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Estimado(a) estudiante Figueroa:

Para su conocimiento y efectos, me permito transcribir lo acordado por la
Comision de Tesis en el inciso 1.13 del punto 1 del acta 08-2013 de sesion
celebrada el 14 de mayo de 2013 que literalmente dice:

1.13 Comision de Tesis acuerda: A) Aprober 2l (a la) estudiante Eduardo Figueroa,
camé 200417383, el proyecto de tesis: EL MANUAL DE MARCA. CASO:
TRANSICION DE LOGOTIPO Y SLOGAN DE LA MARCA TIGO *AQUI ESTOY
CONTIGO" A “SONRIE, TIENES TIGO". B) Nombrar como asesor(a) a: Licenciado
Nery Bach.
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Resumen

Cualquier persona que esté ligada a temas de propaganda y publicidad ha escuchado el
término “Manual de marca” sin embargo pocos conocen que es, que contiene y como
debe de ejecutarse. Esta premisa fue la que dio vida a la monografia de analisis de

experiencia que a continuacion se presenta.

La primera fase de esta monografia consistio en la investigacion y recopilacién de
informacion de diferentes fuentes relacionadas con los temas en cuestion, dicha
informacion se tuvo a la vista para ser clasificada e incluida en este documento. Tomando
en consideracion lo anterior, los primeros 2 capitulos de este estudio estan dedicados a
explicar al lector, toda la parte tedrica que sustenta la parte de ejecucién de esta
monografia. En dichos capitulos conoceremos acerca de la historia de Tigo Guatemala
(anteriormente Comcel) y de su primer cambio de imagen hace méas de una década.
Posterior a ello nos introduciremos en los conceptos de marca, slogan y Brand equity,
para entender a fondo que es, como se separa y para qué sirve cada una de las

anteriores.

En los siguientes 2 capitulos, se muestra un ejemplo de como es y en que consiste un
manual de marca, y como debe de llevarse a cabo una migracion de marca (logotipo y
slogan) en una determinada empresa, en este caso particular, Tigo Guatemala, quien a
mediados de 2012 tuvo a bien realizar una transicion a una nueva guia visual de
comunicacion, debiendo tropicalizar dicho documento al grupo objetivo local. El manual de
marca que se utiliz6 como ejemplo pertenece a una entidad bancaria de origen hondurefio
(Banco Ficohsa) la cual se encuentra disponible en el internet para estudio de quien lo

desee.

En la dltima parte, el autor explica y detalla cuales fueron los pasos e implementacion en
materiales masivos y no masivos del nuevo manual de marca Tigo (logotipo y slogan)

para Guatemala.



Si una empresa desea realizar un cambio o refrescamiento de marca, debe tomar en
considerar no solo los impactos que podria sufrir su marca y el valor agregado de la
misma, adicional tendra que considerar lo acd expuesto para una correcta ejecucion de

los planes de trabajo.

En cada capitulo se han incluido anotaciones y comentarios del autor para dar pie al
desarrollo de algunos conceptos y aclaracion de dudas.

En consideracién a los mas de 10 afos de experiencia del autor en las diferentes areas
de las ciencias de la comunicacion como la radio, comunicacién social, disefio gréfico,
periodismo, mercadeo y publicidad; asi como su participacién como especialista de marca
encargado de la transicion de marca Tigo para Guatemala, se consideré oportuno
elaborar la monografia EI Manual de Marca. Caso: Transicién de logotipo y slogan de la
marca Tigo “Aqui estoy contigo” a “Sonrie, tienes Tigo como un aporte para quienes

deseen conocer mas de este tema.



Capitulo 1

Anotaciones Preliminares

1.1Introduccién

Guatemala es un pais donde la telefonia ha llegado a alcanzar un nivel de
penetracion incalculable, al término que la SIT (Superintendencia de
Telecomunicaciones) reporté que al 2012 en nuestro pais hay 19.7 millones de
teléfonos prepago y 992,625 por contrato o linea, de los cuales Tigo representa
el 48% siendo la empresa lider en penetracion. En los ultimos nueve afios, la
telefonia movil ha registrado un crecimiento de 556% mismo que se ha visto
empafado por los indices de violencia, en donde segun la Base de Datos de
Teléfonos Robados (DBTR) de la SIT cada 4 minutos es robado un celular en
el pais. (Prensa Libre, 2013)

Los cambios o transiciones de marca, logotipos y slogan dentro de las
compafiias que prestan este servicio en nuestro pais han sido minimos a lo
largo de su historia, tomando como base que la construccién de clientes en
este mercado se basa considerablemente en el posicionamiento y experiencia
del cliente con la marca. Ademas, la mayor parte de estas empresas son
multinacionales, lo que deriva que sus cambios o transiciones de nombre
obedezcan en gran nimero a una compra-venta de acciones y/o empresas

asociadas.

El primer caso de transicion de marca de telefonia en nuestro pais fue Guatel,
quien desde 1974 hasta 1997 fue la Unica compafia de telefonia fija en el pais,
dando lugar a su nuevo nombre Telgua tras vender el 80% de sus acciones
totales. De Telgua se desprendié un brazo de telefonia movil llamado PSC
Digital, quien 10 afios después dio paso a Claro, como parte de un proceso de

-1-
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integracion de marcas en Centroameérica, emprendido por su matriz América
Movil. La marca Claro ha perdurado hasta el dia de hoy y se considera como

una de las principales en Guatemala.

Por otro lado, en 1999 surgieron en paralelo Bellsouth Internacional y
Telefénica, quienes permanecieron como competencia directa por mas de 4
afos, hasta que en 2004 ambas se fusionaron y dieron paso a lo que meses

después, y en la actualidad, se conoceria como Movistar.

Tigo, siendo la primera empresa de telefonia movil en el pais desde 1990, es la

Unica que desde su génesis, solo ha cambiado una vez de marca.

“Crear, construir y posicionar una marca no es una actividad designada
Unicamente para las empresas sino a toda entidad, organizacion y hasta
persona individual que desee trascender”. (Branding para Organizaciones No
Gubernamentales de Proteccion y Bienestar Animal, 2012: p.9). Por ello, es
importante dejar por sentado los lineamientos maestros de la imagen de una
compafiia, servicio, producto o institucion, documento en el cual deben que
quedar definidas las normas que se deben seguir para imprimir la marca,
logotipo y slogan en los diferentes canales de comunicacién internos y
externos, con especial hincapié en aquellos que tendran un exposicion masiva

al publico.

Los casos de transiciones de marca de las empresas de telefonia en
Guatemala han sido regidos por este tipo de documentos, conocidos como
Manuales de Marca o de identidad corporativa, mismos que en su mayoria son
aplicados por regiones o continentes en donde cada pais lo ejecuta de acuerdo
a las necesidades de su mercado segun su segmentacion, pero sin exceder de

lo alli establecido.

El Manual de Marca
Caso: Transicién de logotipo y slogan de la marca Tigo “Aqui estoy contigo” a “Sonrie, tienes Tigo”




Esta monografia buscard mostrarse como una guia para implementar
correctamente una transicion de marca en una empresa multinacional de forma
local. Es importante resaltar que las estrategias y creatividad no tienen
paradmetros establecidos y en su mayoria son realizados por la experiencia del
autor, sin embargo este estudio contard con anécdotas, consejos y ejemplos
de diferentes fuentes de la materia, quienes por su trayectoria y criterio,
basado en su dia a dia, aportaran conceptos y definiciones especificas sobre la
importancia de un manual de marca y su correcta utilizaciéon; sumado a esto se
dispondra de una entrevista con la directora de Marketing Regional de Tigo

para Latinoamérica.
1.2 Antecedentes
Historia de Comcel
En 1990 naci6 la empresa que le daria un

giro a la comunicacion en el pais. Pensado j} comcel

siempre en sus clientes y en brindar al pais

Comunicaciéon a tu alcance

un avance tecnoldgico futurista, pero sobre todo con una vision 100%
visionaria y de alto impacto para las generaciones venideras, surgi6 COMCEL,
comunicacién a tu alcance, marcando el inicio de la comunicacién movil en
Guatemala, en ese momento, con una cobertura exclusiva para la ciudad

capital.

En el afio de 1992, y con 2 afios de experiencia y evolucion en el mercado,
COMCEL decidio expandir sus servicios fuera del perimetro de la ciudad
capital, logrando con ellos llevar la comunicacion mévil a mas personas y
masificando el producto siempre con una vision futurista de que alli, habria un

nicho de mercado que podria ser explota en los afios que estaban por venir.
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Prueba de dicha masificacion del servicio y de la penetracidon que estaba

teniendo la comunicacién moévil no solo en Guatemala sino en América Latina,

ese mismo afio las emisoras de radio se vieron envueltas por el tema de los

Tigres del Norte “El Celular’ la cual ejemplifica a detalle como este servicio

empezaba a crear estereotipos de quien, cuando y donde se podria o deberia

usar el teléfono movil, y de como este, aunque no estuviera funcionando

adecuadamente, le brindaba un nivel de superioridad sobre quienes le rodean,

complejo que auan persiste en los usuarios el cual se ve reflejado por marca,

tipo, generacion o aplicaciones que el celular posea.

Cuando tu quieras localizarme
a este numero debes llamar
a cualquier hora y a cualquier parte

porque ya traigo mi celular

No me llames a casa de noche
si estoy solo no debes llamar
mejor llama si estoy en el coche

si estoy en la junta o en el restaurant

Hablame cuando haya mucha gente
pa que todos volteen a mirar
en el carro parezco influyente

cuando me hablan a mi celular

Yo lo traigo de noche y de dia
porque me da personalidad
aungue ya no traiga baterias

me sirve tan solo para apantallar

El Manual de Marca
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Voy con mi celular en la mano
parezco romano de la antigiiedad
pues un ejecutivo de altura

no tiene figura sin su celular

El patron me lo dio en el trabajo
porque un ejecutivo yo soy
la verdad que ya mero me rajo

me controla donde quiera que yo voy

También tiene sus inconveniencias
pues se acaba tu privacidad
cuando el jefe tiene una emergencia

me saca del bafio no me deja...pensar

Ya ni puedo salir con muchachas
ni con mis amigos ir a parrandear
mi mujer por poquito me cacha

me tiene fichado con mi celular

(Los Tigres Del Norte, El Celular © 1992 Los Tigres Del norte, Fonovisa).

En 1998 se decidid seguir
llevando la comunicacién a
mejores niveles y canales de
distribucion, por ello
COMCEL decide lanzar al
mercado la marca “Amigo”

ofreciendo tarjetas Pre Pago

con determinadas denominaciones para que el cliente pudiera recargar su

-5-
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movil de saldo y poder llamar. Un afio después, se lanzé una red de tecnologia
digital, ampliando el servicio y cobertura y dando lugar al nacimiento del

servicio roaming (comunicacién movil de un pais a otro).

Como era de esperarse y tal cual se anunciaba desde su creacion, la
masificacion del producto era una bomba de tiempo y por ello en el afio 2002,
con la instalacion de varias radio bases de comunicacion, COMCEL logré
expandir la sefal y cobertura movil a todo el pais, lo que implicé que se
comenzara a observar por parte de los receptores las primeras camparfas

masivas en cuanto comunicacién publicitaria mévil se refiere.
Nacimiento de Tigo

A finales del afilo 2004, COMCEL, la compafiia @ )
pionera en telefonia celular en Guatemala,

lanz6 al mercado Tigo, jAqui estoy Contigo!,

una marca que se convertiria en el simbolo de v

la compafia para comercializar todos sus

productos, presentar una nueva tecnologia en comunicacién y construir una

nueva imagen corporativa fresca, innovadora y simpética.

Por medio de esta marca, unificd la comunicacion de sus operaciones globales
y los consolidé como uno de los mas fuertes en Latinoamérica. En sélo dos
afios Tigo transformd la imagen de COMCEL (con 16 afios en el mercado

guatemalteco) y se posicion6 como una marca diferente, joven y fresca.
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Producto y desarrollos en la década del 2,000

El servicio béasico de Tigo es la comunicacion, la seguridad de estar
comunicado con amigos, familiares y trabajo, sabiendo que se cuenta con la

mayor cobertura, la mejor sefial y las mejores tarifas del mercado.

“La segmentacion de mercados es el proceso de identificar grupos de clientes
con necesidades similares dentro de un mercado accesible” (Edgar Asteguieta,
2012: p.6) Por ello, Tigo se ha caracterizado por ofrecer permanentemente
nuevos productos y servicios a sus consumidores, mantener los beneficios de
la marca y sobre todo acercarla a las personas que mas lo necesitan,
buscando nuevos mercados y oportunidades de entregar comunicacion

efectiva a todo el territorio nacional.

Los clientes Tigo cuentan no so6lo con una comunicacion celular confiable y
limpia, sino con productos innovadores que hacen mas rica y completa su
experiencia con la marca: pueden enviar mensajes de texto dentro y fuera del
pais, mansajes personalizados de voz, descargar imagenes, ringtones y
backtones, navegar por internet desde el teléfono, chatear, navegar y disfrutar

de las redes sociales entre otros.

El mantenimiento de la promesa de la marca, de ofrecer al consumidor
guatemalteco un productos accesibles, alcanzable por todos y plenamente
disponible, ha sido el foco de los nuevos desarrollos de Tigo. El crecimiento de
cobertura esos afios fue la clave de la consolidacion de la marca,
especialmente porque el mismo fue acompafnado de la excelente calidad en la
comunicacion y sin subir las tarifas, que siguen siendo competitivas en el

mercado.
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Promocion y valor de la Marca

Kotler, Armstrong y Keller (2007: p 561) indican que: “Para crear una marca
fuerte es necesario contar con una cuidadosa planeacioén y una gran inversion
a largo plazo. El éxito de una marca girara en torno a un producto o servicio de

excelencia, respaldado por una estrategia de marketing creativa.”

La disponibilidad del producto y cercania con la marca en su forma de
modalidades de ingreso de saldo por los clientes también se mejoré con los
afos, la implementacion de nuevas formas de contacto ya sea en puntos de
venta especializados de Tigo asi como poder realizar transacciones, recargas y
pagos desde el propio celular si salir de casa son otras muestras de la cercania

de la marca con el cliente.

El punto principal en la comunicacién de Tigo fue y sigue siendo la simpatia,
mantener la marca en un nivel de cercania con el consumidor y que este sienta
que es parte de su grupo y su vida. En sus inicios se utilizaron campafas
faciles de entender, que mostraban los beneficios y la esencia de la marca por
medio del dia a dia. Su promociéon y todas las estrategias de marketing
lograron que Tigo fuera galardonada con el Premio EFFIE, como al mejor
campafa de lanzamiento de una marca en el lapso 2005-2006, demostrando

su efectividad no sdlo en la categoria, sino en el mercado guatemalteco.

La American Marketing Association define la marca como “aquel nombre,
término, signo, simbolo o disefio, o aquella combinacién de los elementos
anteriores, cuyo proposito es identificar los bienes o servicios de un vendedor o
grupo de vendedores y diferenciarlos de la competencia, dichas diferencias
puedes ser funcionales, racionales o tangibles en relacién con los resultados
del producto de la marca correspondiente, o bien, pueden ser simbdlicas,

emocionales o intangibles, en relacion con lo que representa la marca”.
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La esencia de la marca a lo largo de los afos ha sido transmitir a sus
consumidores actuales y potenciales la simpatia de la misma, hacerlos sentir
comodos con la marca, hacerla propia y querer ser parte de ella y del grupo de
consumidores que la forma, como una comunidad que comparte los mismos
beneficios y sobre todo la misma comunicacion, est con el objetivo de

convertirla en una Lovemark para todos los consumidores que los inspiran.

Toda esta comunicacion publicitaria y el exitoso posicionamiento en el
mercado, ha sido lograda en base al apego que han tenido las personas
encargadas al implementar y tener a su cargo el manual de marca Tigo,
documento que podria considerarse como una Biblia para quienes en su dia a

dia, velan porque la marca conserve su valor y arquitectura.

En la Escuela de Ciencias de la Comunicacion de la Universidad de San Carlos
de Guatemala, Almeda Ortiz, Maria Silvana (2012) “El valor de la marca en el
proceso de cambio de imagen corporativa en Empresa Eléctrica de Guatemala
S.A. (EGGSA)”. Presenta un escenario en donde se lleva a cabo una transicion
de marca en una empresa con mas de 70 afios en el mercado y de la evolucion
gue fue teniendo la misma, ademas, se cuenta al lector los diferentes procesos
y toma de decisiones que enfrentd el autor para llevar a cabo una exitosa

transicion de marca y la importancia del valor de la misma para los clientes.

Chavez, Juan (2012) “El Slogan; Caso Radio Galaxia 88.5 “La picosa™. La
tesis concluye en un pasaje histérico de la transicion de slogan que tuvo a bien
realizar el autor en la Emisora Radial citada y de como el objeto de estudio se
convirti6 en la columna vertebral de la marca, separandole de sus

competidores y acercandole a sus seguidores.
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1.3 Justificacion

A la fecha en Guatemala existen Unicamente 3 empresas de telefonia celular
las cuales a lo largo de su historia han evolucionado o cambio su nombre o
slogan, de las empresas mencionadas, Tigo es la empresa que recientemente
sufrié un cambio en su arquitectura de marca y slogan, motivo por el cual y con
base en su experiencia de mas de 10 afios ejerciendo en mercadeo y
publicidad, el autor de esta propuesta de monografia considera de suma

importancia la investigacion y estudio de dicha transicion.

“Estoy satisfecho de haber sido capaz de responder rapidamente. Dije: no sé. —
Mark Twain” (Como generar ideas, 2006: p.9). Esta investigacion nace de la
importancia que representa para el estudiante y profesional de ciencias de la
comunicacién, quien en su mayoria no tiene la oportunidad de conocer o
participar en un proceso de cambio de imagen, como se debe llevar a cabo una
correcta ejecucion de dicha transicion y cdmo debe realizarse para que el
receptor no perciba un cambio radical en el mensaje que recibe, tomando en
cuenta que el objeto de estudio no tuvo una campafa publicitaria de re-
lanzamiento sino que se desarroll6 paulatinamente, y cuyo fundamento para su

correcta realizacion fue la utilizacion del manual de marca Tigo.

Es importante dejar documentado cual fue el proceso que se realizd en el
Departamento de Brand Marketing de Tigo para que la comunicacion tuviera un
s6lo mensaje, y de cdmo esta posible debilidad se convirtié en una fortaleza,
incluso a nivel de ejecucion presupuestaria, considerando que los materiales
que se tenian vigentes en publicidad exterior y puntos de venta no fueron
retirados de inmediato, sino conforme al paso de las diferentes campafas
publicitarias que se iban lanzando, significando un ahorro considerable en el

presupuesto anual de la empresa.
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Por ultimo, es de gran ayuda que el lector comprenda que toda marca debe de
tener un manual de uso, y que la correcta utilizacién del mismo, respetarlo y
ejecutarlo, son parte de las claves del éxito para que empresas multinacionales

logren seguir expandiendo sus servicios en nuevos mercados.

1.4Descripcion y Delimitacion del Tema

Esta monografia se circunscribira a determinar el cambio de logotipo y slogan
de la marca de telefonica celular Tigo tomando como referencia el nuevo

manual de marca utilizado a partir de junio de 2012.

En el transcurso de la monografia, se espera filtrar la documentacion necesaria
y realizar la investigacion pertinente para reunir los conceptos relacionados
con el tema y que den paso a los diferentes significados y definiciones que
puedan servir a futuro en trabajos de investigacién sobre casos similares o
investigaciones particulares en temas como: qué es una marca, identidad, tipos
y caracteristicas de la marca, que es un slogan, el proceso o transicion de
marca, manual de marca, formas y estilos de imagen institucional para
comunicacién publicitaria, entre otros que pueden considerar igualmente

importantes.

Tras casi 9 afos del nacimiento de Tigo, Aqui estoy contigo, y a pesar que la
comunicacién estratégica fue 100% efectiva, creativa y estratégica llevandole
incluso a ganar diferentes premios en la rama de la publicidad y mara, Tigo se
vio en la necesidad de renovar su slogan para refrescar la marca y darle un
pequefio giro a su imagen basado en la experiencia que vive el consumidor al

tener un aparato celular en su mano.

Al ser Tigo una marca multinacional, la responsabilidad de una correcta
ejecucion de la directriz enviada por parte de la casa matriz para que el cambio
-11 -
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de slogan y logotipo fuera tropicalizada de acuerdo a su grupo objetivo en
Guatemala, se deleg6 al Departamento de Marketing de Tigo, quienes
debieron proponer diferentes estrategias de como se ejecutaria en nuestro pais
la instruccion del cambio y cudl seria el camino mas viable para que el nuevo

manual de marca Tigo cobrara vida.

Dicho cambio debia enmarcarse en una sola premisa: Tigo es una marca que
quiere que la gente sonria, por todo lo que el cliente puede hacer con él, desde
divertirse o facilitar su vida en el dia a dia hasta guardar recuerdos fotograficos,
navegar en internet y demas, haciendo todo esto a través de productos,
servicios y ofertas.

Las campafas que se compararan para demostrar como se realizé el cambio
de slogan y logotipo de Tigo segun el manual de marca son las de lanzamiento
de cobertura 4G (anterior imagen de Tigo) y la campafia Familia Alegria
versidn navegacion (nueva imagen Tigo). Ambas campafias tuvieron una
duracion de 45 dias durante el afio 2012. Solo seran objeto de estudio la
ejecucion en prensa, radio y television, ademas de ejecuciones BTL como
volantes y afiches. El estudio de esta monografia no abarcara otras campafias

o materiales independientes en el punto de venta.
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1.5 Alcance

En el trabajo de investigacion se tomaran en cuenta 3 puntos importantes:

Definir que es un Manual de Marca y cual es la funcion del mismo, con la
finalidad de que el lector pueda comprender a cabalidad en que consiste un
documento de esta naturaleza y cual el objetivo del mismo dentro de una

organizacion

Determinar cdmo debe de aplicarse un cambio o transicibn de marca en
una empresa multinacional de forma local, considerando que el Manual de
Marca fue creado en otro lugar y espacio fuera del territorio guatemalteco y
el cual debe troplicalizarse en su ejecucién de comunicacion publicitaria
para lograr llegar al grupo objetivo definido por la organizacién de forma

local; y

Establecer que estrategias deben de tomarse en cuenta para una correcta
ejecucion del cambio de marca y el uso del manual para que el ejercicio de
un proyecto como este sea un caso mas de éxito no solo de forma
publicitaria sino también presupuestaria, considerando el impacto
econdmico que representa para una empresa un cambio de imagen

comercial.

Al tener como antecedente que el valor de una marca es intangible, y que su

posicionamiento en el mercado se ve reflejado principalmente en su

recordacion en la mente del consumidor, lo que sumado a los ingresos que

genera a una empresa, sera importante resaltar como debe de protegerse una

marca para que un cambio sirva para fortalecerla y no para debilitarla.
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Ademas, este estudio buscara investigar los valores que la marca transmite al
cliente y como este a su vez se convierte en la razén de ser de una marca,
para que de esta manera al establecerse el contacto entre cliente y marca, este
asocie en su mente el valor de la misma, por ejemplo: calidad de servicios,

beneficios, promociones, entre otros.

Otros aspectos que se analizardn como parte del manual de marca son:

e Tamanfo: Estructura, forma, medidas y aplicaciones que tiene una marca
para poder ser utilizada en diferentes materiales publicitarios.

e Colores: Paleta de colores que utilizan las marcas para posicionarse en la
mente del consumidor tomando como base el significado que cada uno de
estos tiene en el subconsciente del receptor.

e Cantidad de imagenes: Cuantas imagenes recibe el grupo objetivo por parte
de la marca y como una exceso de las mismas podria ser dafiino o
beneficio para la empresa segun el perfil de cada una

e Secuencia logica: Si estan ordenadas o no siguiendo un orden légico para
qgue el orden de lectura y percepcion del receptor no sea bruscamente
alterado sino que por el contrario, el mensaje de imagenes y textos de la
marca sea recibido de buena forma.

e Tipo de imagenes: Fotografias, esquemas, graficos y demas que pueden
ser utilizadas por la marca como un complemento para su estrategia de

comunicacion.

La investigacion se llevara a cabo en las oficinas de Tigo y en 4AM Saatchi &
Saatchi, agencia de publicidad encargada de la comunicacion y medios de
Tigo, en donde se conversara con las personas que en conjunto con el autor

tuvieron a cargo la transicion de marca Tigo aparte del autor.
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1.6 Objetivos

1.6.1 General

Describir la importancia de un slogan y logotipo en la marca y de como
debe aplicarse un cambio en los mismos segun el mercado donde se

aplique respetando el Manual de Marca.

1.6.2 Especificos

Definir qué es una marca, slogan y logotipo y el valor que cada una cobra
segun el grupo objetivo al que se enfrenta de forma local, cuando se
ejecuta un manual de marca para una empresa cuya marca se encuentra

establecida en todos los continentes.

Exponer a través de la monografia que el cambio de slogan y logotipo Tigo,
logré actualizar su marca y la volvio mas competitiva en el mercado de las
telecomunicaciones, considerandola como la nimero 1 en top of mind de

marcas de telefonia en el pais de acuerdo a diferentes estudios realizados.

Especificar como deben aplicarse cambios de marca globales a nivel local
tomando como base el manual de marca y todo lo que en ellos se explican

y solicita ejecutar.
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Capitulo 2

La marca, el slogan y el Brand Equity

2.1¢Qué es una Marca?

El (Diccionario Larousse, 2001: P. 640) nos define la marca como el “Signo o
medio material que sirve para sefalar los productos de la industria (marca de
fabrica o industrial) o del comercio (marca de comercio o mercantil) con el

objeto que el publico los conozca y distinga.

Para expertos en Marketing como (Sandhusen, 2002) la marca es la
combinacion de un nombre, signo, simbolo o disefio que identifica a un
producto o servicio y sirve como elemento diferenciador frente a sus

competidores.

Por su parte (Kotler, 2001) conceptualiza la marca como la promesa de la parte
vendedora de ofrecer consistentemente a su consumidor, un conjunto
especifico de servicios, beneficios y caracteristicas particulares que le

diferencian del resto.

John Stewart, (McAtlas Shrugged, 2001: P. 26) reconocido empresario de
cereales dijo en una ocasion: “Si tuviera que dividir con usted este negocio, le
daria el terreno y la construccion, me guedaria con las marcas registradas, y
estaria mucho mejor que usted”. Por su parte un antiguo ejecutivo de una
prestigiosa marca de comida rapida especializada en hamburguesas (Kevin
Keller, 2006: P. 290-291) aseverd: “Si todos los activos que poseemos, los
edificios y el equipo, se destruyeran en un terrible desastre natural, podriamos
pedir prestado el dinero para reemplazarlo rapidamente gracias al valor de
nuestra marca... La marca es mas valiosa que todos esos activos juntos”.
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En nuestro pais, La ley de Propiedad Industrial de Guatemala (2000) en
articulo cuarto define a la marca como: “Cualquier signo denominativo,
figurativo, tridimensional o mixto perceptible visualmente, que sea apto para
distinguir los productos o servicios de una empresa individual o juridica de los

de otra”.

La marca, segun (Gary Amstrong, 2008: P. 214) también puede
conceptualizarse como “el principal activo perdurable de una compafia, por

encima de sus productos especificos y de sus instalaciones”

Esta ultima definicion acentla ain mas el valor de la marca y lo que la misma
significa por encima incluso del capital humano, sefialandola como ese

elemento independiente de diferentes factores del entorno comercial.

Entonces, podemos definir a la marca como el elemento, ya sea un signo, un
disefio o un simple nombre, que identifica un producto o servicio no solo en el
mercado comercial sino también en la mente del consumidor, la cual se
constituye y alimenta de la experiencia del cliente en cualquier forma de

contacto con la misma.

En otras palabras, cualquier palabra, simbolo, figura o combinacién de colores,
entre otros, que diferencie un producto de otro de su misma especie y le brinde
un valor agregado de acuerdo a la experiencia de quien le consume, puede ser

considerado como una marca.
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2.1.1 Clases de marcas

CLASES DE MARCAS

Por tu titularidad

Por su naturaleza

Denominativas

Son las que se componen
de

combinaciones de palabras,

palabras o]

letras, cifras y sus
Se

distinguen foneticamente de

combinaciones.

sus competidores y en su

Las marcas individuales

son aquellas cuyo titular es

al consumidor.

Sonoras Yy olfativas

Hacen referencia a olores y
melodias especificas que se
pueden utilizar derivado que
no se pueden representar

graficamente

mayoria describen el )
. o una sola persona quien
servicio o producto. Individuales .
tiene plenos derechos de
Se componen o
] exclusividad  sobre la
exclusivamente de un
o . marca.
Gréficas elemento gréafico. No pueden
reconocerse fonéticamente,
solo visualmente.
Se componen de una
Mixtas combinacion de elementos
denominativos y gréficos.
Se componente de
elementos nominativos y
graficos, o en su defecto con
o ) un disefio suficientemente Son aquellas cuya
Tridimensionales S . .
distintivo (aspecto de titularidad es de wuna
producto, forma, disefio y/o asociacién, de la que son
envoltorio) para no confundir | Colectivas miembros esas empresas

o cualquier otra entidad, ya
sea una instituciéon publica

0 una cooperativa.

Por su relacién con otras marcas

Por su difusién
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Es la marca ampliamente

Conocida también como )
. conocida dentro del sector
marca "Sombrilla® pues
o ) del mercado al que
Principales respalda a otras sub marcas | Notorias
. pertenecen los productos o
de la misma empresa o o o
. servicios distinguidos por
compaiiia.
ella.
Es la marca conocida por
el publico en general y no
s6lo por el sector del
mercado al que los
productos 0  servicios
Son aquellas que surgen o
] ) pertenecen. La marca
Derivadas nacen a partir de la marca | Renombradas

principal.

renombrada es una
especie de “marca notoria”,
que ademas de ser
conocida por el publico al
que se dirige, es conocida

por el publico en general.

Cuadro 1: Clases de marcas

Fuente: Esquema propoa partir de http://convelia.com/clases-de-marcas

2.1.2 Elementos visuales, internos y externos de la marca

Los elementos visuales son la representacion grafica de una empresa,

que se proyectan al publico a través de un simbolo o un disefio de

tipografia especial, esto de acuerdo al ensayo de Ricardo Gaitan

“‘Elementos visuales de la marca” reconocido mercaddlogo colombiano,

publicado

en

el siguiente

sitio de

internet.

http://logotrend.blogspot.com/2007/10/brandingpara-primparos-por-

ricardo.html
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2.1.2.1Simbolo

Es la expresion de la identidad de una compafiia manifestada a
través de un grafismo que la representa desde el punto de vista
material. Por definicion, el simbolo es un elemento material que esta
en lugar de otra cosa ausente, con la que no existe relacion causal y

a la cual representa por convencion.

2.1.2.2 Logotipo

Es el nombre de la empresa, que puede formarse por letras,
abreviaturas, cifras, acronimos entre otras. Muchas compafias
construyen su identidad visual con wuna tipografia especial,
adicionandole el simbolo. El logotipo y el simbolo constituyen la
identidad de la empresa vy, entre los dos, conforman su personalidad

fisica.

2.1.2.3 Nombre comunicativo

Es la denominacién breve por la que es reconocida una empresa, y
por lo general, es diferente del nombre juridico o razon social de la
empresa. Generalmente, el nombre comunicativo se inicia con la
creacion del logotipo, pero, con el paso de los afios, la gente tiende a
olvidar la forma tipografica del logo y lo que queda en la mente es el
nombre. Un buen nombre constituye un valioso activo para una

empresa.
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2.1.2.4 El color en la identidad visual

El color es el otro componente de la personalidad fisica de la

empresa, que cumple una funcion distintiva sobre la que se articula

el logotipo y el simbolo. Al decidir un color para una empresa o0 un

producto determinado, es importante escoger el mas representativo

de la categoria del producto. En el color esta buena parte del secreto

para recordar una marca. Los colores no son iguales ante los ojos

del observador. Desde esta Optica, su uso adecuado permite:

a. Mostrar el producto de manera mas atractiva visual vy

b.

comercialmente hablando, pues de no tener color, y de
acuerdo al significado establecido para los colores, se
asumiria que no tiene vida semiol6gicamente hablando.

Atraer la atenciobn del consumidor en base a colores
adecuados y que motiven la compra del mismo, ya sea por
necesidad o curiosidad.

Dar personalidad propia al producto y diferenciarlo de la
competencia dandole una estética y colorizacion propia
haciendo de él una especie propia y particular.

Posicionar y segmentar la marca en clases socioecondémicas
para lograr abarcar diferentes nichos de mercados bajo una
misma sombrilla de empresa, es decir, utilizar una misma
marca pero diferenciarla de acuerdo a quien se le quiere

hablar de forma publicitaria, a través del color.
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2.1.2.5. Tipografia

Se habla de alfabetos tipogréficos que, una vez escogidos, operan

como verdaderos elementos de identificacion visual. Cualquier

empresa con ambicion corporativa podria disefiar su alfabeto

particular, pero existen miles de familias tipograficas listas para ser

usadas.

Adicional a los elementos visuales, también se encuentran los

elementos internos y externos, mismos que se amalgaman para dar

vida a la marca.

Elementos Externos

Identidad
corporativa
Empaque
Puntos de
venta

Oferta

Canales de
distribucion
Comunicacion:
Publicidad,
patrocinios,
relaciones
publicas y
relaciones
institucionales

Elementos Internos

Esquema 1: Elementos internos y externos de la marca
Fuente: Revista MK Marketing+Ventas, N° 189, Seccion Articulos, 01 de Marzo de 2004
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Cultura interna
Actitud de los
empleados
(servicio al
cliente)
Formacion
Comunicacion
interna
Tecnologia
Procesos
Control de
calidad
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2.1.3 Lafuncion de las marcas

Las marcas identifican el origen y el fabricante de un producto, y permiten a los

compradores, ya sean individuales u organizaciones, exigir responsabilidades

a un producto o a un vendedor en particular. Con frecuencia, los consumidores

evalian un mismo producto de forma diferente en funcién de su marca.

Asimismo, los consumidores entran en contacto con las marcas a través de

experiencias pasadas con el producto o a través de programas de fidelidad. De

ese modo descubren qué marcas satisfacen sus necesidades y qué marcas no.

A medida que los consumidores ven como sus vidas se complican y aceleran,

y como les empieza a faltar tiempo para hacer todo lo que quieren, la

capacidad de una marca para simplificar el proceso de decisién de compra y

para reducir riesgos es invaluable. En otras palabras, la funcion principal de

una marca es poder posicionar un producto o servicio en la mente del

consumidor para que este le prefiera de su competencia al momento de

elegirle.

2.1.4 Fundamentos y atributos de una marca

Las principales marcas del mundo comparten 10 atributos en particular:

Fundamento

Atributo

cLa empresa se centra en maximizar las
experiencias de producto o servicio de sus
clientes de manera continua?

La marca se distingue por ofrecer a los
consumidores los beneficios que
verdaderamente desean.

¢Esta al dia de los gustos, de las condiciones
de mercado actuales y de las tendencias del
momento?

La marca siempre es relevante

¢,Optimiza el precio, el costo y la calidad para
satisfacer o sobrepasar las expectativas de los
consumidores?

La estrategia de precio se basa en la

percepcion de valor de los consumidores.

¢Establece los puntos de comparacién
necesarios respecto a los competidores?
¢Determina los puntos de diferenciaciones
deseables y posibles?

La marca tiene

adecuado

un posicionamiento

¢La empresa se asegura de que sus campanas
de publicidad no envian mensajes

La marca es consistente.
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contradictorios?

¢La marca de la empresa forma un paraguas
protector unificado para todas las marcas de la
cartera? ¢Estd la jerarquia de marca bien|La cartera y la jerarquia de marcas son
6 | pensada y estructurada? I6gicas.

¢Obtiene provecho de cada opcion de
comunicacién, mientras se asegura de que el |La marca utiliza y coordina todo un
significado de la marca se representa de forma |repertorio de actividades de marketing
7 |consistente? destinadas a generar un valor agregado.

Sabe que les gusta y qué no a los
consumidores de su marca? ¢Cuenta con |El gerente de marca es consciente de lo que
8 | perfiles detallados de su segmento meta? significa la marca para los consumidores

¢ Se entienden perfectamente los éxitos o los
fracasos de las campafas de publicidad antes
de cambiarlos? ¢La marca recibe suficiente
9 |respaldo de investigacion y desarrollo? La marca recibe apoyo adecuado

¢ Existe una carta de constitucion de marca que
defina el significado y el capital de la marca, y
como debieran administrarse? ¢Se asigna la
responsabilidad explicita de controlar y|La empresa conoce las fuentes generadoras
10 | mantener el valor agregado de la marca? de valores agregados a la marca.

Esquema 2: Atributos de la marca
Fuente: Adaptacion de Kevin Lane Keller. “The Brand Report Card” Harvard Business Review, 1°
de enero de 2000, pp.147-157

2.1.5 El Branding

Homs (200: p.204) comenta sobre el branding que: “Este término se utiliza para
describir todo lo relacionado al desarrollo de las marcas, la generacion de valor
a través de estas y la forma en que se consolida su identidad. Para Kotler y
Keller (2006: p.275) el branding “consiste en dotar a productos y servicios del

poder de una marca, y se trata, esencialmente, de crear diferencias.”

“Efectivamente, el sufijo ING anglosajén equivale a nuestro gerundio; indica
accion o movimiento, porque el Branding NO ES (no deberia serlo) estatico.
Pasando de las analogias gramaticales a las biologicas, el branding es el
corazén que hace circular la imagen de marca que las empresas, las personas,
los paises (hoy en dia, casi todo tiene su propia marca) buscan transmitir tanto

interna como externamente.
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El producto/ servicio, esla sangre de la marca y la estrategia y la cultura
corporativa son los latidos que hacen que circule.
(http://Iwww.markethinkconsulting.com/UserFiles/File/Marketing%20Report%20
3.%20Branding.pdf)

Tomando como referencia lo anterior, puede decirse que el branding es la
disciplina que se encargar de dar a una marca un valor a fin de diferenciarles
de las demas. Es el poder de la marca ante las demas, para que sea elegida
ante la competencia al momento de escoger un producto. Si el cliente llega a
creer y confiar en la marca, es muy probable que comprara de nuevo 0 elegira
tus productos y/o servicios la proxima vez, es ahi que nos damos cuenta que el
branding esta funcionando. Rosa Vasquez Garcia, Web E — Marketing explica
4 dimensiones del Banding: http://www.seoestudios.com/blog-marketing-
online/2010/10/%C2%BFque-significa-branding/.

Los 4 puntos clave del Branding

1. Comunicar al Publico ¢Quién es la empresa? Salir a la calle o al
publico y decir, soy una empresa gue realiza esto y soy tal marca.

2.  Comunicar ¢,Qué es lo que hace la Empresa? Qué servicio hace o que
producto ofrece para que sea considerara una opcion de compra.

3.  Comunicar ¢Como hace lo que hace? La diferencia que tiene con la
competencia, por qué la manera de hacer, la produccién vy el procedimiento
del servicio o producto que ofrece es distinto a la competencia.

4. Comunicar que importante es su producto para sus clientes, cuando su
producto estd garantizado como un producto de calidad, un motivo

poderoso para diferenciarte ante la competencia.
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2.1.5.1 Diferencias entre Branding y la Publicidad:

e Las marcas no hablan de ellas mismas, las marcas hablan de sus
clientes, son ellos los que toman la decision de adquirirles o no y de
preferirles de forma regular en sus compras.

e Siel Branding esta equivocado, todo estéd equivocado.

e Si la publicidad atrapa sus mentes, el Branding se apodera de sus
corazones. Esa es la gran diferencia entre la Publicidad y el
Branding, una se enfoca en lo racional y la otra en lo emocional.

e La Publicidad capta la atencion del cliente, pero el poder del

Branding atrapa sus emociones y por ende la decision de compra.

2.1.5.2 Naming y Arquitectura de marca

Naming es el conjunto de técnicas que se utilizan para nombrar las cosas,
el objetivo del naming es la creacion de un nombre de marca, objeto o
servicio, el naming es una parte muy importante de un proyecto
de branding o desarrollo de marca. La funcién del Naming es explicar qué
es, qué es lo que hace y para qué sirve una marca.

http://www.luisan.net/identidad-corporativa/naming.htmi

La metodologia que se utiliza para hacer un trabajo de Naming es muy
compleja, ya en la antigua Grecia, Platon dedic6 por completo uno de sus
tratados a la denominacion, Crétilo o el Arte de las Palabras en el que
escribio "Lo que no tiene nombre es lo que no existe o no deberia existir".
Al momento de hacer un desarrollo de naming se debe de procurar que el
nombre que buscamos sea Unico, original y exclusivo, pero principalmente
gue sea diferencie al de la competencia directa, e incluso, a otras marcas
gue no seas de su categoria. Se debe procurar que sea corto para que
tenga una mejor recordacion.
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http://www.luisan.net/identidad-corporativa/branding.html

Por otro lado, “La arquitectura de la marca organiza y estructura la cartera
de marcas especificando los papeles y la naturaleza de las relaciones entre
marcas y entre diferentes productos-mercados”. (Aaker y Joachimsthaler,
2005. p.120).

Anjel, (2011: p.16 ) lo define como “el resultado de poner a consideracion la
forma como las organizaciones articulan sus marcas en relacién con su
publico. Es decir, busca generar un sistema claro de relacion entre la marca
con el publico o publicos objetivo”. En otras palabras, la arquitectura de
marca busca crear la estructura de familia de la marca, a forma de que sus

productos o sub marcas tengan la identidad que la principal

La arquitectura de marca tiene tres modelos:

e Monolitico o unitario: En este modelo una sola marca identifica a
todos los productos y servicios de la empresa.

e Hibrido, de endoso o de respaldo: Contrario al unitario, en este
modelo todas las marcas son independientes y ser relaciona con ella
en los niveles verbal o visual.

e Auténomo: Las marcas son independientes sin conexién visible con

la marca principal o corporativa.

Debemos tener cuidado en no confundir el modelo de respaldo con el el co-
branding, el cual permite unir esfuerzos entre dos 0 mas organizaciones en
un apoyo conjunto por determinada razén. El co-branding suele ser visible
en patrocinios de eventos como conciertos o a beneficio de organizaciones
determinadas, mostrandose como un trabajo en equipo con el fin de elevar
ambas marcas y mostrarlas a los publicos objetivos como compafieras de
accion.
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MONOLITICO

DE RESPALDO

Marca Unica Marca multiple

«

Esquema 2: Arquitectura de marca

Fuente: http://blog.oscarcoca.com/index.php/arquitectura-de-marca-la-familia

2.1.5.3 Lovemarks

En su sitio web (http://www.lovemarks.com/index.php?pagelD=20021)

Lovemarks explica que son y en qué consisten:

Lovemarks trasciende marcas. Entregan mas alla de sus expectativas de un
gran rendimiento. Al igual que las grandes marcas, se sientan en la parte

superior de los altos niveles de respeto - pero no terminan las similitudes.

Lovemarks llega al corazon, asi como a la mente, creando una conexién
intima, emocional que no se puede vivir sin él producto o marca. Si el
usuario elige una marca X en poco tiempo va encontrarle un reemplazo,
por el contrario si toma una Lovemark va a protestar su ausencia.
Lovemarks son una relacion, no una mera transaccion. No se compra una
Lovemarks, se abraza apasionadamente, es por eso que nunca quiere

dejarsele ir. En pocas palabras, Lovemarks inspiran.
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Las caracteristicas de una Lovemark:

e El centro de cada Lovemark es respeto. Sin €l no existe el Lovemark.

e Alto amor de una Lovemark esta impregnada de estos tres
ingredientes intangibles: Misterio, Sensualidad e intimidad.

e EIl misterio retne historias, metaforas, suefios y simbolos. Es donde
el pasado, presente y futuro se convierten en uno. La sensualidad
mantiene los cinco sentidos en alerta constante para las nuevas
texturas, aromas y sabores interesantes, musica maravillosa. La
intimidad significa la empatia, el compromiso y la pasiéon. Sin la
intimidad de la gente no puede sentir que poseen una marca, y sin
esa conviccibn una marca nunca puede convertirse en una

Lovemark.

2.2Slogan Publicitario

2.2.1 ¢Qué es un Slogan?

Un eslogan (en inglés, slogan) es una expresion o frase corta, concisa y facil
de recordar, que sintetiza la esencia e idea principal de una campafa

publicitaria o una marca.

El eslogan o lema publicitario debe cumplir con ciertos requisitos para ser
efectivo. Los principales atributos del eslogan deberian ser: un mensaje simple
y directo, mostrar las principales cualidades de la marca o producto, ser
ingenioso y original, utilizar elementos simples para ser recordado facilmente,
imprimir un deseo en el consumidor, resaltar las diferencias con la competencia

y brindar bienestar al consumidor.
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La RAE (Real Academia de la Lengua) se limita a definirlo como: Formula

breve y original, utilizada para publicidad, propaganda politica y demas.

(Olivier Reboul, 1978, pp.80-81) comenta que para definir el concepto de un
slogan conviene determinar sus rasgos gramaticales y explica: “Aparentemente
es una grase o0 un grupo de frases puesto que desde el punto de vista
semantico, el slogan se basta a si mismo y pude ser cierto o falso”. “La frase
puede reducirse a una sola palabra y puede ser no solamente una frase, sino

un sintagma” asevera.

2.2.2 Caracteristicas del Slogan

La funcion inexcusable de cualquier slogan es atraer y resumir, esto significa:

» Captar la atencién y llevar a leer, escuchar o mirar el resto del
mensaje.

* Provocar una asociacion entre la marca y su ventaja principal.

Segun lo anterior propuesto estos puntos conllevan a que un slogan se
recuerde sin dificultad, entonces podemos desglosar estas

caracteristicas de las siguientes 4 formas:

o Facilidad de comprension: es sencillo de entender y asimilar
por quién lo lee o escucha, y por ende facil de recordar.

o Brevedad: es corto de palabras y letras lo que también logra
gue sea facil de recordar por el receptor.

o Concision: Va directo a lo que quiere transmitir sin ondear en
otras cosas de poco interés.

o Capacidad de atraccion: Debe llamar poderosamente la
atencion para tener el poder de provocar o incitar a algo.
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2.2.2.1 Facilidad de comprension:

Para que un slogan sea efectivo y logra un posicionamiento en la
mente del consumidor debe de ser comprensible sin importar el medio
o canal a través del cual se reproduzca (prensa, radio, television,
digital, material pop y demas) debiendo responder al entorno cultural y

social al que se dirige.

Al referirse a las condiciones que debe reunir un slogan para facilitar la
comprensiéon del mismo, (Murphy y Rowe, 1992, p. 6) habla de la
importancia de precisar la marca no importando el medio en que se
exponga, por el cual el comerciante distingue sus productos o servicios
de los que ofrecen otros, el producto y el valor de la utilizacion del

mismo.

2.2.2.2 Brevedad:

Segun el estudio de (Diez de Castro y Martin Armario, 1993, pp. 226-
230), los slogans mas frecuentes y utilizados en el idioma espafiol son
los de 4 y 5 palabras. Lo anterior guarda relacién por el “cliché”

publicitario que cita que “mas es menos y menos es mas”.

Existen slogan que se componen Unicamente de una o palabras y
encierran completamente el beneficio para el cliente (Ejemplo: Radio
Extrema 101.3, tu reaccién) impactando grandemente por su
simplicidad, por el contrario hay algunos que sobrepasan el promedio y
sin embargo logran su cometido no solo de ser memorables sino de
comunicar las bondades del producto (Ejemplo: Banco G&T

Continental — Donde los guatemaltecos depositan su confianza)
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2.2.2.3 Concision:

Un slogan debe estar formado de verbos, calificativos adjetivos y
sustantivos evitando utilizar términos irrelevantes que no aporten
contenido semantico a la frase. Asimismo debe complementar con
articulos, pronombres o preposiciones para matizar y dar sentido a la
oracion. (Ejemplo: AzGcar de Guatemala, azucar para todos)

2.2.2.4 Capacidad de atraccion:

Segun el autor (Ad Herennium, 1989, pp. 222-224) afirmaba que: “se
puede reforzar la memoria si se provocan afectos emocionales
mediante la creacién de imagenes sorprendentes, desacostumbradas,
de una belleza excepcional, de una fealdad Unica y mejor si les

atribuye algun efecto comico”.

Atendiendo lo anterior, un slogan puede llamar la atencion por
diferentes motivos adicionales a su naturaleza, valiéndose por ejemplo
de elementos graficos para captar la atencion (Ejemplo: Radio Mia,

escucha tu corazon).

/ Facilidad de Compresién Brevedad \

Capacidad de atraccion

Az( ; ; %
DESARROLLO PARA TODOS
escucha tu corazon

Esquema 3: Caracteristicas del Slogan

Fuente: Propia
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2.3.1 Tipos de slogan

2.3.1.1 Slogan Longevo / Permanente

Por bueno o malo, un slogan permanecera en la mente del consumidor y
serd repetido logrando mantenerse vigente durante el paso del tiempo.
Regularmente un slogan permanente o longevo pertenece a marcas
globales que poseen, entre otras caracteristicas, imagen sélida en

mercados de alto impacto a nivel mundial y estratégicamente establecidas.

El mayor éxito y confirmacion de un slogan perdurable, es aquel que logre
la repeticion bocal o mental en los consumidores. Normalmente los slogan
longevos se encuentran en marcas globales (Corporacion o productos con
una imagen soélida en los principales mercados a nivel mundial) vy

estratégicamente establecidos.

Las principales caracteristicas generales de un slogan efectivo y

perdurable son:

e Aclara los principales beneficios del producto, servicio o marca para el
consumidor o posible cliente.

e Destaca ampliamente las diferencias entre su producto, servicios o
marca y las de la competencia.

e Propone una declaracién simple y directa.

2.3.1.2 Slogan Evolutivo

Como su nombre lo indica, un slogan evolutivo tiene como principal
caracteristica cambiar y adaptarse segun la tendencia del mercado en
determinado tiempo y lugar, mostrando con ello una marca evolutiva,
versatil y con un constante movimiento en sus productos y servicios.
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Juan Chavez, (El Slogan; Caso Radio Galaxia 88.5 “La Picosa”, 2012: P.
15) comenta que el slogan evolutivo busca romper con los estereotipos
existentes de imagen, expresion e ideas aceptadas, su herramienta
esencial, la busqueda insaciable por nuevas emociones, inesperadas e
innovadoras que impongan moda. Es importante destacar que el slogan
evolutivo normalmente se puede aplicar a mercados nuevos, juveniles y/o
tecnolégicos, debido a que estos necesitan constantemente estar en boga
(de moda y actualidad, con buena aceptacion por parte de la gente) en
movimiento o en contacto del alto rendimiento tecnoldgico o sus constantes

lanzamientos de productos o servicio, asevera.

Por lo anterior, Chavez recomienda estar familiarizado y actualizado en
vocablos y sus tendencias, por ejemplo en el &rea tecnoldgica, las cuales
manejan nuevas terminologias en vocabulario social (Facebook, iPhone,
Red social, SMS, Twitter) para estar al tanto de esto pueden ser esenciales

al producir un slogan.

2.3Brand Equity

2.3.1 Definicién Brand Equity

El Brand Equity es el valor afiadido de que se dota a productos y servicios
basado y reflejado en lo que el consumidor siente, piensa y actla en relaciéon a
la marca. En otras palabras, el Brand Equity es un elemento intangible pero

sumamente importante para las empresas por su valor psicolégico y financiero.

Fuente propia a partir de los Fundamentos de Marketing; Kothler, Philip y
Amstrong Gary 2008: Capitulo 18.
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El Brand Equity o “Valor agregado de la Marca” suele centrarse en un enfoque
basado en los consumidores, el cual centra su premisa en que el poder de la
marca reside en la mente de los clientes reales o potenciales y en sus

experiencias directas o indirectas con ella.

2.3.2 Modelos del Brand Equity

2.3.2.1 Modelo del Valor Activo de Marca

El valor activo de la marca (termind creado por la agencia de publicidad
Young & Rubicam quien desarroll6 este modelo) se compone de cuatro
pilares o claves:

e Diferenciacion: Mide como una marca se concibe de forma
diferente de las demas, muestra el valor de la diferenciacion
entre las mismas y el efecto que provoca.

e Relevancia: Mide la amplitud del atractivo de la marca, es
decir, que tan importante es para quien la adquiere y

consume.

Cuando se unen las dos anteriores se crea la fuerza de la marca, la cual

indica el valor futuro pasado y futuro de la marca.

e Estima: Aprecio y respeto que recibe la marca. Que tanto
tiene o ha adquirido la marca no solo en el mercado sino en el
receptor.

e Conocimiento: Nivel de familiaridad e intimidad de los
consumidores con la marca, en otras palabras, que tanto
conocen y saben sobre la marca y el génesis de la misma.

Fuente propia a partir de los Fundamentos de Marketing; Kothler, Philip vy
Amstrong Gary 2008: Capitulo 18.
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Cuando se unen las dos anteriores se conforma la estatura de la marca,
que se podria comparar con un check list que muestra los resultados

pasados.

2.3.2.2 Modelo de Brandz

Segun este modelo, el valor de la marca requiere de una serie de
fases secuenciales basadas en 5 interrogantes ordenadas desde la

menos importante hasta la mas relevante:

Presencia ¢ Conozco la marca?

Relevancia ¢ Me ofrece algo la marca?

Resultados ¢Me lo entrega lo que ofrece?

Ventaja ¢ Me ofrece algo mejor que las demas marcas?
Vinculacion emocional | Nada puede superar esta marca

2.3.2.3 Modelos de laresonancia de la Marca

Este modelo supone que la marca debe partir de cuatro fases (Identidad,
Significado, Respuesta y Relaciones) las cuales se agrupan en seis bloques
a modo de piramide en el cual cada peldafio va creando y fortaleciendo la

base hasta alcanzar la recordacion (resonancia) esperada.

Fuente propia a partir de los Fundamentos de Marketing; Kothler, Philip y
Amstrong Gary 2008: Capitulo 18.
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Esquema 4: Modelos de resonancia de la marca

Fuente: Kothler, Philip y Amstrong Gary. 2008. Fundamentos de Marketing.

2.3.4 Calculo del Brand Equity

Tomando como base que el Brand Equity reside en la mente del
consumidor y por ende van a existir infinidad de respuestas ante los
esfuerzos publicitarios de la marca, existen 2 enfoques basicos que pueden
examinarse por separado pero funcionales en paralelo, para calcular el
Brand Equity. El indirecto que calcula las fuentes potenciales identificando y
controlando las estructuras de conocimiento de marca de los consumidores.
El directo por su parte calcula el impacto real que tiene el conocimiento de
marca en las respuestas de los consumidores ante los distintos aspectos

del marketing.

Fuente propia a partir de los Fundamentos de Marketing; Kothler, Philip vy
Amstrong Gary 2008: Capitulo 18.
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En otras palabras, para que el Brand Equity desempefie una funcidn
estratégica y sea Util para la toma de decisiones a nivel de mercadeo y
publicidad es importante comprender estos 2 enfoques como uno solo, en
donde se debe considerar las fuentes generadoras y consecuencias del

Brand Equity, y como estas cambian con el paso del tiempo.

2.34.1 Auditoriade Marca:

Se considera como auditoria de marca al ejercicio centrado en los
consumidores que incluye diferentes procesos destinados a valorar
al estado de vida de la marca, conocer sus fuentes generadoras de
capital y buscar el modo de mejorar y fortalecer el Brand Equity. Las
auditorias tienen una considerable implicacibn en la direccion

estratégica y en los resultados de las marcas.

2.3.4.2. Inventario de marca

Su objetivo es definir el perfil actual exhaustivo de cémo se
comercializan todos los productos y servicios de una empresa, y cual
es su estrategia de marca. Para obtener dicho perfil es importante
identificar todos los elementos de marca asociados con estos, asi
como la publicidad que los respalda. Este inventario contribuye a
descifrar en que podrian basarse las percepciones actuales de los

consumidores.

Fuente propia a partir de los Fundamentos de Marketing; Kothler, Philip y
Amstrong Gary 2008: Capitulo 18.
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2.3.4.3 Exploracion de marca

La exploracion lo que busca es comprender que sienten y piensan
los consumidores sobre la marca y sobre la categoria de productos a
los que corresponde, para identificar las fuentes generadoras de
Brand Equity. Esto por lo general se lleva a cabo a través de focus
group con enfoques cualitativos 0 cuantitativos segun sea el caso,
para profundizar en aspectos como utilizacion de productos, factores
de compra, conocimiento de marcas asi como asociaciones de

palabras, técnicas proyectivas, entre otras.

2.3.4.4 Seguimiento de marca

Este consiste en recopilar informacion de los consumidores de forma
rutinaria a lo largo del tiempo. En otras palabras es un modo de
entender donde y como se crea el valor de marca, y en qué cantidad.
Lo que estos estudios buscan es ofrecer informacién actualizada
sobre como responden las marcas y la publicidad en relaciéon con

una serie de dimensiones clave.

2.3.45 Valoracion de marcas

Consiste en calcular el valor financiero total de una marca. Algunas
empresas basan su crecimiento en adquisiciones de carteras de
marcas importantes o en aperturas de sucursales tanto locales como

fuera de sus fronteras.

Fuente propia a partir de los Fundamentos de Marketing; Kothler, Philip y
Amstrong Gary 2008: Capitulo 18.
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2.3.6 Administracion del Brand Equity

Una sana administracién de la marca lleva consigo una serie de decisiones
de marketing y publicidad a largo plazo, mismas que deben de ser tomadas
en base a las experiencias de y con los consumidores, sobre todo en “que
saben y que recuerdan” de la marca. Modificar estas actividades en un
corto o mediano plazo, aumentan o disminuyen, segun el caso, el éxito de

las estrategias publicitarias.

2.3.6.1 Reforzamiento de Marca

Asi como un producto tiene un ciclo de vida, las marcas de igual
forma tiene el propio, y para que una marca no llegue a la etapa de
declive o muerte, debe tener refuerzos constante para mantenerse
vigente en el mercado por largos periodos de tiempo, como Kodak,
Coca Cola o Pepsi, quienes han estado en el medio desde hace

décadas y siguen siendo fuerte hoy por hoy.

Para reforzar una marca es necesario estar innovando en productos
y servicios, ofertas y promociones para tener cercania con el cliente,
adicional a tropicalizacion de lo que el cliente necesita en
determinado momento. Ejemplos de reforzamiento de Marca son las
estrategias de diferentes marcas durante la copa del mundo de
futbol, o cambio de imagen como recién lo realizé Pollo Campero en

nuestro Pais.

Fuente propia a partir de los Fundamentos de Marketing; Kothler, Philip vy
Amstrong Gary 2008: Capitulo 18.
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2.3.6.2 Revitalizacion de Marca

Revitalizar una marca consiste en, si fuese necesario, regresar a sus
raices y encontrar la razon de ser de sus productos y servicios y
acoplarlos a la realidad del mercado. En ocasiones, las marcas
buscan nacer de nuevo con nuevos nombres o slogan, cuando la
solucién a determinado problema podria ser Unicamente considerar

una “revolucion” y no “evolucion”.

Para revitalizar una marca es importante hacer un “stop & check” y
verificar cuales fueron y han sido las fuentes generadoras de valor
agregado de la marca durante cierto periodo de tiempo, y en paralelo
analizar si la estrategia de venta, tanto en calle como a nivel
publicitario, esta cumpliendo con la promesa al cliente y si estas no
estas siendo blanco facil para que el posicionamiento de la marca

venga en declive.

La revitalizacibn de marca también puede ser vista como una
‘reinvencion” de la marca. En cualquiera de los casos la
revitalizaciébn debe de comenzar con los productos y servicios para
aterrizar al valor que tiene la marca para el cliente. Si lo que ofrece

no le satisface o ya no le provoca interés, la marca tampoco.

2.3.6.3 Crisis de Marca

Reza un refran que “del tamafio del sapo, es la pedrada” y lo mismo

sucede con las marcas, entre mas grande sea una marca y mas

Fuente propia a partir de los Fundamentos de Marketing; Kothler, Philip y
Amstrong Gary 2008: Capitulo 18.
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conocimiento de mercado tenga, mayor impacto tendran sus buenas
nuevas, o en su defecto, lo malo que pueda suceder en su entorno.
Se puede decir que una marca esta o se ve destinada a tener una
crisis cuando factores, internos y externos, crean un alejamiento
entre el cliente y marca, y la percepcion que el mismo esti
comenzando a formar deja de ser positiva y comienza a ser de

apatia.

Estas percepciones se forman por lo general por publicidad boca a
boca sobre determinado producto, malos comentarios en medios de
comunicacién masivos (notas de prensa sobre determinado hecho) o
lo que actualmente se ha convertido en una ventana para atacar a

las compafiias, las redes sociales.

Un ejemplo claro de crisis de marca en nuestro pais son las
entidades bancarias, quienes son atacadas por medios escritos ante
posibles cierres porque podrian quebrar derivado que su liquidez
viene a la baja o0 ya no es auto sostenible al 100% (de acuerdo a
informacion de la SIB), por lo cual se ven en la necesidad de
desmentir estas “falsas” acusaciones, acudir a entidades estatales
para no ver dafiada su credibilidad y hacer comunicados de prensa
para que sus clientes y posibles consumidores, no comiencen con
falsa expectativas ni acusaciones (aunque la informacion, de alguna

manera, dice la verdad).

Fuente propia a partir de los Fundamentos de Marketing; Kothler, Philip y
Amstrong Gary 2008: Capitulo 18.
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2.3.6.4 Decisiones estratégicas de Marca

Aunque en su mayoria, las estrategias de marca consisten en
decisiones sobre sobre productos nuevos (extensiones de marca,
submarcas, lineas de marcas, familias de marcas, etc) es importante
considerar en que ciclo de vida esta nuestra marca y si es necesario,

reforzarla, revitalizarla o crearla de cero.

Fuente propia a partir de los Fundamentos de Marketing; Kothler, Philip y
Amstrong Gary 2008: Capitulo 18.
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Capitulo 3

El Manual de Marca

El manual de marca, segun (Elizabeth Molina, 2012: P. 67) recopila las reglas o
lineamientos que la organizacién ha determinado como la forma “correcta” de
comunicar su identidad. Estos manuales varias su contenido segun las

necesidades de cada organizacion.

El manual puede ofrecer lineamientos que van desde elementos basicos de la
marca como el nombre, graficos y colores hasta elementos mas elaborados que
incluyen aspectos psicoldgicos que se quieren trasmitir, como lo son los valores y
la filosofia organizacion. EI manual también puede ampliarse conforme la

organizacion u empresa implemente nuevos elementos visuales y verbales.

El Manual de Marca o Brand Book puede considerarse como “La Biblia” para
quienes disefian y crean piezas publicitarias, materiales POP o incentivos y
regalos dia con dia. El manual de Marca son los lineamientos a seguir para la
utilizacion de una Marca, el cual incluye el disefio de su logo, aplicaciones,
colores, prohibiciones y demas, la tipografia a utilizar, tipos de fotografia y

papeleria institucional entre otras.

Algunos manuales de marca incluyen mayores desgloses de elementos y otro no,
por ejemplo algunas marcas deciden hacer manuales especificos para uniformes,

puntos de venta o fachadas, y en otros se consolida en un solo documento.
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Para entender mejor qué es y como funcionan estos documentos utilizaremos el
Manual de Marca creado para Banco Ficohsa en 2010 para explicar las partes y
componentes del mismo. Dicho manual de marca se encuentra disponible de
forma digital en:
http://www.ficohsa.hn/imagen_corp/2011/manuales/Ficohsa_Manual_Marca2010.p
df

(Ejemplo Anexo p.
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Capitulo 4

El Manual de Marca. Caso: Transicion de logotipo y slogan de la marca

Tigo “Aqui estoy contigo” a “Sonrie, tienes Tigo”

En los capitulos anteriores hemos abordado diferentes temas con el fin de
sustentar el contenido de este capitulo. Desde la definicion del concepto de la
palabra marca, pasando por el slogan y el valor agregado de la misma, hasta
llegar a la definiciébn del manual de marca, siendo el objetivo principal respaldar la

experiencia vivida a continuacion

4.1 Antecedentes

Desde su nacimiento como marca Tigo, esta compafiia de telefonia tuvo como
slogan “Aqui estoy contigo” y sobre el cual se basaba toda su comunicacion

gréfica.

De acuerdo al manual de marca de Tigo para el afio 2011: “El tagline es la frase
que transmite la promesa de la marca. Es un elemento verbal que comunica el
beneficio funcional o emocional de la marca. Le indica a nuestro publico cobmo se

sentira al experimentar la marca.

Ejemplo de aplicacion de Tagline compuesto
A pordos palabras:

iAqui estoy! gz Cronos SB

e ¥ Cpo. 16 ptos.

en medida A4

El tagline es un componente del sistema de identidad de la marca, por lo cual su

utilizacién gréafica debe responder a normas claras y precisas. El lugar natural que
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ocupara el tagline es acompafando al logotipo. Para ello siempre deberan

respetarse las proporciones que se plantean en este apartado.”

Toda la comunicacion de la marca Tigo se
construia en base a este tagline, considerandole Triple

como un “Concepto Somobrilla” sobre el cual paratodos

debian hacerse bajadas tacticas tanto a nivel de Bliele(ciRdely
su netbook

producto como de unidades de negocio de

, o Habla 5
acuerdo al giro de la oferta. La tropicalizacion de * minutos

dicho tagline se observé de una manera destacada i
o Puerto Rico

en las fachadas publicitarias, en donde la

Esa es nuestra mision de cada dia..

estrategia del equipo de calle fue pintar locales,
estadios, gimnasios, escuelas y demas, con imagen institucional de Tigo para

crear awareness en el consumidor.

“tAqui estoy, estudiando contigo!”, “jAqui estoy, jugando futbol contigo!”, “jAqui
estas, con la mejor sefal y cobertura!” o “jEs aqui!” son algunos ejemplos de las
bajadas que se realizaban para tropicalizar el tagline de acuerdo al giro del
producto de forma tactica, lo cual se replicaba con la publicidad masiva, los
titulares o copys iban enfocados en promocionar la cercania de la marca con el

cliente a través de determinada necesidad.

Dicha cercania que sugeria la marca, como diciéndonos “Acé estoy a la par tuya”
era parte de una estrategia de mercadeo la cual tenia como foco principal,
demostrarle al consumidor que al contratarnos tendria la mejor sefal y cobertura,
con la cual sus llamadas nunca se cortarian, y por ende, siempre iba a estar
comunicado (Siempre iba a estar con nosotros, y nosotros con €l, Aqui estoy

contigo).
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4.2Tigo ahora es, Sonrie tienes Tigo

En febrero de 2012 se convoco a todo el equipo de marketing Tigo para ser

participes de la presentacion oficial del nuevo cambio de marca.

La primera parte de la presentacion consisti6 en mostrar como seria la

comunicacion de Tigo en base a su vision, valores y unidades de negocio.

Posteriormente se analizd el mapa de las motivaciones del hombre, la cual estaba
basada en varios puntos con el fin de conseguir un territorio para ganar

posicionamiento en la mente de los consumidores.

Dentro de estos 8 puntos se logro identificar que parte logrdbamos abarcar como
marca y cuales podrian ser exploradas y explotadas para lograr reconstruir la

marca Yy direccionarla a un nuevo slogan.

Para encontrar el concepto estratégico partimos de una premisa “Todos conocen

Tigo, todos saben que Tigo es bueno, pero...a cuantos de ellos les encanta Tigo?”

Tomando como consideracion que los productos y ofertas se podian empezar a
emparejar, las tecnologias habian mejorado considerablemente y los servicios
cambiaron, era necesario para construir la lealtad en los clientes una emocién
sobre nuestra oferta y mostrarnos como una marca alcanzable, que fue de facil

acceso posible de comprarse.

¢, COmo nos veiamos nosotros? somos el operador que mejor conoce la relacion
entre los consumidores y su teléfono moévil, y queremos ofrecer servicios utiles,
con alto nivel de calidad, para que el cliente no necesite preocuparse acerca de
cualquier cosa relacionada con tu teléfono celular.
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Queriamos convertirnos en la red sin preocupaciones para el cliente. El
insight mas fuerte que encontramos durante la reunion fue “Los teléfonos
moviles son muy buenos, a veces no lo pensamos, pero lo que podemos
hacer con ellos hoy y lo que seremos capaces de hacer en los proximos

afos es y sera increible”.

Por ello buscamos desarrollar un nuevo tagline que identificara el
consumidor y que estuviera ligado a la marca “Tigo me hace sonreir” pero,
¢como los haremos sonreir? Dando lo mejor en productos, para adaptarse
a sus necesidades con paquetes de minutos y navegacion, ofertas de
Smartphone, soluciones antes de un problema, prestando equilibrio,

transfiriendo dinero desde el celular y demas.

Para que lo anterior tuviera que cumplirse, decidimos que desde ese
mosmento nuestra promesa de marca debe ser solo una “Tigo hace mas
agradable la experiencia del cliente con su teléfono maovil”, desarrollando el

concepto estratégico “Tigo me hace sonreir”.

Para transmitir a nuestros clientes este concepto estratégico se desarrollé
globalmente un nuevo slogan: Sonrie, tienes Tigo. El cual es simple,
animado, cercano y proactivo; es una forma diferente de competencia: no
hablar solo de los beneficios funcionales, sino decirle al cliente como se
sentira con ellos. Dicho slogan debia ser tropicalizado de acuerdo al pais y

su lengua natal, acé algunos ejemplos
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ESPANOL FRANCES INGLES

4.3 ¢Por qué un cambio paulatino en la comunicacion?

La primera indicacion que se recibi6 por parte de las
autoridades de marketing fue realizar la migracion de marca de
forma paulatina, para conocer mas al respecto entrevisté a
Hector Montenegro, quien es su momento fungiera como

Comercial Senior Brand Coordinator de Tigo.

¢Como se recibié la noticia del Cambio de marca Tigo?

No se tenia contemplado dicho cambio, en su momento se nos habia
hablado de realizar algunas modificaciones a la imagen para variarla un
poco en su concepto publicitario pero no un cambio radical de la identidad

conceptual de Tigo.

¢, Si no tenia contemplado el cambio, como se podria acatar la orden

para implementar el lineamiento?
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Ese fue el principal reto que enfrentamos, no teniamos en el mapa anual de
iniciativas realizar alguna campafa de publicidad especifica para un cambio
de marca, y por las demandas del mercado no podiamos sacrificar alguna
iniciativa propia de algun producto para enfocarnos en esta comunicacion,
por ello decidimos que el cambio de marca debia de hacerse de forma
paulatina, sin incurrir en gastos no previstos y tratando de que el

consumidor recibiera el mensaje de forma correcta.

Nos preocupaba que si no habia una campafia masiva para informar del
nuevo slogan no se fuera a entender por parte del cliente, sin embargo
revisamos algunos casos similares de otras marcas fuertes a nivel mundial
y pusimos en la balanza 2 puntos que eran importantes para tomar una

decision.

La primera era que tan posicionado estaba nuestro tagline anterior, y
segundo que tanto podria dafiar la comunicacion. “Aqui estoy contigo” era
tan conocido como la marca, tratar de eliminarlo para posicionar uno nuevo
iba a ser como suicidar la marca, era mas sencillo solo irlo migrando poco a
poco en los materiales que se considerara necesario. Por lo anterior, el
segundo punto quedaba solventado, no dafiariamos la marca, por el

contrario la fortaleceriamos con un nuevo rostro ante sus usuarios.

¢Como se realizaria el cambio paulatino?

Realizamos una matriz completa en la cual vos fuiste parte vital
(refiriéndose al autor), la idea fue identificar todos los materiales, desde una
banderola de calle hasta un comercial de televisién que tuviera la marca
Tigo y que necesitara ser migrado a la nueva imagen. La variacion en la
marca no era tan complicada en algunos materiales, en otros si, por lo cual
posteriormente se evalud que quedaria como estaba y que cambiaria. Para
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estos ultimos la clave fue revisar cuando se debia realizar una reimpresion
o pedido, para que cuando se hiciera el mismo ya tuviera la nueva imagen o

se tuviera que realizar un doble gasto, para no inflar el presupuesto.

¢,Como afectaba el cambio de marca a otras marcas que se derivaban
de Tigo?

El manual fue muy completo, tenia incluida la migracion de todas las
marcas y sub marcas, en ese momento solo desarrollaban materiales BTL,

por lo cual solo se hizo una sustitucion de los mismos.

Por dltimo ¢Les llevo mas tiempo de lo previsto migrar todos los

materiales, o pudieron adelantar y cerrar antes lo planificado?

Lo méas sencillo fue hacer el cambio en ATL, ya que las campafas
constantemente varian, lo mismo para el material BTL, el problema lo
tuvimos con fachadas de puntos de venta, imagen en agencias y material
POP para los mismos. Fue una coordinacién de logistica e implementacién

de casi 2 meses, pero logramos hacerlo antes del tiempo previsto.

4.4El Proceso de implementaciéon del nuevo Manual de Marca

Hector Montenegro, Comercial Senior Brand Coordinator de la marca nos hizo

entrega a los diferentes especialistas de las marcas Tigo, la nueva actualizacién

del manual de marca, y en mi caso particular como Especialista de Marca Tigo

Movil, se me entregé en una reunion aparte en la cual se giraron instrucciones

puntuales sobre cdmo debia hacerse la migracion del nuevo tagline y como se

procederia con las campafias publicitarias que estaban por venir.
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Lo primero que se hizo fue trasladar a las agencias creativas el nuevo manual de
marca para que los equipos de disefio y creatividad pudieran estudiarlo, evaluarlo
y hacer todas las consultas pertinentes. Las agencias se encargaron de extraer
todos los nuevos elementos del manual como logos, tipografias y demas, las
cuales deberian de ser actualizadas con la gran variedad de proveedores que
trabajan los diferentes materiales POP bajo contrato, como uniformes, formularios
y papeleria institucional entre otras.

Para explicar mejor como se migraron los materiales los separaremos en 2 partes.
Materiales BTL y ATL y se desarrollé un pequefio proceso de implementacion para

ambos.

Aprobaciony
desecho de
materiales de mplementacion de
acuerdo a materiales
implementacion,
costo y produccion

Evaluacion y
Entrega de Brief Desarrollo de recepcion de
creativo a las matrices de propuestas

agencias de materiales BTLy creativas para
publicidad ATL todos los
materiales

Esquema 5: Proceso de cambio de marca
Fuente: Marketing Tigo 2012.

4.4.1 Implementacién en materiales BTL:

Para el desarrollo de materiales BTL se desarroll6 una matriz de materiales

identificando cada uno con su tamafio, especificaciones técnicas, fechas de
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solicitud, tiempos de entrega y tiempo de vida, con la finalidad de filtrar que

materiales debian de ser cambiados y cuales no.

4.4.1.1 Materiales de punto de venta o calle:

En la estructura de la marca Tigo se cuenta con diferentes manuales, uno
de ellos es de Punto de Venta, el cual dictamina los lineamientos que se

deben de seguir para pintar, adecuar, disefiar y decorar un punto de venta.

Dentro los materiales que constituian el punto de venta y debian de ser
migrados a la nueva imagen de marca se tenian banderolas,
termoformados para colocar afiches, porta volantes, lonas tipo colgante,
lonas tensadas, paneles moviles, uniformes para equipo de ventas,

fachadas, burritos de calle y demas.

En el caso de materiales 100% institucionales como banderolas o fachadas
y lonas tensadas, Unicamente se cambié el logotipo y se adecud el nuevo
slogan. Por su parte para los materiales como porta volantes, porta afiche y
demas, se aprovecho conforme la impresion de los mismos para realizar un
nuevo disefio que fuera acorde a la nueva arquitectura, sin alterar sus
tamafios o medidas para no incrementar el costo, Unicamente cambiando

diseno.

4.4.1.2. Materiales POP

Para la migracion de materiales POP como volantes, afiches, welcome kits,
sticker de cajas de teléfonos, videos educativos y demas, Unicamente se
realizaré un stop and check de que se necesitaba cambiar y que podia

permanecer en vigente, tomando como base que este tipo de material tiene
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un tiempo de vida corto, ya que se realizan de forma tactica y promocional,

regularmente sin exceder 60 dias.

4.4.2 Implementacion en materiales ATL:

Derivado que las campafas de comunicacion masiva también se hacen
de forma tactica o promocional, a menos que sea una institucional, se
mantuvieron al aire los comerciales, spots, exteriores y piezas de prensa
que tenian el slogan y marca anterior, decidiéndose que por costos,
hasta que se lanzard una nueva, se haria la migracion, asi fuera
promocional o tactica, cambiando Unicamente, como se ha mencionado

anteriormente, solo los materiales de calle.

4.5Lanzamiento de las primeras campafias con la nueva imagen

A las puertas de varias campafas tacticas y promocionales, el departamento de
marketing nos enfrentamos al principal reto del 2012, el cual era sacar a luz la
primer campafa aplicando el nuevo manual de marca, la cual deberia cumplir con
un elemento particular en relacién a todos los materiales que se habian trabajado

con anterioridad, debia ser hasta cierto punto, comica.

Se tenian 2 opciones de campafia, una promocional y otra institucional, siendo la
primera una tactica para la contratacion de lineas post pago, las cuales si eran
nuevas podrian concursar por un carro marca Audi. Derivado de ser un Co-
Branding, no se tenia la libertad 100% de poner implementar el nuevo manual,
tanto en grafica como en audio. Para el comercial de TV si se considero la opcion
de crear una historia que fuera divertida para comunicar el premio, aunque el resto

de materiales fueran en otra linea de comunicacion.
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Derivado de lo anterior, la campafia que romperia con la comunicacion anterior
seria la institucional, la cual de acuerdo al brief realizado tenia como objetivo
consolidar en la mente de nuestros consumidores que Tigo tiene la mejor sefial y
cobertura del mercado, en base a diferentes situaciones poco cotidianas que

exalten el beneficio de la comunicacion.

Al recibir las propuestas creativas por parte de las agencias, se tuvieron a la vista
4 conceptos racionales, de los cuales 2 eran los mas fuertes, quedando como
aprobado “La Familia Alegria”. Dicha nucleo familar, ejemplificaba a 4 integrantes
tipicos de una familia guatemalteca en la cual cada miembro cumplia con una
labor y tenia un rol distinto, dicha familia tenia una peculiaridad, viajaba por

Guatemala contando sus aventuras y como Tigo los ayud6 a salir adelante.

e Padre: Hombre de 40 a 50 afios, con fisico un tanto robusto, viste
siempre pantaloneta de explorador, calcetines altos y sombrero. Es a
quien le suelen suceder todos los problemas y quien por lo general
esta en apuros. Siempre esta sonriente, a pesar de que no todo sea
como quiere. Utiliza su teléfono para hacer llamadas y enviar

mensajes de texto.

e Madre: Mujer de 35 a 45 afios, delgada, con una personalidad seria.
Mantiene el equilibrio de la familia ante las situaciones que le ocurren
al padre. Se encarga de las tareas del hogar, siempre viste ropa
propia de su edad. Utiliza su teléfono para hacer llamadas y enviar

mensajes de texto.

¢ Hija mayor: Adolescente de 15 a 20 afios, viste a la moda y utiliza un
Smartphone para comunicarse, no suele hacer llamadas o utilizar
mensajes de texto, prefiere descargar apps y comunicarse por redes

sociales. Le encanta fotografiar con su teléfono todo lo que puede.
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e Hijo menor: Nifio de 8 a 12 afios, al igual que su padre, de
complexion robusta, viste de igual forma que su progenitor. Al igual
gue su hermana tiene un Smartphone, sin embargo por su corta no
lo utiliza como forma de comunicacion, le sirve mas para descargar

juegos y aplicaciones. Recibe llamadas de sus padres.

Con la descripcion de cada miembro de la familia, y sabiendo con el rol de cada
uno dentro de la familia, llegaba el momento de buscar insight para que la
campafa creativa tuviera una semejanza con la realidad de nuestros clientes y
gue lo que se mostrara visualmente, hiciera que el receptor se sintiera identificado
de forma graciosa. Para desarrollar estos aventuras, identificamos los insight y
conversamos con la agencia como estos podian llevarse a una ejecucion creativa
de acuerdo al racional aprobado de “La Familia alegria”. Estos son algunos insight

gue se incluyeron:

e El teléfono lo utilizamos en mi familia comunicarnos entre si,
adicionalmente siempre nos sirve para emergencias o pedir comida
rapida.

e No tenemos tanto dinero para comprar una camara, por eso
utilizamos el teléfono de mis hijos para tomar fotos y guardar los
recuerdos

e Cuando viajamos siempre tenemos anécdotas que contar, nos gusta
fotografiar para que no se nos olvide, lo hacemos con nuestro
Smartphone.

e Nos cuesta utilizar un teléfono sofistica, solo lo uso para llamar o

recibir lamada y enviar mensajes de texto.

De las expresiones anteriores, surgieron varias ideas de aventuras que podria vivir
la familia, las cuales serian nhombradas cada una para que la campafa tuviera
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millaje un tiempo de vida mas largo, de la cual se podrian hacer bajadas tacticas

por producto o servicio.

Uno de las aventuras que mas gustdé fue “La Familia Alegria en: Comida
Campestre “en la cual el padre de familia se haria cargo de conseguir el almuerzo
durante una excursion, para lo cual decide pescar, para su fortuna, no logra
conseguir nada de alimentos y regresa a la casa de campafia sin nada para su
familia. Su esposa al ver lo sucedido, decime tomar su teléfono y marcar para
pedir comida rapida. La parte comica del comercial residia en lo que él lograba
pescar (zapatos, llantas, latas, etc) para que enlazara con la nueva arquitectura de

marca “Sonrie, porque tienes un Tigo”.

4.6 El valor del manual de marca en la transicion de logotipo y slogan de la

marca Tigo

Sin duda alguna, el contar con un manual de marca como guia para la correcta
tropicalizacion e implementacion de los nuevos lineamientos de Tigo hizo de la

labor algo mas accesible y entendible de realizar.
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El no haber tenido dicho manual, y no haberlo ejecutado como correspondia, pudo
haber provocado un decrecimiento en la valoracion de la marca, bajo nivel en

recordacion y percepcion de la misma, confusion y desinformacion entre otras.

Dicho manual se sigue ejecutando hoy en dia, aunque si bien la linea cdmica que
se manejaba al inicio se ha ido dejando de lado por una comunicacion mas tactica,
el manifest6 de la marca sigue siendo mismo, hacer que las personas sonrian con

nuestros prod uctos.

Adicional al manual de marca, la correcta toma de decisiones sobre como ejecutar
el mismo sin afectar el presupuesto anual, contribuyd a la exitosa migracién de

marca.
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Glosario

Brief. Documento que se entrega a las agencias de publicidad como
diagnoéstico de comunicacion en el cual se incluye toda la informacion
necesaria para desarrollar una campaiia creativa.

Roaming: Servicio que ofrecen las compafiias de telefonia celular para que
Sus usuarios puedan utilizar sus servicios en otros paises.

Tropicalizar: Adaptar determinado material o concepto creativo general a
un grupo objetivo local particular

Co-branding: participacibn de 2 marcas como patrocinadores de
determinado evento

Check list: Listado de acciones a tomar en determinado proyecto.

Focus Group:

SIB: Superintendencia de Bancos

Brand Book: Manual de marca

POP: Material publicitario para el punto de venta. “Promotion on point” por
sus siglas en ingles.

Tagline: Slogan

Table Tent: Material POP para escritorio

Termoformado: Material fabricado a base de poliestireno propicio para
colocarse colocar afiches u otras piezas de litografia

Awareness: Posicionamiento de la marca

Insight: Pensamientos propios de un usuario ante determinado productos
Copys: Titulos o textos dentro de una pieza publicitaria

ATL: Comunicacion en medios masivos (prensa, radio, TV, exteriores y
demas) About the line “Arriba de la linea” por sus siglas en ingles.

BTL: Comunicacién en medios no masivos (volantes, afiches y demas)
Above the line “Debajo de la linea” por sus siglas en ingles.

Manifesto: Identidad o razdén de ser de la marca.

-60 -
El Manual de Marca
Caso: Transicién de logotipo y slogan de la marca Tigo “Aqui estoy contigo” a “Sonrie, tienes Tigo”




Conclusiones

Aunque pueda darsele diferentes significados a la marca en una forma
conceptual, el mas importante siempre sera el que el consumidor desarrolle
sobre la misma en su mente, valiéndose de la experiencia que tenga con ella a

través de la experimentacion e interaccién con la misma.

El valor agregado que el usuario le da a una marca, es la que le provee de un
valor en el mercado. Una marca no vale lo que las ganancias reflejen para la

empresa, vale lo que los usuarios conceptualicen y crean sobre ella.

Un eslogan es una expresion o frase corta, concisa y facil de recordar, que
sintetiza la esencia e idea principal de una campafa publicitaria o una marca.
Un slogan, por sencillo que parezca, es el “apellido” de una marca, y es quien
fortalece y da un sentido de vida a la marca. Una marca que no posee un
slogan, es una marca que no desea decirle a sus clientes cual es su razén de

ser de forma inmediata, previo a una interaccion.

Todas las empresas, por pequefias que sean, deben crear un manual para la
correcta utilizacion de su marca, lo cual permitird uniformidad y consistencia en

la comunicacion de la misma.

La marca es el elemento, ya sea un signo, un disefio o un simple nombre, que
identifica un producto o servicio no solo en el mercado comercial sino también
en la mente del consumidor, la cual se constituye y alimenta de la experiencia
del cliente en cualquier forma de contacto con la misma. En otras palabras,
cualquier palabra, simbolo, figura o combinacion de colores, entre otros, que
diferencie un producto de otro de su misma especie y le brinde un valor
agregado de acuerdo a la experiencia de quien le consume, puede ser
considerado como una marca.
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Las marcas identifican el origen y el fabricante de un producto, y permiten a los
compradores, ya sean individuales u organizaciones, exigir responsabilidades
a un producto o a un vendedor en particular. Con frecuencia, los consumidores

evallan un mismo producto de forma diferente en funcién de su marca.

En el caso de la transicion de logotipo y slogan de la marca, el manual de
marca fue la clave para una correcta migracion de marca, sin él, no se hubiera

podido llevar a cabo una eficiente ejecucion.

Una correcta planificacion de gastos puede minimizar incrementos

presupuestarios no planificados en temas de publicidad y promocion.

Reza un conocido refran que “No por mucho madrugar, amanece mas
temprano”, lo mismo pasa con una migracion de marca, no por hacerse rapido
o de inmediato, va a ser efectiva, deben considerarse todos los puntos
evaluados en este documento para una sana y congruente transicion de

marca.

Entender que el Branding y la Publicidad, ayudara a las empresas y ejecutores
de la comunicacién publicitaria a analizar de mejor forma el comportamiento de
una marca en el mercado y hacia donde deben de dirigirse los esfuerzos para

un organico y natural posicionamiento de la misma.

Cualquier marca, debe entender por su propia naturaleza, pueden compararse
una con otra aun asi sean de una diferente categoria pero entendiendo que
cada una contiene su propia razon de ser y elementos diferenciadores que le

han o no potenciado en el mercado a través de su manual de marca.
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Recomendaciones

A los estudiantes de comunicacion y publicidad, se les sugiere leer y conocer a
fondo diferentes ejemplos de manuales de marca y la implementacién de los
mismos, para que al trabajar en una empresa que requiera sus servicios como
profesionales de la materia, sepan atender las solicitudes de la marca.
Entender que la publicidad y comunicacion no es solo hacer prensa, radio y
demas, fortalecera su crecimiento como profesionales en todas las ramas de la
comunicacién, hoy en dia no basta con ser creativos o tener buenas ideas, las
empresas valoran en demasia lo que significa su marca en el mercado y lo que
los clientes estan dispuestos a hacer para tenerla, y nuestro deber como
profesionales es guiarlos en el camino correcto para que su marca sea no solo

recordada, sino valorizada en base a su manifiesto de manual de marca.

A las entidades que estan por iniciarse o desean realizar una migracion de
marca, no menospreciar el valor de su marca en el mercado. Un cambio
ordenado y planificado, fortalecera sus empresas antes de llevarlas a la baja,
siempre y cuando desarrollen, por sencillo que sea, un manual de identidad de
marca que pueda fungir como documento que dicte los lineamientos de hacia

donde y cdmo debe ser la comunicacion de sus productos y servicios.

Al lector y quizas cliente potencial o actual de la marca Tigo o similares,
analizar los mensajes que recibe por parte de la comunicacion publicitaria y en
la medida de lo posible participar activamente en foros, debates o estudios
sobre las mismas, es importante para las empresas conocer de propia voz de
quienes consumen y valoran su marca, que opinion, percepcion y sentimiento
tienen de la misma y hacia donde considera el cliente que debe de llevarse la
misma, sobre todo con marcas multinacionales en donde cada pais es sui

generis y cada cultura asimila de diferente el valor agregado de una marca.
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Anexos

Ejemplo de Manual de Marca Banco Ficohsa

Banco Ficohsa es una entidad financiera hondurefia con presencia en
varios paises de la region centroamericana, entre ellos, Guatemala. Ha su
llegada a nuestro pais, se tropicaliz6 su manual de marca para que fuera
efectivo y la comunicacion y lenguaje publicitario fuera el adecuado para el

grupo objetivo chapin.
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Manual de marca

Ficohsa

La marca es la promesa de valor de nuestra organizacién.

Una identidad de marca bien definida nos ayuda a comunicar
nuestra razén de ser, nuestra filosofia y nuestros objetivos.

A través del tiempo, eso crea una imagen fuerte que contribuye
a atraer y retener clientes, empleados e inversionistas.

La experiencia de marca se comunica a nivel racional y sensorial,
a través de todos los puntos de contacto que los publicos
objetivo tienen con nuestra organizacién. Es importante que
todas las expresiones de nuestra marca contribuyan a crear
impresiones positivas y memorables.

La marca es un activo muy valioso que desemperia un papel vital
en nuestra organizacién. Todo lo que hacemos y comunicamos
debe proyectar una idea clara de quiénes somos y qué
representamos. Una marca clara y consistente nos ayuda a
impulsar el crecimiento de nuestra organizacion.

Manual de Marca de Ficohsa » Copyright € 2010 Ficohsa « Todos los derechos reservados.
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Este manual de marca describe los estandares de uso

y aplicacién de la marca Ficohsa. Esta dirigido a las
personas que tienen la responsabilidad sobre el diseo,
creacion o produccién de los materiales de comunicacién

en la organizacién.

Todas las aplicaciones de la marca Ficohsa deben seguir los
lineamientos que se describen en este manual. Las consultas
sobre el usoy la reproduccién de la marca Ficohsa deberan
ser dirigidas a la Gerencia de Marca de Ficohsa.

Manual de Marca de Ficohsa » Copyright € 2010 Ficohsa « Todos los derechos reservados.
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Estrategia

Posicionamiento
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Estrategia > Posicionamiento

Posicionamiento

Definicion

El posicionamiento es una declaracién de las
< icas Gnicas de Ficohsa, sus

y servicios, expresada de una manera que es
relevante para los publicos objetivo.

Refleja nuestra propuesta de valor y distingue a

Ficohsa de la Establece la
y el tono general de todas nuestras
Criterios

Nuestro posicionamiento debe ser:

* Creible: Esté basado en objetivos estratégicos

alcanzables para Ficohsa.

Relevante: Resalta atributos que son valorados por

nuestros publicos objetivo.

» Distintivo: Destaca caracteristicas propias que nos
distinguen de la competencia.

« Sostenible: Capta un espacio perceptual defendible
en el presente y en el futuro.

Ficohsa aplica su experiencia en el sector financiero
y de seguros para brindar soluciones innovadoras a
sus clientes.

Al ser una empresa joven y proactiva, reaccionamos
con agilidad a las exigencias y oportunidades del
mercado. Nuestro espiritu innovador se extiende a

nuestro compromiso con el progreso de Honduras,
a través de la creacion de escuelas y el patrocinio
del deporte.

Sabemos que la fuerza de nuestro trabajo diario
genera bienestar, mejora la calidad de vida de las
comunidades y ayuda a construir una mejor
sociedad.

Manual de Marca de Ficohsa » Copyright © 2010 Ficohsa « Todos los derechos reservados. 7

Personalidad
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Estrategia > Personalidad

Personalidad

Definicion
La personalidad de la marca describe el espiritu, la
energia y las caracteristicas Unicas de Ficohsa.

Los atributos de la personalidad de marca sirven
de guia para establecer el tono de nuestras
comunicaciones. Nuestros atributos de
personalidad son:

Innovadora

Humana

Manual de Marca de Ficohsa » Copyright © 2010 Ficohsa « Todos los derechos reservados. 9

Arquitectura
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Estrategia > Arquitectura
Arquitectura
Definicion MARCA
La arquitectura de marca define estratégicamente CORPORATIVA
la relacion entre la marca Ficohsa, sus unidades GRUPO FICOHSA S.A.
de negocio y sus productos o servicios.
Esun marco de referencia que ilustra la manera
en que Ficohsa emplea nombres y logotipos
para comunicar su promesa de marca de una
manera efectiva. UNIDADES DE BANCA SEGUROS CASA DE CAMBIO (CASA DE BOLSA
NEGOCIO
Criterios e ? ?
Nuestra arquitectura de marca debe cumplir con Ficohsa Ficohsa Ficohsa Ficohsa
los siguientes criterios:
* Apoyar nuestro posicionamiento y personalidad BANCO SEGUROS. (CASA DE CAMBIO CASA DE BOLSA|
de marca largo plazo. FICOHSA SA FICOHSA S.A FICOMSA S.A FICOHSAS.A
» Organizar nuestras unidades de negocio,
productos y servicios de una manera clara.
« Usar los recursos de marketing y comunicaciones
de una forma eficiente. PRODUCTOS Crédito para empresas  Seguros de vida
« Establecer reglas para el manejo de las marcas YSERVICIOS .
del portafolio en el futuro. Crédito para vivienda Seguros para autos.
« Permitir adaptacién a los distintos mercados Créditoparapymes  Seguros de pension
y a los cambios en el sector. Créditos Seguros para hogar
Microcrédito Seguros de salud
Cuenta alcancia
Cuenta clasica
Cuenta joven
Cuenta de ahorros
en euros
Manual de Marca de Ficohsa » Copyright © 2010 Ficohsa « Todos los derechos reservados. n
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Identidad > Logotipo

Concepto del logotipo

ibolo mis visible de la

4 compuesto por un simbolo

ro logotipo es

Nue
identidad de Ficohsa, E
y el nombre de nuestra organizacién - Ficohsa

El simbolo esta compuesto por dos cintas en
movimiento que forman la letra F, haciendo de este

simboloun monograma

La palabra Ficohsa estd escrita en una tip:

fada especia

para Ficohsa.

Los colores del logotipo estan dentro de una
de azules y gris a idea de solidez, segu
y tranquilid: presentan los colores

ma
idad

patrios de Honduras.

iempre debe ser reproducido segin se

manual. Para obtener versiones

tacte a la Gerencia de Marca.
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\dentidad > Logotipo

Versiones en color con degradados

Ellogotipo se puede utilizar en las siguientes
versiones en color con degradados;

1. Version color positiva.

2. Versién color negativa.

Los colores del logotipo son

Segmento superior en PANTONE® 311c. -
i A S F| co h sa
286C o blanco segan el color de fondo.

Segmento inferior del logotipo en
PANTONE® 422¢.

f Ficohsa

Nota

El logotipo siempre debe ser reproducido segun se
describe en este manual. Para obtener versiones
autorizadas contacte a la Gerencia de Marca.

Manual de Marca de Ficohsa » Copyright © 2010 Ficohsa « Todos los derechos reservados. 15

\dentidad > Logotipo

Versiones en color sin degradados

Ellogotipo se puede utilizar en las siguientes
versiones en color sin degradados:

1. Version color positiva.

2. Versién color negativa.

Los colores del logotipo son:

Segmento superior en PANTONE® 31ic. -
Segmento del medio y tipografia en PANTONE® FI C o h Sa
286C o blanco segin el color de fondo

Segmento inferior del logotipo en
PANTONE® g22c.

Z Ficohsa

Nota

El logotipo siempre debe ser reproducido segiin se
describe en este manual. Para obtener versiones
autorizadas contacte a la Gerencia de Marca.

Manual de Marca de Ficohsa » Copyright © 2010 Ficohsa « Todos los derechos reservados. 16
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Versiones en blanco y negro

El logotipo se puede utilizar en las siguientes

versiones en blanco y negro:
1. Versién blanco y negro positiva
2. Version blanco y negro negativa.

Las versiones er

s6lo se deben uf

anco y negro del logotipo
ar cuando no se pueda usar

la versién en color.

i h

3. Segmento superior debe ir en 56% de negro

4. Segmento del medio y la tipografia debe ir en
5 0 blanco segun sea el color de fondo

5. Segmento inferior deberd ir en 30% de

\egro.

w Ficohsa

Nota
El logotipo siempre debe ser reproducid
describe en a obtener

autorizadas contacte a la Gerencia de Marca.

segin se

Manual de Marca de Ficohsa » Copyright © 2010 Ficohsa « Todos los derechos reservados.
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Versiones monocrométicas

El logotipo se puede utilizar en el PANTONE® 286C
para las siguientes versiones monocromaticas:

1. Versién monocromatica positiva

2. Versién monocromitica nef

ativa.

Las versiones monocromticas del logotipo se deben
utilizar cuando no se puedan usar las versiones en
color o en blanco

« Ficohsa

« Ficohsa

Nota
El logotipo siempre debe ser reproducido segun se
describe en ese manual. Para obtener versiones

autorizadas contacte a la Gerencia de Marca.

Manual de Marca de Ficohsa » Copyright © 2010 Ficohsa « Todos los derechos reservados. 18

El Manual de Marca
Caso: Transicién de logotipo y slogan de la marca Tigo “Aqui estoy contigo” a “Sonrie, tienes Tigo”




\dentidad > Logotipo

Area de proteccién

El logotipo debe estar rodeado por un drea de
espacio vacio que debe ser respetado para garantizar
la claridad y legibilidad del logotipo. Ningun elemento
grafico, fotografico, tipografico o textura debe invadir
este espacio.

El drea minima de proteccién esta definida por la
unidad de medida X que corresponde al alto de la
letra F del logotipo de Ficohsa. La medida X debe ser
respetada a cada lado del logotipo e incluso debe ser
mayor siempre que sea posible

La férmula proporcional basada en la altura de una
letra del nombre asegura que el drea de proteccion
se mantenga consistente a cualquier escala.

Nota

El logotipo siempre debe ser reproducido segun se
describe en este manual. Para obtener versiones
autorizadas contacte a la Gerencia de Marca.

2 Ficohsa

Manual de Marca de Ficohsa » Copyright © 2010 Ficohsa « Todos los derechos reservados.

\dentidad > Logotipo

Tamaro minimo

Todas las versiones del logotipo son formulaciones
vectoriales y pueden ser ampliadas indefinidamente

El tamafio minimo al que se debe utilizar el logotipo
para asegurar su correcta legibilidad es de 2 cm

Nota

El logotipo siempre debe ser reproducido segin se
describe en este manual. Para obtener versiones
autorizadas contacte a la Gerencia de Marca.

i
(3 Ficohsa‘

Manual de Marca de Ficohsa » Copyright © 2010 Ficohsa « Todos los derechos reservados.

20

El Manual de Marca

Caso: Transicién de logotipo y slogan de la marca Tigo “Aqui estoy contigo” a “Sonrie, tienes Tigo”

-78 -




\dentidad > Logotipo

Ubicacién del logotipo

El logotipo siempre se debe ubicar en la parte
superior o inferior del formato, del lado derecho. . Ficohsa
Existen ciertas excepciones a esa regla que son:

« Elsitioweb y otras aplicaciones interactivas.
« Latapa de la plantilla de PowerPoint

« Ciertos materiales promocionales.

Nota

El logotipo siempre debe ser reproducido segiin se
describe en este manual. Para obtener versiones
autorizadas contacte a la Gerencia de Marca.

Manual de Marca de Ficohsa » Copyright © 2010 Ficohsa « Todos los derechos reservados.
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Identidad > Logotipo

Usos incorrectos

A continuacién se muestran algunos de los usos
incorrectos de nuestro logotipo.

No se debe:

1. Reproducir el logotipo verticalmente.

74

2. Reproducir el logotipo inclinado.
3. Alterarla disposicion de las letras.
4. Alterar el orden de los elementos.
5. Cambiar la relacion de proporcién. Solo existe un
caso especial para sefalizacion ’ \
. Miohsa “ Fidohsa

6. Reproducir el logotipo distorsionado.

7. Recrear el logotipo con otra palabra

8. Usar el logotipo como parte de un texto.
9. Recrear la tipografia con otra similar.

10. Cambiar los colores del logotipo

. Aplicar sombras o efectos al logotipo.
12. Incorporar textos al logotipo.

)

Ficghsa ’Fic sa

13. Incorporar imagenes al logotipo.
14. Utilizar el logotipo como textura.

15. Aplicar el logotipo sobre fondos no permitidos

Nota

El logotipo siempre debe ser reproducido segiin se
describe en este manual. Para obtener versiones
autorizadas contacte a la Gerencia de Marca.

Manual de Marca de Ficohsa » Copyright © 2010 Ficohsa « Todos los derechos reservados.
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Identidad > Logotipo

Fondos permitidos

A continuacién presentamos una lista de los distintos
materiales sobre los cuales puede ser aplicado el
logotipo y su aplicacién correcta:

Sobre vidrio - puede ser aplicado en
blanco o esmerilado.

. Sobre metal - debe ser grabado.

3. Sobre madera - debe ser aplicado en
metal plateado.

4. Sobre cuero - puede ser repujado.

5. Sobre cuero - puede ser estampado.

6. Sobre tela - debe ser estampado o bordado.

7. Sobre materiales lisos (pléstico)- puede ser
aplicado en blanco.

8. Sobre materiales texturados (corcho) - debe iren ? : f Z [
metal plateado y cada letra debe ser un bloque ‘o Ficohza s Ficohsa w Ficohsa
independiente.

9. Sobre materiales texturados (mimbre) - debe ir
grabado en una placa plateada.

< Ficohsa
Nota

El logotipo siempre debe ser reproducido segin se
describe en este manual. Para obtener versiones
autorizadas contacte a la Gerencia de Marca.

Manual de Marca de Ficohsa « Copyright © 2010 Ficohsa « Todos los derechos reservados. 23

Identidad > Logotipo

Fondos no permitidos

A continuacién presentamos una lista de los
distintos fondos sobre los cuales no puede ser
aplicado el logotipo:

1. Fondos de colores distintos a los sefalados.
2. Fondos que tengan poco contraste.

3. Fotografias con mucho detalle.

4. Imagenes en texturas o patrones complejos.

3=

Nota

El logotipo siempre debe ser reproducido seguin se
describe en este manual. Para obtener versiones
autorizadas contacte a la Gerencia de Marca.

Manual de Marca de Ficohsa » Copyright © 2010 Ficohsa » Todos los derechos reservados. 24
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Composicion
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Identidad > Composicion

Guias generales

La composicién es uno de los elementos importantes
de nuestro vocabulario de marca. Sirve para organizar
y jerarquizar todo el contenido en nuestros
materiales de comunicacion.

El sistema visual esta compuesto por campos
horizontales de diversos tamaos segun se requiera
para organizar la informacién.

Dichos campos se dividen en 3:

. El primer campo casi siempre esta compuesto por
2 fotografias de diferente tamafio divididas por una
delgada linea blanca. Una fotografia debe ser un
plano abierto y la otra un acercamiento.

»

El segundo campo siempre es una franja azul en
degradado, que va del PANTONE® 3ncal
PANTONE® 286C.

. El tercer campo cambia de tamafio segun las
necesidades de la pieza. Puede ser un drea
de color ya sea de |a paleta corporativa o
la secundaria.

w
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Identidad > Composicion

Guias generales

La constante principal en el sistema visual es dividir
siempre el formato en dos partes por una franja
delgada azul que se degradada del PANTONE® 31C
al PANTONE®286C. Esta franja se acomoda en la
pieza segun el formato.

Para hallar la proporcién de la linea con respecto

al formato se debe tener en cuenta lo siguiente:

. Cuando el formato es vertical dividimos la base
en 20 partes. Una de ellas es el tamafio
correspondiente a la franja azul (1/20).

. Cuando el formato es vertical muy alargado
la proporcién de la franja azul es de 2/20. I ————
Cuando el formato es horizontalla franja azul
es la misma proporcion que en el vertical (1/20).

112 34/6 67 89 10111213141618171819¢

Manual de Marca de Ficohsa » Copyright © 2010 Ficohsa « Todos los derechos reservados.
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Identidad > Composicion

Ejemplos de composicién

Este diagrama muestra distintos ejemplos de
composicion. La idea es dividir el formato en franjas
horizontales (salvo en caso especiales como vallas o
banners) donde se va a organizar toda la informacién
requerida en la pieza. La disposicién de las imagenes
puede variar segin la necesidad.

Para diagramar un formato, es importante:

1. Ubicar el logotipo de Ficohsa en el area de color
azul corporativo o blanco segan el formatoy
la necesidad.

Definir las dreas para ubicar las imdgenes
y los textos.

3. Determinar la ubicacién de la franja azul
degradada.

Nuestro sistema visual es muy versatil y nos permite
crear una amplia gama de composiciones.

Manual de Marca de Ficohsa » Copyright © 2010 Ficohsa « Todos los derechos reservados.
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\dentidad > Composicién

Usos incorrectos

Los siguientes ejemplos muestran aplicaciones
incorrectas de composicion del sistema visual
de Ficohsa.

1. Lacomposicién no puede ser diagonal.

2. Ladivision de las fotos nunca puede ser vertical
y tampoco que sea mds ancha de lo estipulado.

3. Lacomposicién nunca puede ser vertical.
4. La franja azul degradada nunca puede ir al borde.
5. La franja azul degradada no debe ser muy ancha.

6. La franja que separe las fotografias debe ser blanca
y delgada sin excepciones.

Manual de Marca de Ficohsa » Copyright © 2010 Ficohsa « Todos los derechos reservados.
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Identidad > Tipografia

Guias generales

La tipografia es un componente esencial de

nuestra identidad de marca. La aplicacion rigurosa

de nuestra tipograffa ayuda a proyectar una identidad
consistente a través de todos los materiales

de comunicacién.

Las tipografias que hemos elegido son unas
tipografias contemporaneas que proyectan bien
nuestra personalidad de marca:

« Tipografia primaria: Kievit

« Tipografia secundaria: Arial

NON EQUIDEM INSECTOR

ifeiunir

Manual de Marca de Ficohsa « Copyright © 2010 Ficohsa « Todos los derechos reservados. By
Identidad > Tipografia
Tipografia primaria
Nuestra tipografia primaria es la Kievit. Esta familia
tipografica tiene las siguientes caracteristicas:
« Esuna tipografia Sans Serif que tiene un trazo
claroy legible.
« Esmuy versatil ya que tiene distintos pesosy
estilos que se pueden combinar para crear
comunicaciones efectivas.
por favor consulte los siguientes sitios web:
« www.fontshop.com
« wwwlinotype.com C G O S
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
« www.fonts.com
abcdefghijkimnopgrstuvwxyz
* Rl
1234567890{¥$%#&*)!+]:
Kievit Regular/ AaBbCc123 Kievit Italic/ AaBbCcr2 KIEVIT SC/ AABBCC1Z
Kievit Medium / AaBbCc12 Kievit Medium ltalic / AaBbCc12 KIEVIT MEDIUM SC / AABBCCT2
Kievit Bold / AaBbCc123 Kievit Bold Italic/ AaBbCc123 KIEVIT BOLD SC / AABBCC123
Kievit ExtraBold / AaBbCc123  Kievit Extra Bold Italic/ AaBbCc123  KIEVIT EXTRA BOLD SC/ AABBCC123
Kievit Black/ AaBbCc12 Kievit Black Italic/ AaBbCc12 KIEVIT BLACKSC / AABBCC12
Nota
Para utilizar la tipografia Kievit se requiere adquirir una
licencia de uso.
Manual de Marca de Ficohsa « Copyright © 2010 Ficohsa « Todos los derechos reservados. 32

El Manual de Marca

Caso: Transicién de logotipo y slogan de la marca Tigo “Aqui estoy contigo” a “Sonrie, tienes Tigo”

-84 -




\dentidad > Tipografia

Tipografia secundaria

I Esta
ipografia

Nuestra tipografia secundaria es la Ar
tipografia se complementa bien con

primaria. Esta familia tipografica tiene las siguientes
caracteristicas

« Esuna tipografia Sans Serif tiene un trazo
claroy legible.

o Esmu

satil porque tiene distintos pesosy

estilo:
comunicaciones

que se

abcdfeghijkimnopgrstuvwxyz
ABCDFEGHIJKLMNOPQRSTUV
WXYZ1234567890!@#$%"&

Arial ltalic
Arial Bold
Arial Bold ltalic

Manual de Marca de Ficohsa » Copyright © 2010 Ficohsa « Todos los derechos reservados.
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Reglas de uso

Las tipografias elegidas deben ser utilizadas de
acuerdo al siguiente diagrama

Tipografia

Kievit

Arial

Manual de Marca de Ficohsa » Copyright © 2010 Ficohsa « Todos los derechos reservados.

Esta tipografia se usa para escribir slogans,
encabezados, titulos y subtitulos.

Se usa principalmente en comunicaciones
impresas como papeleria, folleteria y anuncios.

Esta tipografia se usa para escribir cuerpos de
texto de contenido general o informacion
técnica.

Se usa en plantillas producidas en programas
como Word o PowerPoint al igual que en
aplicaciones web u otros materiales interactivos.
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Identidad > Tipografia

Usos incorrectos

A usos de
tipografia. No se debe:

1. Centrar la tipografia.
2. Justificar la tipografia de manera forzada.
3. Expandir la tipografia.

4. Condensar la tipograffa.

5. Aumentar el interlineado.
6. Disminuir el interlineado.
7. Aumentar el interletrado.
8. Disminuir el interletrado.

9. Escribir en maytscula continua. o

correctade
espacio?

7.

¢Cual es
la cantidad
corre de
espacio?

Manual de Marca de Ficohsa » Copyright © 2010 Ficohsa « Todos los derechos reservados.
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Identidad > Color

Guias generales

El uso del color es critico para crear una marca
memorable. El color evoca emociones y es rico
en simbolismos.

Puede ser usado para relacionar distintos tipos
de informacién y proveer continuidad visual o
diferenciacién.

Manual de Marca de Ficohsa « Copyright © 2010 Ficohsa « Todos los derechos reservados.
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Colores corporativos

Este diagrama muestra los tres colores corporativos.
Cada color esté especificado en Pantone®, CMYK,
RGB y valores para Internet

Los colores reproducidos en este diagrama son
simulaciones provistas como gufa y no son los colores
exactos formulados por Pantone. Remitase a la
Gltima gufa de color Pantone para obtener fa férmula
original de tintas.

Pantone®3nc Pantone® 286C

CMYK:63.0.12.0
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Identidad > Color

Paleta primaria

Este diagrama muestra los dieciséis colores de
nuestra paleta primaria. Cada color estd especificado
en Pantone®, CMYK, RGB y valores para Internet. Es
importante utilizar toda la gama de colores de la
paleta para darle energia y amplitud a nuestras
comunicaciones.

Los colores reproducidos en este diagrama son
simulaciones provistas como gufa y no son los colores
exactos formulados por Pantone. Remitase a la
Gltima gufa de color Pantone para obtener la férmula
original de tintas.

‘Manual de Marca de Ficohsa « Copyright © 2010 Ficohsa « Todos los derechos reservados.
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Identidad > Imagenes

Guias generales

Las imagenes son un componente critico para
expresar el espiritu y la esencia de nuestra marca. Es.
importante que las imagenes seleccionadas
proyecten nuestros atributos de personalidad

Las imagenes elegidas deben ser modernas, atrevidas,
alegres y coloridas. Deben despertar curiosidad e
interés en el lector y reflejar nuestra perspectiva
Gnica como organizacion

Se deben seleccionar imagenes con composiciones
simples y originales que capturen la esencia de lo que
se quiere comunicar.

Las imdgenes deben ser utilizadas siguiendo los
lineamientos que se describen en este manual

para mantener |a unidad grafica y tematica en todos
nuestros materiales impresos

Manual de Marca de Ficohsa » Copyright © 2010 Ficohsa « Todos los derechos reservados.
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Fotografias

La fotografia es una herramienta muy poderosa que
potencia la comunicacién del mensaje. Las fotografias
que elijamos deben ser auténticas, espontdneas y
mostrar una imagen positiva de nuestra organizacion.

Debemos enfatizar nuestra diversidad cultural y el
beneficio de las soluciones que proveemos a nuestros
clientes. Los temas de las fotografias que utilizamos
pueden ser:

» Personas
+ Objetos
« Arquitectura

* Naturaleza

Las fotografias pueden ser:

« Realistas o literales - son imagenes de entornos
fisicos u objetos tangibles que describen el negocio
de Ficohsa.

+ Simbélicas o metaféricas - son imagenes
abstractas utilizadas para transmitir conceptos o
valores de nuestra organizacion

Manual de Marca de Ficohsa « Copyright © 2010 Ficohsa « Todos los derechos reservados.
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Identidad > Imagenes

Fotografias de personas

Las fotografias de personas pueden incluir fotos de las
personas beneficiadas por nuestros servicios o de
nuestros empleados.

Estas fotografias deben enfocarse en la personalidad
y las acciones individuales de la persona, més que en
su entorno.

Las personas fotografiadas puede variar en edad,
origen étnico y social. Es importante que las personas
estén alegres, tranquilas y realizando actividades
productivas.

Podemos utilizar fotografias generales o
acercamientos de un detalle especifico.

Debemos evitar seleccionar fotografias de personas
en actitudes desagradables, tristes, melancélicas o
peligrosas.
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Identidad > Imagenes

Fotografias de objetos

Las fotografias de objetos pueden incluir fotos de
objetos cotidianos que pueden ser utilizados como
metéforas.

Podemos utilizar fotografias generales o
acercamientos de un detalle especifico.

Debemos evitar seleccionar fotografias que no se
entiendan o que puedan ser asociadas con temas o
significados negativos.
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Identidad > Imagenes

Fotografias de arquitectura

Las fotografias de arquitectura pueden incluir fotos
de nuestras oficinas o establecimientos comerciales.

También podemos utilizar fotografias de paisajes
urbanos. Pueden ser imagenes de ciudades, tanto
vistas as oMo vistas de

reconocidos.

Podemos utilizar fotografias generales o
acercamientos de un detalle especifico.

Debemos evitar seleccionar fotografias que no se
entiendan o que puedan ser asociadas con temas o
significados negativos.
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Identidad > Imagenes

Fotografias de naturaleza

Las fotografias de naturaleza pueden incluir fotos de
la flora y fauna de cualquier region geografica.

También podemos utilizar fotografias de paisajes
naturales. Pueden seriméagenes de distintas
condiciones geograficas como costas, montafias,
selvas o desiertos.

Dado que es importante transmitir orgullo por la
tierra, las imagenes deben ser naturalesy
representativas de nuestro patrimonio.

Podemos utilizar fotografias generales o
acercamientos de un detalle especifico.

Debemos evitar seleccionar fotografias que no se
entiendan o que puedan ser asociadas con temaso
significados negativos.
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Identidad > Imagenes

Corte de fotografias

Las fotografias seleccionadas solo se utilizan
sangradas en el formato.

Los demds cortes son usos incorrectos:

1. No se pueden utilizar con marcos.

2. No se pueden usar silueteadas.

3. Nose pueden usar silueteadas y sangradas.
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Identidad > Imagenes

Tipos de encuadre

Para que las fotografias sean llamativas, dinamicas y
muestren actitudes activas, es importante poner
énfasis en encuadres distintos y tener siempre un
tema central.

Se pueden utilizar fotografias en:

1. Acercamiento

2. Plano medio.

3. Plano americano o 3/4.

4. Plano general.
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Identidad > Imagenes

Tratamiento del color

En general, las fotografias seleccionadas deben ser
saturadas, intensas y llenas de color,

En algunos casos podemos seleccionar fotografias en
blanco y negro segan la necesidad de la pieza

Esimportante que las fotografias siempre estén
iluminadas. Se puede utilizar iluminacion natural o
artificial. La luz puede ser directa o indirecta pero

la imagen siempre debe tener un ambiente iluminado.

Las fotografias pueden ser manipuladas por medio de
retogque fotografico para lograr consistencia en el
manejo de imdgenes a través de nuestros materiales.
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Identidad > Imagenes

Usos incorrectos

Los siguientes son ejemplos de temas fotograficos
que son de uso incorrecto y que no apoyan el espiritu
de nuestra marca.

Debemos evitar fotografias que muestren:

1. Personas haciendo gestos desagradables.

2. Personas tristes, enojadas o melancélicas.

3. Objetos o estructuras en malas condiciones.

4. Modelos en escenarios o situaciones falsas.
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Identidad > Imagenes

Usos incorrectos

Los sigui jemplos d

incorrectos de fotografias que no apoyan el espiritu
de nuestra marca.

Debemos evitar fotografias que:

1. Sean oscuras y tengan baja resolucion.
2. Sean difusas o estén desenfocadas.

3. Tengan bordes desvanecidos.

4. Tengan filtros o efectos que les resten
naturalidad y claridad.
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Papeleria
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Aplicaciones > Papeleria
Hoja carta primaria
Bem o
Formato - | ‘M
2n5cmx28cm = —t
Papel
A 3em
Papel Blanco, sin textura ey azom
Impresién E [
Impresién en tinta directa, 3xo Tipografia Ficohsa l
Kievit Regular, 8 pts. |
PANTONE® 422C Thapets
Color Kiewit Boid, @ pts.
PANTONES 285C
Tipografia
Tipografia Kievit.
Tipografia
Kievit Regular, 10 pts. —
PANTONE® 311 s
Nota
Los proveedores deben utilizar las especificaciones
ic ety | para garantizar la correcta Toem
aplicacion de nuestra marca.
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Aplicaciones > Papeleria

Hoja carta secundaria

Formato
n5cmx28cm

Papel

Papel Blanco, sin textura

Impresién
Impresion en tinta directa, 3x0

Ficohsa

Color
Pantone®286C, Pantone®422C, Pantone®311C

Tipografia

Tipografia Kievit

Nota

Los proveedores deben utilizar las especificaci

manual para garantizar |

¥recta

a marca.
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Aplicaciones > Papeleria
Tarjeta de presentacion
Formato
sscmxgcm
Papel
Papel Blanco, sin textura
Impresion i —
Impresién en tinta directa, 3x0
Color
Pantone®286C, Pantone®422C, Pantone®311C
Tipografia
Tipograffa Kievit. i
teoRrla ey Ficohsa  sucncomssa
ores deben utilizar las especificacior
n este manual para garantizar la correcta
1 de nuestra marca.
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Aplicaciones > Papeleria

Tarjeta de presentacion

Formato
sscmxgcm

Papel

Papel Blanco, sin textura

# Ficohsa Goupo i s.A
Impresién

Impresion en tinta directa, 3x0

Color
Pantone®286C, Pantone®422C, Pantone®311C

Tipografia

Tipografia Kievit

Ficohsa  icramasa

Ficohsa  cussuanomsa

~

Nota

aplicacion de nuestra marca.
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-
< Ficohsa

Seguros Flohsa$.A

Casa do Cambio Ficohas S A
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Aplicaciones > Papeleria
Sobre estandar
Formato
23cmx105cm
Papel
Papel Blanco, sin textura
Impresion
Impresion en tinta directa, 3x0 P
Color
Pantone®286C, Pantone®422C, Pantone®311C
Tipografia .
Tipograffa Kievit. ?Ficohsa
Tancoricosa$.A
r las especificaciones
| para garantizar la correcta
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Aplicaciones > Papeleria

Sobre bolsa

4

Formato
255Cmx33cm

Papel
Papel Blanco, sin textura ZMI_

Impresién N
Impresién en tinta directa, 3x0 fnm

Tipografia
Kievit Bold, 12 pts.
286C

Color

Tipografia Hoir Regular, 12 pu_J

Tipografia Kievit. PANTONED 422C

Tipografia
Kievit Reguiar, 12 pts
31c

1,uml

Nota _l
Los proveedores deben utilizar las especificaciones s
establecidas en este manual para garantizar la correcta

aplicacion de nuestra marca.
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Aplicaciones > Folleteria

Folleto 1/3 carta: Tapa

Formato
93cmx215Cm
Papel Blanco, sin textura

Impresién
Impresién en cuatricromia

Suscipis
eraesent vel

Tipografia
Tipografia Kievit

Papel .

Nota

Los proveedores deben utilizar las especificaciones
establecidas en este manual para garantizar la correcta
aplicacion de nuestra marca.
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Aplicaciones > Folleteria

Folleto 1/3 carta: Interior

Formato
93cmx215cm

Papel
Papel Blanco, sin textura
Impresion
Impresién en cuatricromia \ C Pat. Ut adit wis
AAC accummolor sim ve
Tipografia {ULLAOREM dolesectem irit wis!

el etuer autem alit
ute commy niam
erci ta Si.
Volorti onsequis
nibh er sum vent

Tipografia Kievit

Nota

Los proveedores deben utilizar las especificaciones
establecidas en este manual para garantizar la correcta
aplicacion de nuestra marca
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Aplicaciones > Folleteria

Folleto 1/3 carta: Contratapa

Formato
93cmx215Cm

Papel

Papel Blanco, sin textura

Impresién
Impresién en cuatricromia

Tipografia
Tipografia Kievit

(5 Ficohsa

oar.
Maschlagre e sequissio dlam,

commolor.
- Aliqui bia fewgue venis maiobor sy
ligtat

Nota

Los proveedores deben utilizar las especificaciones
establecidas en este manual para garantizar la correcta
aplicacion de nuestra marca.
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Aplicaciones > Folleteria

Folletos 1/3 carta: Ejemplos

1. Folleto Banco Ficohsa

2. Folleto Seguros Ficohsa

Scriptor ommodip suscipis

Nota

Los proveedores deben utilizar las especificaciones
establecidas en este manual para garantizar la correcta
aplicacion de nuestra marca.
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Aplicaciones > Folleteria

Folletos 1/3 carta: Ejemplos

3. Folleto Casa de Cambio Ficohsa
4. Folleto Casa de Bolsa Ficohsa

Ddolorti nissed
modiamc ommodip

lute vel incidui

Nota

Los proveedores deben utilizar las especificaciones
establecidas en este manual para garantizar la correcta
aplicacion de nuestra marca.
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Aplicaciones > Anuncios

Anuncio de revista: Tamao carta

Formato
n5cmx28cm

Impresién
Impresion en cuatricromia

Tipografia
Tipografia Kievit
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Aplicaciones > Anuncios
Anuncio de revista: Tamao carta
Formato
215cmx 28 cm
Impresion
Impresién en cuatricromia
Tipografia
Tipografia Kievit

Siempre seguro,

siempre protegido

}6 Ficohsa
|
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Aplicaciones > Anuncios

Anuncio de periédico: Tamaiio

tabloide
S?E:Tf'ﬁ; cm ‘ A H O L L A ‘Flcohsa
Impresién SOLUTRA PASINOMA SEST

Impresién en cuatricromia

Tipografia
Tipografia Kievit

Nota
Los proveedores deben utilizar las especificaciones

establecidas en este manual para garantizar la correcta
aplicacidn de nuestra marca
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Aplicaciones > Anuncios

Anuncio de periédico: Tamano
tabloide

Formato
47 cmx 28 cm

Impresién
Impresién en cuatricromia

Tipografia
Tipografia Kievit

SOLUTRA PASINOMASEST ———

Tipografia
Kievit Regular, 30 pts o
Negro 40% ! L refer nin
- wwwficohsahn
Noti Seguros # Ficohsa
Los proveedores deben utilizar las especificaciones
establecidas en este manual para garantizar la correcta
aplicacion de nuestra marca.
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Aplicaciones > Anuncios

Vallas

Impresion
Impresién en cuatricromia

Tipografia
Tipografia Kievit

 Ficohsa

Nota
Los proveedores deben utilizar los especificaciones 2 Ficohsa
establecidas en este manual para garantizar la correcta
aplicacion de nuestra marca.
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Internet
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Aplicaciones > Internet

Sitio de Internet: Pagina de inicio

e ®e
h &

Nota

Los proveedores deben utilizar las especificaciones
establecidas en este manual para garantizar la correcta
aplicacion de nuestra marca.
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Aplicaciones > Internet

Sitio de Internet: Pagina de
primer nivel

< Ficohsa

253 d¢ Bolsa

Nota

Los proveedores deben utilizar las especificaciones
establecidas en este manual para garantizar la correcta
aplicacion de nuestra marca.
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Multimedia
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Aplicaciones > Multimedia

Firma de mail

Sakidos

Por un uss mAs eficterts Cul comue, par favar bTAnGace de FRSPERCer O MERVIAT este Mencale, Siva Gue sea Indispencable para sux

it
i

destinatarion.
| o ormacsn advata es exchuiva por 1 persons o o cul se g este memsae 1o cunl suede corter nfarmaciéa conimcal /o
et prwigiodl Cublamat reveian, RanTISES, s Gl v, 4 COMO CAUASE smn e semme et L
{3 o S, St prsanaE  Gnoades AT B DO NG 5 16 PAmAS, 84 SO0, B 0 oS St r
R e, Faver Rt y sicine e AR 4
| S5 matene v s anexcs abn 5o semenics 3 programas arehina, 3ar o U consgenInut se encuerrs bt ceina o cmauer |9
Hl| 3romails aue ouees alectar o tercecos, 0 embano, & elias o estar [

Nota
Lospmveedmu deben lnlhzarlas apetlf icaciones

| para garantizar la correcta
aplicacion de nuestra marca.
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Aplicaciones > Multimedia

Fondo de pantalla

Nota

Los proveedores deben utilizar las especificaciones
establecidas en este manual para garantizar la correcta
aplicacion de nuestra marca.
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e Ficohsa

? Ficohsa

Aplicaciones > Multimedia

Presentacién en power point

Reglas generales

Todas las presentaciones deben presentar inicamente
los colores de la marca, en las disposiciones
establecidas y estar escritas con tipografia Arial en
sus distintos pesos.

Las graficas deben ser usadas como se muestran en
las ilustraciones. No se deben afadir contornos ni
efectos tridimensionales a ningan grafico. Las
imagenes deben estar sangradas a los lados de la
presentacion.

Esimportante que cada pagina muestre una idea
principal y que las paginas no estén saturadas de
informacién.

Todas las presentaciones deben terminar con la ltima
diapositiva del grifico, donde debe aparecer el
logotipo, el nombre y todos los datos de la persona
que realiz6 la presentacién,

Nota

Los proveedores deben utilizar las especificaciones
establecidas en este manual para garantizar la correcta
aplicacion de nuestra marca.
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Senalizacion interna
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Aplicaciones > Sefializacién interna

Regla general

Paratoda la i6n tanto interna te

se ha dispuesto un porcentaje entre el simboloy la
tipografia distinto al original, esto es solo para estos
casos.

Nota
Los proveedores deben utilizar las especificaciones

it ests I para garantizar la correcta
aplicacion de nuestra marca.
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Aplicaciones > Sealizacion interna

Senales internas

Reglas generales

1. El logotipo no debe estar presente en la
sefalizacién.

2. Las sefales externas deben tener los colores
corporativos.

3. Las sehales internas deben ser en colores neutros
preferiblemente en gris.

Entrada a
Banco Ficohsa

Entradaa
estacionamiento
Banco Ficohsa
1er Nivel

Nota

Los proveedores deben utilizar las especificaci

establecidy manual para garantizar la correcta

a marca.
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Aplicaciones > Sedalizacién in

Lobby o recepcién

Fotografia

Debemos tener en cuenta:

1. El logotipo va preferiblemente en metal o un
material que lo simule, pero puede ir también en
color sobre fondo blanco o en blanco sobre el
fondo que corresponda.

Las letras deben ser piezas independientes y
volumétricas.

Debe ubicarse en el centro del ancho de la pared y
en la mitad superior de la misma.

sres deben utilizar las especificacior

correcta

n este manual para garantizar |

n de nuestra marca.
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Senalizacion externa
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Aplicaciones > Sefalizacion externa

Aviso corporativo

Reglas generales

Debemos tener en cuenta:

1. El logotipo va preferiblemente en color.

2. Las letras deben ser piezas independientes y
volumétricas.

3. Debe ubicarse en el centro del ancho de la pared.

Nota
Los proveedores deben utilizar las especificaciones

ic est | para garantizar la correcta
aplicacidn de nuestra marca.
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Aplicaciones > Sefalizacién externa

Totem del banco

Reglas generales
El logotipo va en la version en negativo.

’ Ficohsa

AGENCIA
AUTOBANCO

Nota

Los proveedores deben utilizar las especificaciones
establecidas en este manual para garantizar la correcta
aplicacion de nuestra marca.
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Aplicaciones > Sefializacién externa

Seiiales de sucursal bancaria

Reglas generales
Se debe hacer una caja de luz, con el logotipo en la
version en negativo.

Nota

Los proveedores deben utilizar las especificaciones
establecidas en este manual para garantizar la correcta
aplicacion de nuestra marca
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Aplicaciones > Sefalizacién externa

Autobanco

Nota \

Los proveedores deben utilizar las especificaciones X
establecidas en este manual para garantizar la correcta \
aplicacion de nuestra marca. \
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Aplicaciones > Sefalizacién externa

Autobanco

Ficohsa

Nota

Los proveedores deben utilizar las especificaciones
establecidas en este manual para garantizar la correcta
aplicacion de nuestra marca.
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Aplicaciones > Sefializacién externa

Senales de agencia de seguros

Co Sa SEGUROS

Nota

Los proveedores deben utilizar las especificaciones
establecidas en este manual para garantizar la correcta
aplicacion de nuestra marca.

Manual de Marca de Ficohsa « Copyright © 2010 Ficohsa « Todos los derechos reservados. 89

Uniformes
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Aplicaciones > Uniformes

Carnet de empleado

Formato
85cmxsscm

Impresién
Impresién en cuatricromia

Tipografia
Tipografia Kievit

Fotografia
Las fotos deben ser sobre fondo blanco para que sean
silueteadas.

Nota

Los proveedores deben utilizar las especificaciones
establecidas en este manual para garantizar la correcta
aplicacion de nuestra marca.
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Aplicaciones > Uniformes

Carnet visitante

Formato
85cmxsscm
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W ',Ficohsa

Los proveedores deben utilizar las especificaciones
establecidas en este manual para garantizar la correcta
aplicacion de nuestra marca.
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Aplicaciones > Uniformes

Camiseta de equipo de futbol

Guias generales

Los uniformes deben ser confeccionados en una tela
de un color lo més aproximado posible a los
PANTONE® 286C.

e

L AN Freona )
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Nota
Los proveedores deben utilizar las especificaciones

establecidas en

manual para garantizar la correcta
aplicacidn de nuestra marca
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Aplicaciones > Uniformes

Camiseta de equipo de fitbol

Guias generales

Los uniformes deben ser confeccionados en una tela
de un color lo mas aproximado posible a los
PANTONE® 286C

=/

L Ficohsa

Nota
Los proveedores deben utilizar las especificaciones
establecidas en este manual para garantizar la correcta

aplicacion de nuestra marca.
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Aplicaciones > Uniformes

Uniforme personal masculino

Guias generales

Los uniformes deben ser confeccionados en tela de un
color tan aproximado como sea posible al
PANTONE® 286C

Ellogotipo debe estar en color blanco estampado o
bordado.

Nota

Los proveedores deben utilizar [as esper

establecidas en este manual para garantizar la correcta
aplicacidn de nuestra marca
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Aplicaciones > Uniformes

Uniforme personal femenino

Guias generales

Los uniformes deben ser confeccionados en tela de un
color tan aproximado como sea posible al

PANTONE® 286C

Ellogotipo debe estar en color blanco estampado o
bordado.

Nota

Los proveedores deben utilizar las especificaciones
establecidas
aplicacion de nuestra marco.

n este manual para garantizar la correcta
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Promocionales
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Aplicaciones > Promocionales

Promocinales

Guias generales

Estos ejemplos muestran la aplicacion del logotipo

Ficohsa a distintos articulos promocionales.

Los articulos promocionales deben ser elegidos

cuidadosamente para que proyecten una imagen - Ficohsa
positiva de nuestra compafifa. Debemos pensar en el

proceso de impresion o de fabricacién del articulo A

antes de elegirlo.

En cuanto a la aplicacién del logotipo,

en cuenta que un logotipo pequefio en un espacio

amplio es mas poderoso que un logotipo grande en

un espacio pequefio.

N /

Los proveedores deben utilizar las especificaciones
establecidas en este manual para garantizar la correcta
aplicacion de nuestra marca.
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Aplicaciones > Otros

Tarjeta de crédito propias

Formato
8scmxsscm

5874 0356 9874 4874

o 03/11 ¥
FELIPE MARIN

VAN CARDOZ0

Nota
Los proveedores deben utilizar las especificaciones

it ests I para garantizar la correcta
aplicacion de nuestra marca.
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Aplicaciones > Otros

Tarjeta de crédito mundialistas

Formato
85cmxsscm

Nota

Los proveedores deben utilizar las especificaciones
establecidas en este manual para garantizar la correcta
aplicacion de nuestra marca.
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Aplicaciones > Otros

Tarjeta de crédito de terceros

Formato
85cmxsscm

o311V
st

Nota

Los proveedores deben utilizar las especificaciones
establecidas en este manual para garantizar la correcta
aplicacion de nuestra marca.
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Aplicaciones > Otros

Libretas de ahorros

INJINITE

. Ficohsa .’ Ficohsa f Ficohsa
Nota
Los proveedores deben utilizar las especificaciones
establecidas en este manual para garantizar la correcta
aplicacion de nuestra marca.
Manual de Marca de Ficohsa « Copyright © 2010 Ficohsa » Todos los derechos reservados. 103

-120 -
El Manual de Marca
Caso: Transicién de logotipo y slogan de la marca Tigo “Aqui estoy contigo” a “Sonrie, tienes Tigo”




