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RESUMEN

A lo largo de este documento se encuentra el informe de la creacién de una marca de
jabones artesanales personalizados llamada La Pompa, la cual se expresa de manera
gréfica en un manual de marca o Brand Book. Se describe el proceso de creacion de la
identidad de la marca y los lineamientos gréficos que reflejan su personalidad y le brindan
la coherencia necesaria para fortalecer su recordacion, fidelizacion y posicionamiento en

el mercado limefo.

Throughout this document we are going to find a report on the creation of a brand of
personalized handmade soaps called La Pompa, which is graphically expressed in a brand
book. It describes the process of creating the identity of the brand and the graphic
guidelines that reflect its personality and provide it with the necessary coherency to
strengthen its remembrance, loyalty and positioning in the Lima market.
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INTRODUCCION

Actualmente, la conciencia por el medio ambiente y la salud ha incrementado. Frente al
deterioro de nuestro entorno ambiental y al uso excesivo de quimicos industriales en la
mayoria de productos, ha surgido una poblacién mas preocupada por la salud y bienestar
ecologico que busca utilizar elementos naturales y eliminar de su rutina productos

industriales con ingredientes dafinos para el cuerpo y el ecosistema.

Esta consciencia produce un cambio integral en el comportamiento de las personas
y esto se refleja en sus actividades y habitos de consumo. Todo aquel que se ha sumado
a este nuevo estilo de vida, tiende a tener comportamientos como incorporar y priorizar
el ejercicio dentro de su rutina, y tener una alimentacion consciente y balanceada que
incluya alimentos nutritivos orgéanicos antes que aquellos procesados y sin valor

nutricional.

En este panorama global y nacional, observamos una oportunidad de incorporar
una marca que acompafie a los consumidores en la busqueda de un estilo de vida

saludable.

La Pompa es una nueva empresa que quiere instaurarse en el mercado limefio. Para
esto, es necesario que cuente con una imagen e identidad de marca sélida que sea
aplicable tanto a sus productos, como a sus imagenes y publicaciones. Para todo lo
relacionado a la marca y para aquellas personas que tengan la responsabilidad de
manejarla, se usara este manual a modo de guia, con el objetivo de seguir los parametros

que faciliten la identificacion de elementos graficos con la marca.

En este proyecto, se desarrollara el concepto de branding a través de un manual

estructurado en dos secciones, la identidad de la marca y la identidad visual de la misma.
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1. ANTECEDENTES

1.1 Anélisis del mercado

Actualmente, existe un gran incremento en la busqueda de un estilo de vida saludable.
Muchos consumidores, cambiaron sus habitos de consumo hacia productos naturales y
orgénicos. Todo este cambio va desde la alimentacion hasta los productos de uso diario

y COSméticos.

Segtn el articulo de Kantar, “7 de cada 10 hogares cambian sus habitos de consumo
en Pert” (Ricardo, 2019). El autor nos cuenta que, después de una investigacion
realizada, “Las familias peruanas evidenciaron una respuesta prudente en la eleccion de
su dieta, orientando sus habitos de consumo hacia otros mas saludables”. Esta tendencia
de una mejora de habitos, lleva a los consumidores a tener elecciones mas conscientes y

a un aumento de la demanda de productos saludables.

Si bien evidenciamos esta tendencia hacia la preferencia de productos naturales y
saludables en la dieta, también lo evidenciamos en otros aspectos, como por ejemplo los
productos cosméticos. Segun el articulo del diario El Comercio, “un 88% de los peruanos
prefiere comprar productos cosméticos elaborados a base de ingredientes naturales”
(2012), lo cual deja en claro la importancia de que existan marcas adaptadas a las

necesidades de los clientes.

Esta busqueda de productos naturales buenos para la salud, no existe solo a nivel
nacional, es una tendencia que sucede a nivel global. En el siguiente cuadro, podremos
ver el estudio de Statista (2020) y como estan proyectados los valores en ddlares del
mercado global de cosméticos y productos de cuidado personal, naturales y organicos,
desde el 2018 hasta el 2027.



Figura 1.1
Global market value for natural and organic cosmetics and personal care from 2018 to
2027
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Fuente: (Statista, 2020)

Bajo este contexto, surge una necesidad de oferta por parte de los consumidores en
donde el Peru tiene una fuerte oportunidad de posicionarse como pais organico gracias a
sus caracteristicas geoestratégicas y su biodiversidad (Higuchi, 2015). En este escenario,
aparecen productos como jabones artesanales que estan llenando el vacio del mercado y
se encuentran en crecimiento constante. En el estudio de Higuchi (2015) encontramos un
cuadro que revela el crecimiento de comercializadores organicos tanto en cantidad

numérica como econdmica en Lima Metropolitana.



Figura 1.2
Relacion entre crecimiento econémico y nimero de comercializadores organicos y
naturales, Lima Metropolitana, 2002-2014 (en miles de millones de nuevos soles)

Grafico 3
Relacidn entre crecimiento econdmico y nimero de comercializadores organicos y
naturales, Lima Metropolitana, 2002-2014 (en miles de millones de nuevos soles)
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1.2 Analisis de la competencia

En este mercado, encontramos a la competencia que debemos analizar antes de entrar al
mercado y crear una identidad sélida para esta nueva marca. Para analizar esto,
realizamos un benchmark de las marcas con el producto de mayor similitud a los de La
Pompa. En este caso, describiremos tres marcas nacionales y mostraremos sus esfuerzos

graficos.

e La Jaboneria

La Jaboneria es una tienda que se encuentra en la Av. Villaran de la ciudad de Lima.
Esta marca ofrece jabones en distintas presentaciones. Por un lado, estan los jabones
individuales de distintos colores con disefios innovadores. Por otro, estan los que vienen
en paquetes, es decir, jabones y productos complementarios los cuales no son fabricados

por la marca, tales como toallas y esponjas de bafio.



En cuanto a la identidad visual, parece no estar muy bien identificada ni tampoco
tener una coherencia constante a lo largo de sus promociones, publicaciones y empaques.
A continuacién, veremos algunos ejemplos del manejo de su identidad visual para

proceder con el analisis.

Figura 1.3

Logotipo de La Jaboneria

Jaborieria

Paciencia, Calidad y Buen Gusto

Fuente: pagina de Facebook de La Jaboneria

Figura 1.4

Empaque de paquete de productos de La Jaboneria
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Fuente: pagina de Facebook de La Jaboneria



Figura 1.5
Empaque de jabon artesanal La Jaboneria

Fuente: pagina de Facebook de La Jaboneria

Como podemos ver en las figuras 1.3, 1.4 y 1.5, no existe una identidad gréafica
definida. En la figura 1.4, podemos ver el logotipo utilizado de tres maneras distintas, lo
gue no permite generar recordacion de marca y puede terminar causando confusion en
los clientes. En la figura 1.3, tenemos el logotipo principal; sin embargo, este tiene
elementos y colores que no se utilizan mas adelante al comunicar la marca y que al tener
tanto detalle no permiten versatilidad. Por Gltimo, en la figura 1.5, notamos un uso de
distintas tipografias que no generan suficiente contraste con el fondo para una correcta
legibilidad.

En conclusion, La Jaboneria no cuenta con una identidad solida de marca, no
cuenta con un logo definido, colores, estilo fotografico ni algin elemento que genere
recordacion de marca. Todo esto puede generar confusion entre los usuarios y no logra

una comunicacion constante.



e La Baista

La Banista es una marca peruana que ofrece productos cosméticos naturales en la
ciudad de Lima. Dentro de su cartera de productos podemos encontrar jabones artesanales
para cuerpo y para el cabello, asi como también aceites esenciales con distintas
propiedades. Esta marca tiene jabones predeterminados, pero también tiene algunos
especiales segun la ocasion. Su enfoque esta en los ingredientes y los beneficios que

brindan.

En cuanto a los lineamientos graficos de la marca, vemos una coherencia y
constancia en el logotipo. Sin embargo, notamos ausencia de uniformidad en el disefio de
empaques, colores, tipografia y otros elementos graficos. A continuacién, se mostrara

algunas imagenes que permitirdn un mejor analisis.

Figura 1.6
Logotipo de La Bafiista

DG

LA BANISTA

Fuente: pagina de Facebook de La Bafista



Figura 1.7

Jabones La Baiiista

Fuente: pagina de Facebook de La Bafista

Figura 1.8

Empaque de jabon de aceite de oliva La Bafiista
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Fuente: pagina de Facebook de La Bafista



Figura 1.9
Empaques de aceites La Baiiista

Fuente: pagina de Facebook de La Bafiista

Como podemos ver en las imagenes, existe un correcto uso del logotipo, pues es
utilizado de la misma manera en todos sus productos. También, notamos que se usa el
icono que acompafia al logo en uno de sus empaques, lo cual genera una buena
recordacion de marca. Estos elementos y su uso constante crean una identidad sélida.
Lamentablemente, esta es una accion gue no se repite en todos sus empaques y genera
confusion. En la figura 1.9, podemos observar que el Unico elemento constante es el
logotipo, no se guardan los colores ni otros elementos graficos. Esto, puede generar
confusion y debilita la identidad de marca. El uso del logotipo incrustado en el jabon
puede generar un impacto positivo en el cliente, si se usa de manera que sea legible. En

este caso, como en la figura 1.7, la diversidad de colores no permite una correcta lectura.

Por otro lado, notamos que no existe una tipografia definida. En las figuras 1.7,
1.8 y 1.9, notamos una enorme variedad de tipografias tanto en los empaques como en

los textos que acompaiian la imagen.



En conclusidn, el uso repetitivo del logotipo de La Bafriista genera recordacion de
marca. Sin embargo, la escasez de elementos graficos definidos como colores, tipografia

y estilo fotogréfico genera desorden, por lo que la identidad no se ve consolidada.

e Jabones del Paraiso

Dentro del mercado de jabones artesanales limefio, se encuentra Jabones del
Paraiso. Esta marca ofrece jabones realizados de manera artesanal a base de glicerina e
ingredientes naturales. Sus productos son ofrecidos en diferentes presentaciones y

formas.

En cuanto a los esfuerzos visuales, no existe uniformidad en el uso de logotipo,
colores, tipografia, entre otros. Notamos que, incluso, no existe ningn empaque definido
para sus presentaciones habituales. A continuacion, se mostraran imagenes que facilitaran

el andlisis.

Figura 1.10

Logotipo de Jabones del Paraiso

Jabones
Del Paraiso

Fuente: pagina de Facebook de Jabones del Paraiso



Figura 1.11
Empaques de jabones artesanales de Jabones del Paraiso

Fuente: pagina de Facebook de Jabones del Paraiso

Figura1.12
Empaques de Jabdn de carbdn activado de Jabones del Paraiso

Jabones del Paraiso

CARBON ACTIVADO
Con LAVANDA
Piel grasa/Acneica
******t#t*#*#********ﬂ
Jabén Artesanal Organico
100 Grs.

Fuente: pagina de Facebook de Jabones del Paraiso
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Figura 1.13

Publicacion de sorteo de Jabones del Paraiso
s JABONES DEL PARAISO

\\ yi S
.C:

SORTEO @&

SAB. 14.12.2019 | LIMA, PERU

Fuente: pagina de Facebook de Jabones del Paraiso

Figura 1.14

Promocion de talleres de Jabones del Paraiso

TALLERES DE
JABONERIA

Técnica Melt & Pour

Jabones
Del Paraiso

ULTIMAS 2 FECHAS

Verano 2020
Sesion teodrica

Sesion practica (*)

Materiales e insumos i
Separata % SABADO 22 -3PM

Refrigerio )
(*) cada participante % LUNES 24 - 10AM

elaborara 4 jabones de
100 gramos y 2 pequefios
(recuerdos)

oo
Costo: S/ 110 r’*; Ao
*Reserva tu cupo con S/30 "y
Duracién: Y /

3hrs. y media aprox.

‘

Valle Hermoso, Surco A

Fuente: pagina de Facebook de Jabones del Paraiso



En la figura 1.10 podemos ver el logotipo de la marca, en el que se busca de
manera desmedida mostrar el arbol. Notamos que los elementos del logotipo no estan en
una buena proporcion y resulta dificil leer el nombre de la marca. Ademas, el uso de tanto
detalle dificulta la versatilidad del mismo, lo que se ejemplifica en los empaques, donde

no se utiliza el logotipo.

En las figuras 1.11 y 1.12, vemos dos disefios de empaques muy distintos, lo cual
impide una correcta identificacion de marca. En ninguna de estas imagenes vemos que se
utiliza el logotipo. Sin embargo, notamos que la estructura del empaque Yy la tipografia es

similar en las figuras 1.11 y 1.12.

Las figuras 1.13 y 1.14 corresponden a promociones en redes sociales. Notamos
una gran diferencia entre estas, ya que no contienen ni el mismo estilo gréafico, ni el
mismo color, tipografia o distribucién de elementos, lo que genera sensacion de que

podrian ser marcas distintas debido a la falta de uniformidad en sus elementos.

En conclusion, los elementos graficos que utiliza la marca no mantienen unidad y

por ello, se dificulta asociarlos a la marca. Estas practicas debilitan su identidad visual.

Después de analizar la competencia, notamos la ausencia de constancia en los
esfuerzos gréaficos lo cual provoca confusion. Por otro lado, se notd la falta de elementos
graficos definidos en las tres marcas analizadas. En cuanto a los logotipos, existen
variaciones entre uso de tipografia Serif y Script, las cuales evocan lo artesanal, pero
pierden cercania y dinamismo. Esto Gltimo no resulta muy atractivo para una marca cuyo

publico objetivo es mas juvenil.

En cuanto a la naturalidad, se utilizan esfuerzos de usos de elementos graficos
naturales como por ejemplo el arbol y los colores en Jabones del Paraiso. Asimismo,
vemos que puede ser necesario el uso de elementos graficos de la marca en todos los
contactos que tenga el cliente con ella, como los empaques, las publicaciones en redes

sociales y promociones de cualquier tipo.
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Existe una fuerte necesidad por mantener una comunicacién constante dentro del
mercado, lo cual incluye el uso de un solo logotipo, que puede tener variaciones
permitidas especificadas en el manual de marca para evitar usos incorrectos. Ademas,
definir una o dos tipografias, las cuales tengan suficientes variaciones dentro de su
familia, ayudara al momento de crear promociones, cuerpos de texto o disefios de oferta
de algun producto. EIl uso constante de estos elementos permitira crear una misma linea
gréfica, lo cual abre el espacio para la correcta comunicacion y un buen impacto en sus

consumidores.

1.3 Publico Objetivo

El publico objetivo de La Pompa, se centra en mujeres a partir de los 20 afios,
pertenecientes al sector socioeconémico A/B. Al ser un jabon artesanal personalizado,
segun el gusto y necesidad de cada persona, el costo es un poco mas elevado que el del

mercado comercial. Esto posiciona al producto como uno “exclusivo”.

Los jabones de La Pompa cuentan con una base de glicerina vegetal o enriquecida
con aceite de coco a la cual se le afiaden ingredientes naturales, aromas y minerales al

gusto del cliente.

Debido al uso de ingredientes naturales, tales como el cacao, la avena, el aloe vera
y otros, cada jabdn posee distintas propiedades. Tomando en cuenta la naturaleza del
producto, se puede observar que sus consumidores potenciales son personas que cuentan
con mayor consciencia sobre su salud. Por esto, este publico prioriza la compra de
productos naturales que cuiden su piel. Los consumidores que buscan lo natural y
artesanal son parte de la movida saludable que se ha desarrollado en los Gltimos afos.
Sus costumbres y gustos van en la linea de lo natural desde los alimentos hasta el cuidado
personal. Por esto, decimos que este tipo de consumidores son definidos, segun la
Consultora Arellano, como Los Sofisticados: los peruanos que prestan mas atencién a su
arreglo personal y también se fijan en el contenido nutricional de los alimentos
(Consultora Arellano, 2018). Estos consumidores, tienen un mayor poder adquisitivo, van
en busca de estatus y valoran la imagen personal. Asimismo, existe una tendencia actual

de los clientes de relacionar el bienestar con el estatus. Este segmento de mercado es parte

13



de la cultura saludable de hoy en dia, en la que lo natural es mejor y no importa pagar un

precio mayor por la salud.

Por otro lado, las caracteristicas aromaticas y el disefio, hacen que nuestro publico
objetivo no solo sean las personas sumidas en la cultura natural, sino también aquellas
que estan pendientes de la decoracion de su hogar y buscan un producto atractivo que no
solo tenga buenas propiedades y sea saludable, sino que también cumpla un rol decorativo
en su bafio. Estas personas, suelen dedicarse a su hogar méas que otras y estan pendientes
de los detalles. Por lo tanto, se puede decir que el target de La Pompa tiene el perfil de
una ama de casa, ya que se preocupa por el cuidado del hogar, sea de una manera primaria
0 secundaria. Segun APEIM, “El ama de casa es definida como la persona de 15 afios o
méas, hombre o mujer, que toma las decisiones cotidianas de compra para la
administracion del hogar.” (APEIM, 2016).

Segun los estilos de vida en Latinoamérica definidos por Arellano Marketing, el
perfil de nuestro publico objetivo se relaciona mas con lo que €l describe como Las

Modernas.

Mujeres que trabajan o estudian y que buscan su realizacién personal también
como madres. Se maquillan, se arreglan y buscan el reconocimiento de la
sociedad. Son modernas, reniegan del machismo y les encanta salir de compras,
donde gustan de comprar productos de marca y, en general, de aquellos que les

faciliten las tareas del hogar. (Arellano, 2015)

Por lo tanto, entendemos que las principales compradoras de La Pompa son las
amas de casa que tienen decision sobre el hogar y que se preocupan de su cuidado

personal.

Ademas, el cuidado de si mismas es otra cualidad que las caracteriza. Es decir,
cuidado a través del maquillaje, peinado, detalles en cuanto accesorios, que su
cuerpo se vea reluciente, entre otras herramientas que ayudan a construir una
buena imagen personal. A traves de esto, cumplen con uno de sus objetivos, el

cual es el reconocimiento y valoracion de parte de la sociedad. (Arellano, 2015)

14



Si bien se ha dicho que el target de la marca oscila entre este perfil, no es cien por
ciento determinante, ya que personas gque no se encuentren dentro de este segmento de
mercado también pueden adquirir con frecuencia el producto. Sin embargo, tenemos claro

que nuestros esfuerzos graficos y publicitarios van dirigidos hacia este pablico objetivo.

1.4 Objetivos

Principal
Posicionar la marca La Pompa a través de una identidad visual que refleje los atributos

de exclusividad, cuidado y naturaleza.

Secundarios

e Forjar la identidad de marca a través del disefio de un logotipo para La Pompa
jabones.

e Creacion de un manual de identidad que organice y sistematice el uso del simbolo
de la marca, los usos tipogréaficos y cromaticos, el estilo fotografico y la aplicacion

en diversas plataformas visuales.
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2. REALIZACION O INTERVENCION

La Pompa es una empresa fundada en el afio 2019 como un emprendimiento familiar que
busca brindar opciones de productos de uso diario y cuidado personal, hechos con

ingredientes naturales y de manera artesanal para cuidar el cuerpo y el medio ambiente.

La idea de esta empresa surge debido a los problemas de piel que experimentan
una mama y una hija durante toda su vida. Después de acudir a muchos dermato6logos y
de llevar multiples tratamientos, deciden cambiar sus habitos de consumo y comienzan a
estar mas conscientes de lo que aplican a su cuerpo. Durante este periodo, se dan cuenta
de todos los quimicos que incluyen muchos productos comerciales y comienzan a notar
todo el dafio que esto estaba produciendo en su piel. Al momento de este descubrimiento,
deciden buscar la manera de elaborar ellas mismas unos jabones para estar seguras que
no contengan productos que a largo plazo tendran impactos negativos en su cuerpo. Es

asi como muchos cursos despues salen las primeras pruebas de La Pompa.

Comenzaron a regalar estos productos a sus amigos y familiares y notaron un
éxito rotundo, pero, sobre todo, sus pieles comenzaron a mejorar muchisimo y no
necesitaron mas de tratamientos ni dermatélogos. Ante este descubrimiento y un mercado
con tendencia a la busqueda de un estilo de vida méas saludable, vieron la posibilidad de
competir en el mercado limefio con la ventaja diferencial de ser la Unica marca que realiza
productos personalizados con el fin de crear un producto Unico e ideal para cada persona.
Esta oportunidad de negocio, ademas, tendria como objetivo mejorar la salud de los

consumidores y también promover el cuidado del medio ambiente.

La mision de la Pompa es producir y suministrar productos naturales de calidad,
los cuales se acomodan de manera personalizada a las peticiones de los consumidores,

para asi generar un sentimiento de seguridad y transparencia.
La Pompa tiene como vision ser reconocida como una empresa de productos

naturales que cuida el medio ambiente y se adapta a las necesidades del cliente para crear

el producto ideal segun sus gustos y necesidades.
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Luego de analizar la competencia, aparecio una notoria carencia de lineamientos
gréficos en las marcas. Entonces, La Pompa pensoé en la importancia de crear un Brand
Book que contenga la linea gréfica y que exprese la personalidad y valores de la marca.

Por esto, se tuvo que tomar decisiones respecto a los elementos visuales.

2.1 Logotipo

Para comenzar, se realiz6 un primer boceto del logo, el cual se presenta simple, con dos
tipografias. En la parte nominativa, encontramos el nombre de la marca y sus productos,

es decir: La Pompa jabones.

Para este primer esbozo, se utilizé unicamente el color negro y se le agreg6 unas

lineas horizontales.

Figura 2.1
Primer esbozo de logotipo de La Pompa

DOMD

- J A B O N E S —

Después de algunas entrevistas con expertos y validaciones con un muestreo del
publico objetivo, se tomd la decisidn de realizar una mejora a nivel grafico y conceptual.
Se opto6 por cambiar el logotipo para convertirlo en un elemento mas juvenil y dinamico.
Para esto, se realizaron varias modificaciones. En primer lugar, se cambi0 la tipografia a
una con bordes méas redondeados. Ademas, se opto por utilizar una Unica tipografia del
logo, es decir tanto en La Pompa como en jabones. Luego, se eliminaron las lineas

horizontales y se aumentd en inter letrado en ambos casos.

Por ultimo, se agreg0 un isotipo representativo del producto, el cual consiste en

tres burbujas que simulan la espuma que se genera al usar un producto como el que la
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marca ofrece. El isotipo consiste en la secuencia de tres burbujas redondas, una grande

seguida de una mas pequefia y otra ain mas pequeria.

Figura 2.2
Logotipo de La Pompa

°O

LAPOMPA

] AB O N E 39S

En cuanto al color, se decidié que para este nuevo logotipo cambiaria de un negro

profundo a un gris oscuro.
2.2 Paleta de colores

Figura 2.3
Primera paleta de colores de La Pompa

En el proceso de tomar la decision sobre la paleta de colores de La Pompa,
también se presentaron algunas modificaciones. En un primer momento, se planteé el
negro como color principal. A este, lo acompafiaba una tonalidad de la combinacién de
un violeta y marrdn junto con un beige suave. La gama cromatica variaba entre estas

tonalidades.
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Después de confirmar los esfuerzos graficos y asociarlos con las caracteristicas
de la marca, se realizaron varios cambios. Para empezar, se decidio utilizar Gnicamente
tres colores representativos principales y uno secundario. El color negro se reemplazo

por un gris oscuro y a este se le adicionaron una tonalidad de rosa y otra beige.

Figura 2.4

Paleta de colores de La Pompa

#F39B9B #FFFSES
R:243 C:0 R:87 C:0 R:255 G0
G: 155 ™M:50 G: 8/ M:0 G:245 M5
B:155 Y:30 B:86 Y:0 B:233 Y:10

K: O K: 80 K:0

2.3 Tipografia

En el &mbito de la eleccion de la tipografia, tanto principal y secundaria se realizaron

varias pruebas con el fin de dar una imagen clara.

En principio, se implementd una tipografia con Serif, la cual lleva el nombre de
Courrier New.

Figura 2.5

Propuesta de tipografia para La Pompa

FONT I:

" Courier New Light

weamecweter gbcdefghiljklmnopgrstuvwxyz 1234567890

Subfamiy name Light

rseime ety ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ 1234567890
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Como tipografia secundaria tuvimos una Sans Serif llamada Avenir Next en

formato Ultra Light.

Figura 2.6

Propuesta de tipografia secundaria para La Pompa

= Avenir Next Ultra Light

Adobe Font

e smiies a2 hedefghijklmnopgrstuvwxyz 1234567890

Farrily rame: fuerir
Sub-farmity name: Ukra Light

SRS ABCDEFGHIUKLMNOPQRSTUVWXYZ 1234567890

Mas adelante, se cambid ambos tipos de letra por otras tipografias que seréan las
representativas de la marca. En realidad, la que utilizaremos para todo lo relacionado a la
comunicacion de La Pompa, sera la tipografia Gil Sans en todas sus variaciones. Sin
embargo, se buscd utilizar una tipografia menos convencional para el logotipo ya que al
ser un producto personalizable, queremos distinguirnos de lo habitual. Aun asi, se buscé
una tipografia similar a la Gil Sans para no generar contraste sino asociacion y con esto
mejorar el reconocimiento de marca. La tipografia del logotipo serd& Champagne &

Limousines.

Figura 2.7
Tipografia del logotipo La Pompa

Champagne & Limousines
ABCDEFGHIKLMNOPQRSTUVWXY Z

abcdefghiklmnoparstuvwxyz
1234567890
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Figura 2.8

Tipografia de marca La Pompa

Gil Sans Light
ABCDEFGHIKLMNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
1234567890

Gil Sans Regular
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz
1234567890

Gil Sans Semibold
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
1234567890

Estas ultimas, forman parte del manual de marca actual de La Pompa.
2.4 Estilo fotografico

Con el fin de que la marca continle expresando sus valores, se realizaron algunos

planteamientos para crear un estilo fotografico que se adecue a ellos.

Para esto, en un primer momento, se plantearon dos tipos de estilos fotogréaficos
segun los productos de La Pompa. En primer lugar, se penso que lo mejor era hacer una
division entre productos decorativos y productos exfoliantes. En esta division, los jabones
decorativos tendrian énfasis en los disefios y colores. Para lograr esto, se utilizaran fondos

0scuros que generen contraste y resalte los atributos de los productos.
Por otro lado, para los jabones exfoliantes, el enfoque estaria en los ingredientes

y en cdmo se ven estos en el producto. Este lineamiento fotografico consistiria en

tonalidades claras y los ingredientes acompafiando fisicamente al producto.

21



Mas adelante, se decidié también optar por un estilo fotografico minimalista,
independientemente del tipo de producto para reflejar la delicadeza de la marca. Para las
fotografias de La Pompa, la gama cromatica seguira la paleta de colores. Se utilizaran
planos detalle con el objetivo de resaltar el disefio en los productos decorativos, en los
cuales se puede optar por un fondo mas oscuro que genera contraste con los productos y

resalta los colores.
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3. SUSTENTACION

Cuando se va a empezar un negocio, muchas veces se deja de lado la creacion de una
marca solida y de un lineamiento grafico que refleje sus caracteristicas y su personalidad
de una manera adecuada. Después de realizar el benchmark y analizar la competencia, se

nota una fuerte necesidad de cuidado en el aspecto visual.

El descuido de los elementos graficos suele ser un error muy grave, pues la
carencia de la identidad visual constante de una marca, ademéas de la falta de
comunicacion adecuada, no permite un posicionamiento claro ni una fidelizacion sélida.
Por lo tanto, es importante que la empresa de jabones La Pompa se lance al mercado con

una imagen de marca sélida, reforzada mediante una identidad visual constante.

Una marca visualmente atractiva tiene la capacidad de despertar curiosidad en el
cliente y fomentar la prueba del producto. Ademas, cuando los lineamientos graficos
tienen concordancia con los esfuerzos de marca, existe una mayor posibilidad de una
fuerte fidelizacion y creacion de una lovemark, pues la recordacion y asociacion de marca

adquiere mayor fuerza.

Por esta razon, es importante contar con un manual de marca que defina dicha
imagen e identidad, en el cual se expresen los valores de marca, la paleta de colores, el
logotipo e isotipo, la tipografia y el estilo fotografico. Ademas, la muestra de aplicaciones
de branding permite que no se tergiverse ni se cambie la identidad visual, ya que una

marca sin consistencia ni coherencia grafica genera confusion y desconfianza.

3.1 Logotipo

El logotipo es el primer elemento visual que transmite la marca. El logo, “es un disefio
grafico que es utilizado como una continuacion del simbolo por una compaifiia,
organizacion o marca, y es a menudo, la forma de una adaptacion del nombre de la

compaiiia o de la marca, o es utilizado conjuntamente con el nombre” (Association, 2014)
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La primera aproximacion que tenemos con la marca es el logotipo, el cual debe
expresar la personalidad y los valores de la marca. Esto se logra a partir de la tipografia,
del movimiento que genera, el uso de lineas verticales y horizontales, el disefio del mismo
y los colores que lleva. Todos estos elementos son esenciales para darle consistencia al

logo segun el concepto de la marca.

Figura 3.1
Logotipo de La Pompa

°O

DOMP

] AB O N E S

En el caso del logotipo de La Pompa, se us6 una tipografia delgada, con el fin de
que sea ligera y refleje la naturalidad. Se utiliz6 una tipografia distinta de aquellas clasicas
para diferenciarse, pero se busco una similar a la tipografia regular de la marca para

generar asociacion y recordacion de marca.

La eleccion de un color gris oscuro es debido a que este se asocia con la elegancia
y exclusividad, caracteristica importante del producto. Asimismo, el orden y el

minimalismo muestra una sensacion de calma y delicadeza.

La incorporacion de un Isotipo, recomendada por los expertos y después de las
validaciones con el pablico objetivo, identifica a lo nominativo con la representacion
gréafica del producto: las burbujas. Esta secuencia de manera circular, genera movimiento
y convierte al logo en algo dindmico y cercano. Ademas, brinda mayor versatilidad de
uso para la marca sin perder la identidad.

Después de realizar las encuestas para validar los esfuerzos graficos con el publico

objetivo, se obtuvo el satisfactorio resultado de que el logotipo refleja el concepto de la
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marca. Por esto, se optd por tomar este como Logotipo oficial de La Pompa y explicar la

parte técnica dentro del manual de marca.

3.2 Paleta de colores

Figura 3.2
Paleta de colores La Pompa

#F39B9B #FFF5E9
R:243 C:0 R:87 C:0 R:255 C:0
G: 155 M:50 G: 87 M:0 G:245 M:5
B:I55 Y:30 B:86 Y:0 B:233 Y:10

K:0 Kz 80 K:0

Los colores son muy importantes para la representacion de elementos, ya que
vienen cargados de muchos significados. Dependiendo del color, uno puede sentir una
cosa u otra. Por esto, es muy importante que los colores representativos de la marca vayan

acorde a lo que se busca expresar.

La Pompa tiene como caracteristicas principales: la exclusividad, la naturaleza y
el cuidado. Entonces, se escogieron tres colores que sean representativos para estas

cualidades.

El primer color de la paleta es gris oscuro, un color que va de la mano con la
elegancia y la exclusividad. Ademas, este es fuertemente asociado con el auto-control,
caracteristica que comparte con la marca al ser jabones personalizados. De esta manera,
“Al color gris se le asocia con la independencia, la auto-suficiencia, el auto-control,
porque es un color que actia como escudo de las influencias externas.” (Euroresidentes,
2018)
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No podemos negar que, si bien el gris representa exclusividad y elegancia, también
puede tener connotaciones negativas al ser un color parco. Para no caer en esta
perspectiva, este color se combina con otros de tonalidades més suaves. Como nos cuenta
la disefiadora Veronica Valenzuela (2016), puede ser arriesgado combinar este tipo de
colores, pero se pueden lograr grandes resultados: “Al ser un color tan especifico, en el
disefio la mayoria de las veces se usa en solitario, recalcando esa sensacion de lujo. No
obstante, combina con todos los colores, aunque es arriesgado dependiendo de lo que

estemos disefiando ”.

De esta manera, el segundo color de la paleta es una tonalidad un poco méas oscura
del conocido “crema”, el cual resalta el sentido de pureza y naturaleza. Se optd por
tonalidades que se asemejen a la “tierra”, que remiten a lo natural y por ende suelen ser

relajantes.

El beige y el canela, como el marrén, son colores de tierra relajantes, reductores
del estrés, que invitan a la comunicacion. Muchas veces percibidos como poco
enérgicos y pasivos, éstos son los colores para usar para reconfortar a otros o para

transmitir informacion. (En Plenitud, 2015)

Por altimo, La Pompa tiene como parte de su paleta de colores una tonalidad mas
vivay alegre. Este color es rosa, que refuerza la idea de delicadeza al ser un color asociado
con la feminidad y el cuidado. Por ello, jugaremos con sus tonalidades y combinaciones
para usarlo en pequefias cantidades y llenar de significado a la marca. Nuestro publico
objetivo son mujeres, por lo cual queremos producir cierta identificacion con la marca.
Asimismo, notamos que este color es relajante y suave, conceptos que también se

relacionan a La Pompa.

El color rosa es un color relajante que influye en los sentimientos invitandolos a
ser amables, suaves y profundos, e induciéndonos de esta forma a sentir carifio,
amor y proteccion. Las palabras claves que se asocian con el rosa son inocencia,

amor, entrega y generosidad. (Nufiez, 2014)
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3.3 Tipografia

Una marca debe tener siempre una misma tipografia, para que con el tiempo genere
recordacion y asociacion. Asimismo, con esto se logra transmitir cierta esencia de la
marca Yy tal vez hasta del producto. La tipografia caracteristica debe ser utilizada en toda
instancia, es decir, en publicaciones de redes sociales, disefios de tarjeta, al momento de
enviar y escribir una carta, las etiquetas de los productos y otras aplicaciones de la marca
y el producto.

La tipografia de la marca es Sans Serif. Esta sera la reconocida Gil Sans, ya que
se ajusta con los lineamientos y objetivos de la marca. Al ser delgada nos ayuda a expresar

lo que queremos: elegancia.

Segun un estudio de Fernanda Vega, la tipografia Gill Sans fue creada por el
tipégrafo Eric Gill y al ser una tipografia palo seco representa elegancia y simplicidad
(Leiva, 2015). La tipografia Sans Serif suele dar lugar a una lectura mas clara y legible.

Ademas, la falta de Serif le da un aire mas juvenil.

Puede ser que esto venga ocasionado por la antigiiedad de las Serif. Al haber sido
usada para un tipo de documentos que se pudieron considerar “mas serios” en la
época, se ha podido transmitir la sensacién que las Sans Serif han quedado
relegadas a documentos de caracter informal; sin embargo, no es asi. Esta queda
lejos de la realidad, las tipografias Sans Serif suelen tener un caracter flexible que
las hace perfectas para combinar con otras tipografias. Si te parece que la
tipografia que has elegido es un tanto informal, combinala con otra que le dé algo

de calidez o elegancia. (Valenzuela, 2016)

Notamos que estas tipografias dan el orden y minimalismo que permite reflejar la
caracteristica de exclusividad. Ademas, simula transparencia y desnudez, lo cual se
refleja en la naturalidad de La Pompa. Entonces, como vemos aqui, la tipografia Sans

Serif, al ser juvenil y flexible tiene concordancia con La Pompa.
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La tipografia Champagne & Limousines se utilizard anicamente en el logotipo para
generar una diferenciacion en el mercado, pero a la vez se busca una tipografia similar a

la tipografia de marca que refleje los mismos objetivos.

3.4 Estilo fotografico

El estilo fotografico comunica visualmente un mensaje o la identidad de la marca. Por
esto, es necesario seguir un estilo caracteristico para que el consumidor la identifique ya

sea por los colores, el encuadre o algun otro aspecto visual.

Como bien sabemos, todo entra por los 0jos, por eso es muy importante no
descuidar algo esencial en los aspectos publicitarios. La fotografia no solo tiene que ser
caracteristica y con estilo, sino que también es indispensable que esta sea de calidad. Las
fotografias de un producto deben ser llamativas para incitar el interés y luego la compra.

Un estudio de branding y Disefio Grafico especializado en crear soluciones
creativas de marca menciona lo siguiente: “Tanto si vendes productos o servicios, unas
buenas fotos profesionales pueden marcar la diferencia y hacer que tu marca sea percibida
como fiable y de calidad”. (The Visual Corner, 2005)

Estos jabones, tienen caracteristicas que la fotografia debe resaltar como: los
ingredientes, los colores y el disefio. El estilo fotografico planteado, incluye muchos
planos detalles, los cuales nos ayudaran a resaltar tanto el disefio, como los ingredientes
naturales que contiene el producto. Este acercamiento, se realiza con el fin de generar

interés y cercania, curiosidad por el producto.

En el articulo de Hipertextual podemos ver como se utiliza el plano detalle y su
funcion:

Se emplea para destacar elementos especificos, con este tipo de plano se pueden

lograr encuadres creativos y originales, requiere de mucha capacidad de

observacién por parte del fotdgrafo. En este tipo de plano el acercamiento se

maximiza para enfatizar ciertos elementos que de otra manera podrian pasar

desapercibidos. (Hipertextual, 2010)
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Por otro lado, las fotografias tendran un aspecto minimalista, en las que el
encuadre no esté muy recargado y se pueda resaltar el producto de una manera ordenada,
lo cual va a reflejar la delicadeza del producto.

El uso de tonalidades neutras para el fondo y la incorporacion de los ingredientes
con el producto causan la sensacion de naturalidad, con excepcion de los productos
decorativos, en los que se busca generar contraste para resaltar los colores de los
productos.
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4. LOGROS Y RESULTADOS

Para este trabajo, se realizaron encuestas y entrevistas a expertos que nos pudieron dar
una vision mas clara desde su perspectiva profesional, lo cual permitié validar o

modificar algunos elementos.

Un ejemplo claro, son las primeras validaciones del publico objetivo que se
realizaron con clientes potenciales. Después de estas pequefias entrevistas, se corrigieron
varios elementos graficos y se llegé al manual de marca actual. En ellas, todas las
entrevistadas coincidieron en sentir la sensacion de feminidad y el orden en los elementos
graficos. Los comentarios concluyeron que, mediante los colores, la combinacion de
letras y el estilo minimalista se logra una combinacion entre lo vivo y lo elegante.
Asimismo, se demostré como lo que les parece ordenado remite a las consumidoras a
pensar que es “algo bien hecho” y las incita a probarlo. El concepto de delicadeza y
cuidado también se ha expresado correctamente, pues una de ellas expresé: “va con el

cuidado personal, lo veo y me dan ganas de arreglarme”.

Entre las palabras que utilizaron para describir a la marca se encontré: calidez,
minimalismo, estética, elegancia, delicadeza, suavidad y feminidad. Por otro lado, se
observa que los clientes con edades entre 20 y 35 afios, no perciben a primera impresién
la idea de naturalidad, pues la idea de elegancia combinada con delicadeza, se mezcla con
este concepto predeterminado de que lo que es natural no suele ser estéticamente
agradable. Es por eso, que se cambiaron los elementos graficos y se le agreg6 un color
asociado fuertemente con lo natural a la paleta de colores. Ademas, el estilo fotografico
actual ha permitido comunicar de manera adecuada la personalidad y los valores de La

Pompa.

En estas entrevistas, el publico objetivo describié a la marca con las siguientes
palabras: aroma, naturalidad, delicadeza, ligereza. Lo cual permite corroborar una
comunicacion adecuada. En cuanto a la percepcion del esbozo del logotipo, existié un
consenso, pues si bien lo entienden como algo serio y confiable, también lo ven un poco
rigido y duro. Después de la entrevista, nos comentaron que ellas preferirian ver un poco

mas de movimiento. Gracias a esto, se cambio la tipografia a una mas delgada y que
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exprese cercania. Ademas, se le agregd un isotipo que genera justamente lo que las
consumidoras potenciales esperaban en torno a la marca, un elemento representativo que

genera movimiento.

Ademas de estas entrevistas, en el proceso se realizaron validaciones con
expertos. En primer lugar, el experto Jos¢é Guzman pudo dar una opinién sobre los
planteamientos de los elementos graficos. El profesor de la Universidad de Lima, nos
comentd que los esfuerzos gréaficos iban acorde a la personalidad de la marca y que el
proyecto iba por buen camino. Guzman realizé algunas recomendaciones graficas para
que todo el manual de marca tuviese el mismo estilo. También, gracias a esta validacion,

pudimos darle los tamafios correctos a los titulares y los cuerpos de texto.

En segundo lugar, se hizo una validacion con el profesor Mario Acufia para
comprobar que los esfuerzos graficos van acorde a la marca. Mario comento que el
trabajo lograba su objetivo y que los elementos graficos expresaban correctamente los
valores de la marca. Por otro lado, recomend6 agregar una seccion de usos alternativos y
también usos incorrectos para guiar mejor a cualquiera que interactte con La Pompa, lo

cual fue anadido dentro del manual.

Todas las entrevistas, encuestas y tipos de validaciones realizadas han sido de gran
utilidad y han aportado debidamente. En algunos casos, fueron esenciales para realizar
cambios que permitieron una comunicacion mas adecuada de la marca. Otros, ayudaron
a corroborar que el camino era correcto y qué se debia continuar por ahi. Entonces,
podemos decir que todo esto ayudd a conseguir resultados éptimos que se ven reflejados

en el manual de marca a través de elementos gréaficos.
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5. LECCIONES APRENDIDAS

A lo largo de la realizacién de este trabajo, se ha llegado a diversas opiniones y lecciones

aprendidas que se detallaran a continuacion.

e Importancia de las validaciones
La primera validacion con el publico objetivo, dejé la ensefianza de que no todo
lo que pensamos, a pesar de estar sustentado por fuentes, va a generar el impacto buscado
en la percepcion de los consumidores. Por esto, siempre es bueno realizar una validacion
con un muestreo, sea a modo de encuesta o de focus group, para corroborar que los
esfuerzos graficos sean percibidos de la manera que se busca, o en todo caso, para realizar

las correcciones correspondientes.

e La percepcion de los colores tierra calidos
A partir de este proyecto y gracias a las fuentes y validaciones con expertos (ver
anexo 5) se evidencio que los colores tierra suelen asociarse a la naturaleza y por ende
remite a que los productos son naturales. Estos colores son percibidos, ademas, como
saludables y tiene una fuerte injerencia en cuanto a la percepcion. Debido a esto, se
recomienda utilizar un color como alguno de estos o la variacion de sus tonalidades si

hablamos de un producto natural y artesanal.

e Importancia de la sistematizacion de las imagenes corporativas en pequefas y
medianas empresas

Luego de evaluar toda la competencia, y notar la poca importancia que se le da a

la imagen visual de la marca, se entiende que la falta de concordancia visual genera

desconfianza, lo cual afecta a la marca y al producto. Por eso, es importante realizar

esfuerzos graficos que reflejen la esencia de la marca y que estos sean constantes. Es

necesario que se comuniguen de manera constante, pues no sirve de nada tener un buen

manual si no se es aplicado de la manera correcta. Ademas, algunos productos como los

artesanales y naturales, requieren un mayor énfasis en el aspecto de disefio porque recién

se estan instaurando en el mercado.
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e Importancia de la eleccion de tipografias
La eleccion de una o mas tipografias especificas para la comunicacion de la marca
es imprescindible para generar recordacion de marca, asociacion y, finalmente,
fidelizacion. Como se ha notado, el uso de distintas tipografias no permite expresar los

valores de la marca e impide la correcta recordacion de la marca.
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ANEXOS

ANEXO 1: Encuesta de validacion con el publico objetivo y

resultados

1. ¢Qué tanto crees que la marca se relaciona con jabones?

N

(50 %)
2 (16,7 %) 3
| 25 %)
1 [B.|3 %)
0[::1%) uml%) 0[::1%) n[ci%) 0[::1%) 0[::1%)
1 2 3 4 5 B 7 B g 10
. ¢Que tipo de jabones crees que son?
Decorativos Exfoliantes MNaturales Anti scépticos

3. ¢Qué tanto se relaciona la marca con las siguientes palabras: exclusividad,

cuidado, naturalidad?
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Ea

La Pompa es una marca de jabones naturales realizados especialmente segun el
gusto y necesidad de cada persona, tomando en consideracion eso ¢qué tanto cree
que se relaciona el concepto con el Logo?

& 7 (08,3%)

3 2 (16,7 %)
2 (25 %)

00 %) 0{(0%) 0(0%) 0(0%) 0(0%) 0(0%) 0(0%)

1 2 3 4 5 & T ] 9 10

5. ¢Qué le cambiarias o agregarias?

En esta pregunta abierta, la mayoria de respuestas sugirié no cambiar nada. También se
encontrd que al publico objetivo le gustaria ver bastantes esfuerzos publicitarios en el

momento que la marca se encuentre en el mercado.
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ANEXO 2: Preguntas a entrevistas para consumidoras

potenciales del publico objetivo

La Pompa es una marca de jabones artesanales personalizados con ingredientes naturales

para lograr un jabon dnico para una persona unica.

Los productos de La Pompa son jabones hechos de manera artesanal en los que el
cliente puede elegir los elementos que busca como la combinacion de: ingredientes

naturales, colores, disefios y aromas.

1. ¢Cual es tu opinion sobre los elementos graficos: logotipo, tipografia, estilo
fotografico?

2. ¢Qué sensaciones te transmiten estos elementos?

3. Situvieras que describir la marca en tres palabras ¢cudles serian?

4. ¢Cudles son tus sugerencias para mejorar la idea de exclusividad, naturaleza y

cuidado?
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ANEXO 3: Entrevista a experto José Guzman

Para obtener una opinion critica sobre el trabajo, se realizd una entrevista a un profesor
de la Facultad de Comunicacion de la Universidad de Lima. Para lograrlo, se le hizo una
presentacion acerca del proyecto. Aqui, logramos explicar el concepto de la marca, y cada

punto planteado en esta ficha.

José Guzman transmitié su satisfaccion por los esfuerzos realizados y brindd
algunas recomendaciones para mejorar la comunicacion y facilidad de uso del manual.
Al ser un docente con amplio conocimiento en el tema de disefio, pudo dar una
perspectiva profesional y ayudarnos con detalles que suelen pasar desapercibidos.
Entonces, coment6 que si bien las fotografias expresaban correctamente lo que buscaba
la marca y se generaba un buen contraste, recomendd utilizar tonalidades més grises para

resaltar el color sin perder la expresion de naturalidad.

Por otro lado, sugirié dar mas opciones de tipografia y gracias a esto, incluimos
toda la familia de la tipografia Gil Sans, lo que permite tener mayor versatilidad al trabajar
con la marca. También, recomendd generar un mayor contraste entre los titulares y el
cuerpo de texto para que estos tengan mas fuerza, lo cual fue aplicado correctamente en
el disefio del manual. Un punto importante que menciono fue el incluir una ayuda visual
que permita llegar facilmente de una seccion a otra en el manual. Esta recomendacion se
tomo en cuenta y se aplicd, pues este manual de identidad serd una guia para todo aquel
que tenga la responsabilidad de trabajar con La Pompa y es importante que encuentren lo

gue necesitan sin complicacion.
Después de ver la idea del proyecto, Guzméan indicé su satisfaccion con el

desarrollo del mismo. Desde su experiencia, nos pudo decir que la marca se expresa de

la manera correcta en los elementos gréaficos.
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ANEXO 3: Entrevista a experto Mario Acuia

Con el objetivo de validar si los elementos gréaficos se expresan de manera correcta en el
manual de identidad, se realiz6 una entrevista con otro docente de la Facultad de
Comunicaciones de la Universidad de Lima. Mario Acufia, es actual profesor del area de

disefio, por lo que sus recomendaciones fueron muy importantes para el trabajo.

Acufia se mostré muy satisfecho con los elementos gréaficos de la marca. En cuanto
al logo, corrobor6 que el isotipo genera la sensacion de movimiento, dinamismo y se
asocia fuertemente a productos de cuidado personal. Ademas, comentd que los colores
de la marca guardan relacion con los valores de La Pompa, es decir, cuidado, exclusividad
y naturaleza. Sefial6 que los colores de apoyo son muy Utiles y le dan mucha versatilidad

para todo el que trabaje con ella.

Finalmente, recomendé afiadir una seccion donde se evidencien usos alternativos
tanto de colores como de formas y en diferentes fondos fotograficos. Dentro de la misma
seccidn recomendd incluir usos incorrectos, para ejemplificar las maneras en las que el
logotipo no debe usarse y dar una guia mas especifica que evite que se pierda la identidad

de la marca.

40



ANEXO 4: Entrevista a experto Enrique Lizarzaburu

Para poder lograr un mejor resultado en este proyecto profesional, se realizd una
entrevista inicial a un docente de la Facultad de Comunicaciones de la Universidad de
Lima. Carlos Enrique Lizarzaburu, profesor de la especialidad de Marketing y
Publicidad, nos ayudd en esta ocasion gracias a su larga trayectoria y experiencia en el

tema.

Luego de revisar y exponer el trabajo al experto, mostré bastante interés y se logré
obtener un feedback en el cual nos comentd los puntos sélidos y débiles del proyecto
segun su experiencia, para que con esto se pueda mejorar el contenido en algunos detalles

para obtener un manual de marca mas fuerte y preciso para la empresa.

En primer lugar, el docente resalto la claridad de los objetivos, ya que lo que se
pretende con el proyecto es formar una marca solida y representar visualmente una
identidad de una manera adecuada. Segln Lizarzaburu, la estructura del proyecto es

buena y permite formar una marca fuerte.

Al comentarle al profesor el concepto de La Pompa y compararla con sus
principales competidores, hizo énfasis en que el Benchmark que se ha realizado es

favorecedor para la creacion de la marca.

El benchmarking es un proceso sistematico y continuo para evaluar los productos,
servicios y procesos de trabajo de las organizaciones reconocidas como las
mejores practicas, aquellos competidores méas duros (Debitoor, 2017)

Carlos Enrique dio un ejemplo sobre una marca muy conocida, que no viene a ser
nuestra competencia directa, pero llega a ser nuestra competencia al vender productos
similares y dentro del mismo rubro. Esta marca de jabones comerciales es Dove, la cual
se caracteriza por la elaboracion de productos de caracter neutro. Esta caracteristica se
expresa en la imagen visual de la marca y en su logotipo connotativo de la silueta de una
paloma blanca. Este ejemplo nos sirve bastante para hacernos dar cuenta de los atributos

de una marca y como estos se pueden representar de una manera simple, pero con gran
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contenido y capacidad expresiva. Para esto, nos recomienda definir en pocas palabras qué
es lo que esta vendiendo la marca, que es lo que quiere vender con el jabon con el fin de

lograr satisfacer la necesidad del cliente de una manera correcta.

Ademas, un consejo que nos da el docente de Marketing y Publicidad es que, al
ser este un producto que se distingue por su precio y es un producto premium, es bueno
calificarlo por el estatus. También, es importante clasificar al publico objetivo por estilo

de vida y no tanto por nivel socioeconémico.

Los niveles socioecondmicos estan llenos de estereotipos ya que, en la realidad,
son un problema al presente en donde los inmensos cambios sociales de los
ultimos 30 afios reflejan que las personas de muy alto ingreso no van de la mano

necesariamente con los estereotipos creados. (Arellano, 2015)

Los estilos de vida, tienen que ver con las costumbres y tipos de producto que

adquieren las personas y puede ser transversal a los niveles socioecondmicos.
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ANEXO 5: Entrevista a disenador José Alfredo Chirinos

Luego de realizar algunas entrevistas con expertos y encuestas al publico para analizar si
los esfuerzos gréaficos comunicaban la marca de una manera adecuada, realizamos un
esbozo del manual de marca. Este, fue mostrado al disefiador José Alfredo Chirinos para

obtener su opinion profesional. Aqui se muestra la entrevista

1. ¢Crees que el manual refleja la personalidad de la marca?
Si, ya que en lineas generales refleja la cercania y creatividad de una marca artesanal.

2. La Pompa es una marca de jabones artesanales personalizados, ¢piensas que el logotipo
tiene concordancia con este concepto?

Si. Las formas vectoriales de las burbujas y los colores pasteles dan a entender que se
trata de una marca relacionada al cuidado personal sin la necesidad de conocer a fondo

de qué se trata el negocio.

3. ¢Crees que la paleta de colores refleja las caracteristicas de cuidado, naturaleza y
exclusividad?
Si, los colores tierra tienden a asociarse con la naturaleza. Incluso se podria agregar tonos

de apoyo a la paleta para no tener solo tonos oscuros y rosados.
4. ¢ Piensas que la tipografia tiene concordancia?
Si, el minimalismo de la tipografia esta alineado con el objetivo de reflejar delicadeza y

exclusividad.

5. ¢Qué recomiendas para lograr una mejor comunicacion de la marca?

Que todas las piezas de comunicacion sean lo mas limpias y minimalistas posibles.
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