Universidad de Lima
Facultad de Comunicacion

Carrera de Comunicacion

MANUAL DE MARCA: JUST BASIC

Trabajo de Suficiencia Profesional para optar el Titulo Profesional de Licenciado en

Comunicacion

Maria Jose Ripalda Suarez

Codigo 20143168

Asesor

José Miguel Guzman Martinez

Lima — Pera

1 de diciembre de 2021






MANUAL DE IDENTIDAD: JUST BASIC

il



INDICE

INDICE .coueueeneinnennscnsesnssessscnssssssssssssessssssssessssssssssssssssasssssssssssssasess
RESUMEN ....cuiinieneissensnsssmsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassssssasssssssssssssssssass
INTRODUCCION....cucumreunnennesensssenssensssessssssssessssssssssssssssasssssssssssssssess
1. ANTECEDENTES .....coviininriininsnisrenssenssissesssnsssssssssssssassssssssssasssssses
L1, JUSHEICACION. ...ecutieiie ettt
1.2. Objetivos del trabajo ........c.ececvieeiiiiiciieeieeeeece e
1.2.1. Objetivo general.........ccceecuiieeiieeiiieiieeeee e
1.2.2. Objetivos €SPECITICOS ...virrrrirriireriieeeiieeriee et e
1.3. Perfil del grupo objetivo........ceeeiiieiciiieieecee et
1.4. Marco CONCEPLUAL.......c.eieviiieiiieciie ettt e e
1.4.1. ComunicaciOn COTPOTAtIVA .......eeeruveerreeenireeeiieeesieeeeneeeaaneenns
1.4.2. Cultura organizacional ..........c..ccocceeviiriiinienieiniciieceeniee
1.4.3. Identidad visual........cccoooiiriiiniiiiiiieeee e
1.4.4. TImagen de Marca........ccceeecueeerceieeiieeeiieeeieeesee e
1.4.5. Manual de identidad...........cceeouiriiiniiniiiiieeeeceee
1.5. Marco referencial ..........cccoeceerieiiieniere e
1.5.1. BENCAMAIK ..o
1.5.2. Competencia directa en el mercado..........cccccvveveeveerveeeennnns
1.6. Marco conteXtual..........cocuerieeriiiiiiiieniie e

1.6.1. AMDBILO SOCIAL +.eveveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e,

v



1.6.2. AMDBItO €CONOIMICO ..evvoeeeeeeeeeoeeeeeeeeeeeeeeeeeeee oo, 8

2. REALIZACION ...ouuuenennernsensenssensesssensssssssssssssssssssssssessssssssssssss 9
B B 70T e0 51 1o SRS 9
2.1.1. Propuesta 1 .......ooooviiiiiiiiieiieeeee et 9
2.1.2. Propuesta 2 ......oeveeeiiiieeeiiee e e eeieeeeeieee et e e ere e e e e 9
2.1.3. Propuesta 3 ......ooieiiiiieeeiiie ettt 10
2.1.4. Propuesta final.........cccccoeeiiieniiiiieeee e 11
2.2. Construccion del 10ZOtIPO ....cvveeeveeeriiieiie e 12
2.3. Variacion de loZOtIPO .....cccveeeiuieeriieeieesiee et 12
2.4. Construccion de VariaCiOn..........cecueerueerveerieenieenieenieesieeseesveesiee e 13
2.5. AT AE TESPOLO ..., 13
2.6. Tamano MINIMO ......eecveeriierieeriieeieerieeseeeieenee e eneeeseeebeeseeeeeeeneeas 14
2.7. USOS INCOTTECLOS ...uvveuveenrieriteentieniteeteesitesteenteesiteesbeessaeeneesseesaneennees 14
2.8. ColOres COTPOTALIVOS ...uveeeierieeeieeiieeeieeesreeesereeeaeeeseseesereesseeenreeans 14
2.9, TIPOZIafia.....eeeceiiieiiieciie et 16
2.10. FOtOgrafia .....cccveeeeeiiieiieeciee ettt 17
2.11. Redes SOCIALES ....ccuuervieriiiiiieriie ettt 18
2.11.1. FACEDOOK ..ottt 18
2.11.2. INSTAZIAM . c...eviiiiiiiiieeeeee et 18
3. LECCIONES APRENDIDAS .......ccoocievisvensuecrensessanssassssssesssssssanes 20
REFERENCIAS .....uuiiiiiiiniinsninsnnisssncssssssissssssssssssssssssssssssssssssssssssssns 21

ANEXOS iiiiitinninninnnennecnsnessesssesssessssessseessessssssssessssssssesssasssssesss 24



RESUMEN

El presente proyecto permitira la creacion de un manual de identidad para la nueva marca
Just Basic. El objetivo principal es establecer una posicion y personalidad sencilla y
moderna a través del disefio de la identidad visual. Asimismo, definir las reglas basicas
de diseno de la identidad grafica, para lograr un correcto lineamiento y aplicaciéon de la

marca.

Para conseguir todo ello, se aplico los estudios alcanzados en la etapa
universitaria, investigaciones bibliograficas del tema e investigaciones de campo, como
las encuestas a un porcentaje del publico objetivo y las entrevistas a tres expertos en

disefio y comunicacion.

Como resultado, se obtuvo un manual de identidad alineado a la personalidad,
mision y vision de Just Basic y con una uniforme identidad visual, tanto de manera

externa como interna.
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INTRODUCCION

La creacion de la marca Just Basic surgié como respuesta a una problemadtica en la que

muchas mujeres se ven envueltas todos los dias.

Un estudio realizado por la marca Marks & Spencer afirm6 que la mujer gasta
diecisiete minutos en elegir su outfit perfecto y aproximadamente seis meses de toda su
vida tratando de realizar una combinacion para vestirse. Asimismo, el informe menciona
que el 62% de las mujeres entrevistadas en alguin momento tuvieron sentimientos de odio
asus armarios y el 15% del total comentd que una eleccion errénea de sus combinaciones

les ocasion6 mal humor en el dia (Ferrero, 2016).

Teniendo esto como referencia, se buscara brindar una alternativa de vestimenta
a todas aquellas mujeres que se ven dentro de esta problematica. Por ello, Just Basic
proporcionara en conjunto esa versatilidad que toda mujer quiere tener al alcance: un
estilo basico, practico y facil de combinar que facilita a cualquier mujer la rapidez de

eleccion para conjugar un outfit.

Debido a esto, se realizara un manual de identidad que brinde homogeneidad a

toda la marca y que se aplicara desde el primer dia de difusion de Just Basic.
MATERIAL 1: Manual de identidad.
UBICACION:

https://drive.google.com/file/d/1FqKLQgYbkbbdcOudgDIxBbm-
OmXU70_o/view?usp=sharing



1. ANTECEDENTES

1.1. Justificacion

Este proyecto tiene como fin crear un manual que brinde las normas y pautas necesarias
para el uso correcto de la marca Just Basic, con el objetivo de alinear su identidad visual

de manera que pueda aplicarse en cualquier pieza impresa o digital.

Hoy en dia, segtin Capriotti (2009), es importante que las organizaciones realicen
un mayor esfuerzo en crear una imagen corporativa que los ayude a identificar y
diferenciar sus productos y servicios de la competencia, ya que esto les permitira agregar

valor a la marca, asi como también hara posible:

e Ocupar un espacio en la mente de los usuarios.

o Facilitar la diferenciacion de la organizacion de otras entidades.

e Disminuir la influencia de los factores situacionales en la decision de compra.
e Lograr mejores ventas.

e Atraer mejores inversores.

o Conseguir mejores trabajadores.

Por ello, se acudira al branding, el cual es un proceso en ¢l que se gestiona los
atributos de la marca de manera que se orientan los esfuerzos en crear una identidad
corporativa potente, coherente y diferencial para comunicarla de manera adecuada al
publico objetivo (Capriotti, 2009). Luego, se elaborara un manual de identidad, que sera
de gran importancia para la marca. Con este recurso, se lograra establecer un lineamiento
y coherencia de la identidad para poder siempre estar alineados en cualquier medio o

soporte y, como marca nueva, no generar ningun tipo de confusion en el publico.
Ramos (2008) comenta que:

El manual de identidad corporativa tiene como finalidad establecer la coherencia
y la generalizacion homogénea en la aplicacion de la identidad visual de la
empresa o la institucion a cualquier soporte. Contiene las especificaciones sobre
los codigos de logotipos y emblemas, la tipografia, el color y la estructura de los

espacios (p. 191).



1.2. Objetivos del trabajo
1.2.1. Objetivo general

Crear una posicion y personalidad de marca sencilla y moderna, a través del disefio de la

identidad visual de Just Basic.

1.2.2. Objetivos especificos

e Crear un manual de identidad para definir las reglas basicas de disefio de la
identidad grafica de Just Basic.

e Crear un manual de identidad que explique los lineamientos para el correcto
uso de la marca Just Basic.

e Proyectar a los clientes una marca confiable y con personalidad.

1.3. Perfil del grupo objetivo

Marca orientada a mujeres jévenes de 15 a 25 afios, quienes buscan la simplicidad. Viven
la vida positivamente y no permiten que nadie las perturbe. Su estilo de vestir refleja una

personalidad practica y sin complicaciones.

Segun la teoria de arquetipos del psicélogo suizo Carl Jung, las marcas deben
adoptar una personalidad que las diferencie de la competencia para asi lograr una
conexion con su publico objetivo. Por ello, Jung los divide en doce arquetipos del
comportamiento humano, que hoy son la base para la personalidad de la marca (Mercado
Negro, 2018): inocente, sabio, explorador, héroe, rebelde, cotidiano, mago, protector,

gobernante, bufon, creador y amante.

Por lo tanto, teniendo en consideracion dicha descripcion, Just Basic se alinea con
la personalidad mitad inocente y mitad cotidiano. Inocente porque es una marca optimista
que busca transmitir honestidad, confianza y fiabilidad; y, por otro lado, cotidiano,
porque es una marca sencilla, empatica y realista con respecto de las necesidades del

publico objetivo.

También es posible definir a dicho ptiblico con los estilos de vida clasificados por
Arellano Marketing, que agrupa a las personas, por ejemplo, en funciéon de la manera en
la que piensan y se comportan. La lista estd conformada por seis grupos: dos constituidos

solo por hombres (los progresistas y los formalistas); otros dos solo por mujeres (las



modernas y las conservadoras); y los dos ultimos conformados por ambos géneros (los

sofisticados y los austeros).

Just Basic se representa por el estilo de vida de las modernas y los sofisticados.
Las primeras en un 40%, ya que son personas que disfrutan ir a centros comerciales,
ademas de ver el consumo como una actividad que las entretiene, divierte y emociona.
Asimismo, creen que comprar es un placer y se preocupan mucho por una buena imagen.
Ven a las marcas como un simbolo social y de calidad, mas no el precio. Por otro lado,
los segundos con un 60%, los cuales son personas que se preocupan mucho por su
apariencia, les gusta hacer shopping, vestirse a la moda y la modernidad es su modelo a
seguir. Les gustan los productos innovadores y estan dispuestos a adquirirlos en nuevos

medios (Arellano, 2017)
1.4. Marco conceptual
1.4.1. Comunicacién corporativa

La comunicacidn corporativa es el recurso que tiene cada empresa para llegar a su publico
objetivo de una manera efectiva y con una coherencia comunicativa (Capriotti, 1999). En

otras palabras, busca que la comunicacion de la empresa sobresalga y sea innovadora.

El autor Norberto Minguez (2000) define la comunicacioén corporativa como un
conjunto de expresiones que representan a la marca. Asimismo, estos comportamientos
conllevan procesos, mensajes y medios al momento de transmitir una informacién de la

empresa al publico.
1.4.2. Cultura organizacional
1.4.2.1. Identidad corporativa

Sobre la base de Castro (2007), asi como de Jiménez y Rodriguez (2007), la identidad
corporativa estad conformada por los aspectos y propiedades auténticas que tiene cada
empresa u organizacion. Estas se reflejan en su esencia, en la manera en la que actian y
se expresan. En otras palabras, se refieren a los valores, cultura y propositos que orientan

la conducta de los colaboradores de la empresa como de esta misma.
1.4.2.2. Mision

En un estudio realizado por Guerrero (2000), el autor sostiene que la mision establece

coherencia con el proposito de la empresa. Ademas, la mision debe detallar la finalidad



de la empresa y esta debe ser Unica para poder diferenciarse de los competidores (Garcia-

Tenorio & Pérez, 1996).
1.4.2.3. Vision

La vision es la expectativa a futuro que se tiene de la empresa (Capriotti, 2009). En el
caso de Just Basic, se debe enfocar en las estrategias de comunicacion y marketing para

lograrlo.
1.4.2.4. Valores

Los valores son las pautas de comportamiento que deben reflejar y seguir los miembros
de la empresa (Hax, 2004). Asimismo, es una responsabilidad creada por la empresa para

actuar y diferenciarse.
1.4.3. Identidad visual

La identidad visual es un conjunto de signos que logran plasmar de manera grafica la

esencia de la marca (Minguez, 2000).

Salas (2017) opina que se trata de la manifestacion de las caracteristicas visuales

de la marca.

Por tanto, la identidad visual es un grupo de caracteristicas que tienen las
empresas, las cuales son unicas y concisas, ya que de esta manera se diferencian de las

demas.
1.4.3.1. Isotipo

El isotipo es totalmente visual. Estd compuesto por imagenes, por lo que es Optico:
“Puede ser reconocido y comprendido, pero no pronunciado” (Harada, 2014, p. 3). Esto
quiere decir que el isotipo no abarca letras o palabras. Asimismo, es un modelo de logo
que emplea un icono para representar el mensaje que se desea que el publico tenga de la

marca (Salinas, 2010).
1.4.3.2. Logotipo

El logotipo es un disefio grafico que representa, de manera visual, a una empresa,
producto o servicio con el fin de lograr posicionarse en la mente del consumidor. De igual
forma, puede ser un disefio tipografico que tiene como fin ser un insignia para la empresa

y que, al mismo tiempo, es el nombre de la marca (Salas, 2017).



1.4.3.3. Imagotipo

El imagotipo ese presenta cuando existe un logotipo y un isotipo juntos. Estos pueden
ubicarse uno arriba y otro debajo o al costado y se pueden utilizar juntos o separados
(Harada, 2014). La unidon de estos dos signos tiene como finalidad que las personas

asocien e identifiquen esta fusion tanto individualmente como en conjunto.
1.4.3.4. Tipografia

Para Gamonal, la tipografia puede “transmitir no solo informacion textual, sino también
multiples emociones y sensaciones a través de su forma. La eleccion de un tipo de letra
nunca es arbitraria y requiere un ejercicio de reflexion que siempre tiene en su punto de

mira al lector-receptor y los conceptos e ideas que se le quieren transmitir” (2005, p. 5).

Asimismo, para Morison, la tipografia es: “Arte de disponer correctamente el
material de imprimir, de acuerdo con un propdsito especifico: el de colocar las letras,
repartir el espacio y organizar los tipos con vistas a prestar al lector la maxima ayuda para

la comprension del texto” (1999, p. 17).

La tipografia puede llegar a difundir emociones y sensaciones con solo observarla.
Por esta razon, no es una tarea sencilla elegirla, porque se necesita decidir qué es lo que

se busca transmitir a través de ella.
1.4.4. Imagen de marca

La imagen de marca es la idea que tiene el publico de lo que transmite la marca

exteriormente (Costa, 2004).

Keller (1993), por su parte, la define como “las percepciones sobre una marca

reflejadas como asociaciones existentes en la memoria del consumidor” (1993, p. 3).

Asi, la imagen de marca esta compuesta por un conglomerado de componentes
perceptibles e imperceptibles que componen sus valores, como el nombre, isotipo o

logotipo y los colores corporativos.
1.4.5. Manual de identidad

Paez (2017) lo define como una herramienta que unifica la exposicion de anuncios y
mensajes con el fin de garantizar un respeto a la identidad de la marca. Asimismo,

comenta que es el compendio de la identidad e imagen de marca.



1.5. Marco referencial
1.5.1. Benchmark
1.5.1.1. Forever 21

Una de las marcas estadounidense de ropa juvenil mas reconocida mundialmente es
Forever 21, la cual cuenta con mas de 600 tiendas en todo el mundo y tiene un estilo de

comunicacion juvenil y cercano.

En su pagina de Facebook de Peru, tiene 15 751 463 seguidores y realiza una
publicacion por dia, aproximadamente. En cuanto a su pagina de Instagram, tiene 164

000 seguidores.
1.5.1.2. Lady Posh

Esta marca de ropa peruana inici6 con una tienda en Gamarra y al dia de hoy tiene mas
de diez tiendas a nivel nacional y una en Bolivia. Cuenta con 331 119 seguidores en
Facebook y 209 000 en Instagram. Ademas, realiza publicaciones diarias y tienen una

gran cantidad de interaccion.
1.5.1.3. Meh

Meh es una marca de ropa juvenil creada en 2012, que en los ultimos afios crecio de
manera veloz. En la actualidad, tiene dos tiendas. En su cuenta de Facebook, tiene 83 682

seguidores y 132 000 en Instagram.
1.5.2. Competencia directa en el mercado

Puesto que Just Basic es una marca nueva, sus principales competencias seran las tiendas
virtuales que no tengan mucho tiempo en el mercado. Entre ellas, podemos mencionar a:
Light Flake, Auraposh y Boom Style Peru. La primera, se cred este afio 2021, en el mes
de junio, y registra 0 seguidores en Facebook y 198 en Instagram. La segunda se inaugur6
también en junio de 2021 y tiene 230 seguidores en Facebook y 742 en Instagram. Por

ultimo, la tercera inici6 en abril y tiene 523 seguidores en Facebook y 936 en Instagram.
1.6. Marco contextual
1.6.1. Ambito social

La marca que analizamos va dirigida a la generacion Y, que son los también llamados

millennials, el grupo de personas nacidas entre los afios 1982 y 2003. Su principal



caracteristica es que son la primera generacion que puede considerarse global, puesto que

crecieron junto a la digitalizacion y al Internet.

Por este motivo, segin el portal Mercado Negro, los millennials, al ser una
generacion que se encuentra conectada la mayor parte del tiempo a sus dispositivos
moviles, es de esperarse que tenga un comportamiento directo con las marcas, no confia
ciegamente en la publicidad e investiga en linea antes de comprar un producto. Ademas,
las recomendaciones y opiniones de sus amigos o personas cercanas tienen influencia y
valor en la decision de compra. Por ultimo, aprecian mucho su tiempo y deben
optimizarlo al maximo, por lo que la compra online es su mejor opcion (Mercado Negro,

2017).
1.6.2. Ambito econémico

Segun un estudio elaborado por la compaiia mundial de datos Kantar Worldpanel, el
segmento con mayor penetracion y frecuencia de adquisicion en todos los sectores
socioeconomicos es el textil, con un 85% de consumidores que adquieren prendas de

vestir nuevas en un periodo de un mes en la capital (Mercado Negro, 2018).

Asimismo, el estudio comenta que el aproximado de lo que gastan en ropa
femenina es de S/459 al afio en los hogares peruanos, sector al que se le destina un mayor
porcentaje de gastos, que concentra un 45% del desembolso en adquisicion de ropa

(Gestion, 2019).

Como complemento, los millennials consumen marcas que tengan una
personalidad y mensaje definido. Por ello, lo que buscamos exactamente con este manual

es crear una identidad a la nueva marca.

Segun un estudio de Datum Internacional, para los millennials peruanos, el tiempo
y el dinero tienen casi el mismo nivel de importancia. Por esa razén, segun el estudio,
una de sus marcas peruanas favoritas en cuanto a ropa es One Love, que cuenta con
Facebook e Instagram, en donde muestra todas sus colecciones y maneja un precio

accesible, en comparacion con otras marcas de ropa juvenil (Villanueva, 2017).



2. REALIZACION

2.1. Logotipo

Salas (2017) comenta que, para posicionar una marca, es necesario contar con un logo

que represente a la empresa y que al mismo tiempo sea entendido por el ptblico objetivo.

Por ello, se realiz6 un logo que reunio6 las caracteristicas principales de la marca,

como son: la simplicidad y modernidad.

Para llegar al logotipo final, hubo un arduo proceso de propuestas y cambios, pero

todos con una misma linea y fin, que era el transmitir la esencia de la marca Just Basic.
2.1.1. Propuesta 1

La primera propuesta fue un isologo, con trazos muy finos, compuesto por un isotipo en
el medio, que era una vectorizacion de las letras J y B juntas, y un circulo incompleto con
una linea de 1 pt. En la parte izquierda superior del circulo, se coloco la tipografia “Just

Basic” con la fuente Myriad Variable Concept Light Semi Extended.

Cuando se realizo la asesoria con el profesor Miguel Bernal, comento6 que el logo
no representaba lo que era la marca; por el contrario, el isotipo del medio tenia una
personalidad elegante y no basica como se buscaba transmitir. Ademas, al reducirlo, iba

a perder su legibilidad:

2.1.2. Propuesta 2

Como segunda propuesta, se mantuvo el circulo del isotipo de la primera, pero con un
cambio en la tipografia. En este caso, se utilizé la fuente Hearth Stone Regular y, en el

logotipo inferior, la fuente Myriad Pro Regular.



Al realizar de nuevo la asesoria con el profesor Miguel Bernal, este indico que el
disefio se habia llevado al extremo de ser muy basico y que, al ser monocromo, no
generaba ningln sentimiento. Con relacion al circulo y la tipografia del isotipo, sugiri6

continuar por ese camino:

JUST BASIC

2.1.3. Propuesta 3

Cuando se realizo este logo, ya se tenia mas clara la linea a seguir. Se decidié mantener
la estructura del circulo del isotipo, pero en este caso completo y de un color rosado. En
el medio de este, se coloco las letras JB con la tipografia de la segunda propuesta. Debajo
se agrego el logotipo con una fuente que representase simplicidad, por lo que se

seleccion6 Optima:

JUST BASIC

Para poder validar y asegurar que el logo propuesto simbolizaba para el ptublico
lo que la marca buscaba representar, se decidid realizar una encuesta a personas que

estuvieran en el rango del target (ver anexo 1).
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El 91% de los encuestados dijeron que el logotipo correspondia a un negocio de
moda o ropa. Era importante saber si representaba simplicidad, por lo que, cuando se
realizd la pregunta al respecto, el 56% manifestdé que si creian que habia tal
representatividad. Y cuando se les pregunto si el logotipo simbolizaba modernidad, un
50,9% respondid que si. Con los resultados obtenidos, se concluyd que el logotipo estaba

alineado con el objetivo planteado.
2.1.4. Propuesta final

Para llegar a la propuesta final, se debia asegurar que la propuesta 3 tuviera los mismos
comentarios positivos, pero ahora de la mano de expertos. Por ello, se realizod

validaciones con profesionales.

El primer entrevistado fue el profesor Jos¢ Guzman, quien comentd que el logo
estaba bastante bien, ya que representaba a la marca; ademas, recomend6 hacer cambios
al isotipo, ya que tenia detalles en la tipografia utilizada que dificilmente iban a ser

reproducibles (ver anexo 2).

Por otro lado, la profesora Rocio Villacorta enfatiz6 que la tipografia Optima
empleada para el logotipo representaba muy bien lo que era la marca. Recomendo
engrosar las lineas de la tipografia empleada en el isotipo, pero sin perder la delicadeza.
Ese cambio, al plasmarse en diferentes materiales, no iba a perder la legibilidad (ver

anexo 3).

Después de obtener las opiniones y recomendaciones de los profesores, decidimos
realizar un analisis de los logotipos de las marcas peruanas que tuvieran el mismo estilo
que el de Just Basic. De ello, pudimos rescatar que el 51,7% se identificaba con un
logotipo; un 3,2%, con el isotipo; 32,2%, con el imagotipo; y finalmente un 12,9%, con

el isologo (ver anexo 5).

Por su parte, Kleon comenta que: “Nadie nace con estilo ni voz. No sales de la
matriz sabiendo quién eres. Al principio de nuestra vida, aprendemos imitando a nuestros

héroes. Aprendemos copiando” (2013, p.33).

Este analisis ayudd a definir una estrategia para el lanzamiento de la marca,
debido a que, al ser nueva, el objetivo principal sera la recordacion del nombre por parte

de los consumidores.

11



Primero se sostendrd a través de las redes sociales, puesto que son el medio
principal por el cual el publico conocera la marca. Ademas, se colocara la variacion del
logotipo en la foto de perfil y en partes del packaging. El logotipo principal se podra
observar en las etiquetas bordadas y en las etiquetas de precio. De esta manera, el
consumidor podra asociar el logotipo con la variacion del mismo como uno solo y

comenzard a posicionar el nombre Just Basic en su mente.
2.1.4.1. Logotipo

Puesto que el logotipo es lo que primero ve y recuerda una persona, se busco realizar uno

en el que prevalezca la simplicidad para lograr que se recuerde a corto plazo.

JUST-BASIC

2.2. Construccion del logotipo

El logotipo tiene una medida de 7,5X x 1X:

79X

x JUST-BASIC

2.3. Variacion de logotipo

Cuando se realizd la validacion con el profesor José Guzman, recomend6 que, por ser
Just Basic una marca nueva, debia tener un logotipo principal y no variaciones que sean
dificiles de asociar. Esta recomendacion tenia como finalidad no generar confusion en el

publico (ver anexo 2).

Al igual que el profesor Guzman, la profesora Rocio Villacorta coment6 que, al
ser una marca nueva en el mercado, tener variaciones en el logo iba a generar confusion
(ver anexo 3). Por otro lado, Giiclik (2016) habla del término responsive logo o logo
adaptativo, referido a que un logo debe ser versatil para poder ser capaz de adaptarse a

las nuevas y diferentes plataformas y escenarios.
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En este caso, para la marca Just Basic, se plante6 una variacion:

B

También se podra realizar variacion de color del logotipo a negro cuando se

encuentren en un fondo que afecte su legibilidad:

JUST-BASIC
J'B

Asimismo, se podra aplicar la version en negativo:

JUST-BASIC

2.4. Construccion de variacion

Para la construccion de la variacion, el logotipo tendra una medida de 1,5X x 1X:

1.5x

« J'B

2.5. Area de respeto

Para no afectar la legibilidad del logotipo, se debera aplicar unos margenes alrededor de
este, los que deben respetarse en todo momento para evitar que algiin otro elemento lo

invada.

13



En este caso, se aplicara como area de respeto el tamafio de la letra x, que es igual

a un recuadro:

7.5x

o JUST-BASIC

1x J“B

2.6. Tamafno minimo

Siempre es importante saber cual puede ser el tamafio minimo al que nuestro logo puede
llegar sin perder legibilidad. En el caso del logotipo Just Basic, tiene como medida

minima 1,5 cm de ancho y la variacion, hasta 0,5cm de ancho.
2.7. Usos incorrectos

Es importante no realizar cambios que puedan llegar a afectar a la linea grafica de la

marca. Por ello, no se podra:

e Cambiar la posicion de los elementos.
e Distorsionar las medidas.
e Cambiar colores.

e Aplicar bordes.
2.8. Colores corporativos

Los colores elegidos se seleccionaron con el fin de identificar la marca y generar

sensaciones en nuestro publico objetivo. Asi, se analizard la psicologia del color.

Como color principal de la marca, se eligio el rosado; y se consider6é como colores

secundarios al azul hibrido, azul suave y al negro.
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El rosado, como dice Eva Heller en su libro La psicologia del color, es un
pigmento que representa mas la feminidad y la delicadeza. Asimismo, el tono de rosado
que se eligio es el color de tendencia de 2021 en Europa, segtin la asociacion internacional
Color Marketing Group. Este es un tono llamado “Feel real”, que puede llegar a activar

los sentidos del aroma y del tacto y de esta manera emanar sensualidad:

R: 200

G: 110

B: 120
. -

Por otro lado, el color azul hibrido que se eligio es una combinacion del azul con

166 PANTONE
39 702C

FLZ0
(=2

tonos rojos. Esta tonalidad puede lograr ser aceptada por todos, ya sea mujeres, jovenes,
adultos, tradicionales y modernos. Este es un color perfecto para la moda, segin la
asociacion internacional Color Marketing Group. Heller comenta que el azul es el color
preferido y son pocas las personas que no les gusta, ya que representa simpatia, confianza,

amistad y armonia:

; C: 40%
é-_ s M:5%  PANTONE
e Y:20%  324C

K: 0%

% 0%

Para continuar con estas caracteristicas, se eligié6 un azul suave también como

color secundario:

C:20%

R: 212

M: 15% PANTONE
el Y:10% 5315C
B: 221 K 0%

100% 0%
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Otro color secundario fue el negro, aceptado y preferido en su mayoria por

personas jovenes, ya que transmite elegancia, fuerza y sobriedad:

FOF
Ea&

2.9. Tipografia

C: 0%

M: 0% PANTONE
Y: 0% 6C

K: 100%

La eleccion de la tipografia para la marca es de gran importancia, ya que se busca

representar y expresar su personalidad. Por eso, como tipografia principal, se eligio

Optima, un estilo de letra Sans-Serif, pero con caracteristicas del estilo Serif. Sus trazos

dindmicos representan elegancia y simplicidad, ademas de ser una letra de gran

legibilidad (Escobar, 2013). Esta fuente se empleara en casi todos los textos de los

disefios de la marca:

AaBbCcDdEeFf1234

Regular

Antetltulo
Titular
Bajada

Cuerpo

" Medium Bold

Lorem ipsum dolor sit amet,
consectetuer adipiscing eli.

Ut wisi enim ad
minim veniam

Q uis nostrud exerd tation
ullamcorper suscipit lobortis
nisl ut aliquip ex ea commodo.

Duis autemn vel eum iriure dolor in
hendrerit in vulputate velit esse mo
lestie consequat, vel illum dolore eu
feugiat nulla facilisis at vero ercs et
accumsan et iusto odio dignissim.

Como tipografia auxiliar, se escogié Hearth Stone, una fuente moderna de estilo

caligrafico que buscara representar el lado sencillo de la marca. Se empleara para

enfatizar alguna palabra o frase corta en la comunicacion digital o impresa:
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2.10. Fotografia

Uno de los estilos de fotografia que se empleara sera el street style, que tuvo como
pionero a Bill Cunningham en Nueva York. Como su nombre lo dice, es un estilo de
fotografia se toma en la calle, ideal para fotografiar moda urbana. Hoy en dia este tipo de
fotos es bastante vista en los blogs de moda y la emplean grandes marcas de ropa, como
Ralph Lauren, Tommy Hilfiger, Calvin Klein, entre otras. Este estilo de fotografia se

usara para que el publico pueda observar como se ve la prenda en una persona.

El otro estilo fotografico que se utilizara es el flat lay, el mismo que actualmente,
en la red social Instagram, es muy comun ver. Este se caracteriza por no tener profundidad
de campo, ya que se colocan las prendas en una superficie plana y la camara, en un plano
cenital. Este tipo de fotografia se empleara mas que nada para presentar las prendas y

mostrar detalles de la misma.

Lo que se busca con estos estilos de fotografia es influir en la conducta y en la
decision de compra del consumidor. Segun Ildefonso Grande (2006), existen atributos de
los productos que son influyentes en la conducta del consumidor. Uno de ellos es la
“imitacion al lider”, que es cuando los consumidores se identifican con alguien por lo que
viste, come o usa. Si nuestro publico objetivo logra encontrar alguna prenda en nuestra
marca de ropa parecida a la que algun famoso usa, sera mas facil la decision de compra.
Por otro lado, existe otra conducta denominada “juventud y belleza”, que tiene que ver
con aquellos consumidores que suelen identificarse con la persona que modela, ya que al

ver que el producto le queda bien, entonces buscaran la manera de adquirirlo.
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2.11. Redes sociales

En la actualidad, el consumidor tiene la dificil tarea de elegir entre muchas marcas que
ofrecen diferentes opciones y ofertas. Por ello, segin Ipsos, el comprador buscara la
manera de hacer este proceso mas fécil al realizar una seleccion de lo que le importa y lo

que no, donde la tecnologia cumple un papel importante para evitar el proceso abrumador.

Con la eleccion de redes sociales, se empleara el modelo DTC (direct to
consumer), el cual permite a la marca estar en contacto directo con los consumidores,

respondiendo sus consultas, dudas y personalizando sus envios.

Ademas, es importante mencionar que la categoria en la que se encuentra Just
Basic fue la tercera con mayor tamafio de mercado en 2019, segtn el reporte Digital 2020

Pert.
2.11.1. Facebook

La primera red social empleada sera Facebook, porque es la que tiene mayor cantidad de

usuarios.

Seglin un estudio de Ipsos del afio 2016, el 33% de la poblacion peruana
pertenecia a esta red social. En el afio 2018, el 54% de la poblacion hacia uso de redes
sociales, del cual el 98% tenia una cuenta en Facebook. Esto quiere decir que es una red
que crecid poco a poco, ademas de ser un medio clave para poder hacer conocida a la

marca.

En esta red, se colocara la variacion del logotipo en la foto de perfil y la portada
cambiara dependiendo de los anuncios importantes que necesitamos se conozcan (por

ejemplo, un “sale de verano”).

El tono de comunicacion empleado sera personal, cercano y honesto, como si se

hablara con un amigo o amiga.
2.11.2. Instagram

La segunda red social que se empleara sera Instagram, una red con mucho potencial para

la venta de ropa.

En el Perti, del 54% de usuarios que tiene algun perfil, el 24% esta en Instagram,

segun un estudio de Ipsos (2018).
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Cabe mencionar un analisis de la plataforma de audiencia de Facebook, el cual
sefiala que el 77% de los perfiles de Instagram son de jovenes y adultos entre los 18 y 34

anos.

Aligual que en Facebook, se colocara la variacion del logotipo como foto de perfil

y el tono de comunicacion sera el mismo.
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3. LECCIONES APRENDIDAS

Para empezar a crear la identidad visual, es muy importante tener claro primero qué es
“tu marca” y, de otro lado, considerar qué es lo que se “busca transmitir” con ella, porque

esto permitird constituir la base para toda creacion posterior.

Toda marca debe estar alineada de principio a fin para lograr una identidad visual
imponente. Se debe considerar el estudio de mercado, un nombre que se destaque, un
logo que hable por si mismo, colores y tipografias que representen y unifiquen lo que es

la marca. En el caso de Just Basic, la marca debe representar lo simple y moderno.

El logo de una empresa o marca es muy importante, ya que debe lograr atraer la
atencion del publico objetivo y comunicar la identidad propuesta. En el caso especifico

de Just Basic, se plante6 un logo sencillo para lograr recordarlo con facilidad.

Cabe destacar que la eleccion de la tipografia es primordial, pues genera
sentimientos en las personas. Por ello, no se puede elegir una tipografia de manera
aleatoria, sino que se debe analizar bien las caracteristicas y los trazos, los mismos que

deben seguir el estilo propuesto.

Al momento de elegir los colores de la marca, se debe investigar la psicologia del
color. El comportamiento, percepcion y emocion que se generara en el publico dependera

de dicha eleccion.

El manual de marca tiene como objetivo ayudar a tener presente las normas y
pautas necesarias para su correcto uso, alinear la identidad visual y poder plasmarla de la

manera correcta en los medios digitales o impresos.

Todo esto ayudara a crear una imagen de marca fuerte y alineada que sera

percibida por el target.

Por ultimo, se recurrid a la fotografia y el disefio grafico como soportes de un
mensaje creativo, efectivo y expresivo, ya que el objetivo como comunicador debe ser

transmitir un mensaje con claridad al publico.
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Anexo 1: Encuesta

1. Sexo
53 respuestas
@ Femening
@ Mascuino
2.Edad
53 respuestas
20

15

10
5
. 109%  109%)
0
21 22 23 24 25 27 0

3. ;Este logotipo a qué tipo de negocio crees que corresponde?

53 respuestas

@ Restauwrante

@ Salon de Beleza
® Rooa

@ Cafeteria

® Moda

® Bar

@ Vetennaria

@ Zapater'a

@ Tecnolegia
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4. Segun la informacion brindada, ;Crees que es un logotipo que esta relacionado a lo que es
la empresa?

53 respuestas
40
30
20

10

2(3.8%) 0(0%)

0
1 2

5. La marca Just Basic busca representar simplicidad con este logotipo. ;Crees que logra
representarlo? En una escala de 0 al 5, donde 0 *no representa nada de simplicidad" y 5
“representa mucha simplicidad”

53 respuestas

30

2(3.8% 2(38%
0((}%) U{CT*} (3.8%) (3.8 %)

0 1 2 3

6. Asimismo, Just Basic busca representar modernidad con este logotipo. ;Crees que logra
representarlo? En una escala de 0 al 5, donde 0 "no representa nada de modernidad"y 5
“representa mucha modernidad”

53 respuestas

30

10

=A% 10.9%)

0 1 2 3
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7. ;Te gusta el logotipo tomando en cuenta la personalidad de la marca?En una escala de O al
5, donde O “no me gusta nada" y 5 "me gusta mucho”
53 respuestas

30

10
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Anexo 2: Entrevista a profesor Jos¢ Guzman

El profesor Jos¢ Guzman coment6d que se podia observar una continuidad en el

manual de identidad y que la marca estaba alineada a este.

Con respecto al manual, sugiri6 que no era necesario las sombras de las
fotografias flat lay. También recomendo que, en las paginas de separacion, se podia
agregar un robapagina y colocar una guia para saber qué contenidos continuaban.
Ademas, sugiri6 alinear los textos a la izquierda para que existan los llamados “rios”

(espacios en blanco entre palabras)

En relacion con la identidad visual, comento que el logotipo estaba bien, pero que
no pasaba la “prueba de hierro”. Los detalles del isotipo no eran reproducibles.
Asimismo, recomendd hacer mas bolder la tipografia del Just Basic. También aconsejo
tener solo un logotipo, sin variaciones, para no confundir y generar recordacion. Ademas,
comentd que solo deberiamos quedarnos con las variaciones en colores: negro y las dos
variaciones del celeste. Por tltimo, propuso agregar una version del logo en negativo por

si en algin momento deseamos colocar el logotipo en un vidrio pavonado.
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Anexo 3: Entrevista a profesora Rocio Villacorta

Con respecto a la identidad visual, la profesora Rocio Villacorta comentd que
existia una buena representacion de lo femenino con el isotipo y de lo simple y moderno
en la tipografia inferior. Dijo que la tipografia Optima empleada estaba muy bien, ya que
representaba lo que es la marca. Por otro lado, sugirié evaluar el isotipo y recomendd
engrosar las lineas de la tipografia, sin llegar a perder la delicadeza, para que cuando se
tenga que bordar para una etiqueta, no pierda legibilidad. Asimismo, recomendo ajustar
el tamafio del isotipo con la tipografia inferior. Comentd: “Las letras se ven muy grandes,

si se achica las letras habra una mejor combinacion entre el logo y la tipografia”.

Por otro lado, propuso solo tener una variacion del logo para no generar confusion

por s€r una marca nucva.

En cuanto al manual de identidad, la profesora coment6 que si funcionaba, pero
deberian realizarse algunos ajustes: “Podrias usar la tipografia auxiliar Hearth Stone para
titulos y Optima para parrafos para que se vea mas dinamica tu presentacion. Al momento
de usar Heart asegurar que los titulares sean cortos para que sea facil de leer”. También
comentd que, cuando los circulos de la plantilla del manual estan muy grandes, ya no lo
ve como un manual de ropa femenina, sino como algo mas institucional. No exceder el

uso de los circulos.
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Anexo 4: Entrevista a profesor Alberto Matsuura

El profesor Alberto Matsuura dijo: “Yo trataria de ver la opcion de jugar con el
isotipo. La tipografia del Just Basic esta bien puesta, me da la sensacion entre moderna y
elegante , pero la tipografia del isotipo no termina de cerrarme completamente. En vez
de solo leerse Jb podrias hacer un simbolo, porque el nombre Just Basic tiene peso y me

gusta. Buscar un simbolo mas que las letras ‘jb’”.

Acerca del manual, comento: “Creo que esta simpatico, la idea de los circulos
tiene un concepto en general que estas aplicando bastante bien”. Asimismo, recomendd
trabajar un poco mas en la parte visual del manual, asi como usar mas imagenes y

fotografias para brindarle un poco mas de variedad.
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Anexo 5: Analisis de logotipos

Marca Logotipo | Isotipo [Imagotipo| Isologo
Meh X
Love Boo X
LOVEBOO
Ibella Ama X
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Mosh

ADC

Lady Posh

LAY i TOCH

Ciao Bella
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Oh Zazsa

OBlJ

Kirdah
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Between Us

BETWEEN US

Boom Style Peru

BOOM

Coconut Clothing

Coconut

34




Eth

Eth

Prana Store

PRANA

Coco Jolie

coCcd JOLIE

Luvaro Collection

LUVARO
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Pretz Clothes

PRETI

She is

SHE
IS

MINT

La Matier
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Auraposh “"“'"S"
Vaze MAZ=
Wear am

Lovely Vintage
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Domina Peru

Alaia Concept

Aluac

Kalea

Kalea
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Nahara

NAHARA
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