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RESUMEN

La presente investigacion responde a una necesidad de desarrollo del Grupo Empresarial
Comercial Caracol en Villa Clara. El principal objetivo es definir los atributos de Identidad
Visual personalizada, para la tienda especializada en la venta de productos para nifios y
nifas “La Isla”, perteneciente a la Sucursal Comercial Caracol en Villa Clara. El estudio se
realizé desde la metodologia cualitativa y el método investigacion-accion, desde octubre de
2010 a mayo de 2011. Se utilizaron diversas técnicas de investigacion: analisis de
documentos, entrevista semiestructurada, observaciones participantes, sesiones grupales y
cuestionarios. Las unidades de analisis fueron: Consejo de Direccion y trabajadores de la
Sucursal Comercial Caracol en Villa Clara, y expertos. Fueron identificados los atributos que
deben caracterizar al punto de venta: alegre, divertido, travieso, tierno e imaginativo. Se
propone un sistema de signos visuales personalizados para esta tienda del Grupo
Empresarial Comercial Caracol S. A., con el objetivo de favorecer su Imagen Corporativa: el
logotipo, el imagotipo, el identificador, el eslogan, el codigo cromatico y el cédigo tipografico.
Se concibié ademas la sefialética de la tienda. Este Trabajo de Diploma esta avalado por el
criterio de los expertos consultados. Las conclusiones hacen referencia a la fiabilidad de la
propuesta a partir de los resultados obtenidos. En las recomendaciones se manifiesta la

posibilidad de implementar esta propuesta de Identidad Visual personalizada.



ABSTRACT

The present investigation responds to a necessity of development by the Group Managerial
Commercial Caracol in Villa Clara. The main objective is to define the attributes of
personalized Visual Identity of the store, “La Isla”, which belongs to the Branch Commercial
Caracol in Villa Clara, specialized in the sale of products for children. The study was carried
out from the qualitative methodology and the method of investigation-action, from October
2010 to May 2011. Diverse investigation techniques were used: analysis of documents, semi
structured interviews, participant observations, group sessions and questionnaires. The
analysis units were: Council of Address, workers of the Branch Commercial Caracol in Villa
Clara, and various experts. They identified that the attributes should characterize to the sale
point: cheerful, amusing, mischievous, tender and imaginative. It uses a system of visual
signs personalized for this store of the Group Managerial Commercial Caracol S. A., with
favour to their Corporate Image: the logo, the image type, the badge, the slogan, the
chromatic code and the typographic code. Conceived was the signalling of the store. The
Work of the Diploma is endorsed by the approach of the consulted experts. The conclusions
make reference to the reliability of the proposal, starting from the obtained results. In the
recommendations the possibility is manifested by implementing this proposal of personalized

Visual ldentity.
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INTRODUCCION

El comunicador social, en su accionar como facilitador publico, debe estar preparado para
investigar las relaciones comunicacionales que se manifiestan entre las organizaciones y
sus distintos publicos. Dentro de este gran marco de intercambios, el mercado y la opinion
publica adquieren especial notabilidad, y en su caracter més particular las relaciones de la

empresa con sus clientes, competidores, comunidades, publicos objetivo y personal interno.

La aparicion de la actividad comercial del hombre ha tenido evidencias desde tiempos
remotos, el momento exacto de su inicio no se encuentra enmarcado en una fecha exacta.
Sin embargo, existe una serie de autores que concuerdan que este dio sus primeros pasos
con el trueque, cuando predominaba el intercambio en especie. El propio desarrollo de la
produccion hizo que surgieran las ferias para facilitar la concurrencia de los productores para
la realizacion del intercambio. Poco después, con la especializacién, aparecen los
“‘profesionales” del intercambio, lo que va configurando una funcién comercial y en ella
aparece el comercio al detalle, que asegura la salida agil y bien organizada de una
produccion masiva, demandada por un consumidor avido de bienes y disperso

espacialmente.

En nuestros dias la calidad que brinda una empresa es un compendio de valores
primordiales exigidos, que se generan no solamente con la presencia de los productos que
oferta, sino también con el servicio, la accion y la comunicacion. Con el apoyo de una
acertada Identidad Visual y aparejado a esta, sus normas de disefio visual, la organizacion

es facilmente distinguida por sus clientes y se logra diferenciar de otras entidades.

El avance de la somera presencia de un logotipo, hasta la programacion organizada de
una ldentidad Visual bien definida, no es solamente un proceso de desarrollo técnico,
también es un proceso de desarrollo estratégico del management empresarial, es un

progreso en el pensamiento y en la personalidad de las corporaciones.

En Cuba, la problematica de una Identidad Visual poco desarrollada se da muy a menudo y
conlleva problemas de reconocimiento de una entidad. Es vital cuidar todos los aspectos de
la comunicacién sobre todo la Identidad Corporativa que tiene gran importancia asi como su

conversion en ldentidad Visual. De esta forma, se hara posible incrementar las garantias de
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que esta relacion armoniosa entre todas las actividades comunicacionales, sea percibida de

forma mas precisa, en menos tiempo y con menor inversién econdémica.

La globalizacion de los mercados y la nueva economia de la informacion, exigen la
adaptacion continua a las exigencias de un mundo cada vez mas competitivo y culto, y los
nifos y las nifias no estan exentos de ello; al contrario, tienen la delantera. “Las personas
mayores jamas comprenden nada por si solas, y es agotador para los nifios tener siempre
que darles explicaciones” (De Saint-Exupéry, 1999, p. 11), y el amigo aviador tiene razon.
Ellos ven las cosas que generalmente nos cuesta mas empefo advertir. Encuentran figuras
en el suelo, en el asfalto, en las nubes, en la leche que quedé en el fondo de la taza. ¢ Como
cubrir las expectativas y deseos de un publico tan especial, de una critica tan afinada?

¢, Como igualar este estudio a esos estados de creatividad que los envuelve?

Enfrentar este desafio demanda una de las cualidades de la Imagen Corporativa, que
consiste justamente en la capacidad que se tiene para exponer ante sus publicos persuasiva
y coherentemente, su identidad, su estilo, a través de su Identidad Visual y junto a esta, la
capacidad de originar, a través de su estética y su grafica, empatia con su publico y con los
intereses y tendencias de la colectividad. La correcta gestion de la ldentidad Visual se
convierte en este momento histérico en verdadero valor afiadido corporativo. Por tanto el reto
es doble, si dificil es comenzar un trabajo de Identidad Visual, lo es mucho mas emprender
una faena de este tipo, dedicada a los nifios y las nifilas que cada vez se hacen mas

exigentes y perspicaces.

Justificacién del estudio:

El Grupo Empresarial Comercial Caracol S. A., ha abierto la posibilidad de especializar
tiendas hacia segmentos especificos de mercado, y se puede ver materializada en el punto
de venta “La Isla”, especializado en la venta de productos para nifios y nifas, perteneciente a
la Sucursal Comercial Caracol Villa Clara. Precisamente, la inquietud para realizar este
estudio, surgi6 a partir de la ausencia de signos o atributos visuales, que formen parte de la
Identidad Visual personalizada de este establecimiento. Mediante la presente investigacion,
podran definirse los atributos que identifican dicha tienda, y podra crearse una propuesta que
responda a estos rasgos y los manifieste. Con una Identidad Visual concebida y disefiada,

gue contenga signos visuales particulares y a la vez coherentes, sera mas facil el



reconocimiento por parte del publico al que van dirigidos sus productos y servicios. También
existe una alta probabilidad de ventas y compras por parte del publico objetivo debido a:
e Un porcentaje elevado de las ventas del mercado interno en divisas.
e Descenso de la fecundidad, mayor planificacion familiar y responsabilidad en los
altimos 30 afos. Ello posibilita un aumento en la capacidad adquisitiva de los padres.

e La alta participacion de los productos infantiles en el mercado.

Como ya se ha explicitado, con el presente estudio se pretende crear un proyecto de
Identidad Visual personalizada que ayudara a la organizacion. Es por ello que para comenzar

la investigacion se ha tomado como problema cientifico:

¢,Como tributar al logro de una Identidad Visual personalizada, para la tienda especializada
en la venta de productos para nifios y nifias, “La Isla”, perteneciente a la Sucursal Comercial

Caracol en Villa Clara?

Objetivo General:
Definir los atributos de Identidad Visual personalizada, para la tienda especializada en la
venta de productos para nifios y nifias, “La Isla”, perteneciente a la Sucursal Comercial

Caracol en Villa Clara.
Objetivos Especificos:

-Identificar los rasgos de identidad que caracterizarian a la tienda especializada en la venta
de productos para nifios y nifias, “La Isla”, perteneciente a la Sucursal Comercial Caracol en
Villa Clara.

-Determinar los elementos de disefio de un sistema de signos visuales personalizados, para
la tienda especializada en la venta de productos para nifios y nifias, “La Isla”, perteneciente a

la Sucursal Comercial Caracol en Villa Clara.

-Proponer un sistema de signos visuales personalizados, para la tienda especializada en la
venta de productos para nifios y nifias, “La Isla”, perteneciente a la Sucursal Comercial

Caracol en Villa Clara.

El aporte de este estudio consiste en que sera posible ganar una notable diferenciacion
con respecto a los demas establecimientos o departamentos comerciales de otras cadenas,

aunque estos brinden productos para el mismo publico, debido a la propuesta distinta,



atractiva y original que ofrecen sus signos visuales. Ademas se favorecera la imagen que

posean los clientes de esta tienda.

Los instrumentos de investigacion empleados fueron: andlisis de documentos, entrevistas

semiestructuradas, observaciones participantes, sesiones de trabajo grupal y cuestionarios.

El informe est4 dividido en tres capitulos. El primero consta de un Marco Teérico donde se
consideran diferentes y coincidentes aristas que definen la imagen, la comunicacion y la
identidad corporativas, conceptos fundamentales para el entendimiento de este estudio. En el
Capitulo Segundo se muestran los aspectos metodoldgicos. Se presentan y analizan los
resultados en el Capitulo Tercero. También se incluyen las conclusiones y recomendaciones
de la investigacion, las fuentes bibliograficas que se consultaron y los anexos que amplian la

informacion acerca de los resultados del estudio.



CAPiITULO PRIMERO: MARCO TEORICO

En este mundo predominantemente audiovisual en el que asistimos, los sentidos son uno de
los generadores principales de imagenes y sensaciones en nuestras mentes. Un aroma, un
determinado color o una sonrisa provocan reacciones favorables o contrarias a nuestras
expectativas y las de otros.

Con el objetivo de evitar imagenes aleatorias y confusas, las empresas ponen en marcha
un conjunto de procedimientos cuyo objetivo es controlar al maximo la imagen proyectada.
Tales actuaciones han sido recogidas en un conjunto de modelos empresariales para
transmitirlos a través de distintos medios de comunicacion y conformar, como punto final, la
imagen deseada.

La relacién entre los conceptos imagen, identidad y comunicacion ha quedado reflejada en
diferentes modelos, representaciones simplificadas de la realidad que describen el papel de
la empresa en el proceso de generacién. En el presente capitulo se definen tales conceptos,
asi como las diferentes derivaciones que de estas se desprenden para clarificar todos los
elementos que engloba la Comunicacion Corporativa tocante al presente trabajo de diploma.

Toda organizacion, al trazarse una labor concreta referente a su Imagen Corporativa debe
comenzar esta labor, desde el interior de la misma. Antes de programar una estrategia de
Imagen Corporativa de determinada institucion, conviene conocer detalladamente su
personalidad, sus acciones y la forma en que se produce ese accionar. Por este motivo, la
ejecucion de una exploracion interna de la empresa se hace inevitable para asi reconocer y
analizar cuéles son los elementos que ayudan a precisar su Identidad Corporativa, su
situacién actual con respecto a esta, distinguir los aspectos que definen las caracteristicas

especificas de la organizacion y arribar a sus creencias y sus rasgos fundamentales.

1.1 LA COMUNICACION: UN TRANSITO INELUDIBLE

‘La comunicacion corporativa es, principalmente, el enfoque que varios especialistas en

comunicacion —que trabajan desde un marco estratégico mutuamente establecido- pueden
adoptar para coordinar sus propias actividades de comunicacion” (Trelles, Merifio y
Espinosa, 2005, p. 20).



Es por ello que para esclarecer el término, se ha decidido tomar en consideracion algunas
concepciones acerca de la misma. Para Blauw (1994, citado en Trelles et al, 2005) no es
mas que ‘el enfoque integrado de toda comunicaciéon producida por una organizacion,
dirigida a todos los publicos objetivos relevantes. Cada partida de comunicacion debe
transportar y acentuar la identidad corporativa” (p. 25).

“‘Comunicacion corporativa es la actividad total de comunicacidén generada por una
empresa para alcanzar los objetivos planificados” (Jackson, 1987, citado en Trelles et al,
2005, p. 25).

Referente a un elemento basico: los mensajes expresados por la misma, que contribuyen a
la formacion de la imagen en los publicos, Scheinsohn (1997) reflexiona asi:

No todos los mensajes emitidos por una corporacion son de naturaleza voluntaria.
Desde este punto de vista, o que intenta hacer la Comunicacién Corporativa es tratar
de obtener una mayor gobernabilidad sobre el amplio campo de emisién, reconociendo,
en lo posible, los mensajes involuntarios con anticipacion a la emision efectiva; y, si los
reconoce con posterioridad a la emision intervenir para:

e Capitalizar el rédito de lectura en caso de que sea favorable a la estrategia, o

bien,

e en caso de resultar negativos, atenuar los efectos indeseables. (p. 165)

Ademas agrega que: “La Comunicacion Corporativa refiere a la Tematica de intervencion
que se ocupa de la gestion del conjunto de mensajes efectivamente emitidos por la
corporacion —o por terceros y que de alguin modo la implican-, ya sean voluntarios o
involuntarios” (Scheinsohn, 1997, p. 165).

Sin embargo, entre las definiciones concernientes a elementos mas abarcadores dentro
del proceso de la interaccion con los publicos, Muriel y Rota (1980) la definen como “un
sistema coordinador cuyo objetivo es la armonizacion de los intereses de la institucién con
los de sus publicos, a fin de facilitar la consecucién de sus objetivos especificos y a través de
ello contribuir al bienestar social del desarrollo nacional” (p. 20).

Un concepto mas terminado, y que también se refiere a uno de los propdsitos de la
Comunicacion Corporativa, que es poder establecer un cimiento favorable desde el punto de
vista comunicativo entre la organizacion y sus publicos, figura la que la define como “un

instrumento de gestion por medio del cual toda forma de comunicacion interna y externa



conscientemente utilizada, estd armonizada tan efectiva y eficazmente como sea posible,
para crear una base favorable para las relaciones con los publicos de los que la empresa
depende” (Van Riel, 1990, citado en Trelles et al, 2005, p. 26).

En esta investigacion la autora se adscribe y considera que la definicibn mas adecuada y
completa es la que brinda Fernandez (1997), debido a la claridad con que se explica, y a lo
concreto y acertado de sus palabras. Este la define como: “el conjunto total de mensajes que
se intercambian entre los integrantes de una organizacion, y entre esta y su medio” (p. 30). Y
agrega ademas que constituye:

Un conjunto de técnicas y actividades encaminadas a facilitar y agilizar el flujo de
mensajes que se dan entre los miembros de la organizacion, o entre la organizacién y
su medio; o bien, influir en las opiniones, actitudes y conductas de los publicos internos
y externos de la organizacion, todo ello con el fin de que ésta ultima cumpla mejor y
mas rapidamente con sus objetivos. (p. 31)

En esta concepcién se reunen los elementos mas importantes que componen la
comunicaciéon y que intervienen en el flujo comunicacional dentro de las instituciones. Plantea
inicialmente la existencia de los mensajes, que se pueden considerar como un elemento
basico, que propicia que todo este proceso se lleve a cabo, pues sin estos fuera imposible; y
en un segundo momento manifiesta la importancia del accionar de la organizacion, en
funcién de favorecer la efectividad de la comunicacién entre todos sus publicos. De esta
forma, todo conspirard a la consecucion de las metas deseadas.

Si el fendmeno analizado en este epigrafe, no es el proceso mas importante dentro de una
organizacion, por lo menos ocupa un lugar prominente, ya que esta presente en todos y cada
uno de los demas procesos que ocurren. Viabiliza todas las acciones que se acometen, da a
conocer los productos y servicios que ofrece la empresa, y provee los elementos necesarios
para que fluctien mensajes tanto entre los miembros de la entidad asi como también hacia el
entorno de la misma.

La Comunicacion Corporativa aporta valor a la empresa y esto deriva en beneficios y
ahorros: o sea, brinda la oportunidad de elegir a los mejores empleados, prioridad en el
servicio de proveedores, facilidad para lograr financiacién, preferencia de los clientes por los

productos o servicios que oferta, ventajas en el entorno social, entre otras oportunidades.



Por tanto, si la comunicacion es la que se encarga de dialogar, de dar difusion a la
reputacion corporativa, entendida como uno de los principales activos de las empresas en el
nuevo siglo, la gestion de la comunicacion, debe ser considerada como un elemento clave
dentro de la estrategia empresarial. Ya sea por su relacion con la rentabilidad, como por el
auge de las conductas de responsabilidad social corporativa y su incidencia en la
competitividad y estrategias empresariales.

Lo importante es que las ideas basicas de la comunicacion corporativa, son relevantes,
tanto para las empresas como para el publico y las organizaciones no-lucrativas. Por
varias razones, las empresas se han dado cuenta, recientemente, de la necesidad de
crear una imagen favorable. Como resultado, hay una tendencia a que la comunicacion
corporativa sea asociada, en especial, a las empresas. Sin embargo, ahora se presiona,
cada vez mas, a las instituciones subsidiarias y a los cuerpos gubernamentales, para
que den buena cuenta de si mismos, por lo que la necesidad de prestar atencién a
estos asuntos es, por lo menos, igual al de las empresas comerciales. (Van Riel, 1997,
citado en Trelles et al, 2005, p. 26)

Las organizaciones cuentan con muchas herramientas para la gestiéon de su comunicacion,
una de ellas es la Identidad Visual. Mediante una estrategia bien estructurada y disefiada de
la misma, se puede comprometer tanto a trabajadores como a clientes, fidelizarlos y lograr
mayor coherencia de la Comunicacién Corporativa. Con ello se esclarece el caracter de la
institucion y todos los publicos perciben claramente el ambiente y las sensaciones que se
desprenden de la misma. Asi se puede elevar el sentido de pertenencia, y se propicia una

mayor identificacion y diferenciacion.

1.2 EL REFLEJO DEL ESPEJO CORPORATIVO: LA IMAGEN CORPORATIVA

La Imagen Corporativa se ha convertido en uno de los intangibles mas valorados de las

empresas, de las marcas, de los productos y fundamentalmente de las instituciones,
incorporando este elemento a sus valores. Incluso aunque no se pretenda una respuesta
comercial por parte de los publicos, igual siempre se busca el aprecio de los mismos a traves
de la generacién de una Imagen Corporativa adecuada.

De esta manera, este elemento es la piedra angular de todo el proceso comunicacional de

empresas e instituciones. Todo proceso de Comunicaciéon Corporativa se inicia porque se



quiere generar una determinada Imagen Corporativa: de una empresa, de un producto, de
una marca, de una persona.

Por tanto, como causa final de todo el proceso, va a determinar el contenido de los
mensajes, las estrategias, los objetivos, e incluso puede llegar a modificar la propia Identidad
Corporativa, transforméandola para hacerla mas adecuada a la consecucion de una Imagen

Corporativa deseada. Es por ello que se hace necesario estudiar su concepto.

1.2.1 DIFERENTES VISTAS Y ANGULOS EN TORNO A LA IMAGEN CORPORATIVA

A pesar de la gran variedad de definiciones alrededor de la Imagen Corporativa, la autora del

presente trabajo de diploma considera enfocar el analisis, destacando aquellas que refieren a
la parte activa que es el receptor.

Norberto Chaves (1998), en su libro La imagen corporativa: teoria y metodologia de la
identificacion institucional, la defini6 como “el resultado de la interaccion de todas las
experiencias, creencias, conocimientos, sentimientos e impresiones que la gente tiene
respecto a una empresa” (p. 40). Por lo que podemos deducir, que es todo lo que las
personas perciben desde el exterior, o interior en el caso del publico interno, a partir de todo
este accionar de la organizacion.

Toda entidad expide un mensaje al exterior, y este puede ser espontaneo o inducido. En el
caso del primero puede ser positivo 0 negativo para la institucién. En cambio, el inducido o
manipulado es, y debe siempre ser positivo. Esta imagen positiva/negativa es la que debe
“vender” tanto los servicios como los productos a los usuarios. Si esta imagen es positiva
permite aumentar y afianzar las ventas, elevar y justificar presupuesto, establecer nuevas y
mantener buenas relaciones con otras entidades y abrir nuevos horizontes.

Segun Robinson (1974, citado en Muriel y Rota, 1980), “una imagen favorable de una
corporacion no significa mas que el publico tiene conceptos que presentan a la corporacion
bajo una luz positiva” (p. 52), si ocurre lo contrario, la imagen sera desfavorable.

Scheinsohn (1997) define el concepto de Imagen Corporativa como: “el registro publico de
los atributos corporativos. Es una sintesis mental que los publicos elaboran acerca de los
actos que la empresa lleva a cabo, ya sean o no de naturaleza especificamente
comunicacional.” (p. 54). Esta concepcidon nos invita a pensar sobre el cuidado con que se
debe llevar a cabo, todo el quehacer de la empresa. Se hace necesario prestar atencion a la

concordancia entre los mensajes emitidos por la organizacion y las actividades que esta



realiza que no implican la comunicacion. En caso de que existan contradicciones entre estos
ambitos, se puede suscitar confusion en los publicos.

Costa (1987) nos habla de la Imagen Corporativa como una “representaciéon mental de un
determinado estilo de una empresa o de una organizacion transmitida especialmente a traves
de sus actividades de produccion y de sus servicios comerciales; de sus productos y lineas
de productos, servicios, publicidad,...” (p. 47). Este autor destaca el caracter global de la
comunicacion corporativa. Todo lo que posee una empresa 0 una institucion, comunica y
genera mensajes que influyen en la construccion de la Imagen Corporativa.

Costa (2001, citado en Trelles et al, 2005) sostiene ademas la concepcion de que la
imagen es “la representacién mental en el imaginario, colectivo, de un conjunto de atributos y
valores que funcionan como un estereotipo y determinan la conducta y opiniones de esta” (p.
56). Para este autor:

La imagen de empresa es un efecto de causas diversas: percepciones, inducciones y
deducciones, proyecciones, experiencias, sensaciones, emociones y vivencias de los
individuos, que de un modo u otro —directa o indirectamente- son asociadas entre si (lo
gue genera el significado de la imagen) y con la empresa, que es su elemento inductor
y capitalizador. (Costa, 2001, citado en Trelles et al, 2005, p. 56)

En esta investigacion se consideran como las definiciones mas acertadas, las que brindan
los autores Sanz (1994), Muriel y Rota (1980) y Capriotti (1999). Estas concepciones,
ademas de asemejarse a otras expuestas previamente (donde se define la Imagen
Corporativa como una representacion mental que se hacen los individuos), incluyen tépicos
que facilitan el entendimiento de este fendmeno. Abordan con mayor claridad los elementos
gue acttan en su formacion y el efecto que puede ocasionar en la conducta de los sujetos.

El primero de ellos apunta que:

Aplicado a los fendmenos empresariales, la imagen de empresa es el conjunto de
representaciones mentales que surgen en el espiritu del publico ante la evocacion de
una empresa o institucion. Se trata por lo tanto, de una representacion mental que un
individuo se hace de una organizacion empresarial como reflejo de la cultura de la
empresa. (Sanz, 1994, p. 131)

En esta definicion también se expresa que el destinatario goza de una parte activa en la

concepcion de la Imagen Corporativa. El individuo se hace una representacion y por lo tanto
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se puede aseverar que la Imagen Corporativa no va a ser algo que se comunica solamente,
es algo que se produce en el interior de los receptores.

Afirma también este autor que la Imagen Corporativa es posible considerarla:

Como el conjunto de representaciones tanto afectivas como racionales que un individuo
0 un grupo de individuos asocian a una empresa 0 a una marca; representacion que es
resultado neto de las experiencias, creencias, actitudes, sentimientos e informaciones
de dicho grupo de individuos asociados a la empresa en cuestion. (Sanz, 1994, p. 132)

Anade dos elementos mas: “representaciones afectivas como racionales”. Es decir, en su
formacién acttan, al menos, la parte racional (el intelecto), y la parte afectiva (la sensibilidad,
los sentimientos) de los receptores.

Estos dos elementos son expuestos también en la definicibn que brindan Muriel y Rota
(1980). Al igual que en el concepto anterior, se plantea que las creencias, ideas,
sentimientos, actitudes, etc., van conformando la imagen de esta en los publicos.

La imagen de una institucion es una complicada red de actitudes y criterios que se
forma en la mente de un grupo de personas, a partir de las politicas y los productos o
servicios que esta ofrece. En su sentido mas amplio, la imagen institucional es la
representacion mental (cognitiva y afectiva) de una institucion como un todo. Esta
formada por conocimientos, creencias, ideas y sentimientos que surgen de la totalidad
de las actividades y comunicaciones de esa institucion y que originan una respuesta por
parte de los publicos de la misma. (p. 53)

Capriotti (1999), hace una extensa descripcion de las diversas concepciones de Imagen
Corporativa, asi como del proceso y de los elementos que intervienen en la creacion, gestion,
comunicacién y desarrollo de la misma. Precisamente la propuesta de este autor, se cree la
mas completa por parte de la autora del presente trabajo de diploma: “Definimos la imagen
corporativa como la estructura mental de la organizacion que se conforman los publicos,
como el resultado del procesamiento de toda la informacion relativa a la organizacién” (p.
29). Este planteamiento es similar a otros analizados anteriormente, pero lo ampliara
afiadiendo otro componente dentro del proceso de asimilacion: el efecto que puede causar
esa imagen que se ha creado en la mente de los publicos, ya sea favorable o no.

La imagen de una organizacion condiciona la realizacion de una valoracion, de un juicio

sobre la empresa. De esta manera, la entidad es considerada como positiva 0 negativa,
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como buena o mala, a partir de la creencia del individuo de que posee suficiente
informacion para poder calificarla de esa manera. En funcion de dicha valoracion, el
individuo probablemente actuara, con lo cual la imagen corporativa existente en la
memoria jugara un papel determinante como motivador de la conducta de los publicos.
(Capriotti, 1999, p. 29)

La Imagen Corporativa se puede entender como todas las impresiones que suscita una
organizacién en la totalidad de sus publicos. Es la idea general que tienen estos, referente a
productos, servicios, acciones y conducta. De esta manera, es un concepto basado
claramente en la idea de recepcion:

Porque la imagen no es el producto de un impacto instantaneo, es un proceso
psicolégico casi inconsciente, que se desvela y aparece en un momento dado.
Seguramente nadie puede recordar en que instante se forj6 en su cabeza la imagen
actual de un producto o una empresa determinados, pues la imagen es un cumulo, una
superposicion de sensaciones, impresiones, contactos y experiencias que se configura
lentamente hasta que aflora en la conciencia como una certidumbre. (Costa, 2001, p.
230)

La Imagen Corporativa en la actualidad, representa una nueva herramienta que la
empresa puede utilizar a su favor, para presentarse no ya como un sujeto puramente
econdémico, sino mas bien, como un sujeto integrante de la sociedad. Es indudable que una
imagen favorable en la mente de los publicos, como consecuencia del procesamiento e
incorporacion de toda la informacion relativa a la entidad, constituye una ventaja para
alcanzar los objetivos empresariales y una mayor rentabilidad.

Concientes de ello, los directivos de la Sucursal Comercial Caracol Villa Clara, mediante
su ldentidad Visual, pretenden hacer valer su Identidad Corporativa, para asegurar una
imagen favorable en sus publicos. En el caso de la tienda “La Isla” especializada en la
venta de productos para nifios y nifias, es vital tener en cuenta las particularidades que
caracterizan a este tipo de publicos ya que su proceso de percepcion suele ser
esencialmente objetal. La percepcion de un todo se adquiere posterior a los siete afios de
vida, es por ello que la relacion con los objetos se determina sobre la base de las
sensaciones tactiles, visuales y auditivas. Colores atrayentes, formas pronunciadas y

relaciones texturales provocan un impacto favorable en este proceso.
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1.3 IDENTIDAD

Existen numerosas razones para abordar este topico, pero a criterio de la investigadora
Carolina de la Torre (2001), “...hay otra razén, muy universal y general, para fundamentar el
interés en la identidad. No solo se trata de una necesidad cognitiva y practica (por urgencias
econdmicas, politicas o sociales); es también, en el contexto actual y en la cultura
contempordnea, una necesidad digamos que existencial... la identidad, o los procesos de
identidad, para las personas y los grupos humanos, han sido y siguen siendo una necesidad”
(p. 14).

Por lo general, cuando se habla o se escucha acerca del término identidad, nos vienen a la
mente temas relacionados con lo que caracteriza, singulariza, particulariza, diferencia o
distingue a algo, de lo demas; lo que corresponde de manera inevitable a determinada
entidad y lo manifiesta irremediablemente. Pero actualmente las organizaciones aprovechan
a su favor esa identidad y personalidad que les pertenece y describe, enriqueciéndola desde
lo visual y utilizando variados rasgos y signos especificos para hacerla extensiva a sus
publicos. Para lograr este propdsito incorporan los elementos iconico-visuales como signos
de Identidad Visual, validos para la identificacién de la empresa desde su entorno, asi como
también los elementos profundos de la propia esencia de creencias y valores de la empresa;
es decir los rasgos de tipo conceptual y comportamental de la organizacion.

Para Costa (2001, citado en Trelles et al, 2005) la identidad “es el propio ser o ente (lo que
es, existe o puede existir) mas su entidad (su esencia, su forma y valor). La identidad es
pues la suma intrinseca del ser y su forma, autoexpresada en el conjunto de rasgos
particulares que diferencian a un ser de todos los demas. La idea de identidad supone la idea
de verdad, o de autenticidad, puesto que identidad significa, sobre todo, idéntico a si mismo”
(p. 143).

Etimologicamente, identidad viene de idem, que significa "idéntico", pero idéntico a si
mismo y no a otra cosa. Asi, la identidad implica la dialéctica de la diferencia: el ser, o el
organismo que es idéntico a si mismo es, por tanto, diferente de todos los demas. La
identidad es el ADN de la empresa, los cromosomas de su génesis, que son la herencia
de los caracteres de su emprendedor-fundador, y que estan inoculados en aquella en el

acto de instituir, en el espiritu institucional de la organizacion. (Costa, 2001, p. 214)
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La identidad evidencia la presencia y la idiosincrasia de las empresas, es por ello que
estas deben conocer y distinguir cuales son los elementos que las caracterizan. “Cada
organizaciéon es unica, y la identidad debe surgir de sus propias raices, de su personalidad,
de sus puntos fuertes y débiles” (Ollins, 1991, p. 7). No hay manera mas facil de
diferenciarse de la competencia y de hacerse notar rapida y efectivamente ante los publicos.

Es irremediable pensar que la ldentidad Corporativa revela todos los elementos que
caracterizan la organizacion, y ayuda a que los diversos publicos la reconozcan, identifiquen
y diferencien del resto. Pretende asi llevar a estos, una idea clara de lo que pueden esperar
en cuanto a los productos y servicios, para asi fidelizarlos, y demostrarles devociéon y
complacencia.

Todo ello se posibilita desde el momento en que la organizacidbn evoluciona
coherentemente, y se corresponde tanto su identidad como su imagen, y la calidad de sus
productos y servicios. Asi satisface las necesidades e intereses de los usuarios; en caso de
que ocurra lo contrario a esto, “las empresas que no proyectan su identidad de manera
coherente, son victimas probables de los rumores y las falsedades sin fundamento” (Ollins,
1991, p. 211).

De ahi la importancia de que la organizacién sea conciente de sus caracteristicas, y no
tenga dudas acerca de la existencia de su identidad (que es un componente inherente dentro
de la misma) y que decida controlarla y explotarla al maximo, a su favor. Si esto no ocurre
propiciaria, como expresa Ollins (1991) a “que la identidad les controle y a proyectar
imagenes radicalmente distintas en sus distintos destinatarios” (p. 35).

Con la creciente evolucion de los procesos comunicativos, el sistema competitivo de la
comunicacién de mercado y el desarrollo de las sociedades de consumo, se ha acelerado y
cambiado la dinamica empresarial de estos tiempos. Gradualmente se incrementa la
necesidad de utilizar y fortificar la identidad como una herramienta que permitira imprimir una

diferencia entre el fracaso o el triunfo de una empresa.

1.3.1 IDENTIDAD CORPORATIVA: LOS GENES DE LA ORGANIZACION

Llamada en nuestros dias como Identidad Corporativa desde una perspectiva estratégica, su

origen se remonta a miles de afios. “Los origenes de la identidad corporativa se encuentran

en la misma historia del comercio en Europa, cuando las transacciones economicas
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necesitaron un sello (sigilla), una marca para la circulacion e identificacion de las
mercaderias” (Costa, 2001, citado en Trelles et al, 2005, p. 129).

La Identidad Corporativa hace referencia al concepto estratégico para posicionar a una
empresa. Exige definir y descubrir los rasgos de identidad, integrarlos y conducirlos a la
estrategia establecida de manera congruente. Tener tacticas definidas, permite aumentar la
posibilidad de que la identidad de la organizacion sea distinguida de forma favorable, rapida y
economica.

Las metas antedichas pueden ser alcanzadas solamente si este intangible corporativo se
convierte en el principio de guia para todas las actividades de la empresa. Considerado de
este angulo, la Identidad Corporativa se refiere no solamente a una carpeta o a los folletos, si
no que implica una relacion armoniosa entre todas las actividades comunicacionales. Todo lo
gue la empresa hace, dice y comunica amplia su identidad, consolidandola o debilitandola.

Existen cuantiosas definiciones en torno al concepto de Identidad Corporativa. Muchos
autores comenzaron a afirmar que las organizaciones tenian una personalidad la cual, para
algunos de ellos, constituia su identidad. Entre ellos Chaves (1998), habla directamente de la
Identidad Corporativa para referirse a los propésitos, valores, cultura y atributos asumidos
como propios por la empresa, en una clara alusién a la personalidad pero sin definir en
ningdn momento este concepto.

Por su parte, Sanz (1994), Scheinsohn (1997), Villafafie (1993, 1999) y Cappriotti (1999),
entienden explicitamente la identidad como la personalidad de la empresa, mientras que
otros autores, que se citardn mas adelante, la consideran un reflejo visible de la misma,
constituida por tres elementos: comportamiento, comunicacion y simbolismo.

La identidad es por lo general una manifestacion de la instituciéon en su conjunto, a pesar
de que existe una vasta tendencia a pensar que la ldentidad Corporativa es solo cosa de
simbolos, logotipos, colores, tipografia y en lo extenso de la descripcién: edificios, productos
de venta, mobiliario, etc. En resumen un completo aspecto de disefio y técnicas gréaficas y
visuales, “el logotipo o imagen de marca de una empresa, y toda manifestacion visual de
identidad de una empresa” (Carter, 1982, citado en Trelles et al, 2005, p. 32). Y lo es, pero
en bastante mayor escala y percepcion.

La identidad no solo se genera visualmente, sino que es un conjunto de ideas,

impresiones, estados de animo y conversaciones que la organizacion produce sobre los
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clientes. Thomas y Kleyn (1989, citado en Trelles et al, 2005) plantean al respecto que “la
identidad corporativa incluye todas las formas de expresion (simbolismo, comunicacion y
comportamiento), por medio de las cuales una organizacion revela su personalidad. La
identidad de una organizacion se expresa en “lo que la organizacion realmente es” ” (p. 32).

Desde un punto de vista muy semejante al anterior, van Rekom, van Riel y Wierenga
(1991, citado en Trelles et al, 2005) definen la Identidad Corporativa como “la
autopresentacion de una organizacion; consiste en la informacion de las sefales que ofrece
una organizaciéon sobre si misma por medio del comportamiento, la comunicacion, y el
simbolismo, que son sus formas de expresion” (p. 34).

Scheinsohn (1997) nos habla de la Identidad Corporativa como:

El componente que menos varia de la empresa. Es decir que, para una corporacion, la
aparicion de una nueva identidad implica la aparicion de una nueva corporacion. Por lo
tanto la Identidad Corporativa esta conformada por todos aquellos rasgos que permiten
distinguir a la empresa como diferente y singular; aquello que, si desaparece, afecta
decisivamente a la corporacion. (p. 103)

No compartiendo esta opinidn, es valido tener en cuenta que no es preciso creer que la
identidad debe ser invariable. Al contrario, debe estar en correspondencia con las exigencias
y desafios que puedan irse presentando a medida que trascurra el tiempo y ocurran cambios
inevitables tanto sociales, culturales como tecnoldgicos. La historia y sucesos pasados son
inalterables, pero el porvenir puede mostrar disimiles caminos, segun los mismos intereses
de la empresa y factores de caracter externo. Una identidad adecuadamente direccionada y
llevada al clima organizacional y social, puede convertirse en el factor mas influyente como
ventaja para la organizacion.

Villafafie (1999) brinda una definicion abarcadora acerca de este mismo término y a
diferencia de la anterior, considera la posibilidad de que varie:

La identidad de una empresa soOlo se puede entender cabalmente desde una
concepcion dinamica, aunque posea atributos de naturaleza permanente, otros son
cambiantes e influyen sobre los primeros, no transformandolos sino reinterpretando su
sentido y el significado que esos atributos tienen para la organizaciéon. La identidad de
una organizacion, desde una perspectiva dinamica, surge de la intercepcion de tres ejes

que representan los tres rasgos estructurales que mejor la definen. El primero de ellos,
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vertical, es el de la historia de la organizacion, desde su fundacion hasta el presente. El
segundo eje, el horizontal, corresponde a la situacion actual y estd dominado por el
proyecto empresarial que la organizacion ha adoptado para satisfacer sus metas
corporativas. El tercero, transversal a los dos anteriores, es el de la cultura corporativa.
(p. 18)
Sin embargo la posicion mas acertada para la autora de esta investigacion es la de Joan
Costa (2001, citado en Trelles et al, 2005) el cual primeramente la define a través de tres
parametros que brinda en su libro Imagen Corporativa del siglo XXI: lo que la empresa es, lo
que hace, y lo que dice.
Y afiade que:
Es un sistema de comunicacion que se incorpora a la estrategia global de la empresa, y
se extiende y esta presente en todas sus manifestaciones, producciones, propiedades y
actuaciones. La identidad se presenta asi en primer lugar, como la unidad de estilo de
las comunicaciones corporativas dentro de la diversidad de sus componentes. La
consistencia de los componentes de la identidad que integran el "sistema”, y que son
sistematicamente utilizados por la empresa a través del tiempo y los soportes
materiales, es la base de su notoriedad, su valoracién y su fijacion en el imaginario
colectivo. (p. 110)
Propone ademas una concepcion desde la apreciacion de los publicos:
Es una expresidn técnica que sirve a la empresa pero que los publicos ignoran: para
ellos, sencillamente no existe. Lo que si existe no son conceptos, sino vivencias y
experiencias, como por ejemplo satisfaccion, confianza, adhesion (a una marca o una
empresa) e incluso imagen, como una certidumbre que incluye esta clase de valores.
De hecho, la imagen publica, la que los publicos construyen y retienen en la memoria,
es una sintesis de estimulos diversos ligados a la empresa. Esta ligazén es funcién del
sistema de identidad corporativa. Y los estimulos asi identificados, reconocidos y
memorizados, son de indole muy diversa. (p. 110)

Referente también al papel de lo que los individuos perciben, Diaz- Guzman (2011) aclara:
La implementacion de la identidad institucional es uno de los aspectos fundamentales
para influenciar de una manera predeterminada en la imagen que los publicos tienen de

una organizacion, con la que interactuan. Esto responde claramente a un interés de
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intervenir en el proceso de conformacion de la imagen y no dejarlo a la espontaneidad,
pues existe un deseo y una intencion de ser percibidos de una manera especifica.

La Identidad Corporativa se compone de gran cantidad de caracteristicas que necesitan
ser esclarecidas y estructuradas, incluyendo la orientacion, la filosofia y la comunicacion.
Solo un andlisis estructurado, y bien definido puede conducir a una clarificacion de la
personalidad corporativa y a una diferenciacion evidente con respecto a la competencia. Un
programa de ldentidad Corporativa es sobre todo una herramienta de gerencia, que puede
ayudar a identificar y a manejar sistematicamente las estructuras, los temas y la personalidad
de una empresa. La ldentidad Visual es un componente de la ldentidad Corporativa, y

aunque no es el tnico: la identidad de una empresa abarca su dimensién visual.

1.3.2 EL COMPONENTE SENSORIAL DE LA IDENTIDAD CORPORATIVA: LA IDENTIDAD VISUAL

Ya sean utilizados o no en el ambito corporativo, determinados signos simples, han

atravesado la historia. El mismo tiempo ha sido el causante de que se hayan colmado de
sentido, pues los hombres han forjado en ellos sus temores, ilusiones y quimeras, y asi
muchos de estos signos y simbolos se han olvidado, pero sin embargo esa pequefia
representacion de signo convencional ha sido eternizado. Mas el devenir de los afios, le da la
facultad de reinventarse y actualizarse con nuevos significados, y anclarse asi, como
simbolo, en nuestra memoria colectiva. La energia psicolégica y la pregnancia formal de
estos signos favorecidos los convierte practicamente eternos, pues siempre reaparecen pero
encarnando significados simbolicos diferentes: es el caso de la cruz y el sol prehistoricos, la
estrella, el triangulo, la espiral... entre otros. Hoy, no sélo vivimos en un mundo de signos: un
mundo de signos vive en nosotros.

Precisamente la forma mas poderosa con la cual una empresa puede mostrar su
personalidad y singularidad con quienes interactla, es auxiliindose de estos, mediante un
estilo visual, original y potente. Es por ello que se requiere un alto grado de imaginacion,
creatividad y amplio conocimiento de las particularidades de la organizacion. Asi se consigue
distinguirse del resto de las empresas aunque tengan la misma finalidad y ofrezcan el mismo
tipo de servicios y productos: actuando sagazmente. Por tal motivo, es imperioso el andlisis
del elemento Identidad Visual como un componente vital, dentro y fuera de las

organizaciones, y principal aspecto dentro de este estudio.
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Esta se efectia a través de formas. En sus primeros momentos son formas fisicas
solamente, luego los sujetos interactian con estas y se transforman en formas percibidas.
Los mensajes emitidos como parte de la Identidad Visual son efectivos, solo si el receptor lo
aprecia como lo concibié el disefiador. Es por esta razon, que antes de abordar el término
que da titulo a este epigrafe desde su significado, conviene explicar la ayuda que brinda a su
constitucion, el disefio gréfico.

Frascara (1988) expresa que este depende, para ser efectivo, de la asimilacion de los
sujetos: “si entendemos el proceso de comunicacion como un acto en el cual el receptor
construye el significado, podemos entender que el elemento grafico disefiado no constituye la
totalidad del mensaje, sino que éste es relativamente incierto hasta que el receptor lo
establece mediante su intervencion” (p. 66).

Los elementos de este término segun Ollins (1991) “constituyen los cimientos sobre los
que descansa el edificio de la gestion de la identidad” (p. 191). Es sabido que la misma se
encuentra estrechamente relacionada con el disefio grafico, que es el que viabiliza y
materializa los componentes palpables y visibles de la organizacion. “Practicamente ninguna
identidad prescinde hoy de un signo gréafico normalizado como identificador institucional. Este
predominio ha hecho que el propio concepto de identidad institucional o corporativa haya
quedado asociado casi exclusivamente al sistema de identificacion grafica” (Chaves y
Bellucia, 2003, citado en Trelles et al, 2005, p. 140).

Tal como ocurre con el nombre, el nacleo denominativo del identificador se rodea de
una serie de referencias semanticas que enriquecen la funciéon puramente denominativa
con funciones atributivas: rasgos descriptivos y/o valorativos que amplian la
significacidon del identificador. Esta carga semantica se produce inexorablemente como
resultado del proceso de posicionamiento social de la entidad, efecto espontaneo de la
mera interaccidén con sus publicos: los atributos que se le van asignando a la entidad se
adhieren a sus identificadores. (Chaves y Bellucia, 2003, citado en Trelles et al, 2005, p.
141)

Estos autores hablan también acerca del resultado que se busca con este proceso, que no
se limita solamente a nombrar o designar, sino a brindar un conjunto de caracteristicas
referentes a la organizacion: “La “identificacion”, transcurrido un tiempo de existencia y

presencia social de la institucion, se cumple entonces en su doble acepcion habitual:
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indicacién puramente denominativa (quién es) y alusion de atributos (qué y cémo es)...”
(Chaves y Bellucia, 2003, citado en Trelles et al, 2005, p. 141).

Para Wally Ollins (1991) la Identidad Visual “se expresa en nombres, simbolos, logotipos,
colores y ritos de paso que la organizacion utiliza para distinguirse y para diferenciar a sus
marcas y a las filiales que la constituyen. En cierto modo, estos signos tienen el mismo fin
que los simbolos religiosos, los escudos heréldicos y las banderas y simbolos nacionales:
materializar y dar vida a una idea colectiva de pertenencia y finalidad. Por otra parte,
representan normas uniformes y de calidad y, por tanto favorecen la lealtad de los
consumidores” (p. 9).

Villafafie (1998, citado en Trelles et al, 2005) conceptualiza la Identidad Visual como:

Una de las tres variables de la imagen corporativa y un instrumento de configuracion de
la personalidad publica de la empresa, explicita y simbolicamente, la identidad global de
esta. De las tres variables corporativas, es aquella en la que mas directamente se
puede intervenir, la mas tangible, la mas facilmente programable y, en consecuencia, y
en funcion de estas posibilidades, aquella que exige un mayor esfuerzo normativo. (p.
142)

La autora toma como referencia los planteamientos de Joan Costa (2001, citado en Trelles
et al, 2005) en cuanto a este componente de la Identidad Corporativa. Lo conceptualiza como
‘el conjunto coordinado de signos visuales por medio de las cuales la opinion publica
reconoce instantaneamente y memoriza a una entidad o un grupo como institucion” (p. 142).
O sea, podemos entenderla como una representacion simbolica que se encarga de identificar
de manera visual una empresa, entidad. Una caracteristica primordial es la recordacién que
genera en las personas su imagen y la relacion con cualidades positivas si esta se produce y
se da a conocer a los publicos, de manera audaz.

No obstante, Ollins (1991) propone un analisis interesante de este aspecto acerca de lo
positivo 0 negativo que se pueda utilizar:

Es la multitud de puntos débiles lo que tantas veces cambia la personalidad y la cultura
de una empresa durante su crecimiento y lo que debe reflejarse en la identidad visual
de la organizacion. Los puntos duros y los blandos estan intimamente entrelazados y
resultan dificiles de separar. Y por eso los planes comerciales abarcan un ambito

mucho méas amplio de lo que parece a primera vista. (p. 132)
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Sanz (1994) nos muestra una de las funciones mas importantes de la Identidad Visual, que
es la de “conseguir una unidad de comunicacion en todos y cada uno de los elementos o
partes en que una empresa puede fraccionarse, llegando asi a cumplir dos condiciones
basicas: alcanzar un nivel de representatividad 6ptima de la empresa y minimizar el coste de
implantacion” (p. 154). Aqui el autor introduce un aspecto importante dentro de la gestién
eficaz de la Identidad Visual, puesto que se atribuye un sentido de practicidad y economia en
la administracion empresarial gracias a la existencia de esta herramienta de gestion de la

comunicacion.

1.3.2.1 LOS SIGNOS: PRINCIPALES INGREDIENTES DENTRO DE LA IDENTIDAD VISUAL

Los signos son uno de los componentes mas importantes para constituir una ldentidad Visual

que caracterice determinada organizacion y si estos se manejan de forma impresionante,
enfatica y seductora, pueden intervenir en las impresiones, sensibilidad y emociones de los
publicos objetivo. “Evocan miedo y horror, como la cruz gamada de los nazis; y con igual
facilidad evocan lo grato y placentero... suscitan ideas de bienestar” (Ollins, 1991, p. 73).
Este autor sefiala la necesidad de tener en cuenta ademas de la connotacion emocional,
aspectos técnicos, creativos, de moda y de costes.

Para Charles Sanders Pierce (1974) “un signo o representamen, es algo que, para alguien,
representa o se refiere a algo en algun aspecto o caracter. Se dirige a alguien, esto es, crea
en la mente de esa persona un signo equivalente,...tal vez, un signo aun mas desarrollado...
El signo esta en lugar de algo, su Objeto”. Plantea ademas este autor que “... la palabra
Signo sera usada para denotar un objeto perceptible o solamente inimaginable, o aun
imaginable en un solo sentido... Para que algo sea un signo debe ‘representar’, como
solemos decir, a otra cosa llamada su Objeto” (p. 22).

Costa (2001, citado en Trelles et al, 2005) nos acerca a la finalidad de estos: “los signos
gue integran el sistema de identidad corporativa tienen la misma funcién, pero cada uno
posee caracteristicas comunicacionales diferentes. Estos signos se complementan entre si,
con lo que provocan una accion sinérgica que aumenta su eficiencia en conjunto” (p.142).

Diversas naturalezas de los signos de la Identidad Visual segun Trelles, Merifio y Espinosa
(2005):

- Linguistica: EI nombre de la empresa es un elemento de designacion verbal que el

disefiador convierte en una grafia diferente, un modo de escritura exclusiva llamada logotipo.
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- Icdnica: Se refiere a la marca grafica o distintivo figurativo de la empresa. La marca

cristaliza un simbolo (un signo convencional portador de significado), que cada vez responde

mas a las exigencias técnicas de los medios.

- Cromética: Consiste en el color o colores que la empresa adopta como distintivo

emblematico.
Es precisamente esta condicion sistematica en el uso de los signos de identidad
corporativa la que consigue el efecto de constancia en la memoria del mercado, por
consiguiente, esta constancia en la repeticion logra una mayor presencia y aumenta la
notoriedad de la empresa en la memoria del publico. Asi, por la acumulacion y
sedimentacion en la memoria de la gente, la identidad sobrepasa su funciéon inmediata y
se convierte en un valor, es decir, una imagen que constituye un fondo de comercio de
la empresa, el cual representa uno de los principios activos de ésta. Los signos que
constituyen la identidad visual de la empresa, son el logotipo, el simbolo y la gama
cromatica. Este numero de elementos debe considerarse como un maximo, sin que ello
presuponga, que debe utilizarse necesariamente los tres juntos para formar la identidad
visual de una empresa. Los contenidos informativos tienen un valor decreciente desde
el punto de vista de la identificacion. El logotipo, siendo la construccion gréfica del
nombre verbal, incluye intrinsecamente la informacion semantica. ElI simbolo, por
privilegiar el aspecto iconico, posee menos fuerza directa de explicitacion, pero mucha
mas fuerza de memorizacion. La gama cromatica ha de considerar un elemento
complementario en la identificacién visual. (Trelles et al, 2005, p. 143)

Con la mezcla tanto del logotipo, del simbolo como de la gama cromética, se ayuda a
crear todo un conjunto. Como una unidad, estos elementos pasan a integrar la percepcion
global del publico. A pesar de que cada signo individualmente tiene la capacidad de
integrarse, solo se solidifica “cuando se hace un uso inteligente de estos” (Trelles et al, 2005,
p. 144).

La naturaleza de los tres signos de identidad es diferente. Por ello se conectan entre si
por ciertos rasgos que poseen en comun. Ello constituye una adecuacion de un
elemento a su correlativo, formando una verdadera autorrelaciéon. De este modo, los
signos de identidad representan tres partes del mismo fendmeno y constituyen asi una

articulacion indisociable. Los signos solo son herramientas que, como tales, poseen
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ciertas condiciones intrinsecas, pero lo que cuenta en realidad son los mensajes que
con ellos seamos capaces de trasmitir. (Trelles et al, 2005, p. 144)

Los logotipos como uno de los signos que constituyen la Identidad Visual de la empresa,
son “como signos graficos estables que reproducen el nombre institucional pueden ser de
dos tipos: el tipografico estdndar y el singular. El primero responde a un modelo de escritura
regular y el segundo al de la firma autografa” (Chaves y Bellucia, 2003, citado en Trelles et
al, 2005, p. 156). Como parte de estos, existen diversas formas de crear logotipos tales
como: el tipografico estandar, el tipografico retocado, el tipografico exclusivo, el tipografico
iconizado, el singular y el logotipo con accesorio estable.

Las marcas graficas en su origen, o los simbolos icénicos de marca, son otra clase de
signos de identidad. Unas veces se asocian al logotipo formando un todo —identificador,
otras veces el mismo logotipo incorpora signos icénicos y opera asi al mismo tiempo la
funcion linguistica, la funcion simbdlica y la funcién estética. (Identificador-empresas;
Marca-productos). Los simbolos de Identidad Corporativa poseen esta cualidad de
evocacion, de asociaciones positivas e inequivocas. Presentan a menudo una notable
cualidad estética, una fuerza emocional y una fascinacibn que es propia de los
simbolos. La capacidad de impacto y de pregnancia de un simbolo icénico de identidad
es muy superior a la de un logotipo, porque las imagenes son mas fuertes que las
palabras. Esta condicién convierte a los simbolos iconicos identificadores en auténticos
sistemas mnemaonicos, es decir, signos para ser facilmente integrados y recordados por
todo el mundo. Automaticamente y con el mismo estimulo de una sensacion visual
concentrada, el simbolo de identidad excita la memoria y lo asocia directamente a la
empresa. De hecho, es mas facil ver que leer. Y mas agradable... cuando el simbolo
contiene valores estéticos, formas sugerentes, colores y cualidades sensuales. (Trelles
et al, 2005, p. 159)

A consideracion de Norberto Chaves y Raul Bellucia (2003, citado en Trelles et al, 2005)
los simbolos, a pesar de su gran diversidad, presentan un esquema clasificatorio mas claro
aun, estructurable en torno a tres conceptos: la iconicidad, la abstraccion y la alfabeticidad
con todas sus combinaciones posibles.

1- Simbolos iconicos: EIl simbolo es disefiado con una imagen que representa a algin

referente reconocible del mundo real o imaginario, tanto que su semejanza formal
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evidente —por ejemplo, el dibujo de un caballo-, como por su fuerte decodificacion —el
zigzag que representa el rayo no guarda semejanza formal con los rayos reales pero lo
reconocemos perfectamente.
2- Simbolos abstractos: Son formas que no representan objetos o conceptos conocidos.
A través de las caracteristicas formales y cromaticas pueden connotar o evocar algun
tipo de sensacion: dureza, fragilidad, suavidad, tradicion, etc.
3- Simbolos alfabéticos: Estan constituidos por aquellos que utilizan las iniciales del
nombre o cualquier otra letra como motivo central sin confundirse con el modelo “sigla”.
Todos estos tipos de simbolos pueden materializarse, a su vez, con diversas retéricas
graficas desde las mas “organicas” (pictoricas, fotograficas) hasta las mas “estilizadas”
(geométricas o normalizadas). Estos tipos puros o extremos se complementan con
formas intermedias o de transicion: iconos abstraidos hasta el limite de la no
reconocibilidad, letras desfiguradas o desdibujadas, otras iconizadas. Y finalmente,
cada clase de simbolo puede combinarse con alguna de las variantes de logotipo
descritas. (p. 160)

Los signos de Identidad Visual son precisamente los idéneos, para estar simultdnea e
indirectamente en diferentes lugares. Esta caracteristica de los mismos, le facilita a las
organizaciones estar al mismo tiempo en muchas partes. Actualmente, lo que mas se
consume a diario es informaciéon e imagenes, y cada vez se hace mas urgente para las
empresas, compartir el ritmo en que se mueven sus receptores e ir penetrando sutiimente en
la mente de las personas, a fin de reservar un lugar privilegiado. Por esa razon se debe
prestar especial atencién a los signos cuando se trata el tema de la identidad y la imagen en

el sector comercial y empresarial.

1.3.2.2 TIPOS DE ESTRATEGIA DE IDENTIDAD VISUAL

Para Wally Ollins (1991, citado en Trelles et al, 2005) “seleccionar la estrategia de identidad

visual que necesita cada institucion especifica se convierte en un elemento clave en la
gestion de la identidad institucional y en uno de los primeros pasos a tomar cuando se lleva a
cabo un proyecto de gestion de identidad visual” (p. 38). Dentro de estas clasificaciones la

Identidad Visual, depende en cierta medida de la estructura o estrategia de la organizacion.

24



Las denominaciones de este autor son las siguientes:

Monolitica: la organizacion utiliza un nombre y un estilo visual Unicos en todas sus
manifestaciones. A pesar de que cambian los nombres de sus dependencias, todas utilizan la
misma identificacion. Es cierto que de esta forma se distingue mas facil y rapidamente la
organizacion pero en ocasiones puede resultar un tanto aburrida. Esta es la situacion del
Grupo Empresarial Comercial Caracol S. A. Al contar con una cadena de tiendas minoristas
que brindan una amplia gama de productos de diversa indole, y ubicadas en diferentes
localidades, sus directivos creen que es necesario adaptar la Identidad Visual aprovechando
las particularidades de cada punto de venta, caracteristicas del lugar donde se encuentre,
para conseguir una amplia distincién.

De respaldo: la organizacién consta de un grupo de actividades o empresas a las que
respalda con el nombre y la identidad del grupo. Esta es la estrategia que se utiliza en la
presente investigacion. A partir de la Identidad Visual matriz del Grupo Empresarial
Comercial Caracol S. A., se construira una propuesta nueva con elementos que visualmente
se enlacen con los ya normados, y que sea perceptible, visible y estrecha la relacion. Se
pretende proponer variaciones, adecuadas a la Identidad Visual de la tienda “La Isla”,
elementos genéricos referentes a la nifiez.

De marcas: la organizacion opera por medio de simbologias diferentes, que pueden ser
independientes entre si y con respecto a la sociedad. Se lleva a cabo cuando no se pretende
coincidir la identificacion de las organizaciones que conforman la corporacion y asi
independizar cada una.

Con estas categorias, se facilita la aclaracion de las estrategias de Identidad Visual que se
pueden utilizar, dependiendo de la finalidad y las caracteristicas de la organizacion.
Proporciona una solucion, para hacerla funcionar de forma mas dinamica y enérgica. Asi se
podr& prescindir de las divergencias comunicacionales y establecer mas armonia dentro de

los signos y la personalidad de la empresa.

1.4 EL COMERCIO MINORISTA, PRINCIPALES PARTICULARIDADES

Para emprender una investigacion de ldentidad Visual personalizada para aplicarla a un

punto de venta, se hace obligado un estudio de manera general sobre este Ultimo. De esta
forma se podran entender mejor las dinamicas comerciales. “En el canal de distribucién, el

comercio minorista es donde el consumidor se encuentra con el producto. El comercio
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minorista incluye todas las actividades involucradas en la venta, alquiler y provision de bienes
y servicios a los consumidores finales para su uso personal, familiar del hogar” (Crane, Grant
y Hartley, 1997, citado en Barreiro, 2002).

El comercio minorista se puede fraccionar, segun los productos o servicios que oferta.
Figura el minorista de servicios y el de bienes. En este caso se hara referencia al dltimo,
pues su accion fundamental es la concerniente a la venta de productos. “El comercio
minorista se compone de todas las actividades involucradas con la venta de productos a los
consumidores finales” (Lewison, 1997, citado en Barreiro, 2002).

“El comercio minorista es la actividad del negocio de vender bienes o servicios al

consumidor final” (Couch, 1989, citado en Barreiro, 2002).

1.4.1 CARACTERISTICAS DE LOS PUNTOS DE VENTA

Las cuatro variables que intervienen en el marketing mix son importantes y juegan un papel

significativo. Una de gran importancia es la distribucion, la cual esta vinculada con los
términos de comercio. Junto con este término aparece el de comerciante, que son aquellas
personas encargadas y especializadas en el proceso de intercambio.

Muchos autores han dado su definiciébn de comercio, el que definen como el lugar donde
se realiza el intercambio de bienes o servicios con fines lucrativos, en el canal de
distribucién, es conocido como punto de venta.

El comercio o punto de venta tiene como caracteristicas, que se transmite y no produce,
tiene funcion de aproximar, repartir, distribuir. Todas las personas dedicadas a llevar a
cabo esta actividad son denominadas detallistas, minoristas y los ya mencionados
comerciantes, etc. El lugar donde se lleva a cabo dicha actividad también tiene varias
denominaciones como son comercio, tienda, almacenes, y lo ya denominado punto de
venta. (Pons, Hui y Duffus, 2008)

1.4.1.1 CLASIFICACION DE LOS PUNTOS DE VENTA

Mediante el desarrollo y evolucién en el tiempo, de la actividad comercial, se han destacado

principalmente dos grupos especificos que son:
El comercio tradicional: es aquel establecimiento en que la venta a los clientes se realiza con

la intervencion del vendedor.
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El comercio en libre servicio: es el punto de venta o comercio en el que el comprador elige
los productos directamente, sin que tenga que ser a través del vendedor, paga las compras
realizadas en la caja registradora situada principalmente a la salida del establecimiento.
Debemos sefalar que el comercio tradicional a medida que fue pasando el tiempo, dio
paso al de libre servicio o autoservicio.
El comercio de autoservicio trae varias ventajas tanto para el cliente, el cual es el principal
objetivo de cualquier comerciante, como para el propio punto de venta ya que:
1. Este admite la existencia de secciones de venta tradicional que ayudan a fomentar el
atractivo del punto de venta.
2. También propicia las ventas por impulso lo cual tiene marcada importancia en la
rentabilidad del punto de venta o establecimiento.
3. Desde el punto de vista de la rotacion de mercancias y la rentabilidad del punto de
venta con el desarrollo del grupo de autoservicio se superan estos indicadores en
comparacién con el existente en el grupo de comercio tradicional.
4. Reduce los costos de contratacién de personal, lo cual repercute de manera positiva en

las finanzas del establecimiento.

1.4.2 LA COMPETITIVIDAD EN EL COMERCIO MINORISTA

“El analisis de la competitividad para el comercio minorista de bienes implica una concepcién
estratégica del proceso de distribucion minorista dentro del negocio de la satisfaccion de una
necesidad diferente a la que satisface cada uno de los productos de su gama” (Barreiro,
2002, p. 45).

Partamos de algo aceptado por todos: el concepto de Marketing moderno esta basado en
el hecho de que los mercados son heterogéneos. Este problema lo resuelven los fabricantes
mediante el desarrollo de productos, marcas y su posicionamiento, en funcion de un trabajo
previo de segmentacion que asegura la seleccion de un mercado meta-homogéneo al que
dirigir sus acciones de marketing para asegurar el ajuste a las necesidades de esos grupos.
Igual funciona el comercio minorista con la diferencia de que este presta un servicio.

El propésito fundamental de las instituciones comerciales minoristas radica en construir
una ventaja competitiva sostenible. Es desarrollar una capacidad para competir que les

permita permanecer y crecer en el mercado.
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Michael Porter (1990, citado en Barreiro, 2002) plantea que: “las empresas logran ventaja
competitiva mediante actos de innovacion” y ésta depende mas de acumulaciones de
pequefios progresos que de un trascendente hito tecnologico, que incluya tanto la
incorporacion de nuevas tecnologias como de nuevos modos de hacer las cosas, en
ocasiones pequefias y aparentemente intrascendentes, pero que nunca han sido
aprovechadas por otros competidores. Para el comercio minorista entonces, esta innovacion
a que se hace referencia como base de la ventaja competitiva, puede radicar tanto en
procesos de venta como en formatos de tienda.

“La fuente de la competitividad esta determinada por toda una serie de factores internos y
externos que permiten hablar de dos dimensiones de ésta: la dimensién empresa o interna y
la dimension pais o externa” (Barreiro, 2002, p. 46).

Barreiro (2002), hizo una seleccion de vias que posibilitan dentro del comercio minorista
lograr ventajas competitivas mediante la fragmentacion. Estas vias son:

Descentralizacion rigidamente administrada. Para poder dar respuesta a la diversidad de
necesidades y deseos de los disimiles mercados meta, resulta esencial mantener lo mas
auténomo posible las operaciones en el nivel de cadena y tienda, supervisadas por un rigido
control del nivel superior y una compensacion de los directivos de esos establecimientos
comerciales, asociada a su desempefio.

Instalaciones ‘tipo”. Se logra mediante el disefio de un establecimiento estandar de bajo
costo y alta eficiencia, que puede convertirse en el formato estratégico basico, que pueda ser
localizado en diversidad de lugares, en busca de una amplia cobertura del mercado, con una
imagen Unica.

Incremento del valor agregado. Toda vez que la oferta de mercaderia es relativamente
homogénea para un buen nimero de establecimientos comerciales, se trata de incorporar un
mayor servicio con la venta, que logre incrementar el valor afiadido del establecimiento y, por
tanto, la diferenciacion.

Especializacién. Para poder lograr la diferenciacion, es posible enfocar los establecimientos
comerciales a un tipo de producto, a un tipo de cliente o a un tipo de compra determinada, lo
gue eleva la calidad del servicio prestado para el segmento seleccionado y, por ende, el valor
percibido, asi como eleva el poder negociador del establecimiento ante sus proveedores y

clientes.
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Enfoque a un area geogréfica determinada. Es una via de que la cadena logre una economia
de escala reducida al concentrar su atencién, conocimiento de los clientes, publicidad y
gestion de ventas en un territorio determinado, donde puede ser mas efectiva, al tiempo que
evade la competencia o se coloca en mejores condiciones que ella para atender esa area.
Instalaciones minimas. La simplicidad del formato, la reduccion de los servicios y personal al
minimo indispensable logra un efecto en los costos, que puede reflejarse en los precios y ser
muy atractivo para un determinado segmento de clientes, lo que se constituye en una
estrategia muy sencilla pero poderosa, que no solo es aplicada por minoristas pequefios,
sino por cadenas importantes.

Consecuentemente con lo anterior, la ventaja competitiva habria que construirla creando
un producto-tienda “que se diferencie de otras tiendas competidoras en el cual se ofrezca al
cliente aquello que espera y cuya naturaleza puede ser: bajos costos, facilidad y rapidez en
la compra, lo ultimo en disefio y en el estado del arte para el producto que busca, o una
atencion y asesoria personalizada, etc.” (Barreiro, 2002, p. 35). Es decir una oferta que se
constituya en unica y sostenible, y que permita posicionar la tienda en su mercado meta en
relacion con sus competidores directos. Pero que, adicionalmente sea posible mejorarla y

cambiarla en la medida en que se desarrolla la competencia.

1.4.3 FACTORES CLAVES DEL EXITO EN EL SECTOR DEL COMERCIO MINORISTA DE BIENES

Los factores claves del éxito en el comercio minorista de bienes serdn aquellos elementos
decisivos en el sector porque de ellos depende el logro en la satisfaccion de los clientes, al
brindarles lo que esperan (o mas). Por tanto si las empresas minoristas los consideran en su
gestién, podran garantizar la confianza de los clientes y, correspondientemente, mantenerse
en el sector exitosamente.

Barreiro (2002), cre6 una propuesta de Factores Clave de Exito para el sector, y fue
sometida a un grupo de 25 expertos. El resultado de este proceso de consulta, confirma su
coherencia con las caracteristicas del sector y permite proponer como Factores Claves del
Exito, los siguientes:

» El conocimiento del mercado, que permite conocer quiénes compran y por qué, de manera

gue este conocimiento asegure satisfacer cada vez mejor las expectativas de los clientes.
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» La planificacion y compra de la mercaderia, cuya eficacia, eficiencia y oportunidad
aseguran el surtido esperado por los clientes, a la vez que proporcionen la eficiencia
esperada por el negocio.

» La capacidad de reaccion, que se traduce en la habilidad para la prevision y velocidad en
la respuesta a los cambios del entorno y de los clientes en particular.

» La eficacia y motivacion de los recursos humanos, que aseguren la profesionalidad
requerida en la actividad comercial que, por su caracter de servicio, depende en buena
medida de la participacion del hombre que lo presta y que se traduce en la calidad de la
atencion al cliente.

» La imagen, en buena medida resultante de todos los factores anteriores, pero con fuerza
propia dado su efecto en la eleccion del producto-tienda, sobre el que se ha argumentado ya
anteriormente.

Si se tiene en cuenta la heterogeneidad del mercado y por ende el necesario proceso de
segmentacion que se deriva de ello, es importante precisar que cada mercado en particular
tiene diferentes preferencias y atributos de valor percibido, por lo que resulta necesario
desarrollar en mayor medida o especificidad una u otra competencia, en dependencia del
sector especifico de negocios dentro del comercio minorista en que se encuentre la entidad.

En el analisis de la competencia en este tipo de mercado, hay que tener en cuenta los
factores claves del éxito en este sector, los cuales son decisivos para la satisfaccion de los
clientes y mantener y aumentar la cuota de mercado; dentro de estos factores uno de
significativa importancia es la imagen, la cual presenta fuerza propia dado su efecto de
eleccion del producto, lo cual se ha argumentado en el epigrafe 1.2.
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CAPITULO SEGUNDO: MARCO METODOLOGICO

2.1 DESCRIPCION DEL ESCENARIO DE INVESTIGACION

La Sucursal Comercial Caracol Villa Clara fue creada mediante el Acuerdo No. 15 de la Junta

del Grupo Empresarial Comercial Caracol S.A., de fecha 8 de Diciembre del 2004. Se
encuentra ubicada en Calle Colon No 119 Altos entre San Miguel y Maestra Incolaza, Santa
Clara, Villa Clara.

La actividad principal que desarrolla son las ventas minoristas de productos tales como:
perfumeria, cosméticos, articulos del hogar, de bafio y farmacia, confecciones para damas,
para caballeros y para nifios, calzado, talabarteria, electrénica, accesorios para autos y
juguetes, joyeria y souvenir, articulos de pesca, mar y artesania, bebidas, confituras,
alimentos, tabacos y cigarros, ferreteria y lenceria, entre otros. Cuenta ademas con una red
de tiendas Hoteleras y Extrahoteleras para la venta tanto al turismo nacional como
internacional.

El Grupo Empresarial Comercial Caracol S.A. se especializa en la comercializacion
minorista de mercancias en una red de tiendas posicionada en los principales polos, zonas
de interés turistico y de alta significacion para el turismo. Incluye ademas la venta minorista
de mercancias a través del comercio electronico, servicios de gastronomia ligera y bar,
peluqueria, atelier, impresion de souvenir y otros complementarios a la actividad de tiendas
especializadas para el turismo.

La Sucursal Comercial Caracol Villa Clara se ha propuesto como estrategia de crecimiento
para este afio la reparacién en la ciudad de Santa Clara de la tienda “La Isla”, especializada

en la venta de productos para nifios y nifias.

2.1.1 OBJETO SOCIAL DEL GRUPO CARACOL

e Operar y desarrollar redes de tiendas, en locales propios o arrendados, tanto en Cuba,

como en el extranjero, en asociaciones, franquicias u otras modalidades, para la venta
de mercancias, incluyendo la oferta de otros servicios comerciales y de actividades
promocionales, en divisas, segun la nomenclatura aprobada por el Ministerio de

Comercio Interior.
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e Efectuar la venta minorista de mercancias sobre la base del comercio electronico, asi
como prestar los servicios asociados a dicha venta, en pesos convertibles.

La misma abarca los municipios de Santa Clara, Remedios, Caibarién y Sagua la Grande,
Corralillo y Manicaragua con un total de quince tiendas, de ellas cinco en Hoteles y diez en
ciudades: siete en Santa Clara, una en Remedios, una en Caibarién, y una en Sagua la
Grande.

En la Sucursal Comercial Caracol Villa Clara se cuenta con tiendas Turisticas, Mixtas y
Especializadas, dirigidas en lo fundamental al turismo internacional nacional y segmentos de

poblacién que adquieren productos en nuestras tiendas.

2.1.2 PRINCIPALES SEGMENTOS DE MERCADOS

Nacionales con altos ingresos: Clientes en aumento, con alta disposicion a gastar, muy

influenciados por la moda y articulos de marcas reconocidas. Dentro de este segmento de
mercado estan los que reciben remesas desde el extranjero o que viajan, viven o laboran en
el exterior (Sagua, Caibarién y Santa Clara son municipios de la Provincia con clientes de
estas caracteristicas) los productos que mas adquieren son: confecciones, calzados,
cosmeéticos, alimentos, Utiles para el hogar y productos de aseo personal.

Comunitarios: Cubanos residentes en Estados Unidos y otros paises que vienen a visitar a
sus familiares en Cuba. Sus necesidades de compra generalmente son las del cubano
comun, pues sus compras estan condicionadas por sus familiares. Realizan grandes
compras y dentro de ellas solicitan articulos para el hogar, confecciones, calzado y
alimentos, entre otros.

Extranjeros: Entre los productos que prefieren estan: T. shirts, Souvenirs e Imagen Cuba,
aguas, jugos naturales, café, tabaco, articulos para el fumador, cigarros y bebidas

alcohdlicas.

2.1.3 PRINCIPALES COMPETIDORES
A partir de estudios de mercado se determina como principales competidores: Fondo Cubano
de Bienes Culturales, Tiendas ARTEX, Tiendas TRD y Tiendas CIMEX (ofertan productos

similares con inferiores precios venta), Casa de las Américas y Farmacia Internacional
(Almohadillas, productos de aseo e higiene) y el Duty Free de CIMEX en el Aeropuerto

Internacional de Santa Clara.
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2.1.4 MATRIZ DAFO

Oportunidades:

Crecimiento sostenido del turismo como principal sector econémico.

Incremento sostenido de los viajes y turistas que arriban al Polo turistico de la
provincia.

Privilegiada posicion dentro de la competencia al contar con mercancia exclusiva, de
mayor calidad y servicios personalizados.

Gradual recuperacion economica del pais con un aumento del nivel de consumo y
conocimiento de la poblacion.

Capacitacion de los recursos humanos dirigentes y no dirigentes.

Amenazas:

Crisis financiera global.

Aumento de la competencia internacional, principalmente en el Caribe.

Creciente exigencia de la calidad del producto, como elemento de decisidon por un
destino turistico.

Incremento de la competencia por el Fondo Cubano de Bienes Culturales, ARTEX,
Boutiqgue TRD y CIMEX (productos similares con inferiores precios venta), Casa de las
Américas, Farmacia Internacional (Almohadillas, productos de aseo e Higiene) y el

Duty Free de CIMEX en el Aeropuerto Internacional de Santa Clara.

Fortalezas:

Contar con Recursos Humanos en la Sucursal con experiencia, conocimiento,
profesionalidad y estabilidad.

Gozar de prestigio respecto a las demas tiendas de la competencia en cuanto al
surtido y exclusividad de la mercancia.

Estar representados en casi toda la provincia con destino turistico y red de hoteles.

Debilidades:

Dificultades con los envios de las mercancias por parte de la Importadora Caracol.
Precios mas altos que los de la competencia.

Desabastecimientos frecuentes en tiendas.

Llegada de la mercancia tardia con respecto a las fechas significativas y temporadas a

tiendas.
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e Falta de imagen y confort en algunas de las Tiendas.
e Falta de sefalizaciones con la marca Caracol.
Fuente: Plan de Marketing Sucursal Comercial Caracol Villa Clara, 2010.

Mision: Satisfacer las necesidades de los clientes ofertando productos y servicios
complementarios, especializados y genuinamente cubanos, a través de una red de tiendas
con elevada calidad y eficiencia en el servicio.

Vision: Alcanzar un alto grado de satisfaccion de las necesidades y expectativas de los
clientes a través de la oferta de productos de excelencia y reconocido prestigio, con un

servicio de alta calidad y profesionalidad, incrementando sus aportes a la sociedad.

2.2 DISENO CUALITATIVO COMO PARADIGMA METODOLOGICO

La investigacion cualitativa es un campo interdisciplinar, transdisciplinar y en muchas

ocasiones contradisciplinar. Atraviesa las humanidades, las ciencias sociales y las
fisicas. La investigacion cualitativa es muchas cosas al mismo tiempo. Es
multiparadigmatica en su enfoque. Los que la practican son sensibles al valor del
enfoque multimetddico. Estan sometidos a la perspectiva naturalista y a la comprensién
interpretativa de la experiencia humana. Al mismo tiempo, el campo es inherentemente
politico y construido por multiples posiciones éticas y politicas. (Lincoln y Denzin, 1994,
citado en Rodriguez, Gil y Garcia, 2004, p. 31)

El paradigma cualitativo implica un enfoque interpretativo y naturalista, por tanto el
investigador va a indagar en la realidad tal y como se da en la cotidianidad. De esta manera
se podran interpretar, mediante la aplicacion de una gran variedad de técnicas e
instrumentos, los fendbmenos y situaciones que se presenten en el campo. Es tipico de esta
perspectiva ver el escenario y a las personas dentro del estudio desde un enfoque holistico,
lo que permite que se consideren como un todo y no solo como variables.

La induccién forma parte de este tipo de investigacion, pues en el transcurso de la misma
surgen conceptos, interpretaciones y explicaciones de los elementos en cuestidén, a medida
gue se van obteniendo resultados en el escenario. Es por ello que se puede afirmar que la
teoria cualitativa profundiza en el contexto natural que se estudie. Esta perspectiva es
“aquella que produce datos descriptivos: las propias palabras de las personas, habladas o
escritas, y la conducta observable” (Taylor y Bodgan, 1986, citado en Rodriguez et al, 2004,
p. 33).
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2.3 PROCEDIMIENTOS

Es preciso organizar el estudio, con la finalidad de mostrar todos los pasos por los que

transitd el mismo para responder a los objetivos de investigacion (Torres, 2010). Figuran a

continuacion los pasos efectuados:

PASO 1. La direccion de la Sucursal Comercial Caracol Villa Clara, muestra su deseo de
proyectar una nueva ldentidad Visual, hacia los publicos objetivo de la tienda “La lIsla”,
especializada en la venta de productos para nifios y nifias. Ante la ausencia de una ldentidad
Visual personalizada de la misma, es necesario proponer un proyecto que responda a esta
carencia. Teniendo en cuenta la necesidad actual de la institucion y la utilidad de las ciencias
de la Comunicacion Social para afrontar esta problemética, se toma como problema cientifico
la siguiente interrogante: ¢ Cémo tributar al logro de una Identidad Visual personalizada, para
la tienda especializada en la venta de productos para nifios y nifias, “La Isla”, perteneciente a

la Sucursal Comercial Caracol en Villa Clara?

Luego se procede a la justificacion de la presente investigacion:

El Grupo Empresarial Comercial Caracol S. A., ha abierto la posibilidad de especializar
tiendas hacia segmentos especificos de mercado, y se puede ver materializada en el punto
de venta “La Isla”, especializado en la venta de productos para nifios y nifias, perteneciente a
la Sucursal Comercial Caracol Villa Clara. Precisamente, la inquietud para realizar este
estudio, surgié a partir de la ausencia de signos o atributos visuales, que formen parte de la
Identidad Visual personalizada de este establecimiento. Mediante la presente investigacion,
podran definirse los atributos que identifican dicha tienda, y podra crearse una propuesta que
responda a estos rasgos y los manifieste. Con una Identidad Visual concebida y disefiada,
que contenga signos visuales particulares y a la vez coherentes, serd& mas facil el
reconocimiento por parte del publico al que van dirigidos sus productos y servicios. También
existe una alta probabilidad de ventas y compras por parte del publico objetivo debido a:

e Un porcentaje elevado de las ventas del mercado interno en divisas.
e Descenso de la fecundidad, mayor planificacion familiar y responsabilidad en los
altimos 30 afos. Ello posibilita un aumento en la capacidad adquisitiva de los padres.

e La alta participacion de los productos infantiles en el mercado.
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Se toma como objetivo general: Definir los atributos de ldentidad Visual personalizada,
para la tienda especializada en la venta de productos para nifios y nifias, “La Isla”,

perteneciente a la Sucursal Comercial Caracol en Villa Clara.
El objetivo general se intenta alcanzar mediante los siguientes objetivos especificos:

-Identificar los rasgos de identidad que caracterizarian a la tienda especializada en la venta
de productos para nifios y nifias, “La Isla”, perteneciente a la Sucursal Comercial Caracol en
Villa Clara.

-Determinar los elementos de disefio de un sistema de signos visuales personalizados, para
la tienda especializada en la venta de productos para nifios y nifias, “La Isla”, perteneciente a

la Sucursal Comercial Caracol en Villa Clara.

-Proponer un sistema de signos visuales personalizados, para la tienda especializada en la
venta de productos para nifios y nifias, “La Isla”, perteneciente a la Sucursal Comercial
Caracol en Villa Clara.

Al tener formulados los objetivos de la investigacion, se despliega la exploracion de la
informacion requerida, segun los elementos incluidos en el problema y los objetivos de

investigacion.

PASO 2. Revision bibliogréfica y andlisis de documentos. Previo a la entrada al campo y de
comenzar a recaudar datos, el investigador debe con anterioridad, revisar la literatura
relacionada con el problema de investigacion que desea estudiar. O sea, leer la bibliografia
de otros autores y los aportes que estos han realizado. “El contar con este tipo de literatura le
permitird ahorrar tiempo y trabajo al ubicar y tener un panorama del estado del problemay de
las facetas que sobre este han sido abordadas y resueltas por otros investigadores” (Muriel y
Rota, p. 119).

Este paso es de gran utilidad pues permite tomar todo ello como referencia para apreciar
coémo se han emprendido esas investigaciones, ampliar el conocimiento sobre el tema central
y los derivados del mismo, asi como resultados y conclusiones que sean notables para el
estudio y no redundar innecesariamente. Se consulto bibliografia acerca de Identidad Visual,
Comunicacion, Imagen e Identidad Corporativas, aspectos fundamentales sobre el comercio
minorista y los puntos de venta, Psicologia Infantil. Se recurri6 ademas a Tesis de diplomas,

maestrias y doctorados, de la Facultad de Psicologia y Comunicacion Social de la
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Universidad Central “Marta Abreu” de Las Villas y de la Facultad de Comunicacion Social de
la Universidad de La Habana.

En el transcurso de la investigacion también se aprovechan las fuentes de informacion
directas, con el criterio de expertos e informantes, y las indirectas constituidas por los
documentos oficiales y normativos de la organizacion objeto de estudio: Sucursal Comercial
Caracol Villa Clara. Asi se facilita la familiarizacién con la empresa en la que se desarrolla el
estudio, se conocen los patrones de comunicacion e ldentidad Visual. También a partir de las
sesiones de trabajo grupal, se propicié el andlisis de bibliografia referente a aspectos
generales y particulares de las polimitas. Se analizaron ademas cancioneros y CD de masica
infantil en busca de lo mas sobresaliente y popular dentro de la obra musical dedicada a los
nifos y las nifas; y las mas destacadas y conocidas obras narrativas y poéticas infantiles,

tanto internacionales como nacionales.

PASO 3. En este se construye el Marco Teoérico, en el cual se muestran los aspectos mas
acertados que definen la Comunicacion, Imagen, e Identidad Corporativas, que forman parte
de los intangibles fundamentales dentro de cualquier organizacién. Se manifiesta la
necesidad de contar con una Identidad Visual personalizada, para afianzar la imagen del

establecimiento en los diferentes publicos, aprovechando al maximo sus puntos fuertes.

PASO 4. Definicién del método metodoldgico de investigacion. Con la seleccién del mismo, se
determina el desarrollo y transcurso del estudio. En el presente trabajo de diploma se
considera necesario utilizar el método investigacion-accion, el cual “tiene sus origenes en los
trabajos de Kurt Lewin, en el periodo inmediato a la segunda guerra mundial. Posteriormente
se ha ido configurando a partir de los diversos contextos geogréficos e ideologicos” (Alonso y
Saladrigas, 2002, p. 59).

Es una forma de investigacion por parte de los practicos sobre sus propias practicas.

Es una forma de budsqueda autorreflexiva, llevada a cabo por participantes en

situaciones sociales para perfeccionar y comprender mejor dichas practicas, asi como

las situaciones en que ellas se efectuan. Es una actividad integral que combina la

investigacién social, el trabajo educativo y la accion. (Kemmis, 1998, citado en Alonso y

Saladrigas, 2002, p. 59)

Con este método las cuestiones por investigar son de mejora y cambio social y propicia

acceder a los fendmenos tal y como suceden en la realidad. Se adscribe al paradigma critico,
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el cual postula la necesidad de investigar con la finalidad de superar las contradicciones de la
accion social y de las instituciones sociales en cuanto a su racionalidad y justicia y dentro de
sus técnicas de recogida de informacién las fundamentales son: la observacion participante y
las dinamicas grupales. Es flexible, democratico, abierto y muy aplicado en los procesos de
transformacion actuales, para estudiar, controlar y alcanzar las modificaciones deseadas en
el entorno social de aplicacion.

El método investigacion-accién es el mas adecuado con respecto a la finalidad de este
trabajo pues el problema que se va a estudiar: a) parte y se origina desde la propia
organizacion en cuestion, b) implica la participacion activa de los trabajadores involucrados
en el proyecto quienes aportan desde sus experiencias y percepciones acerca de cOmo
quieren gue se reconozca visualmente la tienda, c) las informaciones se generan en el
transcurso del estudio y se produce un aprendizaje biunivoco y d) propicia la actuacion
inmediata del investigador siempre que sea necesario, para asi continuar indagando hasta
alcanzar los objetivos del estudio.

PASO 5. Operacionalizacion de la categoria analitica.
Categoria analitica: Elementos de ldentidad Visual.
Los elementos de Identidad Visual son: nombre, imagotipo, logotipo, gama cromatica,
tipografia, eslogan.
Definicidbn operacional: La ldentidad Visual es el conjunto armonizado de signos visuales
mediante los cuales los sujetos pueden identificar y recordar a la tienda “La Isla”,
especializada en la venta de productos para nifios y nifias, perteneciente a la Sucursal
Comercial Caracol Villa Clara.
Fases a transitar para crear la propuesta de Identidad Visual personalizada:
e Precisar los elementos genéricos que representaran la proyeccion de la entidad.
e Determinar elementos de disefio de los signos visuales personalizados: logotipo,
imagotipo, gama cromatica y tipogréfica, y eslogan.

e Proponer la sefialética.

PASO 6. Estructura muestral.
La muestra de informantes: se eligieron trabajadores de la Sucursal Comercial Caracol Villa

Clara que reunieran los siguientes criterios:
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e En contacto con la venta de los productos para nifios y nifias que oferta la tienda “La
Isla” y/o que estén relacionados con este trabajo.

¢ Que hayan recibido la capacitacion necesaria para este desempenio.

e Disposicion para colaborar con la investigacion.

e Tiempo disponible para ofrecer informaciones.

Se trabaja ademas con el Consejo de Direccion de la Sucursal Comercial Caracol Villa
Clara, pues poseen una vasta participacion en el accionar de la organizacion, e influyen en la
coordinacion de actividades administrativas. Se conforma entonces, con el consentimiento de
los sujetos elegidos, un grupo de discusion para encontrar los atributos que caracterizan a la
tienda “La Isla”, especializada en la venta de productos para nifios y nifias, perteneciente a la
Sucursal Comercial Caracol Villa Clara.

Criterio de expertos: Se precisa de esta técnica que es empleada dentro de las
investigaciones cualitativas, para demostrar la calidad del estudio y verificar determinadas
decisiones que se toman. En la presente investigacion se acude al criterio de expertos para
avalar la propuesta de disefio de Identidad Visual personalizada. De esta manera es posible
adquirir opiniones valiosas, teniendo en cuenta los conocimientos y la experiencia del grupo
de personas reconocidas bajo esta denominacion. “Un experto es definido como cualquier
persona con conocimientos sobre algun tema, que participe oficialmente o no, de forma
sistemética y espontanea en la obtencion de informacion y de resultados en una
investigacion” (Hernandez, 2003, p. 227).

La seleccion de los expertos depende en gran medida de la calidad de estos. Es el
indicador que mas influencia posee en cuanto a la fiabilidad y precision de los resultados de
la técnica. Por ese motivo es imperiosa una estricta eleccién. Con la determinacion de
caracteristicas distintivas que deben ostentar los sujetos que seran escogidos como
expertos, se ayuda al investigador a delimitar los casos ideales.

Los criterios de seleccion tomados son los siguientes:

e Profesion.

e Edad.

e Afos de experiencia.
e Grado cientifico.

e Investigaciones realizadas sobre el tema de la Identidad Visual.
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e Conocimientos sobre el tema de investigacion objeto de estudio.
e Tiempo disponible.
e Disposicion para ser encuestado.

Se escogieron especialistas de diversas ramas referentes a la situacion problémica: Disefio
Gréfico, Psicologia Infantil, Comunicacion, Comportamiento de ventas de productos para
nifios y Comercializacion de los productos.

Para poder llevar a cabo este proceso se manejo el método de criterio de expertos y su
variante resumida llamada HTP. Esta forma parte de variadas técnicas de trabajo creativo en
grupos Yy posibilita adquirir la experiencia y saber de un grupo de personas (expertos). Dentro
de la clasificacion de las formas de trabajo en grupos brindada por Rodriguez G. F. O.
(1984), el método HTP pertenece a la cuarta clasificacibn denominada: con varias
interacciones sin intercambio de opiniones entre los expertos.

(Ver Anexo # 1)

PASO 7. Disefio de instrumentos de investigacion: analisis de documentos, observaciones

participantes, entrevistas semiestructuradas, dinamicas grupales y cuestionarios.

PASO 8. Aplicaciéon de instrumentos de investigacion: periodo comprendido entre octubre de
2010 y mayo de 2011.

PASO 9. Andlisis de datos y categorias.
PASO 10. Presentacion de conclusiones y recomendaciones del estudio.

2.4 SELECCION DE LA MUESTRA UTILIZADA EN LA INVESTIGACION

Al seleccionar las personas que faciliten al investigador el proceso de trabajo, deben cumplir

ciertos requerimientos que quizas no cumplen otros miembros de la organizacion.
Las personas o grupos no se seleccionan al azar para completar una muestra de
tamafo n, se eligen uno a uno de acuerdo con el grado en que se ajustan a los criterios
o atributos establecidos por el investigador. Incluso, en algunos estudios se elige a una
sola persona o institucion como caso y, desde luego, nunca a partir de una tabla de
nameros aleatorios. (Rodriguez et al, 2004, p. 135)
Al trabajar con una muestra de este tipo, se debe ser muy riguroso en la seleccion de
individuos, pues estos deben poseer particularidades especificadas con anterioridad. Los

sujetos muestrales que se toman del universo determinado para la investigacion, se
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clasifican en sujetos tipos, expertos, informantes claves, e informantes. El investigador
plantea los criterios cualitativos para cada tipo, y emplea aquellos que son factibles y
necesarios para su trabajo. En esta investigacion se trabaja con informantes y expertos.

“‘Frente al muestreo probabilistico la investigacién cualitativa propone estrategias de
seleccidon de informantes que suponen una seleccion deliberada e intencional” (Rodriguez et
al, 2004, p. 135). Desde lo cualitativo, los informantes se seleccionan a partir de los
requisitos que se establecen con la finalidad de adquirir informacion valiosa, para contribuir
con el cumplimiento de los objetivos de investigacion.

La seleccion de informantes tiene, en la perspectiva cualitativa, un caracter dinamico,
fasico y secuencial, pues es un proceso ininterrumpido, se vale de diversas estrategias
dependiendo de la informacion buscada. Ademas su desarrollo puede manifestarse en mas
de una etapa y se ubican los fenbmenos en un orden jerarquico segun el nivel de prioridad.

Para la eleccion de los informantes se utilizd el muestreo tedrico que no es mas que: “un
proceso de recogida de datos para generar teoria a partir del que el analista a un tiempo
recoge, codifica y analiza sus datos y decide qué nuevos datos debe recoger y dénde debe
encontrarlos, en orden a desarrollar una teoria emergente” (Glaser y Strauss, 1967, citado en
Rodriguez et al, 2004, p. 140).

Los informantes seleccionados fueron:

e Consejo de Direccion de la Sucursal Comercial Caracol en Villa Clara y su Gerencia
de Marketing y Desarrollo.
e Trabajadores del Grupo Empresarial Caracol en Villa Clara.

La seleccion del grupo de expertos se realiza en correspondencia con el objetivo del
presente estudio; las motivaciones e intereses de estos sujetos no se pueden superponer
con el problema que deben abordar, evidenciando imparcialidad. Asimismo la cantidad de
expertos no debe ser tan pequefia que se pierda la idea de la valoracion colectiva y no debe
ser tan grande que aumente innecesariamente los gastos para la elaboracion de los criterios
colectivos. Se sugiere una seleccion impar de expertos.

Con el método de expertos se busca evaluar la utilidad de la propuesta de disefio de
Identidad Visual, para la tienda “La Isla”, especializada en la venta de productos para nifios y
nifias, de la Sucursal Comercial Caracol Villa Clara. El sistema de medicién que se utiliza

permite dotar de una escala de ponderacion cuantitativa, aquellas apreciaciones cualitativas
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que se hayan realizado por los expertos y encontrar el consenso de opinidén de los mismos.
Se seleccionaron siete expertos con relevante experiencia en relacion con el problema
abordado (Ver Anexo # 10). La descripcion del grupo de expertos seleccionados es la
siguiente:

e Dos disefiadores graficos: Tienen total conocimiento acerca de las posibilidades que
ofrece el disefo. (Tipografia, color, formas, lineas, textos, entre otros).

e Un especialista en Psicologia Infantil: Conoce a fondo el funcionamiento de la
actividad cognoscitiva de los nifios y las nifias, asi como las percepciones y
preferencias mas comunes de los mismos ante colores, formas, etc.

e Dos especialistas en comunicacion: Estan aptos para acreditar el estudio a partir de
los elementos y signos que pueden identificar la tienda.

e Un dependiente de la tienda “La Isla”: Conoce, desde su vasta experiencia dentro del
punto de venta, las principales preferencias, opiniones y comportamientos de compra
generales de los clientes al visitar la tienda, asi como los productos que mas demanda
poseen.

e Un experto en comercializaciéon de los productos: Los mismos conocen la amplia
gama de productos que se ofertan para el tipo de publico al que van dirigidos los
servicios de la tienda, asi como también el gusto y los productos que son del agrado y
predileccion de los clientes.

Los expertos escogidos fueron visitados de forma individual para hacer la entrega de una
carta. En esta se pide su participacion y se manifiestan los pormenores necesarios para su
trabajo. Se les hace saber a cada uno, la importancia de su trabajo personal y se explican las

razones que ocasionaron su seleccion como experto.

2.5 TECNICAS E INSTRUMENTOS QUE VIABILIZARON LA INVESTIGACION

“Las técnicas de investigacion cualitativa permiten el conocimiento directo de las

percepciones de las personas respecto del problema a investigar, al mismo tiempo que
posibilitan la exploraciéon y la explicacion profunda de conceptos que no pueden ser
precisados a través de los métodos cuantitativos” (Muriel y Rota, 1980, p. 140).

- ANALISIS DE DOCUMENTOS: Esta técnica consiste en la seleccion de ideas
informativamente relevantes de un documento, con la finalidad de valorar su contenido sin

ambigiedades. Asi se recopila la informacion que este posea y se conoce mejor la
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organizacion en la que se desarrolla la investigacion. Se utilizara para adquirir informacion
uatil sobre la Sucursal Comercial Caracol Villa Clara.
Se aplicé a:
e Documentos de la organizacion.
Objetivo:
- Conocer las condiciones actuales y proyecciones futuras del Grupo Empresarial.
Documentos oficiales:
- Plan de Marketing 2010 Caracol Villa Clara.
- Manual de Identidad Visual.
- Caracterizacion de los productos del Grupo Empresarial Caracol S. A.
- Propuesta de objetivos de trabajo para el 2011 Caracol Villa Clara.
- Plan de desarrollo 2011- 2015 del Grupo Empresarial Caracol S. A.
- Plan de desarrollo 2010- 2015 del Grupo Caracol en Villa Clara.

- ENTREVISTA SEMIESTRUCTURADA: La entrevista cualitativa es una técnica en la que el
entrevistador requiere informacién del informante para por esta via, conseguir datos sobre un
problema determinado.

Esta es una forma de investigacion en la cual las personas manifiestan oralmente y a
través de una relacion interpersonal sus opiniones, creencias, sentimientos, puntos de
vista, actitudes y conductas a un entrevistador capacitado y que debe apoyarse en una
guia que le de estructuracion. La entrevista permite cubrir con profundidad una mayor
cantidad de areas y profundizar en ellas. Ademas, posee una gran flexibilidad para
aplicarse en diferentes circunstancias y obtener una vision global del problema que se
estudia. (Muriel y Rota, 1980, p. 142)

Reconoce entonces la presencia de al menos dos personas y la oportunidad de que exista
interaccién verbal. “A diferencia de las entrevistas estructuradas, se desarrollan en una
situacion abierta, donde hay mayor flexibilidad y libertad. Aunque los propositos de la
investigacién gobiernen las preguntas a formular, su contenido, declaracién y secuencia
estan en manos del entrevistador” (Cohen y Manion, 1990, citado en Rodriguez et al, 2004,
p. 169).

La aplicacién de esta técnica en el transcurso de la investigacién tiene como principal

objetivo, conocer el criterio de los directivos con respecto a la Identidad Visual del Grupo. Asi
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se logra involucrar a los individuos y profundizar acerca de las percepciones que tienen,
sobre el problema que se esta abordando.
Entrevista semiestructurada al Consejo de Direccion.
Objetivos:
e Conocer ideas y concepciones de Identidad Visual que posee el Consejo de Direccion.
e Detectar posibles fallas en el influjo de la Identidad Visual de la Sucursal Comercial
Caracol Villa Clara.
o Definir el grado de jerarquia que le brindan a la Identidad Visual, en un punto de venta.
(Ver Anexo # 2)

- OBSERVACION PARTICIPANTE: Posibilita percibir la realidad de determinado escenario de
investigacion. “Esta se refiere a un periodo de relacion social intensiva entre el investigador y
el fendbmeno o los sujetos investigados durante el cual se recopilan datos en forma
sistematica y sin que se note la presencia del observador” (Bodgan, Robert y Taylor, 1975,
citado en Muriel y Rota, 1980, p. 142).

Esta técnica es muy util sobre todo como método para recoger datos en caso de que
existan “sujetos que no pueden proporcionar informaciones verbales, debiendo utilizarse en
esos casos la observacién” (Rodriguez et al, 2004, p. 149).

Se aplicé la observacion en cuatro tiendas especializadas en la venta de productos para
nifios y nifias, de las provincias de Matanzas y La Habana, que representan una referencia a
tener en cuenta. Igualmente en la tienda dedicada también a la venta de productos de la
misma indole que las antes mencionadas, “La Isla”, en Villa Clara. Se realizé con el objetivo
de auditar la Identidad Visual de estos puntos de venta, pertenecientes al Grupo Empresarial
Comercial Caracol S. A.

Tiendas en las que fue aplicada:

- Tienda especializada en la venta de productos para nifios y nifias, del complejo
comercial Habana Libre, del Hotel Habana Libre, en el municipio Vedado, La Habana.

- Tienda especializada en la venta de productos para niflos y nifias, del complejo
comercial Galerias Cohiba, del Hotel Melia Cohiba, en el municipio Vedado, La
Habana.

- Tienda especializada en la venta de productos para niflos y nifias, del complejo

comercial Comodoro, del Hotel Comodoro, en el municipio Playa, La Habana.
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- Tienda especializada en la venta de productos para niflos y nifias, del complejo
comercial Plaza América, en el municipio Varadero, Matanzas.

- Tienda especializada en la venta de productos para nifios y nifas “La Isla”, en el
municipio Santa Clara, Villa Clara.

Parametros que se evaluaron:

- Dimensiones espaciales.

- Distribucion de los productos dentro de la tienda.

- Cantidad de departamentos.

- Colores predominantes.

- lluminacién.

- Aplicacion de los signos visuales y sefialética.

- Uso del uniforme.

- Flujo de clientes al establecimiento segun el criterio de Bern (2010).

(Ver Anexo # 3)

- SESIONES DE TRABAJO GRUPAL: “Se emplea para obtener informacién sobre opiniones,
actitudes y conductas afectadas por un contexto grupal y para obtener opiniones, andlisis,
recomendaciones o interpretaciones de fendmenos grupales o colectivos y de fenbmenos
afectados por la presion grupal o aquellos donde el consenso grupal es méas confiable que la
expresion individual” (Muriel y Rota, 1980, p. 144). Con este instrumento el grupo de
informantes “posibilita una mayor profundizacion en ciertos temas y la obtencion de un
consenso grupal” (Muriel y Rota, 1980, p. 144). Se proyectaron seis sesiones de trabajo con
los informantes seleccionados, para obtener amplitud y pluralidad en las respuestas, y poder

definir de forma consensuada los elementos y signos visuales que identificaran la tienda.

SESION #1:
Objetivos:
e Presentarse hacia el grupo de informantes y explicar los objetivos del estudio, asi
como la labor del investigador en la misma.
e Intercambiar y elaborar ideas referentes a la identidad desde diversos angulos, por

medio de la participacion activa.
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Técnicas:

Técnica de presentacion: “Mientras dure el fésforo.” Se reparte un fésforo a cada participante

y se hace pasar de mano en mano la caja de estos, con el objetivo de que enciendan por
turno su fosforo. En el tiempo en que esté encendida la llama, cada uno se presenta y explica

datos sobre si mismo.

Técnica de analisis: “El Debate.” “Consiste en un intercambio informal de ideas e informacién

sobre un tema, realizado por el grupo gestor bajo la conduccién estimulante y dinamica del
investigador” (Betancourt, 1990, p. 70). Primeramente el facilitador hace una breve
introduccién para dar instrucciones generales y ubicar al grupo mentalmente en el debate. Se
entregara una tarjeta a cada uno de los participantes con un concepto de identidad, Identidad
Corporativa o Identidad Visual desde el punto de vista de variados autores, y cada uno leera
el concepto que le haya correspondido en voz alta. Luego comenzara el debate con la
primera de variadas preguntas que lleva preparadas el investigador para estimular y conducir
el intercambio. La funcién del facilitador es la de guiar, estimular y sugerir, esclarecer
confusiones y contradicciones, y conducir al grupo hacia ideas correctas y valiosas. Antes de
dar por terminado el debate se deben resumir las argumentaciones y extraer lo positivo de
los diversos aportes. En colaboracion con el grupo, el coordinador hara, pues, una sintesis.

Técnica de cierre: “;Qué espero?” Mediante esta, los participantes expresaran sus

perspectivas acerca de la investigacion, especificamente referente al trabajo grupal y la
finalidad del mismo.

Participantes: Consejo de Direccién y trabajadores de la Sucursal Comercial Caracol Villa
Clara.

SESION # 2:
Objetivo:

e Precisar elementos de indole subjetiva y objetiva que pueden identificar la tienda.
Técnicas:

Técnica: “Briefing operativo.” Cuestionario que se le aplica a cada uno de los presentes,

para obtener los elementos que consideran asociados a las caracteristicas de la tienda.
Participantes: Consejo de Direccion y trabajadores de la Sucursal Comercial Caracol en Villa
Clara.
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SESION # 3:
Objetivo:
¢ Reflexionar acerca de los resultados del briefing operativo de manera general.
e Definir los medios e instrumentos mediante los cuales se va a manifestar la Identidad
Visual de la tienda.
Técnicas:

Discusion de la técnica anterior: En este espacio se hace un breve recuento de forma general

e integradora de los elementos que prevalecieron con mayor fuerza a partir de la aplicacion
del briefing operativo realizado en la sesidén anterior, para que el grupo de discusion conozca
el rumbo inicial de la investigacion asi como también las principales ideas que se tiene sobre
la tienda.

Técnica de discusion circular: “Respuesta circular”. El procedimiento envuelto en esta técnica

requiere que el investigador presente el problema a los participantes y éstos aporten sus
ideas en el mismo orden en que estan sentados. El coordinador lanza una idea y cada
miembro del grupo tendra un minuto para exponer su opinion, sin ser interrumpido. Puede
darse una segunda vuelta si estos desean afadir algo mas sobre el tema. Al final, el
investigador puede resumir las ideas traidas por el grupo o aclarar aquellas que considere

gue quedaron imprecisas.

SESION # 4:

Objetivos:
e Buscar una gama ideas y conocimientos relacionados con la identidad de la tienda.
¢ Definir palabras claves que particularizarian la tienda.

Técnicas:

Técnica de analisis: “Lluvia de ideas por tarjetas.” Funciona igual que la conocida lluvia de

ideas, solo que las ideas se escriben en tarjetas (una idea por tarjeta). En este caso, las
mismas se elaboraran de manera individual y se le dara la posibilidad a cada participante de
utilizar cuantas le sean necesarias. Cada uno lee sus tarjetas y luego se van pegando en
forma ordenada en la pared o en un papel.

Participantes: Consejo de Direccion y trabajadores de la Sucursal Comercial Caracol Villa
Clara.
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SESION # 5:
Objetivo:
e Mostrar las variantes de signos de Identidad Visual para la tienda (eslogan e
imagotipo).
e Seleccionar las mas apropiadas para la tienda.
Técnica:

Proyeccidn grafica: Se presentaran todas las propuestas creadas.

Votacion nominal: Por medio de esta se conocerd cuéles son las variantes mas acertadas y
gue a su juicio deben ser utilizadas en la tienda.
Participantes: Consejo de Direccidn y trabajadores de la Sucursal Comercial Caracol Villa

Clara.

SESION # 6:
Objetivo:
e Proponer la sefialética.
e Presentar al grupo de discusion el disefio del identificador visual.
e Expresar la gratitud y el agradecimiento por su desempeiio.
Técnicas:

Muestra gréafica.

Proyecciéon gréafica.

Votaciéon nominal.

Técnica de cierre: “PNI”: Se indica a cada miembro del grupo, que opine y enuncie los

aspectos del trabajo grupal y de todas las sesiones, que le resultaron positivos, negativos e/o
interesantes.
Durante esta sesion el investigador se despide formalmente no sin antes agradecer al grupo

su importante colaboracion y apoyo para el estudio.

- CUESTIONARIO: “El cuestionario se define como una forma de encuesta caracterizada por
la ausencia del encuestador, por considerar que para recoger informacion sobre el problema
objeto de estudio es suficiente una interaccién impersonal con el encuestado. Asi, escribira
unas preguntas, las acercard a aquellas personas que considera pueden proporcionarle

informacion sobre el problema que esta analizando y les pedird que escriban sus respuestas”
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(Rodriguez et al, 2004, p. 186). El mismo es empleado frecuentemente en las investigaciones
en las ciencias sociales, para recoger datos de utilidad de forma indirecta, a través de las
preguntas que se formulan a las personas investigadas. Esta técnica se emple6 con
directivos y trabajadores de la Sucursal Comercial Caracol Villa Clara, y con los expertos.
Cuestionario a trabajadores:
Objetivo:
e Caracterizar la Identidad Visual actual de la Sucursal Comercial Caracol Villa Clara.
e |dentificar las caracteristicas y elementos identitarios de la tienda “La Isla”,
perteneciente a la Sucursal Comercial Caracol Villa Clara.
(Ver Anexo # 5)
Cuestionario a expertos:
Objetivo:
e Evaluar la utilidad de la propuesta comunicativa de Identidad Visual disefiada.
(Ver Anexo # 9)

¢COMO PROCESAR LAS INFORMACIONES OBTENIDAS?

Uno de los rasgos distintivos de la investigacion cualitativa es la forma en que se analizan los
resultados porque esta no es una etapa enmarcada en el fin de la investigacion, sino que se
realiza de forma progresiva, desde el inicio de la misma, incluso antes de aplicar
instrumentos, ya se obtienen resultados, con solo acceder al campo de estudio, lo que
permite reformular la investigacion y formular otras preguntas con la apariciébn de nuevas
inquietudes. “La epistemologia cualitativa define la interpretacion como un proceso
progresivo, donde la aparicion de nuevos indicadores no es el resultado de los datos
producidos, sino la incorporacion de estos en sistemas cada vez mas complejos de
interpretacion” (Gonzalez, 1997, p. 35).

Para poder llevar a cabo, el proceso de analisis de los datos obtenidos a través de la
investigacion cualitativa, Rodriguez, Gil y Garcia (2004) ofrecen tres fases: reduccion de
datos, disposicion y transformacion de datos y obtencion y verificacion de conclusiones, cada
una con sus correspondientes pasos.

Los datos recogidos en el campo constituyen piezas de un puzzle que el analista se
encarga de ir encajando, utilizando la evidencia recogida para orientar la busqueda de

nuevas evidencias susceptibles de incorporarse a un esquema emergente de
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significados que da cuenta de la realidad estudiada y que poco a poco va aproximando
al investigador a la descripcion y la comprension de la misma. (p. 197)

¢POSEE VALIDEZ Y FIABILIDAD LA INVESTIGACION CUALITATIVA?
‘Los métodos cuantitativos son frecuentemente incomprendidos, desvalorizados e
identificados con ideologias extranjeras y por lo tanto son temidos y rechazados...” (Muriel y
Rota, 1980, p. 140). Efectivamente la investigacién cualitativa ha sido objeto de mudltiples
apatias con relacién al tema de su validez y fiabilidad, elementos que tributan a la calidad de
la investigacion.
Cuando hablamos de calidad de la investigacion aludimos al rigor metodolégico con que
esta ha sido disefiada y desarrollada, y a la confianza que, como consecuencia de ello,
podemos tener en la veracidad de los resultados conseguidos. En general, la idea de
calidad de la investigacion se asocia por tanto a la credibilidad del trabajo desarrollado
por el investigador. (Rodriguez et al, 2004, p. 283)

En el presente estudio se utilizan variadas fuentes y métodos de recoleccion, y se maneja
la triangulacion de datos que no es mas que “un procedimiento ampliamente usado que
consiste en el uso de diferentes fuentes de datos, investigadores, perspectivas o
metodologias para contrastar los datos e interpretaciones” (Denzin, 1978, citado en
Rodriguez et al, 2004, p. 287). Dentro de la investigacion se utiliz6 para verificar los
resultados obtenidos en cada técnica aplicada, apoyada en el andlisis de datos en progreso.
Al ofrecer los datos, se demostré con los criterios de los informantes, para asegurar tanto la
objetividad, imparcialidad como credibilidad de los datos, tomando en cuenta el criterio de
expertos.

También se utilizé la propuesta de José Luis Pifiuel Raigada (2001) acerca del andlisis de
contenido dentro de una investigacion. Este la define como:

Conjunto de procedimientos interpretativos de productos comunicativos (mensajes,
textos o discursos) que proceden de procesos singulares de comunicacion previamente
registrados, y que, basados en técnicas de medida, a veces cuantitativas (estadisticas
basadas en el recuento de unidades), a veces cualitativas (I6gicas basadas en la
combinacion de categorias) tienen por objeto elaborar y procesar datos relevantes
sobre las condiciones mismas en que se han producido aquellos textos, o sobre la

condiciones que puedan darse para su empleo posterior. Para que aquel conjunto de
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“‘procedimientos interpretativos” puedan sostenerse como estrategias y técnicas de
investigacién cientifica en comunicacién, se suele requerir la elaboracién previa de un
repertorio estructurado de categorias derivadas de un marco metodologico en que se
fijla como objeto de estudio la comunicacion. De este marco metodolégico derivan las
hipotesis y objetivos que sostienen el procedimiento de normalizacion de la diversidad
superficial del corpus textual o material de analisis, con vistas al registro de los datos, a
Ssu procesamiento estadistico y/o l6gico y a su posterior interpretacion. En cualquier
caso, el analisis de contenido ha de entenderse como un metatexto resultado de la
transformacién de un texto primitivo (o conjunto de ellos) sobre el que se ha operado
aquella transformacion para modificarlo (controladamente) de acuerdo a unas reglas de
procedimiento, de andlisis y de refutacién (metodologia) confiables y vélidas, y que se

hayan justificado metodologicamente. (p. 7)

La salida del campo se propicio por la saturacién de informacion y la redundancia en los

datos recogidos.
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CAPITULO TERCERO: ANALISIS DE LOS RESULTADOS

3.1 ANALISIS DE LOS RESULTADOS POR TECNICAS
3.1.1 ANALISIS DE DOCUMENTOS

Documentos oficiales de Caracol:

Se examinaron los documentos siguientes:
e Plan de Marketing 2010 Caracol Villa Clara
e Manual de Identidad Visual.
e Caracterizacién de los productos del Grupo Empresarial Caracol S. A
e Propuesta de objetivos de trabajo para el 2011 Caracol Villa Clara
e Plan de desarrollo 2011-2015 del Grupo Empresarial Caracol S. A
e Plan de desarrollo 2010-2015 del Grupo Caracol en Villa Clara.

Plan de desarrollo 2011-2015 del Grupo Empresarial Caracol S. A:

Dentro del mismo, una de las acciones estratégicas que destaca debido a su afinidad con el
estudio, es la referente a la mejora de la imagen y disefio de nuevos productos
comunicacionales. Se refleja el interés de invertir en funciébn de promocionar el grupo en
cuanto a los servicios y productos que brindan, y también se emite la necesidad de sefializar
los puntos de venta asi como los insumos. Concerniente al progreso dentro del @&mbito de las
tiendas, se pretende la especializacion de las mismas si se considera necesario, asi como la
personalizacion en el caso de este tipo de puntos de venta, donde sus publicos objetivo sean
particulares, como la tienda “La Isla”, destinada a la venta de productos para nifios y nifias.
Con esta finalidad se constituye un monto aproximado y sus potenciales entradas en los

venideros afos.

Plan de desarrollo 2010- 2015 del Grupo Caracol en Villa Clara:
En este documento se definen los fundamentales mercados de Caracol Villa Clara, estos
son:

1. Mercado nacional con alto poder adquisitivo.

2. Mercado nacional con nivel adquisitivo medio.

3. Excursiones de Turismo Internacional en transito por la ciudad de Santa Clara desde

otros polos turisticos del pais.
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Turismo internacional de todo tipo alojado en hoteles.
Turismo internacional alojado en Hostales.

Turismo individual.

N o 0 A

Turismo nacional que se mueve en las zonas turisticas de la ciudad de Santa Clara y
Caibarién.

Inciden como los principales mercados emisores entre los afios 2007-2008 los paises de
Canada, Reino Unido, Alemania y Espafia. Se manifiesta como una de las principales
dificultades de caracter interno, la escasa iniciacion de tiendas especializadas de nueva
creacion en las ciudades de Santa Clara, Caibarién y Remedios. Como uno de los problemas
de orden externo, se divisa la presencia de departamentos destinados a la venta de
productos para nifios y nifias ampliamente surtidos, en casi todas las tiendas del centro de la
ciudad (en la misma zona donde se encuentra “La Isla”), pertenecientes a las cadenas de
tiendas ARTEX, TRD y CIMEX.

Manual de Identidad Visual:

A nivel institucional y nacional el Grupo Empresarial Comercial Caracol S. A cuenta con un
Manual de Identidad Visual en cuyo contenido se definen y norman todos los elementos
identitarios del mismo. En este documento se plasman como los principales componentes de
la Identidad Visual: el logotipo, imagotipo, e identificador.

El logotipo es el nombre de una empresa, definido graficamente por un tipo de letra
especifico caracterizado como propio, y que ayuda a fijar su imagen en la mente de las
personas. En el caso de Caracol el logotipo de la marca, es de color PANTONE 168 CVC y
nunca puede ser utilizado sin el simbolo. Ademas la palabra Caracol debe ser escrita en la
tipografia corporativa Forte, dando la sensacion de firmeza y respeto que caracteriza al

Grupo que representa.

Caracol

El imagotipo es el simbolo grafico, cuya sola visualizacibn debe ser suficiente para la
identificacion de la empresa. El imagotipo representa a la Polimita, especie autdctona de

Cuba, trazada con sencillez, dando la sensacién de elegancia que caracteriza al Grupo
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Empresarial Comercial Caracol S.A., al cual representa. El simbolo de la Marca, cuando
convenga por razones de disefio, puede ser utilizado individualmente con el color corporativo
primario PANTONE 129 CVC.

El identificador es la combinacion de imagotipo y logotipo. Representa a la empresa. El
Identificador siempre sera utilizado con los colores corporativos primarios PANTONE 129
CVCy PANTONE 168 CVC.

2 Caracol

GRUPO EMPRESARIAL COMERCIAL

Los colores corporativos como ya se habia mencionado anteriormente son: PANTONE 129
y PANTONE 168, y constituyen la base cromética de la Identidad Visual de la marca Caracol,
estos son los colores corporativos del Grupo Empresarial Comercial Caracol S.A.

Es necesario aclarar que todos los elementos dentro del Manual de Identidad Visual
correspondiente al Grupo, no tienen distinciones en dependencia de los determinados tipos
de tienda que este posee. Desde el identificador, la sefialética, tipografia, hasta colores
corporativos, entre otros, los elementos identitarios son iguales para todos sus
establecimientos, con la Unica variacion posible que es el nombre. A pesar del valor que tiene
la uniformidad de la Identidad Visual en cada dependencia de una empresa, se impone el
uso estratégico de los signos visuales para diferenciar aquellos puntos de venta
especializados, que posean caracteristicas especificas referentes al tipo de productos y
servicios que oferta y al publico objetivo al que va dirigido. Tal es el caso de la tienda “La
Isla”, especializada en la venta de productos para nifios y nifias, para la cual se realiza el

presente estudio, y se buscan rasgos y atributos de Identidad Visual que la particularicen.
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3.1.2 ENTREVISTAS SEMIESTRUCTURADAS

A partir de la realizacion de esta técnica se pudo conocer la percepcion de los directivos con

respecto a la Identidad Visual y la importancia que estos le confieren. Para estos “la
Identidad Visual son todas las caracteristicas y rasgos visibles, distintivos de la

” “*

organizacion”, “es todo lo que se puede ver, lo que los publicos estan apreciando desde su

L]

cotidianidad”, “son los atributos que posee la empresa y que se traducen a signos para que
representen a la misma y sea identificada y diferente”, “sin una Identidad Visual se propicia
que la entidad pase desapercibida, se contribuiria a su invisibilidad”. Los directivos piensan
que el Grupo Empresarial Comercial Caracol en Villa Clara, presenta problemas referentes a
la proyecciéon de su ldentidad Visual: “la aplicacion de los signos actualmente no es
suficiente”, “donde mas se nota el escaso empleo de la Identidad Visual, es en la papeleria”,
asi como también se aprecia “la ausencia del identificador en los vehiculos”. En todos los
casos, comunicaban ademas, que existe una gran tendencia a utilizar objetos promocionales
de las marcas que se ofertan en las tiendas, no siendo asi con la marca que identifica al
Grupo Empresarial. Los directivos opinan que “la Identidad Visual en el caso de un punto de
venta, permitiria una mayor distincién y diferenciacion del mismo, con respecto a otros
establecimientos que oferten el mismo tipo de productos”, “las personas siempre se sienten
atraidas por lo diferente y original, creo que una propuesta de Identidad Visual personalizada

captara la atencién de los publicos, ese es el primer paso para no pasar inadvertidos.”

3.1.3 OBSERVACIONES PARTICIPANTES

Las observaciones se realizaron en cinco tiendas especializadas en la venta de productos

para nifios y nifias, tres de ellas ubicadas en distintos hoteles de La Habana, una en
Matanzas y la otra en Villa Clara, en este ultimo caso “La Isla”. Todas pertenecientes al
Grupo Empresarial Comercial Caracol S. A.

Las primeras tres primeras observaciones se efectuaron el 20 de diciembre de 2010. La
primera fue en la tienda para nifios y niflas, del complejo comercial del Hotel Habana Libre a
las 9:30 a.m. y duré aproximadamente 30 minutos. La segunda tienda que se visitd fue la
correspondiente a las Galerias Cohiba a partir de las 11:15 a. m. y duré 25 minutos y en el
caso de la tercera observacion se aplico en la tienda con las mismas caracteristicas, del
complejo comercial del Hotel Comodoro, a las 2:40 p. m. con una duracién de 30 minutos.

Esta técnica se aplico ademas en la tienda especializada en la venta de productos para nifios
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y nifias, del complejo comercial Plaza América en el municipio de Varadero, el dia 8 de enero
de 2011 a las 3:30 p. m. por 35 minutos, y también en la tienda “La Isla”, situada en Santa
Clara, comenzando a las 10:00 a. m. y culminando a las 10:35 a. m. del 3 de febrero de
2011. El objetivo que se buscaba con esta técnica era fundamentalmente apreciar
dimensiones espaciales, cantidad de departamentos, distribucién de los productos dentro de
la tienda, colores predominantes, iluminacion, aplicacion de los signos visuales, uso del
uniforme, flujo de clientes al establecimiento, para asi comparar unas con otras e identificar
rasgos comunes y coincidentes, o diferentes entre las mismas. En ninguna de estas tiendas
existe un Manual de Identidad Visual y la aplicacion de los signos visuales no es adecuada.
Los posteres y afiches que se exhiben, son pertenecientes a marcas de productos que se
ofertan en estas tiendas y por lo tanto no cuentan con los colores normados, no existe
ninguno que promocione a Caracol. Tampoco en la papeleria se hace uso correcto de los
signos visuales, pues estos no deben estar presentes en las etiguetas de precios que se
cuelgan en los productos. No existen plegables u otro tipo de promocion que sugiera la
pertenencia de las tiendas al Grupo Empresarial Caracol. Carteles tales como el del
probador, almacén, entre otros, se encuentran ausentes. Tampoco existe en la mayoria de
estas, sefializaciones que identifiquen cada departamento de la tienda. Algunos de estos, se
encuentran fusionados unos con otros por lo que se confunde y dificulta localizar los
productos. En tres de las tiendas, la ubicacién de estos no respeta los criterios de
merchandising. El uniforme de los trabajadores se corresponde con el que esta establecido
por el Manual. La iluminacién en todos los casos es buena. El flujo de clientes en todos los
puntos de venta es medio, sin embargo en la tienda “La Isla”, existe una gran afluencia del

publico.

3.1.4 SESIONES DE TRABAJO GRUPAL

SESION # 1: Con esta sesi6n se perseguia que el investigador se presentara formalmente

hacia los informantes que formaban el grupo de discusion, y exponer los principales objetivos
del estudio que son identificar los rasgos de identidad que caracterizarian a la tienda “La
Isla”, especializada en la venta de productos para nifios y nifias, determinar los elementos de
disefio de un sistema de signos visuales personalizados para esta tienda, y proponer dicho
sistema. Se explicé en esta ocasion que se realizaria un disefio de ldentidad Visual para

poder personalizar este punto de venta y adaptarlo al gusto y preferencia del publico al que
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va dirigida su oferta. “De esta forma, los rasgos que identifican la tienda, después de
encontrarlos, se podran hacer visibles, atraerd mas la atencion e interés, y existirA mayor
probabilidad de que se incrementen la compra y venta”. También se pretendié familiarizarlos
al tema de investigacion, realizando un debate acerca de la identidad, la Identidad
Corporativa y la lIdentidad Visual. En este segundo momento, se intercambiaron
pensamientos por parte de todos los informantes, proporcionando ideas y puntos de vista, y
esclareciendo aspectos que pudieran resultar confusos para la comprension de lo que se
averigua con el estudio. Para estos “la identidad es un componente que siempre esta
presente en cada entidad”, ya entrando en un analisis a nivel corporativo, concordaban en
que “es basicamente el mismo concepto, solo que mirado desde la organizacion, todas las
caracteristicas que hacen a una empresa Unica, diferente y que por esa razén no se
confunde con ninguna otra”, al llegar a razonar acerca de la Identidad Visual, como parte
inseparable de la Identidad Corporativa, en su mayoria hubo criterios muy acertados: “es lo
que el cliente ve, y por tanto debe ser el reflejo méas fidedigno posible de lo que es la
empresa y de lo que quiere ser”, “viene siendo como el maquillaje en una muijer: si esta bien

aplicado, resalta su belleza y sus condiciones, en el caso contrario, ridiculiza y desluce”.

SESION # 2: Con la aplicacion del briefing operativo, se pudo encontrar los rasgos y
caracteristicas que para los informantes singularizan la tienda “La Isla.” Los resultados del
cuestionario informaron que existe un extenso conocimiento de los datos generales de la
Sucursal Comercial Caracol Villa Clara, respondiendo correctamente a su finalidad, y los
productos y servicios que ofrece. Describieron su estructura organizativa como
“‘conveniente”, “nunca se ha visto un estilo autocratico”, “no se respira un ambiente de
tension”, “nuestro desempeno funciona adecuadamente asi”. Es preciso manifestar que la
estructura que impera aun es vertical, donde existe un orden de arriba hacia abajo que
comienza con la Direccion General, que en este caso es el gerente de la Sucursal Caracol
Villa Clara, y posterior a esta posicion se establecen el departamento de Capital Humano, el
de Contable Financiera y el de la Direccion Comercial, cada uno de estos, dirigidos por los
jefes de departamento (Ver Anexo # 4). Se halla una amplia nocién sobre los componentes
de Identidad Visual existentes que coinciden con los que se encuentran realmente
normalizados: la polimita, los colores que identifican la cadena: amarillo, carmelita y beige, el

eslogan asi como el tipo de letra que se maneja, los uniformes; también sefialan como
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elementos identificativos la eficacia de los productos y servicios que proponen, y la atencion,
el esmero, cortesia y gentileza de los trabajadores.

Los resultados del cuestionario arrojaron que a consideracion de los informantes, los
atributos visuales para la tienda para nifios y nifias, deben aproximarse a conceptos que
sugieran alegria, diversion, inocencia, sinceridad, ternura, gracia, dulzura, simpatia,
espontaneidad, travesura, picardia, imaginacion, ingenuidad, calidad. Asi se atiende el
caracter que posee la tienda, los productos que oferta, y el publico de nifios y nifias,
susceptible a captar su atencion y motivar el deseo de compra. A pesar de la variedad de
productos disponibles en la tienda para todas las edades infantiles, entre el rango de edades
de 7 a 11 afios, ya existe un nivel de opinion mas avanzado. Son periodos de la nifiez en los
que el juego y la recreacién son muy importantes. Los calificativos mas coincidentes en todos
los cuestionarios para caracterizar la tienda para nifios y nifias deberian ser: alegre, tierno,
travieso, divertido e imaginativo. Como simbolos que deben utilizarse para aplicar a la tienda,
creen que el simbolo de la polimita, representativo de la Sucursal, debia estar presente solo
gue con las necesarias variaciones para adaptarlo a la Identidad Visual para nifios y nifias.
Desean lograr un posicionamiento estable pues confesaron que “es importante para el Grupo
contar con una tienda con estas caracteristicas que potencien su imagen publica”, “con la
personalizacion de esta tienda especializada es mas facil ser el centro de la atencion con
respecto a la competencia”, “un cambio positivo y novedoso ayuda a despertar el interés de
los clientes”.

Mediante la aplicacion del briefing a los informantes, se examinaron los pares semanticos
(Ver Anexo # 11) dando como resultado que los adjetivos menos seleccionados fueron:

Masculino, tradicional, frio, discreto, impredecible, global, costoso, elegante, dependiente,

efimero, y virtual.

Los adjetivos que no fueron marcados en ninguno de los cuestionarios analizados fueron:
Negro, estatico, serio, impersonal, pesado, maduro, predecible, exhaustivo, conservador,

dogmatico y normal.

Los que seleccionaron con mas frecuencia y cuya correspondencia es mayor con la tienda
fueron:
Blanco, femenino, moderno, dinamico, caliente, alegre, personal, impaciente, ligero, nuevo,

puntual, preciso, barato, casual, poderoso, duradero, real, arriesgado, y excepcional.
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Dentro de las ventajas que poseerd la tienda desde la perspectiva de los encuestados
esta: la ubicacidon en un lugar muy céntrico, “el corazon de Santa Clara” situada en la calle
Colén No 3 entre Leoncio Vidal y Mujica, y frente al Coppelia, uno de los establecimientos
gastrondémicos mas visitados por la poblacion; oferta de productos con mayor calidad que los
que se brindan en otras tiendas asi como también de productos que solo se encuentran en la
misma; atencion especializada por parte de los dependientes a los clientes, y el original
disefio de Identidad Visual que permitira singularizar el punto de venta y captara la atencion
de los publicos objetivo.

La competencia estara constituida principalmente por las tiendas de TRD, ARTEX y CIMEX
de la ciudad de Santa Clara asi como también los municipios de la provincia en general que
poseen departamentos de productos para nifios y nifias. También consideraron en sus
respuestas, la venta ilegal de productos y confecciones, provenientes de Ecuador y otros
paises, que ha tomado auge en los ultimos tiempos.

Los clientes que designan los informantes son: padres, abuelos, tutores legales.

La demanda se encuentra en un alto nivel, debido a la creciente planificacién familiar de

forma responsable, y la mayor posibilidad de compra por parte del publico objetivo.

SESION # 3: Con esta sesion se brindd una nocién de los resultados del cuestionario aplicado
en el encuentro anterior para que de esta manera los informantes fueran adentrandose en el
estado de opinidon que con respecto a la tienda, se poseia en sentido general. Con este
antecedente también se facilitaba el desarrollo de la técnica que se realizd: Respuesta
Circular. En el mismo orden en que estaban sentados, cada integrante dio a conocer segun
su criterio en aproximadamente un minuto, cuales instrumentos y medios debian ser
utilizados para mostrar el nuevo disefio de Identidad Visual efectuado para la tienda en
cuestion. Después de que todos expusieran sus proposiciones, surgié un breve intercambio
para constatar cuales serian los instrumentos utilizados. Las propuestas hechas fueron:
plegable, gigantografia, sueltos, afiche, poster, utilizacion de soportes atipicos. Al consensuar
estas opiniones y teniendo en cuenta las propuestas mas recurrentes y en correspondencia
con los objetivos de la investigacién, acordaron que se crearian el identificador, vy la
sefalética de la tienda (interior, cinco gigantografias, cada una para identificar los diferentes

departamentos de la tienda, y los carteles informativos).
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SESION # 4: En la cuarta sesion, se efectué una lluvia de ideas por tarjetas, en busca de ideas,
adjetivos y palabras que podrian identificar el punto de venta. A través de esta técnica se
pueden encontrar diversos puntos de vista acerca de un mismo tema, y mediante un
consenso grupal llegar a distinguir los criterios e ideas mas acertados. De esta manera fue
como sucedio la actividad: a disposicion de los informantes estaban cuantas tarjetas fueran
necesarias para expresar sus propuestas. Después de veinticinco minutos, se recogieron las
cartulinas y fueron situadas en el papelografo. Se fueron analizando una por una todas las
sugerencias e ideas de los informantes, descartando cordialmente las menos atinadas y
aceptando las mas logicas y creativas a partir de un consenso. Al finalizar se realiz6 una
breve recapitulacion de todo lo abordado en la sesion, asi como también los resultados
logrados en la misma.

Las palabras que mas destacaron dentro de las propuestas brindadas por los informantes
fueron: alegria, diversion, ternura, dulzura, ingenuidad, simpatia, gracia, espontaneidad,
travesura, imaginacion, calidad, y diferencia.

Sugirieron colores tales como el amarillo, verde, rosado, naranja, azul, y el lila. Los
informantes concluyeron en que los adecuados para identificar el punto de venta eran el azul
y el rosa debido a la tradicion que existe en nuestro pais de distinguir cada uno de estos
colores para el sexo femenino o masculino, el lila convinieron en que también podria ser
usado con menor protagonismo, ya que se deriva de los antedichos.

Dentro de las tarjetas se encontraron tres vertientes para enfocar la intencion del eslogan:
unas potenciando ventajas competitivas de los productos y el servicio, otras focalizadas en
elementos satisfactores y un tercer grupo sugiriendo el caracter ludico de frases tomadas de
canciones o literatura infantil. La seleccion final se inclind por la tercera opcion ya que los
nifios y las nifias se sienten familiarizados e identificados con esta tematica.

Entre las ideas surgidas figuré una muy interesante: a partir del nombre de la tienda (“La
Isla”) se pensd en utilizar los personajes de la Isla del Coco (Capitan Plin y otros), y recrear
dentro de la misma los animados y el ambiente de esta Isla. Esta idea se descarto dentro del
consenso, debido a que ya este topico esta presente en otros espacios de recreo (el parque
de diversiones “La Isla del Coco”), y productos de ARTEX. Por tanto, con estos personajes
presentes dentro del punto de venta no se llegaria a uno de las principales aspiraciones del

Grupo: que la tienda sea diferente e identificada rapidamente por los clientes. También
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resulta arriesgado tomar como guia el nombre de la tienda, pues por lo general estos son
susceptibles a cambio.

Una de las propuestas que alcanz6 mayor nivel de aprobacion por su originalidad, simpatia
y coherencia fue la de aprovechar el elemento genérico que da nombre e identifica al Grupo:
el caracol (polimita), y a partir de este, desarrollar toda una propuesta mas tierna y fresca
para los nifios y las niflas. De esta forma se puede crear un universo generalizable a otras
tiendas de este tipo en el resto del pais, ya que se basa en lo corporativo y no en lo peculiar
y geogréafico.

Enseguida dentro del intercambio se arrib6é a una solucion factible: animar un personaje
que diera vida a la polimita, y que estuviera presente en la tienda. La idea se enriquecio y se
llegd al convenio de que deberian ser dos personajes en lugar de uno: uno femenino y otro

masculino.

SESION # 5: A partir de la interpretacion y anélisis de los atributos e ideas que propusieron los
informantes, la investigacion se dispuso a encontrar elementos que tuvieran forma circular y
que de cierta manera, a través del disefio, pudieran sugerir la forma de espiral que
caracteriza los caracoles. Se comenz6 a pensar en las primeras propuestas de imagotipo y
eslogan.

El imagotipo es la parte de la marca formada por elementos graficos y dibujos, que no
tienen pronunciacion, pero sirven para diferenciarla de otras marcas y para ser reconocida
por los consumidores. Durante esta indagacion resultaron algunos elementos con los
requisitos que se buscaban y ademas, tenian relacion con la infancia. Se utilizaron los
colores acordados anteriormente en tonalidades intensas, para atraer la atencién, formas
pronunciadas, y también se insindan texturas mediante sombras aplicadas. Se presentaron
las siguientes propuestas de imagotipo:

e Silbato.

e Helado con barquillo.

e Paleta de caramelo (chambelona).

e Patineta (con las ruedas en forma de caracol).
e Yoyo.

e Caramelo.

e Pelota.
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El elemento mas acertado segun los informantes fue la paleta de caramelo (chambelona),
debido a que cumplia con muchos de los requisitos que se requieren para crear un
imagotipo. Era simple, recordable, la espiral sugiere movimiento, facilmente reproducible, sus
partes se pueden desmembrar para una futura animacion y esta acorde al tema infantil. Los
dulces y caramelos siempre tienen gran aceptacion por parte de los nifios y las nifias.
Constituye sinénimo de alegria, celebracion, festividad, debido en gran medida a que es un
componente obligado en este tipo de actividades infantiles.

El eslogan es utilizado para recordar una marca o un producto, por medio de una frase de
facil memorizacion, en los mensajes publicitarios. Surgieron, a raiz del analisis de bibliografia
dedicada a los nifios y las nifias, y audicion de CD de mdusica infantil, diferentes propuestas
de eslogan:

e jPara quererte mejor!

e Muchisimo te quiero yo.

e Muchisimo te quiero aqui.

e Feliz, feliz.

e De pany canela.

e Los de adelante corren mucho... y los de atras se quedaran.
e Dame un abrazo que yo te pido.

Todas sugieren el componente emocional, para favorecer la idea de ternura y carifio: unos
de los atributos que identifican a la tienda y que se pueden transmitir con este nuevo disefo
de Identidad Visual. Después de que el grupo de discusion escuchara la explicacién de estas
frases, convinieron en que el eslogan que podia englobar las intenciones de la tienda “La
Isla”, con respecto al publico objetivo al que van dirigidos sus servicios y productos es:
“Muchisimo te quiero yo”, de la cancion de Teresita Fernandez: “Pitusa y Eusebio”. Otras
razones que inclinaron la seleccién fueron, su armonia y brevedad, su facil memorizacién
ayudada por la musicalidad que posee, da margen a la imaginacién, a indagar a qué se
dedica la tienda, posee una semantica convocatoria, y permite asociarlo con todo el universo
infantil caracterizado por la dulzura, amor, ternura.

(Ver Anexo # 6)
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SESION # 6: La investigadora del presente estudio, también efectué un levantamiento, de los
principales comportamientos y actividades mas comunes de los nifios y las nifias en
diferentes esferas de su vida, y que facilmente se pudieran asociar a la tematica de cada
departamento de la tienda y por tanto a su gigantografia correspondiente. También se tuvo
como referente los atributos que identifican la tienda. En toda la sefalética ideada para el
punto de venta se incluyen los personajes femenino y masculino, como parte de los
elementos que conformaran cada cartel.

Se realiz6 una caracterizacion general de los personajes: la hembra se encuentra
identificada con el color rosa, un lazo rosa en la cabeza y rasgos femeninos: pestafias mas
largas y labios mas pronunciados; el varon llevara el color azul en su caracol y se identificara
por el uso de una gorra azul, sus facciones seran discretas. Los colores se seleccionaron
teniendo en cuenta las preferencias referentes a la cultura y tradicion de nuestro pais (rosa
para las hembras y azul para los varones). Ambos personajes se determind que fueran
contemporaneos, enlazados en sus travesuras y diversiones por la amistad. Oscilan entre las
edades de 7- 9 afios, pues se les ve dentro de la tienda realizando actividades propias, que
se enmarcan dentro de este rango. Nunca llevan uniforme escolar, sino accesorios
convenientes segun el contexto en el que se encuentren (Ejemplo: gorritos, pitos, caretas, Si
es en un contexto de cumpleafos). Son comparieros de juegos y travesuras y por lo general
el personaje masculino es el mas osado, el que siempre corre los riesgos. (Ejemplo: se le
puede ver pendiendo de algun objeto). Mediante la utilizacion de estos en diversas
situaciones, se manifiestan los atributos definidos: alegria, diversion, ternura, travesura e
imaginacion, como se explica mas adelante en cada gigantografia.

Para la seleccion de los nombres de cada personaje hubo dos vertientes, ambas utilizando
juegos de palabras referentes al Grupo: Caracol y Polimita.

El primer juego de nombres sugerido fue: Poli para el caracter masculino y Mita para el
femenino. El segundo fue: Caro para la hembra y Lito para el varén, tomados de la palabra
caracolito. Los informantes eligieron esta ultima variante, por su acercamiento a abreviaturas
o diminutivos de nombres reales y la posibilidad de mayor asimilacion y memorizacion.

Una gigantografia “es un cartel informativo de gran dimension utilizado en interiores, con el
que se pretende dar a conocer caracteristicas propias del local o de sus productos. La
gigantografia es mas artistica, da mayores posibilidades para la creatividad. Se centra en los
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atributos que caracterizan al punto de venta y busca la impresién, el despertar de
sensaciones” (Alejandro, 2010, p. 65).

Se tuvo en cuenta para toda la sefalética, los resultados procesados del analisis de
documentos y bibliografia que se llevd a cabo. Se presenté a los informantes todos los
carteles de la tienda mediante dibujos ilustrativos a manera de boceto. Se explicaron las
propuestas de la sefialética interior, y los carteles informativos. Se comenzé la muestra con
las gigantografias.

En la que corresponde al departamento mixto, se eligido un elemento universal, dadas las
caracteristicas variadas del mismo. En este caso, se utilizé una gaveta, que representa un
espacio en el cual guardamos lo que se quiere tener a mano. Ademas, es sumamente Util en
todas las etapas de la vida, desde la primera infancia hasta la adultez y vejez, y por lo
general se relaciona con un componente sentimental, pues siempre hay una gaveta en la que
se suelen guardar los efectos mas intimos, cartas, amuletos, recuerdos... En esta
gigantografia es visible el interior de la gaveta que se encuentra lleno de los diferentes
productos que oferta el departamento mixto: biberones, bicicletas, sonajeros, pafales,
productos de aseo, etc., con una perspectiva desde arriba. Como se menciond al inicio, los
dos personajes, estan presentes de forma amena, alegre y trasmitiendo alegria, diversion,
travesura. Dentro de la imagen, se encuentra el personaje masculino pendiendo de la
agarradera de la gaveta y el personaje femenino, encima de la gaveta y asomada, como
llamandolo, haciéndole un gesto con la mano caracteristico. El mensaje que se seleccioné
fue tomado de la cancién infantil “Carpintero”. “...todo, todo, lo que necesitaras”, donde se
explicita claramente el caracter de este departamento, que engloba productos de diferente
tipo, tanto con respecto a las edades a las que van dirigidos, como a su uso.

En el departamento de accesorios de celebraciones para nifios y nifias, la gigantografia
realizada, trasmite alegria, jubilo, algarabia, diversion, ambiente festivo... y el elemento que
se utiliza para ello es la pifiata, puesto que es esencial e imprescindible dentro de este tipo
de fiestas, y también es uno de los juegos mas esperados y anhelados por parte de los nifios
y nifias. En este caso los dos personajes llevan accesorios caracteristicos como lo son las
caretas, gorritos... y estan pendiendo de los hilos de la pifiata para romperla. “jjj1, 2 y 3!!\",

es el mensaje elegido, pues ademas de iniciar la accion de ruptura de la pifiata, también se

64



utiliza cuando se va a cantar “Felicidades”, y en muchos otros juegos infantiles. Es un
mensaje convocatorio, dinamico.

La gigantografia que se propuso para el departamento de confecciones, trasmite gran
energia, alegria, algarabia, entusiasmo, el regocijo que caracteriza a la infancia.
Encontramos la misma, divertida e imaginativa, pues se puede apreciar tres niflos revisando
un maletin lleno de ropa, hay mucha de esta por los alrededores, la nifia tiene un vestido por
delante como probandoselo y el nifio es captado en el justo momento donde esta dejando
caer hacia un lado una prenda. Se puede apreciar mucho colorido, el tercer nifio esta
aguantando la agarradera del maletin que esta abierto e inclinado con respecto al suelo. En
este caso, los personajes estan presentes, como parte del maletin, pues constituyen las
ruedas del mismo y ambos estan riendo, asi se manifiestan varios de los atributos
identificados: imaginativo, divertido y alegre. El mensaje es: “jPara vestirte mejor!”.
(Referente a La Caperucita Roja.)

El departamento de calzado cuenta con una gigantografia que muestra solo el pafal y las
piernas de un bebé, (puede ser de cualquier sexo, el que la imaginacion del espectador elija).
Los personajes, se encuentran calzando al o a la bebé, cada uno en un pie del o la
pequefio/a, y el mensaje es el siguiente: “Con sus zapatos de caramelo”, tomado de la
cancion infantil: “La gata con espejuelos”. En este caso también se juega con la imaginacion,
la intencion es picara, alegre, y la presencia del elemento del pafal aporta un toque de
ternura.

En el departamento dedicado a los juguetes, se puede ver a un nifio tumbado en el suelo
de espalda, armando un rompecabezas, con una gran parte del mismo ya hecha y algunas
piezas regadas a su alrededor. Los personajes estan presentes dentro del rompecabezas,
manifestando nuevamente la imaginacion que caracteriza la tienda, y son ellos precisamente
la figura que se va formando en el juego. El mensaje es: “juega conmigo y contigo yo”.

En el cartel que identifica el probador el atributo mas se hace mas evidente es la travesura.
Esta presente el personaje femenino, con mofios en la cabeza y con cara de asombro.
Desde el centro del espacio hasta la parte inferior, se vera un rastro de prendas de vestir y
debajo un chivito con un pedazo pequefio de tela de color rojo en la boca. Todo ello en
correspondencia con el mensaje que expresa: “dejé la ropa en el probador...”, y luego

cuando se haga visible el chivito: “... pasé un chivito y se la comid”.
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Para la escalera tanto para subir como para bajar, figura también una frase en cada caso,
donde se expresa al subir: “Si subo por la grande me da calambre”, y al bajar figura el otro
personaje expresando: “Si bajo por la chiquita me da salsita”. En el primer cartel esta
presente el personaje masculino y en el segundo, el femenino.

En el cartel para sefalizar la puerta del almacén, el personaje masculino se observa en la
parte inferior izquierda, parado en una caja con los brazos extendidos como si se encontrara
declamando, y el personaje femenino, asomado como si se tratara de un balcon, pero en
este caso desde una carretilla caracteristica de los almacenes. Sugiere la idea de una
serenata. En este caso, se plasma la palabra Almacén, en la parte superior del cartel.

Referente a los carteles informativos que se encuentran en las puertas principales de los
establecimientos, se presentd la propuesta para el de apertura y cierre. En el cartel de
abierto, figuran los dos personajes, el femenino sujetando una llave insertada dentro de un
candado como abriéndolo, y el otro, halando el arco de la parte de arriba.

En el de cerrado, figuran cada uno con una bola de texto, expresando: “Colorin colorado,”
uno de ellos, y el otro: “esta tienda ya ha cerrado”.

Se llevaron al grupo de discusion dos propuestas para el cartel de horario. Una de ellas era
la siguiente: el reloj de apertura esta constituido por una circunferencia cuyo fondo es la
espiral con los colores, azul y rosa, (en este caso visible de manera muy tenue) que
identifican el caracol de los personajes. Del circulo, sale del lado superior la cabeza y del
inferior la cola, del personaje femenino. En el reloj del horario de cierre, sucede lo mismo,
pero con el personaje masculino. Las cabezas de ambos van al centro y las colas hacia
fuera.

En la otra propuesta presentada, los dos personajes, se hallan en el reloj de apertura, el
femenino colgando de la manecilla horaria que indica el nUmero 9 y por tanto se encuentra
horizontal, y el otro aguantando el minutero que se aprecia vertical, desde el lado derecho,
como si esta manecilla estuviera cayendo. En el reloj que indica el horario de cierre, la
hembra esta empujando la manecilla del horario en el nimero 5 de abajo hacia arriba, y el
personaje masculino sigue aguantando la manecilla de los minutos, pero ya esta sentado
bostezando como aburrido de seguir en esa posicién y porque ademas ya la tienda en ese

momento va a estar cerrando y significa descanso.
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Entre las dos variantes, los informantes seleccionaron la primera, pues a pesar de expresar
su conformidad con la segunda por su originalidad, este tipo de carteles son relativamente
pequefios y los personajes dentro de los relojes serian poco perceptibles. Sin embargo, la
circunferencia horaria conteniendo la espiral y con la cabeza y la cola de las mascotas
saliendo de la misma, propicia mayor visibilidad.

Para halar y empujar la tienda, en el cartel para indicar que se tiene que halar la puerta,
figura el personaje femenino a la izquierda, halando la letra H que es con la que empieza la
palabra en el cartel. Esta letra esta inclinada a favor de los brazos del personaje, o sea, se
encuentra vulnerable a la accion que se le esté realizando.

En el que indica que hay que empujar la puerta, esta presente el personaje masculino en el
lado derecho, y estd empujando las letras con las que termina la palabra EMPUJE. Debido a
la posicion dentro del cartel en la que se encuentra, las letras que logra amontonar son la E,
la J y levemente la U. Las mismas se pueden apreciar montadas entre si, aunque se
mantiene legible la palabra.

En esta sesion también se presentd a los informantes, el disefio del identificador visual,
integrado por los signos visuales seleccionados por ellos anteriormente y avalado por los

expertos. Todos se mostraron complacidos con esta propuesta. (Ver Anexo # 7)

3.1.5 CUESTIONARIO A EXPERTOS

Con la finalidad de obtener las opiniones de los expertos de forma éptima, se creé un

ambiente de confianza y receptividad. Durante este encuentro se sometid a su criterio, el
identificador visual disefiado. Se aplic6 un cuestionario para que lo evaluaran desde su
ingenio y experiencia. Se ubicé a su consideracion la utilidad de estos signos visuales, y se
pidieron sugerencias sobre algun cambio necesario en cuanto a color, tipografia, entre otros
elementos. Sin embargo, después de estudiar los resultados se evidencio la aprobacion con
la maxima puntuacion de todos los expertos, de la propuesta creativa y los signos visuales
utilizados. (Ver Anexo # 12)

3.2 ANALISIS INTEGRAL DE LOS RESULTADOS

Al realizar un andlisis del Manual de Identidad Visual, del Grupo Empresarial Comercial

Caracol, se pudo apreciar sus pautas identitarias y la carencia de signos visuales especificos
que se correspondan con los distintos tipos de tiendas que forman parte de la cadena. Se

encontraron, mediante las entrevistas y observaciones realizadas, problemas en la aplicacion
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de dichos signos visuales, en ocasiones empleados inadecuada o insuficientemente. No
obstante, se aprecia un amplio conocimiento sobre la Identidad Visual asi como un gran
interés por personalizarla para cada punto de venta, con la finalidad de favorecer la Imagen
Corporativa del Grupo. También esta intencion aparece en el Plan de desarrollo 2011-2015
del Grupo Empresarial Caracol S. A. A partir de la aplicacion del briefing operativo se
definieron los atributos que se pueden asociar a la tienda “La Isla”: blanco, femenino,
moderno, dindmico, caliente, alegre, personal, impaciente, ligero, nuevo, puntual, preciso,
barato, casual, poderoso, duradero, real, arriesgado, y excepcional. Los resultados de las
sesiones ratificaron en mas de una ocasién que los atributos que identifican el punto de
venta, segun los informantes son: alegre, divertida, tierna, traviesa, e imaginativa.

Surgieron diferentes ideas que encausaran el propésito de la investigacion. La mas
acertada fue, crear dos personajes (femenino y masculino) que dieran vida al caracol
(polimita), y de esta forma crear una propuesta en correspondencia con la Identidad Visual
del grupo. Se realiz6 un estudio acerca de este particular animal, endémico de nuestro pais:
su alimentacion, reproduccién, habitat, lugares del pais donde se desarrollan, clima idoneo
para su bienestar, entre otros elementos que fueran utiles o de algun tipo de ayuda para la
investigacion. Se propone el disefio de estas mascotas, la hembra se caracterizara por el
color rosa y el varon con el azul. Los nombres de los mismos seran: Caro y Lito. Con estos
personajes totalmente nuevos se vivificara este espacio dedicado a la venta de productos
para nifios y nifias. En la actualidad existe un gran vinculo y una fuerza creciente de este tipo
de personajes como protagonistas en la Identidad Visual. En el contexto de la tienda
especializada en la venta de productos para nifios y nifias, constituye un elemento de gran
atractivo, debido al marcado interés que posee el publico objetivo de la tienda con respecto a
los animados y personajes que aluden tanto a la fantasia como a la naturaleza en este caso.
En su participacion, los personajes graficos se relacionan con el conjunto visual. Se
representa una especie de equipo, se trabaja favorablemente en cuanto al juego de roles y
se explota mejor la creatividad, ademas existe una gran posibilidad de que el publico al que
van dirigidos los servicios y productos de la tienda (nifios y nifias), se sientan identificados
con estos personajes. También mediante estos, se manifiestan los atributos que identifican la

tienda.
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Durante la investigacion, se hizo necesario realizar un andlisis de lo mas sobresaliente de
la obra musical y literaria, dedicada a los nifios y las nifias, para conocer y recordar
elementos ladicos que destacan dentro del mundo infantil que han creado diversos artistas.

En relacion con los rasgos identificativos de la tienda, se presentaron al grupo de discusion
varias propuestas de eslogan e imagotipo. El eslogan por el que mas se abogo fue por:
“Muchisimo te quiero yo”, tomado de la cancién “Pitusa y Eusebio” de la cantautora Teresita
Fernandez. Con este mensaje se logra que el publico lo recuerde, es corto, y lleva explicita
una intencion mas afectiva que comercial. Las tendencias actuales distan mucho de las que
le antecedieron, donde se intentaba vender calidad, durabilidad, precios médicos o ventajas
tecnoldgicas, hoy la importancia la merecen los elementos que se inclinen a la sensibilidad y
los sentimientos de los publicos. Atiende asi a la idea de identificacion que se pretende
lograr, para evidenciar claramente un ambiente de ternura y carifio, unos de los atributos que
distinguen la tienda especializada en la venta de productos para nifios y nifias “La Isla”. La
frase, brinda la posibilidad de insercion dentro de mensajes mas amplios que respondan a
diversos fines, debido a su caracter abierto. Invita a la imaginacién, y provoca curiosidad,
pues no revela ningun aspecto acerca de la finalidad del establecimiento.

L <L_ % 1 °

Muchisifmo Te quiero yo

Se utiliza la tipografia: Comic Sans MS, Bold, debido a su caracter informal, sin
delimitaciones de una linea a otra en una misma letra. Es legible, y favorece una facil y
rapida lectura por parte de adultos, nifios y nifias, por la sencillez de los trazos.

También se empled este tipo de letra, en el logotipo de la tienda, para alcanzar uniformidad

y armonia entre todos estos signos visuales.

| ¢ l"::‘J ‘

Como resultado de la votacion nominal, se eligi6 como el imagotipo, el disefio de la paleta
de caramelo (chambelona), debido a que responde a la linea de deseos de los directivos y
cumple con los requisitos que se requieren. Es simple, recordable, la espiral sugiere

movimiento, facilmente reproducible, sus partes se pueden desmembrar para una futura

animacién y esta en correspondencia con el tema infantil.
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Se emplean las mismas lineas y curvas, y la simplicidad del imagotipo que identifica a
Caracol. La forma es circular, para conseguir la semejanza con una chambelona y se le
adiciona el detalle de la paleta. Se incluye sombra por uno de los lados para evidenciar
texturas, para que no resulte plano el disefio. Este componente sugiere desenfado, libertad y
espontaneidad. Se utilizaron tonos llamativos:

Tono Rosado Claro: CYMK: 11, 49, 0, 0.
Tono Rosado Oscuro: CYMK: 22, 63, 0, O.
Tono Azul Claro: CYMK: 90, 70, 0, O.
Tono Azul Oscuro: CMYK: 100, 85, 2, 1.

En toda la propuesta de senalética de la tienda “La Isla” especializada en la venta de
productos para nifios y nifias, perteneciente a la Sucursal Comercial Caracol Villa Clara, esta
presente la conveniente utilizacion de los personajes gréaficos: las dos polimitas, uno
femenino y otro masculino antes mencionados. Se utilizan los colores elegidos para
representar la tienda que son el azul y el rosado. Como color de apoyo, se emplea el lila, que
deriva de estos. También el mensaje utilizado en cada caso, hace referencia estrecha a una
cancion o frase de determinado cuento infantil.

Se pretendia reflejar los atributos que identifican la tienda, con elementos visibles dentro
de la tienda, para hacer palpable su personalidad. Se propone para el departamento mixto,
utilizar la imagen de una gaveta abierta con muchos elementos que oferta este espacio
dentro. Para el departamento de calzado, solamente las piernas de un nifilo/a donde solo
fuera visible del pafial hacia abajo. En el de confecciones, dos nifios y una nifia sacando ropa
de dentro de un maletin con ruedas. Para el departamento de accesorios para cumpleafos,
la imagen seleccionada fue la de una pifiata. En la jugueteria se decidio utilizar la imagen de
un nifio de espaldas, tumbado en el suelo armando un rompecabezas. Se propone ademas,

la presencia en estas imagenes, de las dos polimitas, o sea, los personajes femenino y
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masculino que los informantes idearon para animar e incluirse dentro de la ldentidad Visual
personalizada de la tienda. Se insertaron de forma que se mostrara el espiritu infantil y los
atributos con que los informantes identifican el punto de venta: alegria, diversion, travesura,
ternura, imaginacion. Se concibié que ambos personajes se encontraran en cada imagen,
interactuando de alguna manera con la situacién que se manifiesta. Se incluyeron mensajes
en cada gigantografia, que pertenecieran a la obra musical o literaria infantil, de amplio
conocimiento por parte de los nifios y las nifias, y que guardara relaciéon con el tipo de
productos brindados por cada departamento. En algunos casos, aparecen levemente
modificadas, para que se correspondan con la imagen que muestra el cartel, no obstante es
muy facil reconocer la melodia o historia a la que se hace referencia.

En el resto de la sefalética interior y carteles informativos también estan presentes los

dos personajes y mensajes tomados de cuentos y canciones infantiles.
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CONCLUSIONES

Se obtuvo a partir de la aplicacion de varias técnicas, los atributos identitarios de la
tienda “La Isla”. Estos son: alegria, diversion, ternura, travesura, e imaginacion.

Se determinaron los elementos de disefio de signos visuales personalizados: el
identificador y la sefalética. Se presenta dentro de esta Ultima, dos personajes,
masculino y femenino, para representar la polimita que identifica al Grupo Empresarial
Comercial Caracol S. A. Todo ello potencializara su Imagen Corporativa.

Se propone un sistema de signos visuales personalizados para la tienda “La Isla”,
especializada en la venta de productos para nifios y nifias, perteneciente a la Sucursal

Comercial Caracol en Villa Clara, que facilitara la gestion de su posicionamiento.
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RECOMENDACIONES

e A partir de la propuesta, proceder al disefio de la sefialética concebida para la tienda
especializada en la venta de productos para nifios y nifias, “La Isla”, perteneciente a la
Sucursal Comercial Caracol Villa Clara.

e Implementar la propuesta de disefio de Identidad Visual personalizada para la tienda “La
Isla”.

e Aplicar el identificador disefiado en todos los soportes comunicativos del punto de venta.

e A partir de la implementacién de la propuesta, realizar un estudio de imagen publica de la
tienda, para evaluar y corroborar la utilidad de este disefio de Identidad Visual.

e Extender esta investigacion de Identidad Visual a los puntos de venta de la Sucursal

Comercial Caracol Villa Clara que lo precisen.
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ANEXO #1

Muestra que se utilizé en la investigacion:

Informantes. Consejo de Trabajadores del
Direccion del Grupo Grupo Expertos.
Empresarial Empresarial
Comercial Caracol Comercial
en Villa Clara. Caracol en Villa
Clara.
Cantidad. 13 7 7




ANEXO # 2

Guia de entrevista semiestructurada al Consejo de Direccion de la Sucursal Caracol
en Villa Clara.

Fecha: . Hora: . Lugar:

Entrevistado:

Objetivos:
e Conocer ideas y concepciones de Identidad Visual que posee el Consejo de Direccion.

e Detectar posibles fallas en el influjo de la Identidad Visual de la Sucursal Comercial
Caracol Villa Clara.

o Definir el grado de jerarquia que le brindan a la Identidad Visual, en un punto de venta.

Indicadores:

e Concepcion de identidad visual.
o Dificultades que presente la identificacion visual de las tiendas Caracol en Villa Clara.

e Comportamiento de la inversién con respecto a la identidad visual de los diferentes

establecimientos comerciales en la provincia.

e Importancia que se le confiere a la apariencia de una tienda.



ANEXO #3

Guia de Observacion:

Objetivo: Auditar la Identidad Visual de la tienda

Fecha:

Lugar:

Hora de inicio:

Hora de terminacion:

Indicadores:

Dimensiones espaciales:
Amplia Mediana Pequefia
Distribucion de los productos dentro de la tienda:

____Segqun criterios de Merchandising ___ Sin criterios de Merchandising

Cantidad de departamentos:
6 5 4 3 2 1

Colores predominantes:

Colores corporativos Otros
lluminacion:
Buena Regular Mala

Aplicacion de los signos visuales y sefialética:

____Adecuada ___Sin definir ___Inadecuada

Uso del uniforme:

Correcto Incorrecto

Flujo de clientes al establecimiento:
____Alto (mas de 30 xhora) __ Medio (15-20 x hora) __ Bajo (Menos de 10 x hora)

Otras observaciones:



ANEXO # 4

Organigrama de la Sucursal Comercial Caracol Villa Clara:

Direccion (4)

Direccion de Direccion Contable -
Capital Humano ( 3) Financiera ( 3)

Complejo Santa Clara
(39)

Direccion
Comercial (4)

Tienda El Encanto
(12)

T.EL Bazar (7) T.Lalsla(4) T. Universidad (2)

Foto club (3) I T. La Granjita (2)
T. El Lirio (4) T. La Elegante (2) T. Hanabanilla (1)

T. Especializada La T. Los Caneyes (2)
Veguita (2)

Trayle (1)

Direccion Aseg. Y
Transp. (2)

Almacén Central

©)]

Complejo Remedios
Caibarién
(15)

Tienda Variedades

®

Tienda Precios Fijos (3)




ANEXO #5
Cuestionario (Briefing Operativo).
Objetivos:
e Caracterizar la Identidad Visual actual de la Sucursal Comercial Caracol Villa Clara.

e Identificar las caracteristicas y elementos identitarios de la tienda “La Isla”,

perteneciente a la Sucursal Comercial Caracol Villa Clara.

. Escriba el nombre y datos generales de su entidad.
. ¢A qué se dedica su entidad? Liste los servicios que brinda.
. ¢,Cual es su estructura organizativa?

. Adjunte los signos de identidad y aplicaciones de su entidad (si los posee).

a b~ W N P

. Explique la composicion del nombre de su entidad.
6. Describa con los 3 adjetivos exactos que a su entender caracterizan el punto de venta “La

Isla”: ,

7. ¢Que simbolo (animal, vegetal o mineral, fantasioso), colores, sonidos, letras o palabras
considera asociados con esta tienda? Puede dibujar, colorear, pegar o adjuntar lo que usted
estime.

8. ¢ Qué tipo de posicionamiento pretende lograr su entidad con el disefio de identidad visual
de este punto de venta?

9. ¢ Con cuales de los siguientes pares semanticos usted considera que se deba asociar a la
tienda “La Isla®? Marque con X al lado del adjetivo que elija y si prefiere obviar ambas

variantes, pase al préximo par semantico.

Blanco Negro
Masculino____ Femenino____
Moderno____ Tradicional
Dindmico_ Estatico
Caliente Frio

Alegre Serio___
Personal____ Impersonal____
Impaciente_ Discreto

Ligero_ Pesado



Nuevo_ Maduro____
Predecible_ Impredecible___
Puntual Global
Preciso____ Exhaustivo__
Barato Costoso____
Casual Elegante_
Dependiente_ Poderoso__
Efimero__ Duradero_
Virtual___ Real
Conservador___ Arriesgado____
Flexible Dogmaético_
Excepcional Normal

*Si lo estima conveniente agregue otros pares de palabras.

11. Enumere las ventajas de este punto de venta frente a la competencia.
12. Adjunte todos los datos graficos o verbales que conozca de la imagen global de los
principales competidores que tendra esta tienda.

13. ¢ Quién o quiénes son sus publicos objetivos?

14. ¢ En qué estado se encuentra la demanda?

____Negativo

____ Dénll

__lrreqgular

____ Fuerte

____Excesivo

___Nulo

Latente



ANEXO # 6
Imagotipo y eslogan seleccionado:

Imagotipo

Muchisime te quiero yo

Eslogan



ANEXO #7

Identificador con el logotipo incluido:

Muchisime te quiero yo



ANEXO #38
Indicadores evaluativos de las soluciones de identificacion visual.

La valoracion del identificador se realiza mediante 14 indicadores evaluativos que

recomienda Julieta Merifio Otero, profesora e investigadora de la Facultad de Comunicacion

de la Universidad de La Habana, en su Tesis de Maestria. (2005, p. 65):

Calidad grafica genérica: se refiere a la calidad y armonia contenida en y entre los
signos, la tipografia, los elementos iconogréaficos y los relacionados con la gama
cromética empleada. Se trata de velar por la unidad estética y estilistica del disefo,
que deseche toda arbitrariedad en el conjunto.

Ajuste tipologico: apunta a cuan identificativo es para la organizacion el signo utilizado
(isotipo, logotipo, etc.), a la vez que tenga el suficiente valor comunicativo como para
que cumpla satisfactoriamente sus propésitos.

Correccion estilistica: esta relacionada con la congruencia existente entre el estilo
formal del signo escogido y con la necesidad de identificacion concreta de la
organizacion.

Compatibilidad seméantica: se refiere a que no exista una incompatibilidad o
contradiccion explicita entre el signo y la identidad organizacional.

Suficiencia: analiza tanto el déficit como el exceso de los signos seleccionados en
funcién de las necesidades de identificacion de la tienda, en este caso.

Versatilidad: demuestra la capacidad de adaptacién y convivencia de los signos con
cualquier discurso sin necesidad de ajuntes forzados.

Vigencia: indica cuadn capaz es el signo escogido para parecer actual y
contemporaneo ante la permanencia de la Cadena de tiendas Caracol S. A. o por el
contrario si parece efimero ante las mismas.

Reproducibilidad: hace alusién a la posibilidad que tiene el signo de ser reproducido
en cualquier soporte, o si en el caso que se analiza presenta aplicaciones
incoherentes o inadmisibles.

Legibilidad: se trata de si el signo presenta visibilidad inmediata ante condiciones de

iluminacion deficiente, tamafo reducido, larga distancia, movimiento.



Inteligibilidad: se refiere a la capacidad que tiene el signo de ser entendido en
condiciones normales de lectura o si por el contrario, su intencionalidad, confunde.
Pregnancia: expresa el grado de retencién y fijacion del signo en la mente del cliente,
0 si resulta ambiguo, en funciébn de su complicada composicidon y poca cohesion
interna de la forma.

Vocatividad: es la capacidad del signo para llamar la atencibn y no pasar
desapercibido. Su discrecion o estridencia dependerd de la identidad de Ila
organizacion y de sus propaositos para con los publicos.

Singularidad: si compensa el nivel de identificacion y originalidad particular que exigen
estos establecimientos o si puede traer confusiones con los signos de otras cadenas
de tiendas.

Declinabilidad: es la capacidad del signo, tanto de sus elementos tipogréficos,
cromaticos, iconicos y de texto, para derivar signos secundarios y constituir una familia

de elementos identificadores relacionados en una sistematicidad recurrente.



ANEXO #9

Cuestionario a expertos.

Evalue el rendimiento de los signos visuales para la tienda “La Isla” en un rango de 1 a 5

(considerando 1 el valor minimo y 5 el maximo), asumiendo para ello los siguientes
indicadores:

Indicadores E1l E2 E3 E4 E5 E6 E7

Calidad gréfica genérica

Ajuste tipologico

Correccion estilistica

Compatibilidad semantica

Suficiencia

Versatilidad

Vigencia

Reproducibilidad
Legibilidad
Inteligibilidad

Pregnancia

Vocatividad

Singularidad
Declinabilidad

*Recomiende los cambios que estime necesarios en cuanto a gama cromatica, ajuste
tipografico u otro elemento.



ANEXO #10

Caracterizacion de los expertos

de productos

No | Profesion Edad | Afios de Grado cientifico | Investigaciones | Conocimientos
experiencia realizadas sobre el tema

1 | Disefador grafico | 33 9 Ingeniero si si

2 | Disefnador grafico | 38 14 Ingeniero si si

3 | Psicologo infantil | 52 27 Master en si si

Ciencias

4 Comunicador 26 3 Licenciado si si
social

5 Comunicador 31 8 Licenciado si si
social

6 Dependiente 37 14 . no si

7 | Comercializador 41 17 Licenciado si si




ANEXO # 11
Resultados del diferencial semantico del Briefing operativo:

Adjetivos # de veces Adjetivos # de veces
marcados marcados
Blanco 20 Negro 0
Masculino 3 Femenino 16
Moderno 19 Tradicional 1
Dinamico 20 Estatico 0
Caliente 15 Frio 5
Alegre 20 Serio 0
Personal 20 Impersonal 0
Impaciente 13 Discreto 7
Ligero 20 Pesado 0
Nuevo 20 Maduro 0
Predecible 0 Impredecible 3
Puntual 12 Global 4
Preciso 20 Exhaustivo 0
Barato 18 Costoso 2
Casual 19 Elegante 1
Dependiente 6 Poderoso 14
Efimero 3 Duradero 11
Virtual 3 Real 15
Conservador 0 Arriesgado 20
Flexible 20 Dogmatico
Excepcional 20 Normal




ANEXO # 12
Resultados del cuestionario a expertos.

Indicadores

I.I.I
H

m
N

m
w

m
N

m
ol

m
[o2]

I.I.I
\]

Calidad gréfica genérica

Ajuste tipologico

Correccion estilistica

Compatibilidad semantica

Suficiencia

Versatilidad

Vigencia

Reproducibilidad

Legibilidad

Inteligibilidad

Pregnancia

Vocatividad

Singularidad

Declinabilidad
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