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RESUMEN

Hoy en dia las artes gréaficas enmarcan un gran sector comercial, el cual al paso del tiempo
y la inclusién de la tecnologia van evolucionando ofreciendo alternativas hibridas en relacién
a los resultados y variantes que se pueden ofrecer al publico en general, esto coloca la
pauta de la linea sobre la cual el profesional involucrado en las artes graficas tiene que
proponer, ejecutar y resolver al encontrarse frente a la necesidad actual que existe en la

localidad.

Es por ello que nace hace 4 afos nace“360 Agencia de Publicidad” para la ciudad de Loja,
como un emprendimiento que se sostiene de la innovacion, creatividad e integralidad de

Servicios.

A través de la mision, vision y valores corporativos, “360 Agencia de Publicidad” ha puesto
en marcha su accionar previamente diagnosticando el mercado e identificando las
necesidades de los publicos potenciales, con la finalidad de brindar un servicio integral que
permita a las marcas lograr una mejor visibilidad en el mercado y reconocimiento en la

ciudadania

PALABRAS CLAVES: Emprendimiento, Disefio grafico, Agencia de Publicidad.



ABSTRAC

Today the graphic arts framing a large commercial sector, which the passage of time and the
inclusion of the evolving technology hybrid offering alternatives in relation to the results and
variants that can be offered to the general public, this places the pattern of the line on which
the professional involved in the graphic arts has to propose, implement and resolve to be

compared to the current need that exists in the locality.

That is why was born 4 years ago was born"360 advertising agency" for the city of Loja, as a

venture that holds on to the innovation, creativity and integrality of services.

Through the mission, vision and corporate values, "360 Advertising Agency" has launched its
previously operated diagnosing the market and identifying the needs of the potential
audiences, with the purpose of providing a comprehensive service that allows brands to

achieve better visibility in the marketplace and recognition in the citizenship

KEY WORDS: Entrepreneurship, Graphic design, Advertising agency.



INTRODUCCION

Actualmente en la ciudad de Loja el auge de los medios graficos digitales e impresos han
tenido un crecimiento acelerado en los ultimos afios dentro de la localidad, esto asi mismo
ha determinado la creacion de un sin nimero de entidades que prestan diferentes servicios

profesionales dentro del campo del disefio grafico.

Las agencias de disefio estdn marcando un ente de comunicacion grafica que involucra
desde la concepcién de la identidad grafica hasta la presentacion y produccion del producto,
en la ciudad de Loja, la gran cantidad de servicios profesionales con la que se cuenta
actualmente incluidos los servicios Freelance plantea no solo el reto de poderse incluir en el

medio sino también crear espacios donde se pueda ofertar servicios profesionales.

Hoy en dia las artes graficas engloba un gran sector comercial, al paso del tiempo y la
inclusion de la tecnologia van evolucionando ofreciendo alternativas hibridas en relacién a
los resultados y variantes que se pueden ofrecer al publico en general, esto coloca la pauta
de la linea sobre la cual el profesional involucrado en las artes graficas tiene que proponer,

ejecutar y resolver al encontrarse frente a la necesidad actual que existe en la localidad.

Nace entonces asi la iniciativa de crear “360 agencia de publicidad” un proyecto de
emprendimiento que enmarca el proceso de constitucion de empresa junto al objetivo de ser
el referente de llevar al mercado las soluciones necesarias entorno al campo y cultura visual

de la identidad de productos graficos.

El proceso de edicidn, presentacion y ejecuciéon de proyectos de disefio exige un riguroso
campo de seguimiento desde que el disefiador entra en contacto con el cliente, 360 plantea
soluciones que cumplen el ciclo completo de este proceso, por cuanto los servicios
profesionales con los que se cuenta abarca elementos desde el material, equipos y equipo

profesional capacitado para asumir el reto de ser creadores de cultura visual.

Se demuestra asi el proyecto “360” como el resultado del proceso de formacién obtenido
en el programa de titulacion de la escuela de Arte y Disefio de la UTPL. Asi mismo contar
con la experiencia actual que los cuatro afios que la agencia lleva en la prestacion de
servicios publicitarios pone en muestra el modelo y el ejercicio profesional actual del

emprendimiento.



Asi en la siguiente propuesta se presenta como caso de estudio a la marca “Bon Cote”
heladeria, donde se desarrolla el manejo de la identidad e imagen corporativa, esto ya que
al ser un cliente real se pondra en evidencia los conocimientos tedricos adquiridos y

aplicacion profesional lograda actualmente.



OBJETIVOS

GENERAL:

- Proponer el modelo de emprendimiento en la creacion de la agencia 360,

servicios profesionales de disefio publicitario.

ESPECIFICOS:

- Detallar los medios y procedimiento necesarios en la implementacion de una
agencia publicitaria.

- Especificar los servicios profesionales de la agencia 360

- Ejemplificar el disefio publicitario mediante la construccioén de la identidad visual

de la empresa Bon Cote.



METODOLOGIA:

Para el desarrollo de este proyecto se toma de referencia el proceso de identificar la idea
de negocio, referidos asi mismo con los procesos legales y del entorno que involucran el
constituir una agencia que presente servicios profesionales en el ambito del disefio gréafico,
seguido de la implementacién de equipos y maquinaria necesaria para ofertar servicios
integrales, y con ello presentar mediante el valor profesional el brindar servicios

profesionales capaces de crear identidad grafica.

La ejecucidon del siguiente proyecto evidencia tres fases especificas: Innovacién,
aplicacién y ejecucion, en el campo de la innovacién, crear el modelo de emprendimiento
segun normas figuras legales y documentacion necesaria para la constitucion de la agencia
“ 360 agencia publicitaria” cumpliendo con lo establecido por el servicio de rentas internas
SRI, como segundo orden generar la identidad, mision, visén e imagen de la agencia 360 y
su campo de prestacion de servicios profesionales, y como tercer punto el desarrollo de la
Identidad corporativa de la empresa “Bon Cote” en la cual se pone en evidencia los

conocimientos teoricos y ejercicio profesional.



CAPITULO |
EL EMPRENDIMIENTO



1.1. El emprendimiento.

Antes de ingresar en el tema que enmarca la innovacion, el desarrollo y la operaciones
estratégicas que conllevan la ejecucion de un emprendimiento, (Filion louis Jacques, 2011),
en su libro de “Administracion de Pymes”, proponen prescribir los antecedentes, la filosofia y
la gestacion de la empresa, que un emprendedor debe considerar al momento de crear una

Pyme.

La complejidad del mundo empresarial provoca que el concepto de emprendimiento sea
un tanto complicado definir, en una primera aproximaciébn se establece a los
emprendimientos como el comienzo de una actividad que exige esfuerzo o trabajo
sustentandose en los conocimientos y aptitudes obtenidos en estudios superiores, llevando
un conjunto de procesos en la generacion de productos o la oferta de servicios, velando
siempre en los beneficios tanto econémicos como personales con el objetivo de ser

atractivos para la sociedad y asi obtener un beneficio comun.

En nuestro idioma, el empleo del término emprendimiento hace referencia al negocio que
lleva a cabo un particular, gestionado por sus propios esfuerzos, medios y factores
econdmicos, que no solo se sustente de una vision econémica particular, sino mas bien de
una visibn econdmica social, que potencie la rentabilidad de los que pertenecen y no
pertenecen a su entorno. Para ello, segun Caballero y Freijeiro (2010; p4), el emprendedor
debe establecer los objetivos que desea alcanzar con su emprendimiento, a partir de los
recursos que tenga a su disposicion, buscar la estrategia mas adecuada para alcanzar esos

objetivos.

Ademas, de una forma esquematica, (BELEN, 2010), sefialan los procedimientos

basicos que todo emprendedor debe realizar:

- Establecer objetivos

- Planificar el trabajo de sus empleados para alcanzar los objetivos emprendedores
previamente establecidos

- Organizar el trabajo que se ha planificado anteriormente

- Seguimiento y control de la ejecucion del trabajo.

A parte de estos procedimientos se podria acotar un item muy importante que es el

tiempo y la cuantia de reinversion ya que el mercado es un ente cambiante y siempre se



deberia buscar ir a la par de los desarrollos tecnolégicos y cognositivos para lograr un

desempefio correcto en el emprendimiento.

Estos objetivos apuntan al desarrollo sobre el cual se establecio el objeto de estudio, es

decir, definir el campo de emprendimiento sobre el cual se aplica la formacion profesional.

1.1.1. Objetivos del emprendimiento

El objetivo clave del emprendimieto en la agencia 360 ha sido siempre poner en practica
los procesos cognitivos adquiridos para una insercién rapida en el campo laboral para lograr
obtener retribuciones tanto econdmicas como personales ademas de beneficios para la
sociedad, dotando a la misma de servicios de calidad y calidez con precios justos, buscando

talento humano capacitado que genere soluciones eficaces.

En ésta linea de busqueda del equilibrio interno y externo del emprendimiento, ademas
de la responsabilidad social, puede considerarse valido definir los objetivos que un
emprendimiento debe sustentarse durante su desarrollo y establecimiento dentro de un
mercado (LABORDA CASTILLO, 2009).

Por otro lado (Acedo, 2011l)afirma que, cuando los emprendimientos marcan sus
objetivos empresariales, deben fijarse pensando en la satisfaccion del capital humano,

como el econdémico.

Basados en las referencias, los objetivos del emprendimiento pueden ser:

- Objetivos econdémicos: Un emprendimiento necesita de financiaciéon para la
consecucion de su accionar dentro del mercado

- Objetivos financieros: El equilibrio financiero consisten en el manejo adecuado de
los recursos econdmicos.

- Objetivos sociales: A través de su accionar contribuir en la sustentabilidad de
quienes no pertenecen a la empresa.

- Objetivos técnicos: A través de los objetivos técnicos, las empresas intentan
optimizar los recursos, para incentivar al desarrollo de las capacidades de quienes

integran su empresas



1.1.2. Proyecciones hacia el emprendimiento.

Segun (OLMOS, 2007) existen muchas razones por las que las personas les gustaria
emprender su propio negocio, asi como también muchas maneras de iniciarlas, pero
basicamente todo ejercicio emprendedor se sustenta de la ética, estilo de vida y las

acciones consecuentes con la sociedad.

El origen de un emprendimiento generalmente esta asociado con la deteccion de una
necesidad y oportunidad o idea de negocio, buscando principalmente la independencia en
términos laborales y econémicos. Para ello., (OLMOS, 2007) cita a Burtiner, quien afirma

gue antes de ejecutar el proyecto, las personas debe incrementar sus posibilidades de éxito:

- Preparadndose para el reto, en el sentido cognitivo

- Acumular experiencia en el mercado al que quiere ingresar

- Especializarse en temas referentes a la gestion de empresas (produccién, control,
calidad, etc.)

- Estar constantemente al tanto sobre las tendencias del mercado, mediante

publicaciones de negocios.

Ademas, Burstiner, magnifica las actitudes que todo emprendedor debe tener para

asegurar su éxito:

- Un emprendedor capacitado
- Unaidea rentable y que se pueda desarrollar
- Un objetivo y una planificacién especifica de ejecucion

- Un capital humano y econémico para su ejecucion.

Burstiner, referencia las actitudes y habilidades que todo emprendedor debe tener para
ejercer un emprendimiento, pero en el aspecto externo, para emprender con resolucion
acciones dificultosas, o llevar a la practica ideas tanto propias como ajenas, es necesario

evaluar las satisfacciones e inconvenientes que se encuentra implicitas en tal decision.
Para ello, (LABORDA CASTILLO, 2009), sin animo de realizar un exhaustivo analisis

presentan un cuadro de las satisfacciones e inconvenientes que el empresario enfrenta a la

hora de poner en marcha su emprendimiento.
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Tabla 1. Satisfacciones e inconvenientes

Satisfacciones Inconvenientes

Ser el propio jefe Riesgo personal
Beneficio econémico Obligacion de hacer todo
Desarrollo ideas propias sin limitaciones Colector de problemas
Contribucién a la riqueza y sostenibilidad Conflictos con los socios

de la sociedad

Exaltacién de la propia personalidad

Elaborado: Byron Lavanda
Fuente:Laborda y Zuani (2009; p.104)

Pero, una vez de que se esté en la seguridad de poner en marcha el proyecto, se debera
recurrir a un estudio de factibilidad comercial con la finalidad de determinar la viabilidad de la
idea del negocio y diagnosticar las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas, y asi
establecer estrategias consecuentes con el fortalecimiento del negocio para que éste sea
factible.

En conclusion, en referencia a los distintos expertos en el tema, se puede determinar que
la naturaleza del emprendimiento esta en ejecutar una idea de negocio particular o grupal, al
cual se le atribuyen esfuerzos para desarrollar y establecerlo como un proyecto innovador,
rentable y sustentable para la sociedad dentro de los factores: ambiental, econémico y
cultural. Los expertos en el campo del negocio, sostienen que las personas quienes deseen
emprender un modelo de negocio deben contar con ciertas capacidades como: dinamismo,

creatividad, solvencia y constancia.

Es asi que la intencidn del proyecto enmarca las capacidades que en este caso son

propias de la iniciativa
1.2. Las condiciones sociales, la competitividad.

Las condiciones sociales del emprendimiento se basan en factores externos que resultan
positivos para la agencia 360 ya que se encuentran ubicado dentro del casco urbano de la
ciudad de Loja, y esta al ser una ciudad centralizada permite el contacto directo con el

target.

Otro factor externo positivo es el uso de tecnologia de punta; ya que se cuenta con un

completo equipo tecnoldgico que permite suplir necesidades de los clientes, y con esto ir

11



afianzando el proyecto de tal manera que se le pueda dar una proyeccion hacia crecimiento

de la agencia 360.

La empresa desarrolla su actividad dentro de un entorno que afecta considerablemente
en sus resultados vy, por lo tanto, afecta a las decisiones tomadas en las empresas. Dentro
del entorno de las empresas se pueden diferenciar dos tipos de elementos que influyen en la
actividad empresarial (BELEN, 2010)

Tabla 2. Factores

FACTORES EXTERNOS FACTORES INTERNOS

Demograficos Mercado
Condiciones econémicas Compradores
Ambiente social y cultural Proveedores

Tecnologia Intermediaros
Ambiente

Elaborado: Byron Lavanda
Fuente: Caballero, Freijero, (2010; p. 24).

Partiendo de las necesidades propias del entorno el constituirse como un ente
representativo no Unicamente involucra una situacién de identidad dentro del medio sino
también una referencia hacia la proyeccién de ser desde una pequefia industria hasta un

micro empresa.

Por otra parte, (LABORDA CASTILLO, 2009), en consideracion de la empresas como un
sistema, creen que se deberia implicar un analisis con el medio en el que se ha establecidos
y con el que interactia. EIl analisis de ambos autores complementa al de Caballero y
Freijeiro, desde otras terminologias y factores macro y micro que las empresas asimilan en

su creacion, fortalecimiento y concepcion en el mercado.

El marco general: definido como el conjunto de factores que afectan a todas

organizaciones de una sociedad dada. Factores como:

- Factores econémicos
- Factores politicos-legales
- Factores socio-culturales

- Factores educativo- tecnoldgicos

El micro entorno, sectorial o especifico: seria la parte del entorno que afecta de forma

singular a un conjunto de empresas de caracteristicas similares.
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- Lafuerza competitiva

- Elgrado de concentracion

- Eltamafio

- Diversidad de fuentes para obtener recursos

- Elgrado de madurez

En este aparatado, tomaremos a la fuerza competitiva del entorno micro, quien afecta
directa o indirectamente a la empresa, refiriendo estas afectaciones el principal objetivo de
la agencia es tratar de no caer en esta problematica y ser un ente de referencia que
transforma estas debilidades como una de las fortalezas en las cuales en este proyecto ha

basado su proyeccion en la ejecucion de emprender en lo comercial y grafico.

Para los expertos en el ambito de los negocios la competencia dentro de un mercado
principalmente se fundamenta de procesos tecnoldgicos, servicios o productos innovadores,
elementos claves para estar presentes en el mercado y mejorar la ventaja competitiva
(Martinez, 2010)

Segun Galindo (2010), en libro de Formulacién y Planes de negocios, afirma que:

“El éxito de un emprendimiento depende de la innovacién y la creatividad que
se le desarrolle, ya que la competitividad puede minimizar los margenes de
rentabilidad, debido a la estrategia de precios y a las ventajas competitivas que

ofrecen las empresas en el mercado” (p.41)

En base a la perspectiva de (RIVERA & GARCILLAN, 2009), plantean 4 aspectos que
conlleva la ventaja competitiva basada en el mercado:

- Las fuentes de ventaja competitiva: Se definen como las habilidades y los
recursos internos que le permiten a la empresa desarrollar mas o mejor los

productos que la competencia.
- Las posiciones de ventaja: Que esta relacionada directamente con la

diferenciacién, es decir, cuando la firma oferta un producto como Unica o

superior dentro de un mercado.
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- Modo de convertir las fuentes en posiciones de ventaja: Se determina el
uso adecuado de los recursos cognitivos y humano, que permiten obtener

una disminucién de costos o la creacién de valores para los clientes.

- El enfoque: Se basa en el empleo estratégico de cualquiera de los anteriores

aspectos, para servir a nichos de mercado mas contundentes.

Estos elementos son parte esencial en el proceso de emprender en base a los elementos
de la competitividad existente en el mercado, ya que cada uno de ellos es un filtro que ha
permitido ver la capacidad, las ventajas y sobre todo el enfoque hacia el publico y

produccion objetiva.

1.3. Losrecursos legales.-

Antes de entrar al margen legal sobre la constitucién de las empresas, (OLMOS, 2007),

afirma que existen diferentes formas de establecer una organizacién, legalmente hablando.

Segun en ElI Emprendedor (2012), establecer un emprendimiento siempre va a ser un
reto desde crearlos hasta lograr posicionarlos en el mercado. En el Ecuador se ha
establecido los procedimientos legales que un emprendedor debe realizar para establecer
su compafia bajo las politicas establecidas de la Superintendencia de Compafiia, entidad

competente en el aspecto de emprendimientos.

En primera instancia, los emprendedores deben solicitar los permisos béasicos a las

autoridades correspondientes:

- Uso de suelo: Se refiere al terreno donde se establecera el negocio. Quien
otorga éste permiso son los Gobiernos Autbnomos Descentralizados,
- Permiso de bomberos: Para realizar éste tramite se necesitan presentar los

siguientes papeles:
e Copia de la cédula del representante legal de la empresa

e Copia completa y autorizada del RUC

¢ Original y copia Artesanal, en caso de ser artesano
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En segunda instancia se presentan las afiliaciones de quienes integran a la empresa, otro
paso legal que el empleador debe acatar segun lo establecido en el Codigo de Trabajo que,
en el caso de no ser cumplido, compromete la clausura del negocio. Este tramite se lo
realiza virtualmente en la pagina del Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social (IESS)

(www.iess.gob.ec, s.f)

Como tercer paso se consideran las normas legales de legitimidad mercantil:

e Nombre de la empresa: Cuando se haya fijado el nombre de la idea de negocio,
el emprendedor debe dirigirse a la Sudper Intendencia de compafias para
registrarlo y validarlo. En el caso de que no esté registrado por otra persona, el
emprendedor tiene un plazo de 30 dias de reserva. Después se debe crear una

cuenta de integracion de capital con un minimo de $200.

e Escritura de la Constitucion de la empresa: Este documento debe ser
redactado por un especialista en leyes, por su alto empleo de términos legales e
informacién detallada. Luego de eso, tiene que ser elevado a instrumento publico

para que sea inscrito en una notaria.

e Registro mercantil: Cuando la constitucion del emprendimiento haya sido
aprobada, ésta debe ser ingresada a la Super Intendencia de Compafias, que
mediante su departamento juridico, determinara la legalidad. En caso de que
exista algun inconveniente legal, serdn devuelto los trdmites para las
correcciones correspondientes. De ser aprobado, el documento debe pasar al
Registro Mercantil junto a una carta en la que se especifique el nombre
representante legal de la empresa. Al momento de estar calificada en esta

dependencia la compafiia ya habra nacido legalmente

e Super de compafias: Cuando se establece la empresa segun las politicas del
Registro Mercantil, los papeles deben regresar a la Super Intendencia de

Compaiiias, para que sea inscrita en el libro de registro
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e Crear el RUC de la empresa.
1.4. Investigacion de mercados

El entorno principal de la agencia est4 en la provincia de Loja, por lo cual el principal
mercado esta enfocado en cubrir las necesidades que en la ciudad han sido identificadas

desde el factor econémico tanto en la demanda como en la competitividad.

Segun (SANZ, 2010), las empresas que cada vez intentan comercializar o posicionar un
producto dentro de un mercado para tener una ventaja diferenciadora y competente. Para
ello la investigacion de mercados juega un proceso muy importante dentro de éste marco, ya
gue se encarga de recopilar, registrar y analizar sistematicamente todos los datos referentes

a comercializacion, analizando las preferencias y comportamientos de potencial cliente.
Los estudios de mercado se dividen en dos:

- Estudios de mercado del consumidor

- Estudio de mercado entre empresas

En este caso, siguiendo los precedentes de la investigacién, nos adentraremos en la
busqueda psicolégica y socioldgica que busca entender y predecir las preferencias de los
clientes del mercado en el que se desea establecer relacion comercial con los diferentes

publicos.
Algunos usos de la investigacion de mercados, se emplean para determinar algunos
aspectos que pueden interesar en la estratégica del marketing para el producto, precio,

promocion o distribucién

Tabla 3. Usos de investigacion de mercado

Producto Precio

Andlisis de la demanda Formacion
Pruebas de concepto Elasticidad
Margen de producto Accesibilidad
Pruebas de mercado Posicionamiento

Promocion Distribucion
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Estudio de eficacia Estudio de canales
Analisis de medios Localizacion de almacenes

Impacto de promociones Auditorias de canales

Elaboracién. Byron Lavanda
Fuente: Garcillan y Rivera (2009; p 192).

Segun la tabla 3, la investigacion de mercado se ocupa principalmente de detectar las
oportunidades de mercado, buscando aquellos segmentos méas idoneos para ofertar o
posicionar los productos y servicios, a través del denominado Marketing Mix (Producto,
precio, promocion y distribucion). Es por ello que las investigaciones de mercado tienen las

siguientes responsabilidades funcionales:

- Diagnosticar las necesidades de informacion para resolver el problema gerencial

- Seleccion de las variables a medir

- Controlar la validez y representatividad de las informaciones recogidas. En éste
lineamiento se supone que el investigador esté empoderado del empleo

adecuado de la metodologia.

1.4.1. Etapas de investigacion de mercados.

Segun (LABORDA CASTILLO, 2009), la investigacion de mercados ayuda a identificar
oportunidades en cuanto a la relacién comercial con el cliente o posible cliente, previamente
con una hipétesis establecida y métodos estratégicamente utilizados. Es por esto que su
desarrollo debe ser sistemético y metddico, que debe seguir el siguiente proceso propuesto
por (RIVERA & GARCILLAN, 2009)

Algunos de los autores que abordan el tema sobre el proceso de investigacién de
mercados identifican una serie de pasos y procedimientos que se deben implementar para la
ejecucion sin embargo en el cuadro siguiente se propone una metodologia que resume en

pocos pasos abordar el tema del estudio de mercados.
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1- Definir el problema Proceso

2- Formular el disefio de la investigacion

3- Disefiar la recogida de datos

4- Disefiar el plan de muestreo

5- Recolectar los datos

6- Procesar los datos

S
E
C
U
E
N
C
|
A
L

7- Analizar los datos

8- Presentar los resultados de la investigaciéon

Grafica 1. Etapas de investigacion de mercados
Fuente: Garcillan y Rivera (2009; p 193

Segun la ilustracion, (Torres, 2009), acota que la investigacion de mercado, busca
delimitar un objetivo y estudiar un universo previo a una metodologia establecida. Por lo
tanto, segun (Limas, 2012), es de suma importancia que los gerentes realicen intensas
investigaciones de mercados a fin de disefiar estrategias mas adecuadas para comercializar
sus productos y servicios, determinando previamente las actitudes, gustos y preferencias,

canales de comunicacion y el potencial mercado.

1.4.2. Importancia de la investigacién de mercados.

Los expertos que, a través de la investigacion comercial, socioldgica, han establecidos
resultados importantes para quienes usufructian de datos referentes a las preferencias y
comportamientos de la sociedad. También han establecido diferentes importancias que tiene

la praxis de ésta ciencia para la toma de decisiones de cualquier empresa (Limas, 2012)

- Lacondicién dindmica y cambiante del mercado

- Desarrollo de las nuevas tecnologias, en base a la necesidad de
comunicacion del mercado

- El caracter cambiante del medio que influyen en factores como la economia

- Los estados cambiantes del mercado y los avances de la comunicacién
moderna que hacen que los publicos conozcan los productos

- Incremento de la competencia y presencia de multiples productos y servicios.

Ya en el mercado local la identificacion de las necesidades existentes en el medio han

determinado el tipo de productos que se necesitan y a los cuales la agencia 360 responde
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como productor local, los principales servicios estan direccionados a referir las producciones

gréficas en soluciones integrales respondiendo las necesidades comerciales.

1.5. Equipos y presupuestos.

En el caso de la implementacion de una Pyme, el presupuesto se convierte en un plan
gue describe la forma en que los fondos o el capital de la idea del negocio seran obtenidos y
gastados en mano de obra, materia prima, equipos, etc. (Molina, JUNIO 2003), en su
articulo “El presupuesto y la relacion costo-volumen-utilidad”, afirma que la presupuestacion
de los recursos tiende a ser mas comuin en empresas grandes, en donde con frecuencia se
componen de capital humano capacitado para llevar la rama de los numeros, sin embargo,
esto no les impide a las Pymes o0 a sus empresarios cuantificar los suefios y enfrentar

directamente la incertidumbre de su negocio a través del uso correcto de su presupuesto.

En el caso de la “Agencia 360", se establecié un capital econémico y materia prima, para
los diferentes departamentos que la componen: Administracién, area creativa y area de

produccion, entre las tres el estimado abord6 inicialmente con un capital de $ 6000.

1.5.1. Area administrativa.

Esta area es la encargada de llevar a cabo la organizaciéon y planificacién estratégica de
la designacion y administracion tanto de recursos como de los requerimientos que la

agencia actualmente oferta.

Equipamiento y presupuesto del area administrativa.

1 Un computador: Apple Mac Book Pro, Retina, 13-inch, Early 2015
1 Tablet: Apple IPad Gen 4

1 Central telefénica: marca Panasonic

1 impresora: Epson t50

1 Counter.

1 Sillén.

1 Archivador aéreo.
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Tabla 4. Area administrativa

Cantidad Descripcion Valor
1 Apple Mac Book Pro, Retina, 13-inch, $2600.00
1 Tablet Apple IPad Gen 4 $460.00
1 Central telefonica Panasonic $150.00
1 Impresora Epson T50 $250.00
1 Counter Mdf $300.00
1 Sillén $190.00
1 Archivador aéreo $140.00

TOTAL $4090.00

Fuente: Byron Lavanda.

1.5.2. Area creativa.

Para el equipo creativo de la agencia se han designado los siguientes equipos con su

respectiva inversion:

2 Computadores: Apple Imac 21”

1 Computador: Pc, Intel Core 17, Windows 8
1 Camara: Nikon D5100

1 Set de lluminacion

2 Tablets: Wacom Intuos Pro.

1 Archivador Aéreo.

1 Impresora: Ricoh Mpc 2500

1 Escritorio

2 Sillones

3 Sillas de recepcién

Tabla 5.Area creativa.

Cantidad Descripcion Valor

2 Apple Imac 21 inch, Core i5 $4600.00
1 Pc, Intel Core 17, Windows 8  $950.00
1 Nikon D5100 $550.00
2 Wacom Intuos Pro. $400.00
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1 Archivador aéreo $140.00
1 Ricoh Mpc 2500 $2000.00
1 Escritorio Mdf $140.00
2 Sillones $200.00
3 Sillas $150.00

TOTAL $9130.00

Fuente: Byron Lavanda

1.5.3. Area de produccién ocupamos:

1 Plotter de impresién de Alta definicién: Sid Triton 1.60: Cabezal Epson Dx5 de 1440 Dpi
1 Plotter de impresion de definicion/velocidad: Taimes 3.20 t7, 4 cabezales Konica
Minolta de 720 Dpi

1 Plotter de corte: Icutter v48 de 120 cm

5 Computadores para el software y manejo de los equipos.

1 Impresora de Credenciales: Evolis

1 Impresora Laser: Xerox Workcentre 7655

1 Cortador Laser: Camefive de 130x90 cm de 130w

1 Laminador: Sid laminator 1.60

1 Kit de Herramientas basicas: Taladros, soldadoras, sierras, caladoras, escaleras, etc.
1 Mesas de corte Keencut 210

1 Mesas de ensamble

Tabla 6. Area de produccion

Cantidad Descripcién Valor
1 SidTritén 1.60: Cabezal Epson ~ Dx5de 1440 Dpi ~ $14500.00
1 Taimes 3.20t7, 4 cabezales Konica Minolta de 720 Dpi  $28000.00
1 Icutter v48 de 120 cm $2500.00
5 Computadores Core i5 $2500.00
1 Impresora de credenciales Evolis $1200.00
1 Xerox Workcentre 7655 $10000.00
1 Cortador Camefive de 130x90 cm de 130w $14000.00
1 Laminador Sid 160 $1500.00
1 Kit de Herramientas Basicas $2000.00
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1 Mesas de corte Keencut 210 $1500.00
1 Mesa de ensamble $190.00

TOTAL $77890.00

Fuente: Byron Lavanda

1.6. Implementacién de espacio fisico

El espacio fisico con el que cuenta la agencia es de 240 m2 que se dividen en tres areas:

Area creativa/ Administracion, area de maquinarias y area de produccion y ensamble.

. 5 ool
AN

Gréfica 2. Espacio fisico, Agencia 360
Fuente: Byron Lavanda

Como se puede apreciar en la ilustracion, el espacio fisico con el que cuenta la Agencia

de Publicidad 360, contempla un lugar adecuado para quienes integran las diferentes
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dependencias, incidiendo en un apropiado ambiente para realizar eficientemente su

accionar.

Gréfica 3. Espacio fisico 2,
Fuente: Byron Lavanda

Igualmente, en la segunda ilustracién, se puede visualizar que la Agencia 360, cuenta
con un segundo espacio, perteneciente al area de produccion. El espacio de trabajo se
encuentra segmentado y, en base a las funciones de la empresa, se les ha asignado un
area adecuada para coordinar las distintas actividades.

Un emprendimiento como podemos observar a través de cada uno de los puntos tratados
requiere no Unicamente del conocimiento técnico, metodolégico, administrativo o comercial
sino también de las capacidades personales de llevar la formacion académica a la
produccion en un medio local rompiendo asi los paradigmas en los cuales un profesional en

formacion se ve inmerso al momento de su insercion en el medio laboral.
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CAPITULO I
360 AGENCIA DE SERVICIOS PUBLICITARIOS PROFESIONALES



2.1. 360 Agencia de servicios publicitarios profesionales

2.1.1. Antecedentes

Nace en el afio 2012 bajo la necesidad de un emprendimiento laboral para poner en
practica la formacion obtenida en la titulacion de Arte y Disefio perteneciente a la UTPL de la
ciudad de Loja. En un incio se ubico en la calle Quito y Bolivar y desde el afio antes
mencionado ha venido siguiendo un proceso evolutivo tanto en la infraestructura como en

los objetivos.

El proyecto de la agencia 360 empezé con un crédito financiero que permitio la compra
de las herramientas béasicas para empezar a involucrarse en el mercado como: un
computador, escritorio, sillas, un plotter de corte, una impresora y una camara.
Posteriormente se ha ido reinviertiendo en herramientas que han permitido mejorar los

servicios con mayor calidad y tiempos de entrega mas 6ptimos.

En la actualidad 360 Agencia Publicitaria, es una agencia proactiva, innovadora y
creativa, como un emprendimiento que se compromete con la colectividad en brindar

servicios de disefio, y publicidad, manteniendo siempre la calidad y un costo justo.

Nuestro trabajo magnifica el buen disefio practico y eficaz, que se establece a través del
constante vinculo que mantenemos con nuestros clientes, a quienes les generamos
productos funcionales, que establezcan una conexién emocional con su publico a través de

la marca y/o producto.

Actualmente la agencia lleva 4 afios en el mercado lojano siendo un referente
responsable, innovador y creativo que, mediante el empleo de todo el potencial del equipo,
ofrece a los clientes soluciones rapidas, funcionales con atencion personalizada, fijando una
cartera de clientes exclusiva, posicionando a la agencia 360 como una agencia de servicios

integrales dentro de la industria gréfica.

2.1.2. Filosofia 360:

Nuestra filosofia gira en torno a la entera satisfaccion de las necesidades gréficas de
cada cliente, potenciando asi su crecimiento e imagen de marca, preocupandonos de los

detalles en el desarrollo y eficacia del mensaje comunicacional.
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- Mision: Comprometernos integramente con nuestros clientes para cubrir las
necesidades gréficas existentes, garantizando la mas alta calidad con resultados
eficaces.

- Vision: Liderar el mercado regional hasta llegar a ser un referente en el disefio por
la excelencia y calidad de nuestros servicios y productos.

- Valores: El accionar de 360 se apoya de una serie de principios y valores:

- Responsabilidad
- Honestidad

- Actitud

- Integridad

- Respeto

- Cortesia

2.2. ldentidad gréfica.

Nuestra identidad gréafica la definimos como un conjunto de atributos y normas que
intentan transmitir la marca a travez de la gréafica; disponer de una adecuada identidad es
primordial para toda empresa, pues es la grafica lo que nos permite hacer un recordatorio y
una asociacioén en la mente del cliente de ahi que diferenciar la empresa del resto de sus

competidores es el objetivo de una buena identidad.

El naming fue un proceso exahustivo de busqueda ya que determindado el nombre no se
podia hacer cambios y debia ser un nombre que nos inspire en la identidad gréfica. Dentro
de las opciones posibles se determiné el nombre de 360 representa innovacion, cambio y
es facil de recordar; estas caracteristicas han sido claves para la rapida vinculacion al

mercado.

Lo que utlizaremos para la identidad de la agencia es un imagotipo, que es la
combinacién de texto y simbolo, estos elementos no funcionan por si solos sino que siempre
deben ir agrupados de alli, que se logre alcanzar el principal objetivo del imagotipo que es

ser memorizado y relacionado eficazmente en el aspecto grafico y creativo.

El concepto en el que se basa el imagotipo usado para la agencia es el cuadrado que

denota estabilidad, firmeza, permanencia, honestidad y equilibrio; y el circulo que se asocia

26



con la totalidad, infinito e innovacién. Estos dos elementos al agruparlos nos brinda las dos
palabras claves de lo que queremos expresar que son: estabilidad y evolucion.

Grafica 4. Concepto del imagotipo.
Fuente: Byron Lavanda
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Grafica 5. Lineas guia del imagotipo
Fuente: Byron Lavanda

Grafica 6. Planimetria del imagotipo.
Fuente: Byron Lavanda
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Gréfica 7. Imagotipo.
Fuente: Byron Lavanda
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Grafica 8. Proporciones del imagotipo.
Fuente: Byron Lavanda

Gréfica 9. Area de reserva
Fuente: Byron Lavanda
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Tipografia

La tipografia es uno de los factores mas importantes de nuestro imagotipo por lo que al
momento de conceptualizar la marca pensamos en una fuente base, la cual deberia ser
lineal y neutral (helvética) para mantener los rasgos sobrios, neutrales y con buena
legibilidad principal, ya que cuenta con toda una amplia familia tipografica, ademas esta
asociada a uno de nuestros elementos del imagotipo que es el cuadrado, mientras la fuente
secundaria utilizamos caviar dreams por que esta basada en el circulo y este es otro

elemento de nuestra marca.

Helvetica light
abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
1234567890

Helvetica normal
abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
1234567890

Helvetica bold
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
1234567890

Caviar dreams

abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
1234567890

Cromatica

El color es un elemento fundamental para identificar y personalizar la identidad visual
corporativa, de modo que la aplicacion de estos colores debe mantenerse constante en la

medida de lo posible.
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Es asi que en los elementos de nuestro imagotipo decidimos buscar colores que se
adapten a nuestro concepto de identidad, de tal modo que elegimos el color negro, asociado
al cuadrado que representa estabilidad y el color verde asociado con el circulo que denota

evolucion.

estabilidad

Pantone:
P179-16 U

C:0 M:0Y:0K:100
#d1d1d1b

Gréfica 10. Cromaética.
Fuente: Byron Lavanda

En la siguiente imagen podemos apreciar la aplicacion de la cromatica en la que se basa
nuestro imagotipo, donde se establecen las normas a seguir para el uso correcto de la

misma y asi evitar perder identidad corporativa al errar en su empleo.
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Grafica 11. Uso cromatico del imagotipo.
Fuente: Byron Lavanda

Papeleria Corporativa

En lo referente a la papeleria, las medidas de los formatos impresos se determinan segun
las normas reconocidas internacionalmente que se basan en formatos DIN-A. La
normalizacion del sistema de papeleria cumple un doble objetivo: contribuye a facilitar la
utilizacion de todos los impresos, al normalizar tamafos y formatos, y facilita la identificacion
de la agencia al incorporar su identidad en todos los soportes. Para cada formato se
establecera el tamafio del soporte, elementos que componen el disefio, tamafio y situaciéon

de los elementos, colores y tipografias.
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Hoja membretada

Grafica 12. Hoja membretada
Fuente: Byron Lavanda

Las hojas membretadas deben ser impresas en offset con los colores pantones
correspondientes en un gramaje de papel de 75gr, en caso de no utilizar pantones se

realizard en cuatricromia.

- Carpeta Corporativa

Gréfica 13. Carpeta corporativa
Fuente: Byron Lavanda
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Las carpetas corporativas deben ser impresas en offset mediante un sistema de
impresion en pantones, en cartulina pleglable con una laminacibn mate y uv selectivo

unicamente en el imagotipo.

- Tarjetas de presentacion
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Gréfica 14. Tarjetas de presentacion
Fuente: Byron Lavanda

Las tarjetas de presentacion seran impresos en papel couche de 300gr con laminacion

mate y UV selectivo en el imagotipo.

- Sobres corporativos
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Grafica 15. Sobres
Fuente: Byron Lavanda
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- Verstimenta

Grafica 16. Uniformes
Fuente: Byron Lavanda

Para la impresién en camisetas se utilizara el vinil textil o la sublimacion.

- Material expositor

Gréfica 17. Roll up
Fuente: Byron Lavanda
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El material de exposicion debe ser impreso en pet banner opaco mate, con una

resolucién minima de 720 dpi.

- Visualizacién en dispositivos méviles

36D
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qus hscen los Clientes satisfechos

Grafica 18. Medios Digitales
Fuente: Byron Lavanda

Para la visualizacién en dispositivos moviles, debemos asegurarnos de utilizar es
esquema cromatico en rgb para obtener los colores deseados y asi evitarnos variaciones

cromaticas.

2.3. Servicios profesionales 360.

2.3.1 Disefo gréfico

El disefio grafico es una disciplina que suple las necesidades de comunicaciéon visual
basada en imagenes, formas, elementos, simbolos y texto combinandolos, de tal forma que
puedan aportar un significado que ayudan a generar sensaciones visuales y a transmitir

mensajes concisos al target.
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Segun (MEGGS & PURVIS, 2009), en su obra de la “Historia del Disefio Gréfico”, afirma
que:

“‘Desde tiempos prehistdricos la gente ha buscado maneras para dar una forma visual a
conceptos e ideas, para guardar conocimiento en forma grafica y para ordenar y depurar
informacion. En el curso de la historia estas necesidades se han satisfecho por diferentes
personas, incluyendo escribas, impresores y artistas. Pero no fue sino hasta 1922 cuando el
importante disefiador de libros William Addison Dwiggins, acufié el término disefiador gréafico
para describir sus actividades como las de un individuo que dio un orden estructural y de
forma visual a las comunicaciones impresas, mas que para determinar de manera apropiada
a una profesion reciente. El disefiador grafico contemporaneo es heredero de un distinguido
linaje: los escribas sumerios, quienes inventaron la escritura, los artesanos egipcios que
combinaron palabras e imagenes en manuscritos de papiro, los impresores chinos que
utilizaron trozos de madera, los ilustradores medievales, asi como los impresores y
compositores del siglo XV, quienes disefiaron los primeros libros impresos europeos; todos

ellos forman parte de la rica herencia e historia del Disefio Grafico” (p.241)

Segun lo expuesto, la sociedad, por el hecho de formarse como individuos que se
relacionan entre si, ha tenido la necesidad de comunicar, este proceso de comunicaciéon es
lo que a determinado las vias de progreso, a lo largo de nuestra historia, se ha venido
empleando distintas técnicas de pintura y escritura para difundir ideas y establecer un

vinculo con nuestros semejantes.

(MEGGS & PURVIS, 2009), en su obra establece el capitulo “La invencién de la
escritura”, en el que expresa que el disefio grafico no tiene un origen especifico pero sus
inicios remonta al Paleolitico Superior a los afios 40.000 y 30.000 a.C. En Espafia y Francia,
alin se conservan las primeras realizaciones artisticas que las comunidades realizaban con
el motivo de expresar sus emociones o hechos, a través un modo gréfico. Se pintaban

principalmente animales los que eran fines meramente artisticos, religiosos 0 magicos

Ahora pasamos al Epipaleolitico, en donde segun (MEGGS & PURVIS, 2009), con los
cambios sociales, que se derivan de la supervivencia y se lo magnificaba en la evolucién
social, aparece la agricultura, la ganaderia y la guerra, cambia la tematica artistica. El
hombre empieza a transmitir imagenes de la vida cotidiana como escenas de caza, escenas
agricolas, hombres luchando, etc. El estilo se vuelve mas sencillo. Con la llegada del
Neolitico (7.000-4.000 a.C.)ya se crean representaciones totalmente abstractas

como signos y pictogramas. El arte se va geometrizando y tiene un caracter sagrado.

36



Las primeras civilizaciones, Egipto y Mesopotamia, crean nuevas representaciones
gréficas, junto con la escritura jeroglifica (Egipto) y cuneiforme (Mesopotamia) alrededor
del 3500 a.C. Mas tarde se desarrollaron civilizaciones en China, Mesoamérica, India; con
su consecuente aportacion al mundo de la imagen gréfica. Ya en tiempos de los
mesopotamicos tenian importancia las identificaciones visuales, que vendrian a ser el origen
de lo que hoy conocemos como las “marcas”. Eran imagenes de reyes o animales,
normalmente fantasticos, que se imprimian sobre tablillas de arcilla y que, a veces, daban

prestigio social, siendo garantia de calidad o un certificado de autenticidad.

El Disefio Grafico se desarrolla a fines del siglo XIX con el impulso de la industria, la
creciente urbanizacién y el mercado a gran escala, sobre todo en aquellos paises con
mayores avances industriales, académicos y artisticos, como los paises centroeuropeos. A
pesar de que al principio no se conoce al Disefio como una profesién, a medida que avanza
el siguiente siglo, va desenvolviéndose en campos de accion mas especificos para
finalmente definirse como una especializacién autbnoma dentro de las disciplinas artistico-

creativas que se ha articulado con la comunicacion.

Actualmente el disefio grafico es tomada como una de las herramientas basicas para la
comunicacion de las empresas, se ha convertido en un elemento inherente de las disciplinas

mas importantes del mundo estratégico: la publicidad (Borrini, 2006)

El disefio gréfico, ha crecido en la consideracion de la demanda de las empresas por
conseguir visibilidad en el mercado, persuadir y aumentar sus ventas. Ademas, quienes
ejercen esta disciplina a través de empresas profesionales de la rama, se han visto en la
necesidad de adaptarse a los cambios tecnoldgicos con el objetivo de ofertar a sus clientes

productos o disefios mas técnicos y diferenciados.

En base a lo que conlleva ejercer profesionalmente la rama del disefio grafico para
generar publicidad, (COSTA, 1999), expresan que esta doctrina se ha constituido en
empresas funcionales, o conocidas con el apelativo de “Agencias de publicidad”, quienes a

través de sus productos conectan a las empresas con los pUblicos-objetivos.

Al conocer la pro-actividad que conlleva ejercer ésta rama, se pretende que las Agencias
de Publicidad, expertas en el disefio grafico y promocién, a través de la comunicacion
grafica (catalogos, folletos, revistas, disefios de anuncios, materiales audiovisuales),

expresen o clarifiquen una conexién emocional entre el consumidor y la marca.
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Adentrandonos al contexto nacional, (Montafio Esparza, 2013), en su investigacion
“Estudio de factibilidad de una agencia de publicidad Below the Line, en la ciudad de Quito”,
afirma que el mercado publicitario en general en el pais mueve anualmente 402 millones de
ddlares. Solamente en el afio 2010 se estimé un crecimiento del 3,33%. Sin embargo, segln
el diario Metro Ecuador, el mercado ecuatoriano se ubica entre los tres de mayor proyeccion

junto con el de Chile y Colombia.

En base a estos resultados, se puede determinar que el disefio grafico hace parte
funcional de la economia en el mercado ecuatoriano, convirtiéendose en una herramienta
idénea para invertir los recursos econémicos y responder eficazmente con las necesidades

de los distintos sectores del pais.

En el Ecuador, el éxito del mercado para las agencias publicitarias se debe a las
empresas contratantes, quienes no han logrado resolver las problematicas en torno a la
saturacion de informacion o al pésimo servicio que ofertan otras agencias publicitarias.
Entonces las inversiones publicitarias se convierten en un malestar, debido a que en el
mercado no existe profesionalismo y experiencia suficiente como para ofertar productos o

servicios de valor y herramientas digitales.

En el contexto de la ciudad de Loja, el auge de los medios graficos digitales e impresos
han tenido un crecimiento acelerado en los ultimos afios, visibilizando la creacién de un sin
namero de entidades que prestan diferentes servicios profesionales dentro del campo del

disefio gréfico.

En el mercado lojano, donde actualmente se condensa una marcada competitividad, las
empresas tienen la necesidad de acaparar la atencién de los ciudadanos y consumidores,
en donde el disefio se ve como una necesidad. Desarrollar un elemento publicitario en
donde se magnifique la singularidad y el impacto que el cliente desea para captar a los
publicos, se ha convertido en un esfuerzo nulo para el sector, no sélo por el disefio de malos
productos publicitarios, sino mas bien por una inadecuada relacién entre la agencia y el

cliente.

La praxis de ésta rama se debe sostener de la creatividad, innovacion y responsabilidad,
gue permita al cliente lograr captar a cierto sector para que este responda con el consumo

de sus productos o servicios. Para esto, 360 se ha establecido como una agencia netamente
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calificada, innovadora, efectiva y competitiva, que aprovecha las irregularidades que el

mercado brinda, como oportunidades para ofertar productos de valor a través del disefio.

De esta manera, a través del disefio/publicidad, 360 busca posicionarse como una
agencia publicitaria que involucra desde la concepcion de la identidad grafica hasta la
presentacion y produccién del producto, estableciendo espacios donde se pueda ofertar
servicios profesionales, atendiendo las exigencias actuales del mercado local y
comprometiéndose en brindar a sus clientes, innovacion, creatividad y puntualidad en los
trabajos gréficos tales como: gigantografias, banners a tamafio real, afiches, volantes,

material expositor, displays, etc.

2.3.2 Identidad Visual

La Identidad Visual o Identidad Corporativa, se refiere al conjunto de signos visuales de
los cuales la sociedad, clientes 0 mercado reconoce instantdneamente (Costa, 2009). Esta
herramienta se la emplea con el objetivo de que la empresa establezca notoriedad vy
diferenciacién de su marca del resto de la competencia a través del disefio de un logotipo,

simbolo y la gama cromatica.

Los servicios profesionales que 360 oferta dentro su cartera de servicios a las Pymes
son el disefio grafico y el manejo de la identidad visual, a través de la utilizacién de
herramientas de alta gama, lo que permite ofertar a nuestros publicos un servicio idéneo y

diferenciado que los destaque de la competencia.

Ademas debemos recalcar la post produccién es muy importante en la agencia ya que
determinamos junto al cliente los procesos que deben efectuarse para el buen uso de su
material gréfico, le entregamos un brandbook donde se establece parametros a seguir y
continuamos manteniendo contacto para dudas o aclaraciones que se puedan sucitar en la

aplicacion grafica.

Para el del disefio de la identidad visual se ha establecido el siguiente proceso de

elaboracion, que en el campo del Disefio y Publicidad se lo denomina “Brief”:
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- Brief del cliente:

Consiste en una entrevista personal, tomar las ideas claras y los datos posibles, que el
cliente quiere plasmar en el disefio y asi tener un panorama para realizar una planeacion y
disefio mas efectivo, que cumpla con los objetivos que el cliente previamente se ha

establecido.

Este proceso se identifica el objetivo que tiene la empresa cliente actualmente y hacia
dénde van dirigidos sus esfuerzos, también se establece un andlisis exhaustivo de del grupo

objetivo al que va dirigido la empresa.

En 360, se desarrolla el Brief del cliente de forma clara y determinada, el mismo consta
de: antecedentes de la empresa o producto con el que se va a trabajar; los trabajos
publicitarios anteriores (que permiten analizar la linea grafica que se ha mantenido). Se
deben dominar la informacion sobre detalles técnicos o aspectos destacados y notables.
Diagnosticar los aspectos positivos y negativos de la competencia y las tendencias del
mercado. Estos aspectos van de la mano con el gusto y la moda, el presupuesto del cliente

y el tiempo de entrega del proyecto.

Esta redaccién es una herramienta estratégica que permite generar una completa
articulaciéon de ideas entre el disefiador a cargo y el cliente, que se establece con el objetivo

de que se nos brinde toda la informacién necesaria.

Después de generar un Brief del cliente claro, es necesario leerlo detenidamente para
dominar todos los detalles planteados ya que el Brief no debe adaptarse al disefio sino el

disefno al Brief.

Como en el Brief se plantea un cronograma y plazos de trabajo, lo que hace a la
inmediatez posible es generar un proceso de investigacién para determinar cada aspecto del
producto o servicio, que nos ayude a elaborar un moodboard, (en el caso que sea
necesario), un tablero de recortes y elementos inspiradores para que nos ayude en el

proceso creativo para desarrollar algunos preceptos del disefio.
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Brief de 360 Agencia Publicitaria.

Nombre: 360 Agencia Publicitaria
Tipo de Campafia: Camparia de lanzamiento
Presupuesto: § 1200.00

Resefa General

Se busca dar una innovacion al mercado local para s tes del disafio para cubrir necesidades graficas

existentes, garantizando la mas alta calidad y calldez con resutados eficac
Descripcion del producto

- Disafio Grafico

- Identidad Visual

- Impresidn en gran formato

- Implementacion

Publico Objetivo

Perfil Demogrifica: Hombres y mujeres de 15 a 50 afios de edad, que sean empresarios profesicnales, solleros o

con familia, pertenecientas a la clase media-aha

Perfil Geografico: Habitantes y smpresas ubicadas en zonas centrales de la ciudad de Loja

Perfil Psicografico: igido & personas contemporaneas gue tienen di

miento a la importancia del diseno y

publicidad para el buen posicio de suem ‘esado en invertir en un buen proceso

Creativo para incrementar sus ingresos. Persanas que llvan una vida activa

Posisionamiento.

sicionar  la Agencia 360 como Una agencia creativa, innovadora y eficaz, que responde a las necesi-

ia cliente de acuerdo a las lendencias que marque el mercado.
Promesa y Beneficio del cliente

Buscar las mejoras opcionss para dar solucin a la necesidad que posea cada empresa y ol mansaje legua direct

asu target seleccionado de manera contundenta y cautivar su atencion para finalmente salucionar falencias comuni-

A

Byron Lavanda
GERENTE 380

cacionales

Gréfica 19. Brief
Fuente: Byron Lavanda

- Brief de la Agencia:

Una vez determinado la linea a seguir, en la agencia se generan dos propuestas por dos
de los disefiadores a cargo. Tomando los requerimientos del cliente, se plasman dos
disefios o conceptos gréaficos para que el cliente tenga alternativas distintas y consecuentes
con sus objetivos. Generadas las propuestas se envia el trabajo al cliente para que este

pueda tomar las decisiones que determinaran el rumbo de su proyecto.

Una vez revisadas las propuestas se procede a agendar una entrevista con el cliente
para definir y dialogar sobre los cambios a generarse si fuera el caso. Se generan los
cambios y se prepara el proyecto para una presentacion final en la cual se brinda todo el
proceso creativo por el que atraveso6 el proyecto encomendado, respondiendo preguntas y

haciendo la comparativa del Brief para enfocar el lineamiento seguido.
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2.3.2.1. Branding

Ante un mercado competitivo, las empresas llegan a saturar de mensajes a sus publicos
con la oferta de su marca, productos o servicios que ofrece, enfrentando el gran reto de ser
identificadas, preferidas y recordadas (Capriotti, 2009). Para ello, las empresas necesitan
trabajar en establecer una identidad o filosofia que influya en la imagen, reputacion y el

posicionamiento de la marca, producto o servicio en los publicos.

El Branding como recurso de post produccidon es muy importante ya que va mas alla de
tener un logotipo bonito, sino de generar una marca que represente valores y una filosofia a
seguir, es por ello que el branding se afianza en estrategias y procesos comunicacionales,
por ello constantemente debemos ir adecuando la marca a necesidades propias de medios y

formatos

El Branding no solamente reside en el proceso de creacion de la marca corporativa,
desde la perspectiva del manejo de la identidad visual (creacién de logo, nombre, etc.) o
delimitar su praxis en los servicios y productos de una empresa, sino que abarca mucho
mas, desde la filosofia, objetivo y cultura corporativa, es decir todo lo que finalmente
involucra los puntos de contacto de la organizacion y que pueden ser utilizados para crear

valor en los publicos.

La marcacion o Branding es asi un proceso en el cual se logra generar una identificacion
propia y construye una relacion de confianza entre el cliente y la marca, generando
confianza, posicionamiento, proteccion y status frente a la competencia.

2.4 Servicios de impresién y corte.

2.4.1 Plotter de impresion

El plotter de impresion es una maquina que se manipula a través de un ordenador para

la impresion en forma lineal.
En 360, empleamos ésta herramienta para que, a través de la recepcion de la

informacién digital, procedente de la computadora, se pueda plasmar la informacion que el

cliente demanda en un medio fisico grande.
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360 cuenta con plotters versatiles y de alta resolucion que logra suplir las necesidades
emergentes de los clientes, lo cual se ha segmentado para suplir dos items existentes que
son la velocidad y la resolucion. La velocidad que obtienen nuestros plotters son
excepcionales ya que alcanzan hasta 45 m2 por hora de impresion, logrando una cobertura
absoluta en tiempos de entrega cortos. La calidad de nuestros materiales (lonas, vinilos,
tintas) ha sido el resultado de una busqueda constante de diferentes proveedores, motivo
por el cual la agencia 360 esta entre los principales proveedores de materiales impresos en

gran formato.

- Plotter sid tritén de 160:

Grafica 20. Plotter sid triton de 160
Fuente: Byron Lavanda

Este plotter esta equipado con cabezales epson dx5 lo que nos permite obtener una
resolucion fotogréfica de 1440 dpis, gotas de punto variable y utiliza tinta ecosolvente la
misma que es amigable con el medio ambiente, ademas puede imprimir sustratos rigidos
con un espesor inferior a 4mm como el pvc, coroplast y foamboard con una velocidad de

hasta 15m2 por hora.

La agencia 360 utiliza este plotter en impresiones donde el cliente exija una calidad
insuperable, y gracias al mismo podemos generar impresiones con resultados exepcionales
y una amplia gama de colores, los clientes que usualmente necesitan del servicio de este

plotter son: fotégrafos, disefiadores, artistas.
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- Plotter taimes t7 de 320:

Gréfica2l. Plotter taimes t7 de 320
Fuente: Byron Lavanda

El equipo taimes posee 4 cabezales konica minolta de 14 picolitros, con una resolucion
de 720 dpis, alimentado con tinta solvente lo cual nos permite hacer impresiones con gran
velocidad sin sacrificar la definicion, logrando asi impresiones de hasta 45m2 por hora, la
estructura principal tiene una resistencia de méaximo 2 toneladas, lo que permite reducir las
vibraciones producidas por el carro de impresion, posee un sistema de calefaccion regulada
y constante en la placa del cabezal el cual nos asegura imprimir colores brillantes incluso en
ambientes frios. Cuenta con un sistema de 3 fases de calentamiento constante, promueve la
capacidad de absorcion constante de tinta en el material, lo que hace que la impresiéon sea
mas clara logrando un secado mas rapido e imagenes de mayor calidad y durabilidad en los

sustratos.

Un aspecto importante de este equipo es que el carro de impresién nos permite ajustar la
altura para facilitar el trabajo en diferentes trabajos con distinto espesor.

Este equipo fue elegido para cubrir necesidades de velocidad y duracién al exterior,

motivo por el cual este equipo es ideal para material promocional, banners y vallas
publicitarias.
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2.4.2 Plotter de corte.

Un plotter de corte es un dispositivo cuya finalidad es la de cortar vinil adherible o

diversos materiales, diseflados principalmente para la rotulacién digital.

- Plotter de corte laser camfive 1390:

CAMFive

A v § é
Grafica 22. Plotter de corte laser camfive 1390
Fuente: Byron Lavanda

El cortador laser posee un tamafio de trabajo grande de 130x90cm , ideal para
producciones grandes con un potente tubo laser de 130w que nos ayuda a hacer cortes y
grabados en distintos materiales como el vidrio, caucho, mdf, pvc, foamboard, tela, cuero,

papel, carton, plastico, etc.

Este equipo nos ayuda a minimizar el tiempo de entrega de trabajos ya que el proceso de

corte lo hace automatizado y el personal solamente esta enfocado en la supervicion.

- Plotter de corte icutter v48

Gréafica 23. Plotter de corte icutter v48
Fuente: Byron Lavanda
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Este plotter de corte es muy eficiente y silencioso gracias a sus servomotores que
generan cortes precisos y velocidades altas, viene con un sensor laser que ayuda al

posicionamiento al momento de troquelar viniles previamente impresos.
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CAPITULO Il
360 AGENCIA DE SERVICIOS PUBLICITARIOS PROFESIONALES



3. Bon Cote cafeteria.
3.1 El proceso de disefio
En 360 Agencia Publicitaria, se parte con el desarrollo de un Brief que se compone con la

informacion sobre el cliente y sus objetivos que desea alcanzar con el proyecto, antes de

plantear las propuestas.

3.1.1. Brief del cliente:

BON COTE

Bon Coté es una heladeria fundada en la ciudad de Loja por dos emprendedoras, poseen
estudios en Administracion de empresas y Gastronomia, han invertido mucho dinero en la
compra de maquinaria para poder ofrecer un servicio de calidad y de elevada higiene,

utilizan métodos limpios e ingredientes frescos y organicos.
El nombre de la marca Bon Coté tiene origen francés y al traducirlo al espafiol significa
lado bueno; es que partiendo de la traduccién vamos a enfocar la marca para dar valores de

positivismo.

Los helados de Bon Co6té poseen muchisima calidad, variedad de sabores y lo que lo

hacen distintos a la competencia son sus sabores suaves y cremosos.

El objetivo principal es el de introducir rapidamente la marca en el mercado y

posicionarse en la mente del consumidor con los atributos que posee la marca.
Nuestro objetivo es que el cliente disfrute de los sabores y vea el lado bueno de la vida,
de tomarse un tiempo y disfrutar; esto nos ayudara para identificar plenamente el origen de

los helados y generar un recordatorio de marca eficaz.

El target objetivo de Bon Coté, es de 13 a 35 afos, principalmente por el género

femenino.

Palabras claves: Lado bueno, positivismo, pink, juventud, femenino, rico.
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3.1.2. Caso de estudio propuestas

Una vez analizado el Brief del cliente, procedemos a generar un moodboard que permite
buscar la linea grafica que se busca denotar. Este moodboard se compone de imagenes y
recortes de publicaciones referentes a heladerias, colores posibles, tipografias alternativas y
las futuras sensaciones idéneas para que generar impacto en los publicos e incitar a la

compra.
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Grafica24.Moodboard “Bon Cote”
Fuente: 360 Agencia Publicitaria

El moodboard es la herramienta principal que se emplea en 360 Agencia Publicitaria, con
la finalidad de que nuestros creativos vayan orientando la linea grafica para definir aspectos

esenciales para la creacion de la nueva marca, segun los objetivos del cliente.

Las palabras clave que refieren a la hueva marca son: rosa/fucsia, felicidad, buen gusto,

rico, delicado, femenino.

Como parte del proceso del Brief, se establece una reunion de trabajo en donde se
expone a dos de nuestros disefiadores el brief y el moodboard para que empiecen a trabajar
en propuestas y analicen detenidamente la informacion brindada. En esta reunion se
resuelve cualquier duda que se tenga y se establece un cronograma de trabajo que se

procura seguir paso a paso para que no haya retrasos en la entrega planificada.
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Lunes 4 aviemes B Lunes 18 a viemes 22

Grafica 25. Agenda de reunién
Fuente: 360 Agencia Publicitaria

Conocedores del cronograma de trabajo se procede a trabajar y a buscar elementos

concisos y soélidos para obtener una generacion de propuestas bien definidas.

El primer paso es conceptualizar la idea, nos basamos en las formas del helado como
elemento de modulaciéon que es lo principal de esta heladeria, y en el campo tipogréafico
tomamos alguna fuente script para posteriormente modificarla, en todo este proceso se ha

orientado por las formas curvas que es sinénimo femenino.

Grafica 26. Concepto Bon cote
Fuente: 360 Agencia Publicitaria
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3.1.3 Bocetos

Con el concepto definido, asignamos a dos de nuestros disefiadores el proceder a
generar bocetos e ideas graficas, la asignacion de este proyecto a dos disefiadores de

nuestra agencia es fundamental ya que el cliente tiene una diversidad basta de propuestas e
ideas que ayudan a una rapida aprobacion del proyecto

A continuacion se expone los bocetos generados por el disefiador A.

ABEABARNARBRRD)

cnnagnnnone

|

Grafica 27. Boceto, disefiador A
Fuente: 360 Agencia Publicitaria

Estos son los bocetos generados por el disefiador B.
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Grafica 28. Boceto disefiador B
Fuente: 360 Agencia Publicitaria
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El siguiente paso es el andlisis de las propuestas generadas por los disefiadores para
verificar si cumplen con el concepto planteado y la decantacion o modificacion para el envio

a nuestros clientes a través del correo electrénico.

3.1.4. Correcciones

Una vez que el cliente ha podido apreciar los bocetos enviados, se procede a la eleccion

de uno de los bocetos, nos sefiala cambios o sugerencias en el caso de que haya.

Algo que podemos acotar es que siempre es bueno escuchar los cambios o correcciones
solicitadas por que en este paso es donde se puede llegar a un punto medio entre el cliente-
disefiador, y finalmente llegar a la aprobacién del proyecto a entera satisfaccion del usuario.

Una correccion sugerida por parte de nuestros clientes fue la de hacer un poco mas de
énfasis en el helado y pudimos lograr afiadiéndole una mimesis de brillos al mismo y la

acentuacion de la letra “o0”.

A continuacion presentamos el disefio aprobado y los cambios sugeridos por el cliente:

2) (2)

O on(Cole

Grafica 29. Correcciones del cliente
Fuente: 360 Agencia Publicitaria
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3.2 Disefio grafico Bon Cote
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Imagotipo final

Gréfica 30. Disefio BonCote
Fuente: 360 Agencia Publicitaria

3.2.1 Imagotipo

- Composicioén

Grafica 31. Composicion
Fuente: 360 Agencia Publicitaria
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- Areade Reserva

Gréfica 32. Area de Reserva.
Fuente: 360 Agencia Publicitaria

- Morfologia del imagotipo

0" C y/27

A: x/2 B: /21

Grafica 33. Imagotipo
Fuente: 360 Agencia Publicitaria
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- Cromaética

FEMINISMO/FRESA AROMA / MORA

Pantone P Process Magenta U Fantone P 93-16 U Pantone P 1-4 U

@

M- 100
Y-

A
W

Y- 32

K

B. 126 R256 G20 B.125

FFFIC3

EBO0TE

Gréfica 34. Croméatica
Fuente: 360 Agencia Publicitaria

- Aplicacion Cromatica

(2)

Bon(%le

Grafica 3. Aplicaciéon cromética
Fuente: 360 Agencia Publicitaria
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3.2.2. Tipografia

T (Uialte & Uiernen ( Fnoghalic base del logeline )

abedefghijhlmuopqgrsluswryy
abedejghijhlmuopqgrsTuvwreyy

12345878G0

G0BOLD BOLD [TIPOGRAFIA PRINCIPAL)

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
12345678310

GEOSANS LGHT (Tipografia Secundarial

ABCDEFGHIJKLMNOPORSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopagrstuvwxyz

1234567890

Gréfica 4. Tipografia
Elaboracion: 360 Agencia Publicitaria

on

Gréfica 37. Tipografia 2
Elaboracion: 360 Agencia Publicitaria
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3.2.3. Papeleria Basica

La papeleria basica esta conformada de hojas membretadas, carpeta corporativa, sobres,
y tarjetas de presentacion, que serviran para potenciar la imagen de la marca, a través de la

notoriedad.

- Hoja Membretada: Se ajusta a un tamafio DIN A4, de 21cm por 29,7 cm , la
impresion de las mismas pueden ser impresas en cuatricromia o de preferencia

en colores solidos pantones, basandose en la cromatica descrita anteriormente.

S 2

Gréfica 38. Papeleria
Fuente: 360 Agencia Publicitaria
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29/ cm

Grafica 395. Hoja membretada
Fuente: 360 Agencia Publicitaria

Carpetas Corporativas: Sirve para portar hojas A4, su dimension es de 34cm
por 24 cm, pueden ser impresas en cuatricromia o de preferencia en colores
solidos pantones, debe contener un bolsillo interno para que nos sirva de soporte
para las hojas.

Grafica 40. Carpetas corporativas
Fuente: 360 Agencia Publicitaria
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- Sobres: Sirven para enviar oficios, solicitudes o memos, el tamafio se rige a

12cm por 23,5 cm pueden ser impresas en cuatricomia o de preferencia en

colores solidos pantones.

2
8.

o ok By Kk g | P2 SH00AD HORRETING | boncmieagpestice

Grafica 41. Sobres
Fuente: 360 Agencia Publicitaria

- Tarjetas de presentacion: Las tarjetas de presentacion poseen un diametro de

8,5 cm por 5,5cm, deben ser impresas en papel couche de 300 gramos con

laminacion mate y uv selectivo exclusivamente en el imagotipo, pueden

impresas en cuatricromia o de preferencia en colores solidos pantones.

P
(2) £,
ﬁéfc% 8@" ING. MAYRA CUENCA

Administradora

0QQ2752199 | 2580962

bon mre@gmclloom

Grafica 42. Tarjeta de presentacion
Fuente: 360 Agencia Publicitaria
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3.2.4. Imagen publicitaria

- Afiches

Grafica 43. Afiches
Fuente: 360 Agencia Publicitaria

- Flyer

Gréfica 6.Flyer
Fuente: 360 Agencia Publicitaria
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- Gigantografia

Grafica 45. Roll Up
Fuente: 360 Agencia Publicitaria

- Packaging

Gréfica 46. Packaging.
Fuente: 360 Agencia Publicitaria
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Gréfica 47 Packaging 2
Elaboracion: 360 Agencia Publicitaria

Gréfica 7. Packaging 3
Fuente: 360 Agencia Publicitaria
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Grafica 49. Aplicaciéon de marca.
Fuente: 360 Agencia Publicitaria
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CONCLUSIONES

El target debe ser bien definido para poder analizar y resolver exitosamente los

requerimientos

El éxito de la agencia 360 esta en contar con departamentos bien definidos que brinden

servicios especificos y con calidez
La ubicacion es un factor importante porgue nos permite estar prOximos a nuestro target

La reinversién es un punto clave para estar a la par con los avances tecnoldgicos que

permitan optimizar tiempos de entrega y prolijidad en los proyectos

El contar con todos equipos tecnholdgicos necesarios es beneficioso porque permite

optimizar tiempo

Buscar talento humano capacitado que permita que brinde al usuario un servicio

profesional
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RECOMENDACIONES

Se recomienda considerar estrategias de marketing y publicidad para seguir
potenciando los servicios de la agencia

La agencia socialmente genera ingresos a la ciudad de Loja, generando fuentes de
trabajo y rotacion de capitales en la zona

Se recomienda no cambiar la ubicacién actual de la agencia por ser estratégico y estar

cercano a las Pymes.
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