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RESUMEN

Macu es una marca de helados artesanales que empieza a realizar sus ventas a través de
ciertos emprendimientos peruanos. La marca se caracteriza por ser atrevida, divertida,

fresca y poseer un estilo rockero; un concepto distinto a las tipicas marcas de helados.

Al momento de su concepcion y al ser una empresa nueva, si bien poseia un estilo
tentativo, aun faltaba por definir los valores, la personalidad y otros aspectos de la
comunicacion de marca, asi como también la creacién de los elementos gréaficos
necesarios para comunicar a Macu de manera correcta tanto en medios on-line como off-
line. Por lo tanto, fue necesaria la creacion e implementacion de un Manual de Identidad
de Marca para garantizar cohesion en los mensajes de la marca en todas las presentaciones

que ésta requiera.

En este manual de marca se podra encontrar los valores, la personalidad, el naming, el
tono de voz, la misién y vision. Asi como también elementos basicos de la identidad
visual como el imagotipo, la tipografia, la paleta de colores, el uso fotogréfico, las
gréaficas complementarias, para que en conjunto estos puedan ser aplicados de manera

adecuada en cualquier formato.

Palabras clave: rock, divertido, atrevido, helado, derretido, postre.



ABSTRACT

Macu is a brand of artisanal ice cream that begins to sell through certain Peruvian
businesses. The brand is characterized by being daring, fun, fresh and having a rocker
style; a different concept to the typical brands of ice cream.

At the time of its conception and being a new company, although it had a tentative style,
it still had to define the values, personality and other aspects of brand communication, as
well as the creation of the graphic elements necessary to communicate to Macu correctly
in both online and offline media. Therefore, the creation and implementation of a Brand
Book was necessary to guarantee cohesion in the brand's messages in all the presentations

that it requires.

In this brand book you can find the values, personality, naming, tone of voice, mission
and vision. As well as basic elements of visual identity such as the logotype, typography,
color palette, photographic use, complementary graphics, so that together these can be

applied appropriately in any format.

Keywords: Brand, branding, digital marketing, brand book, digital strategy.



1. PRESENTACION

Macu es una marca de helados artesanales creada a inicios del afio 2021. Inicié vendiendo
helados para pequefios emprendimientos peruanos de postres como un complemento, dad
su aceptacion ante el publico se decidio crear la empresa y posteriormente la marca.

Macu cuenta con una personalidad atrevida, divertida y fresca. Posee un estilo
inspirado en el rock de los 80s, pero con un toque de frescura y optimismo propio de la

época actual, factor el cual lo distingue de las deméas empresas del mismo rubro.

La marca busca brindar una experiencia al momento de disfrutar un helado,
comunicar al consumidor que puede ser €l mismo, mostrar su amor por el rock, sacar a
flote su lado atrevido, y que incluso, un acto tan simple como comer un helado puede

transformarse en un momento Gnico y divertido.

La creacion de este manual de marca se llevé a cabo en consecuencia de que Macu
es una marca nueva, con nula presencia en redes sociales, una tentativa personalidad,
distinta, varios elementos comunicacionales pero que necesitan un orden y cohesion entre
ellos para lograr una identidad visual propia que posibilite la correcta comunicacién de
marca en redes sociales y/o futuras campafas de marketing.

En este documento se podra encontrar el contexto sobre el que se construye la
marca, los competidores y algunos casos referenciales que se tomaron como inspiracion
para ciertos elementos graficos. Se presentd una explicacién sobre el estilo rockero que
posee Macu y como esta influye en la marca. Asi como también los elementos de
comunicacion de marca, como los valores, la personalidad, naming, tono de voz, mision
y vision.

Ademas, se incluyeron los elementos graficos como el imagotipo, la paleta de
colores, la tipografia, los lineamientos a seguir para la fotografia, las graficas
complementarias y una breve descripcion del disefio del manual de marca. finalmente se
presentaran las lecciones aprendidas que se obtuvieron desde el inicio de la concepcion

de Macu hasta la culminacién de todos los elementos del manual de marca.

1.1 Estructura del manual de marca Macu



En este manual de marca se presentaron los lineamientos y normas que se debe tener en
cuenta al realizar cualquier comunicacion para Macu, sea para medios digitales o
impresos. Primero se mostraron los elementos de comunicacion de marca: la
introduccidn, los valores de marca, la personalidad, el naming, el tono de voz, y la mision
y vision. Estos explican cudl es la orientacion de la marca, sus ideales, y como estos
pilares definen el estilo de los elementos gréficos y la forma en que se comunicaran con

el consumidor.

En segundo lugar, se ubicd la parte grafica, compuesta por: el imagotipo, la paleta
de colores, la tipografia, las graficas complementarias, y el estilo fotografico. Aqui es
donde la marca cobra vida, estas piezas representan la parte visual de Macu. Finalmente
se incluyeron las Aplicaciones de marca tanto en soportes digitales como fisicos, de esta
manera se puede apreciar como los elementos graficos de Macu deben adaptarse a los

distintos soportes.

1.2 Enlaces de materiales

a. Material #1: Manual de marca.
https://drive.google.com/drive/folders/IHSNSkuRatg8HLWJ 2dEuH-
ZiWhBUQOSIKk?usp=sharing

b. Material #2: Fotografias propias. utilizadas en el manual de marca e informe.
https://drive.google.com/drive/folders/1JriavINGDStBwmJSz1X8753tXZu
ZYRI7?usp=sharing

c. Material #3: Fotografias de Unsplash y Freepik, libres de derechos de autor

utilizadas en el manual de marca e informe.
https://drive.google.com/drive/folders/1IEbT8k2 ALHXePNp2HNt4yuz\VVH9

NIlaxtb?usp=sharing

d. Material #4: Prequntas v resultados realizados en trabajo de campo - Focus

Group.
https://drive.google.com/drive/folders/1a54dZeY iPkxiH3D4RZSRN3WO0zr
gH seX?usp=sharing



https://drive.google.com/drive/folders/1HSNSkuRatg8HLWJ_2dEuH-ZiWhBUOSIk?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1HSNSkuRatg8HLWJ_2dEuH-ZiWhBUOSIk?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1HSNSkuRatg8HLWJ_2dEuH-ZiWhBUOSIk?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1JriavlNGDStBwmJSz1X8753tXZuZYRl7?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1JriavlNGDStBwmJSz1X8753tXZuZYRl7?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1JriavlNGDStBwmJSz1X8753tXZuZYRl7?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1EbT8k2ALHXePNp2HNt4yuzVH9NIlaxtb?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1EbT8k2ALHXePNp2HNt4yuzVH9NIlaxtb?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1EbT8k2ALHXePNp2HNt4yuzVH9NIlaxtb?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1a54dZeYiPkxiH3D4RZSRN3W0zrqH_seX?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1a54dZeYiPkxiH3D4RZSRN3W0zrqH_seX?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1a54dZeYiPkxiH3D4RZSRN3W0zrqH_seX?usp=sharing

2. ANTECEDENTES

2.1 Analisis de mercado

El consumo de helados en el Perl, de acuerdo con Torres, A. L. (2020) es
aproximadamente 1.8 litros por persona, una cifra relativamente pequefia a comparacion
del pais vecino Chile, donde consumen alrededor de 6.3 litros, lo que brinda una visién
de crecimiento para los préximos afios. Del mismo modo, se menciona que el gasto per
capita en helados artesanales esta entre 4 y 10 soles. Ademas, este tipo de heladerias
permite al cliente obtener nuevas experiencias e incluso ayudan a incrementar el consumo

de helados en el pais.

La compra de un helado por parte de los peruanos a diferencia de otros paises,
segun Redaccion RPP. (2019) no depende del nivel socioecondmico ni la situacion
climatica en la que se encuentra la poblacion, sino de sus ganas de satisfacer su sed, de
refrescarse y también por donde esta transite. Asi, se menciona que las familias peruanas
poseen una costumbre poco comdn a comparacion de otros paises, y es el comer en casa.

El helado suelen llevarlo al hogar y ser un postre que se comparte en la mesa.

En cuanto al paladar de los peruanos, como explica el autor mencionado, este
suele ser muy exigente. Pueden saber cuando un producto no contiene las frutas que dice

la etiqueta o la empresa, es decir pueden identificar si posee ingredientes naturales o no.



Figura 2.1

Comparativo de marcas

Brand Shares of Ice Cream and Frozen Desserts
% Share (LBN) - Retail Value RSP - 2021

D'onofrio I 78.8% Y
Tottus [ ] 35% A
Alaska [ ] 2.9% A
Artika [ | 1.7% A
Wong [ ] 1.6% A
Trendy 1 1.0% A
Metro | 0.9% A
Dulce Pasidn | 0.8% A
Yamboly | 0.6% v
Helados Trendy 1 0.6% v
Bell's | 0.6% A
Fragola | 0.3% A
Cuisine & Co | 0.3% A
Others 6.5% A

5-Year Trend

A Increasing share WV Decreasing share = No change

Fuente: Captura de pantalla de documento Passport - Euromonitor International

En la actualidad, PerG esta pasando por un momento prometedor en lo que
concierne al consumo de helados. De acuerdo con un estudio de Passport (2021), la
situacion actual del mercado de helados o postres frios en el Peru se encuentra en un
momento favorable pese a los estragos de la pandemia. Este mercado se encuentra
dividido entre helados empacados y artesanales.

El rubro se ve fuertemente dominado por la marca D'Onofrio con un 78.8%,
seguido por marcas como Tottus, Alaska, Artika y finalmente marcas artesanales la
cuales estan dentro de tan solo un 6.5% del mercado. Asi también, se menciona que las
marcas de helados no empacados o artesanales fueron el sector mas afectado por la
pandemia del Covid-19, dado que presentaron innumerables restricciones por los

protocolos de salubridad.



Esto limito los puntos de venta y la confianza del consumidor frente a adquirir
productos de este tipo. Sin embargo, gracias al formato de “llevar a casa” y a las
restricciones que practicamente obligaron al consumidor a quedarse en su hogar, se
gener6 una mayor demanda de este tipo de productos, incluso lograron eliminar el sesgo

de ser un producto Unicamente de invierno.

2.2 Objetivos
2.2.1 Objetivo principal

e Posicionar a Macu como una marca de helados artesanales con estilo rockero

y una personalidad atrevida, divertida y fresca.

2.2.2 Objetivos secundarios

e Establecer los elementos de identidad visual de Macu para que vayan acorde
a los valores, personalidad y tono de comunicacion de la marca.

e Organizar correctamente los elementos del manual de marca con el objetivo
de facilitar su implementacion a las agencias de branding y/o marketing para

que la marca pueda ser comunicada en distintas plataformas

2.3 Publico objetivo
2.3.1 El publico de Macu

La marca Macu tiene como publico objetivo a adultos jovenes entre 21 a 35 afios que se
encuentran en el nivel socioeconomico Ay B de Lima Metropolitana. De acuerdo con un
estudio realizado por Ipsos Opinion y Mercado S.A (2020), los adultos jovenes del Perd
urbano vienen a ser un 24% de toda la poblaciéon. Gran parte de este grupo son
independientes y cuentan con solvencia econdmica, ademas poseen estudios superiores

completos, y 8 de cada 10 estaria presente en el sector laboral.

Asimismo, menciona que el 89% de ellos son usuarios frecuentes en redes sociales
y sus plataformas preferidas son Facebook, YouTube e Instagram. Sus lugares preferidos
para realizar actividades de entretenimiento u ocio son las playas y restaurantes. Suelen

priorizar las reuniones familiares y/o con amigos cercanos, son personas hogarefias, 4 de



cada 10 suelen quedarse en casa, en especial los mas adultos, sin embargo 89% de estos

come fuera del hogar y 25% afirma que usa apps de delivery.

2.3.2 Buyer persona Macu
Figura 2.2

Buyer persona de Macu

Hugo Vasquez

Hugo es Content Strategist en una
empresa de gestion de contenido.
Tiene 28 afnos. Es amante de la
musica, principalmente el rock.
Trabaja de lunes a viernes y en su
tiempo libre suele pasar tiempo
con sus amistades y familia.

28

Estado civil
Soltero

Profesién
Comunicador

Trabajo/Puesto
Content Strategist

Ubicacion
Lima - Barranco

Redes Sociales
Instagram, Facebook

Fuente: Elaboracion propia

24 Competidores

Hobbies y pasatiempos

Amante del rock. Le gusta tocar la guitarra y el piano en su
tiempo libre.

Después de trabajar suele reunirse con sus amigos en su casa,
restaurantes o alguna casa de ellos.

Le gusta ver contenido de autos en redes sociales.

Motivaciones

Le gusta pedir comida de lugares
nuevos.

Prefiere las bebidas y postres
helados.

Prefiere los sabores poco usuales
y con un look llamativo.

Necesidades
Necesita pedir comida, helados,
bebidas cuando se retne con
amigos.

Busca sorprender a sus amigos
con restaurantes divertidos.

Busca restaurantes que vayan con
su estilo y gustos.

Punto de dolor (lo desmotiva)

Las bebidas y postres helados a
veces no llegan en el punto de
congelacién indicado.

La tematica de muchas heladerias
no va con su estilo rockero.

La comunicacién de los
establecimientos le parece
aburrida y eso limita su deseo
compra.

Metas
Pedir lo que quiere por delivery
cuando esta con sus amigos.

Encontrar sabores o productos
poco comunes.

Encontrar un restaurante con
tematica rockera.

Se informa a través de

Se informa a través de redes sociales, principalmente Instagram.

Suele estar atento al feed, historias y comentarios de los
restaurantes.

Suele preguntar a sus familiares y amigos sobre su experiencia con el
restaurante o producto.

Aspectos a tener en cuenta

Le importa mucho como se ve la marca en redes sociales antes de realizar
un pedido.

Tiende a buscar restaurantes o lugares que vayan con su estilo.

Gran parte de los productos (postres helados) que ha probado, han sido
por delivery.

En el Peru existe un gran nimero de empresas que se dedican a la venta de helados

artesanales. Algunas de estas, como Siberia Gelato, Morada y Dalma, presentan una

personalidad amigable, con un lenguaje coloquial y sofisticado. Poseen una paleta de



colores pastel, fotografias muy iluminadas, buscando el orden, armonia y limpieza en la

composicion evidenciando su filosofia y publico al cual estan dirigidos.

2.4.1 Siberia Gelato
Figura 2.3

Instagram Siberia Gelato

siberiagelato  Enviarmense | & | v
136 publicaciones 3.360 seguidores 307 seguidos

Siberia Gelato

Heladeria italiana

{) Helados Artesanales Premium
() @Naturales

() Condcenos y haz tu pedido §
linktr.ee/siberiagelato

Le siguen alfredoc1S y palodirtyano

Carta Influencers Experiencias Delivery Atencién Sabores Recetas

Fuente: Elaboracion propia

Figura 2.4

Feed Siberia Gelato

4

&ES DIFICIL
DECIDIRTE
-

%20

i

SOy 1721

Fuente: Elaboracidn propia



Es una heladeria artesanal que nace en el afio 2020, creada por la Chef rusa
Ekateriana. Cuentan con un local fisico, pero gran parte de sus ventas se dan a través de
las redes sociales. Poseen una linea grafica ya establecida, con una paleta de colores en
tonos pastel y un tono de voz “dulce” y amigable. Sus fotografias suelen ser helados en
los empaques que utilizan o ciertos bodegones que en ocasiones van acompafados de
textos mencionando, alguna frase que invite a probar los helados, el nombre del sabor, el
precio o alguna promocion. La marca conecta con el consumidor a traves del amor y la

unién entre la familia y amigos.

La actividad que presentan en redes es constante, cuentan con 3,348 seguidores
en su pagina de Instagram, 514 en Facebook y una pagina web. Gran parte de sus
publicaciones son fotografias acompafadas de texto haciendo alusion a alguna oferta o
promocion, y otras son bodegones presentando los distintos productos que poseen

respetando el estilo y los lineamientos graficos de la marca.

2.4.2 Morada
Figura 2.5

Instagram Morada

morada_heladeria_artesanal I B -

79 publicaciones 5.626 seguidores 65 seguidos

Morada

De nuestra morada a la tuya, helados artesanales hechos principalmente a base de
frutas e ingredientes naturales. %

_, 957288173

T3 24 h. anticipacién

milenaobesom. claudiabgb. palodirtyano y 3 personas mas siguen esta cuenta

M Mo

Experiencias Carta Recomend... (=]

Fuente: Elaboracion propia



Figura 2.6

Feed Morada

Fuente: Elaboracion propia

Morada es una empresa que produce helados hechos principalmente a base de
frutas e ingredientes naturales. Sus ventas y relaciones con los clientes se dan solo a través

de Instagram, donde cuentan con 5,625 seguidores.

La paleta de colores va acorde a ese look and feel “hogarefio” y sofisticado que
quieren transmitir, sin embargo, no cuentan con un estilo gréfico definido. Las fotografias
no poseen el mismo encuadre, edicion o elementos, lo que evidencia que carecen de una

identidad visual establecida.



2.4.3 Dalma
Figura 2.6

Instagram Dalma
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Fuente: Elaboracion propia

Figura 2.7

Feed Dalma

Fuente: Elaboracion propia
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Esta empresa de helados artesanales llamada Dalma, inici6 su produccion a finales
del 2020. Sus ventas y comunicacion la realizan a través de su pagina web e Instagram
donde alcanzan los 1,134 seguidores. Esta marca, como ellos dicen, busca difundir la
“unidn” a través de los helados, creen firmemente en los momentos de compartir entre

familia y amigos.

La identidad visual y verbal estéa correctamente establecida. Cuenta con una paleta
de colores célidos, los cuales podemos encontrar en su logo e iconografia, asi como
también el estilo de edicion de sus fotografias, que son principalmente imagenes de
bodegones y fotos a detalle de sus helados. Presentan una tipografia Sans serif la cual
solo se puede encontrar en sus historias destacadas. Su tono de voz es coloquial y apto

para un publico familiar.

2.5 Casos referenciales
2.5.1 Food Rockers
Figura 2.8

Imagotipo

FOOD
ROCKERS

DESDE * 2015

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 2.9

Feed Food Rockers
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Fuente: Elaboracién propia

Food Rockers es una hamburgueseria con un estilo Gnico. Cuenta con un local
fisico ubicado en el distrito de San Borja, en la ciudad de Lima, Pert. Poseen una
comunicacion constante con sus consumidores a través de su pagina web, Facebook e

Instagram donde Ilegan a 23.2 mil seguidores.

Esta marca posee un estilo arriesgado, inspirado en el “Rock”, mantienen una
paleta de colores contrastables, el negro, blanco y rojo. Cuentan con un estilo fotografico
definido que ayudan a identificar facilmente a la empresa. Sus imagenes se caracterizan
por estar muy iluminadas, fondos claros, bodegones ordenados y en ciertos casos que
utilizan elementos graficos los cuales siempre corresponden a el estilo ya establecido de
la marca. Asi también suelen publicar fotografias de stock relacionadas al rock. Poseen
muy pocas publicaciones con texto, mayormente utilizan frases relacionadas a
promociones o al titulo del producto presentado acompafiadas de una tipografia

decorativa para los titulos y una tipografia Sans Serif para textos un poco mas largos.
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2.5.2 Barba Negra — Sangucheria Artesanal
Figura 2.10

Isologo

Fuente: Elaboracion propia

Figura 2.11

Feed Barba Negra
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CONTIGO
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Fuente: Elaboracion propia
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Barba Negra es una sangucheria para “bravos” como ellos lo mencionan. Se
encuentra en el distrito de Miraflores, en la ciudad de Lima, Pert. Su comunicacion es
constante y algo que lo caracteriza son las frases sarcasticas y controversiales que
usualmente pablica. Cuenta con pagina de Facebook e Instagram donde alcanzan los 22

mil seguidores.

Poseen una linea grafica definida. Utilizan fotografias de sus productos como
hamburguesas, Onion Rings, alitas, entre otros. Las cuales poseen un estilo atrevido,
provocativo con una paleta de colores calida, con fondos oscuros, lineamientos presentes
en todas las iméagenes. Poseen una tipografia Sans Serif, en mayusculas. En cuanto a las
publicaciones con texto, estas estan acompafiadas de frases atrevidas, siempre utilizando

los colores y tipografia de la marca.

2.5.3 Black Burger — Peru
Figura 2.12

Isologo

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 2.13

Feed Black Burger

Fuente: Elaboracion propia

Black Burger es una hamburgueseria que pertenece a la cadena internacional de
restaurantes “Megabite food”. No cuenta con local fisico, por lo que realizan sus ventas
a través del formato Black Kitchen. Poseen una comunicacion constante con sus
consumidores a través de su pagina web y redes sociales como Facebook con 1,966

seguidores, e Instagram con 7,927 seguidores.

Esta marca tiene como principal diferenciador el color negro, el cual no solo esta
presente en toda su linea gréfica, sino también en el color de sus hamburguesas. Las
fotografias que utilizan estan compuestas por bodegones y tomas a detalles de los
productos. Estan correctamente iluminadas y muestran al producto con un estilo vivo y
provocativo. Asi también utilizan publicaciones netamente graficas con un fondo negro
y letras blancas con mensajes haciendo alusion a sus productos. Poseen dos tipografias
una Sans Serif, desgastada presente en la mayoria de titulos y mensajes y otra mas

artistica para destacar ciertos elementos en el tipo de publicaciones.
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3. FUNDAMENTACION PROFESIONAL

3.1 Comunicacion de la marca

La marca de helados artesanales Macu se caracteriza por poseer un estilo y actitud
rockera. Este género, de acuerdo con MasterClass Staff (2022), combina elementos de
R&B, jazz y musica country junto con instrumentos eléctricos. Asi también, explica que
este tipo de musica se caracteriza por ser enérgica, poseer ritmos fuertes y pegadizos,

utilizar instrumentos eléctricos y una amplia gama de contenido lirico.

3.1.1 Los valores de Macu

Los valores de Macu son los pilares fundamentales por los cuales se guia la marca para
cualquier accion que esta tome. Es aqui donde nace la personalidad, el tono de
comunicacion y el estilo rockero de Macu.

e Autenticidad

No existe miedo a expresarse y decir las cosas como son, sin filtros, directos

y claros.
e Pasion

Se ama la esencia rockera y los helados. Siempre presente en cualquier cosa
que se haga.

e Creatividad

Siempre innovamos, nos comunicamos de manera divertida, directa. Siempre

pensando en nuevos sabores y maneras innovadoras de comer helados.

3.1.2 La personalidad de Macu

Macu posee una personalidad atrevida, divertida y fresca, atributos los cuales se
relacionan con la personalidad de los fans del rock y el metal. De acuerdo con Shukla

(2022), este grupo de personas suelen ser mas abiertos a las experiencias, quieren ser
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vistos como unicos, y no estan a favor de seguir las reglas, lo cual coincide con como se

muestra y comunica la marca.

Atrevida

Se muestran tal y como son. Sin ataduras, acostumbrados a tomar riesgos.

Valientes.

Divertida

Se busca el lado entretenido y optimista de la vida.
Fresca

Se la pasa bien. Se ve el mundo de otra manera: sin tension.

3.1.3 Naming

Macu deriva de la palabra Macuco, de acuerdo con la Real Academia Espariola (2014)

esta palabra significa persona robusta y musculosa, la cual se relaciona con Macu al ser

una marca que se muestra como alguien rudo y rockero.

3.1.4 Tono de voz

Rebelde
Se toma riesgos. Se dice lo que piensa, sin filtro.
Relajado

Se toma las cosas a la ligera. Se busca transmitir la tranquilidad y frescura a

través de las palabras
Conciso

Se la pasa bien. Se ve el mundo de otra manera: sin tension.

3.1.5 Mision y vision

Mision
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Brindar una experiencia de diversion y frescura con estilo rockero a nuestros
consumidores ofreciendo helados y alimentos producidos con altos
estandares de calidad.

e Vision
Ser reconocidos como una marca de helado con estilo rockero, que transmite

una experiencia atrevida, divertido y fresca al consumidor.

3.2 Elementos graficos de Macu

El proceso de creacion de los elementos visuales caracteristicos de la marca de helados
Macu, ha sufrido algunos cambios a lo largo de su desarrollo para que estos estén acorde
a su personalidad. Macu es atrevida, divertida y fresca, lo cual debe estar presente en todo

elemento de identidad visual de la marca.

3.2.1 Elimagotipo de Macu
3.2.1.1 Bocetos iniciales

e Version1
Figura 3.1
Bocetos 1

&S

THE COOL 10F CRERM

e

THE COOL ICE CREAM

THE COOL ICE CREAM

Fuente: Elaboracion propia
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Inicialmente, Macu no contaba con ningun aspecto definido, Si bien al inicio se
pretendia crear una marca “cool”, alin no poseia ningun valor, ni personalidad que iban a
caracterizar a Macu. Estos bocetos fueron inspirados en distintas marcas de helados

nacionales e internacionales.

Se buscaba crear algo simple, con una tipografia cursiva tratando de lograr un
estilo “vintage”. Se elaboraron distintas versiones con un mismo tipo de letra, todas con
un marco circular con ciertas variaciones en el color, textura, y slogan. Sin embargo, no
era el estilo que se estaba buscando. Tenia similitud con otras marcas e incluso al
consultarlo con posibles usuarios o consumidores de Macu, pensaban gque era una marca
de ropa. Por lo cual, luego de estos bocetos, se procedio a definir un poco mas los valores

y personalidad de la marca.

e Version 2

Figura 3.2

Bocetos 2
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Fuente: Elaboracion propia

Luego de definir los valores, las personalidades, afiadirle un estilo rockero, fresco
y atrevido a la marca. Se optd por construir un logotipo, modificando un poco la tipografia
LD Fun Bites. Sin embargo, aln no se encontraba ese estilo rudo y rockero, por lo que se
adapta una mano con estilo “cool” a las letras y se cre6 un isologo. En este caso, se tomd

de referencia empresas de venta de hamburguesas, carnes y marcas de otros rubros con
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un estilo mas arriesgado. Lamentablemente, si bien el Isologo ya poseia el estilo que la
marca estaba buscando, este poseia muchos elementos e incluso luego de mostrarlo a
algunos posibles usuarios estos manifestaron que parte de la mano hacia referencia a la

letra “C”, generando confusion en el nombre.

e Version 3

Figura 3.3

Bocetos 3

Fuente: Elaboracion propia

Al tener algunos problemas de legibilidad en el Isologo anterior. Se decidi6 crear
un Imagotipo para evitar confusiones y mostrar a Macu como una marca de helados en
un primer vistazo. Se opt6 por fusionar la mano del logo anterior con una bola de helados,
y colocar el nombre en la parte inferior 0 en algunos casos al lado derecho. Asi también
fue la mas complicada realizar, puesto se dejaron un poco de lado las lineas geométricas

y convencionales por un disefio mas dinamico y atractivo.
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3.2.1.2 El imagotipo — version final
Figura 3.4

Version final

Fuente: Elaboracion propia

Tras validaciones con expertos como Alberto Matsura y Mario Acufia, se decidio
crear un Imagotipo, con pocos elementos, ya que segun Hardy (2011) mientras mas
simple y poco complejo es un imagotipo es mas facil que la audiencia lo recuerde y lo
pueda reconocer mas rapido al momento de presenciarlo. Asi también, menciona que la

simplicidad puede garantizar el éxito del mismo.

Este consta de un Isotipo el cual estd compuesto por una bola de helado derretido,
inspirado en lo irresistible que se puede ver el helado de esta forma, mezclado con una
mano alzada, llamada “Devil horns gesture”, propia de la cultura del Rock. Segun Trapp

(2021) este gesto es omnipresente en el Heavy Metal, Rock y los distintos subgéneros
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ligados a este, el cual el pablico se ha encargado de pasarlo de generacion en generacion.
Si bien existen distintas teorias sobre su origen y significado, la BBC News (2010)
explica que el responsable de volver este simbolo en algo popular para los fans del Rock
fue Ronnie James Dio, quien empez0 a utilizarlo poco después de reemplazar a Ozzy

Osbourne como vocalista de Black Sabbath en 1979.

El diario menciona que Dio tomo este simbolo de su abuela italiana, la cual lo
usaba como una forma de ahuyentar el “mal de 0j0”, 0 cdmo la accidn de “tocar madera”
con el fin de espantar a la mala suerte. Sin embargo, el diario precisa que los fanaticos
copiaron a Dio por que creian que se veia genial o “cool” y se convirtié en un simbolo de
aprecio en los conciertos de rock. Es asi como Macu lo implementa en su Imagotipo, al
poseer un estilo rockero y ser una marca “cool”, era imposible no incluir este signo en la
identidad visual de la marca. Asi también este imagotipo va acompafiado de la palabra
Macu, con la tipografia LD Funbites, modificada para una mejor inclusion en el disefio,

que ayudaria a aportar ese toque rudo y atrevido.

Finalmente, este imagotipo es escalable para cualquier situacion o plataforma,
puesto que posee pocos elementos e incluso uno de ellos puede ser utilizado como un
Isotipo. De acuerdo con Millar (2021) esta es una cualidad excelente de una
representacion de marca, en el caso de Macu, su Imagotipo, puesto que no importa cual
sea la dimension, muy grande o muy pequefio este debe verse impresionante, legible y
ser parte del disefio del soporte donde se encuentra.
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3.2.2 El color de Macu
3.2.2.1 Bocetos iniciales

e Version 1

Figura 3.5

Version 1

Fuente: Elaboracion propia

Desde un inicio, el negro y blanco estaban concebidos como los colores
principales de Macu. Se tomaron en cuenta el amarillo y en otra version el naranja para
afiadirle mas dinamismo a las piezas graficas. Sin embargo, en ese momento no se habia

definido la personalidad de la marca, por lo cual se decidié descartar estas opciones.
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e Version 2

Figura 3.6

Version 2

Fuente: Elaboracion propia

En esta segunda version se mantuvo el negro como color principal, hubo una
pequefia variacion en el blanco, con el objetivo de que este se asemeje a la leche utilizada
en la base de helado. El amarillo tuvo un ligero cambio, haciendo referencia a la
personalidad divertida de la marca. En este caso, Macu buscaba ser una marca sofisticada

y elegante, por eso se opto por utilizar el color marrén como parte de la paleta secundaria.

Asi también se agrego el celeste y rojo como parte de la esencia arriesgada de la
marca. Sin embargo, aiin no se habian consultado referencias de disefio de otras empresas,
carecia de un estudio del publico objetivo, no poseia una investigacién del significado de
los colores a detalle y no estaban definidos los valores, y la personalidad, tan solo eran

ideas de como queria verse la marca desde un punto de vista personal.
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e Version 3
Figura 3.7

Version 3

Fuente: Elaboracion propia

Luego de buscar el significado de cada color, se consulté distintas referencias de
empresas de comida rapida y definir los valores, la personalidad y el estilo rockero que
Macu queria transmitir. Se establecio la paleta de color principal y secundaria, de la cual

se explicard mas a detalle en el siguiente parrafo.

3.2.2.2 Paleta primaria
Figura 3.8

Paleta primaria

Fuente: Elaboracion propia
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Al concebir la identidad visual de Macu se opto por utilizar solo 3 colores. De
acuerdo con Queiroz y Almeida (2020) EI negro, transmite elegancia, sofisticacion y
rudeza de la marca. EI amarillo, muestra la parte divertida y creativa de Macu.
Finalmente, el blanco se relaciona con la tranquilidad y frescura con la que la marca se
comunica. Sin embargo, luego de consultar con los expertos antes mencionados y una
busqueda de referencias de marcas con un concepto y personalidad similar, se decidid

hacer algunas modificaciones.

En primer lugar, se agregé nombres propios de la marca a los colores, para que
sea mas facil identificarlos. EI Negro Macu y el Amarillo Cool mantuvieron sus valores.

En cuanto al Blanco Milk se modifico para que se asemejara a la base de crema de helado.

3.2.2.3 Paleta secundaria
Figura 3.9

Paleta secundaria

Fuente: Elaboracion propia

En segundo lugar, se afiadié una paleta de colores secundaria. Como mencionan
los autores del parrafo anterior, el Rojo Loco, expresa la parte atrevida de la marca, el
Anaranjado o Dorado Sunset, muestra el espiritu joven que esta posee, el celeste Frozen,
la seguridad, confianza y autoridad con la que Macu se comunica. Finalmente, el color
Beige o Crema de Helado, que segin Mejia (2020) evoca neutralidad, elegancia y
refuerza el estilo fresco y relajado de Macu.

Ambas paletas forman parte de la personalidad, atrevida, divertida y fresca de la

marca, las cuales se veran reflejadas en el tono de voz y las piezas graficas que se realicen.

26



3.2.2.4 Escala de grises
Figura 3.10

Escala de grises

Fuente: Elaboracion propia

La escala de grises de la marca Macu esta compuesta por dos variaciones, el gris
claro y el gris oscuro. Estos grises fueron elegidos por el contraste que hay entre ambos
y son ideales para representar a la marca en situaciones en las que sea imposible la

reproduccion del color.
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3.2.3 La tipografia de Macu
3.2.3.1 Bocetos iniciales — Tipografia principal

e Version 1
Figura 3.11
Versién 1

Macu
Macw
AMeca ) o

Fuente: Elaboracion propia

Al momento de iniciar con la construccion de los elementos visuales de la marca
Macu, se tomo6 como referencia netamente marcas de helados que poseian letras cursivas
con ciertos elementos decorativos. Por este motivo, los primeros disefios y bocetos
cuentan con esta tipografia. Aqui se trataba de mostrar a la marca como una empresa

cool, divertida con un tono vintage.
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e Version 2
Figura 3.12

Version 2

Macu
Al
MACU

Fuente: Elaboracion propia

En este caso, el objetivo era mostrar una personalidad atrevida, divertida y fresca,
con un estilo rudo, rockero. Se busco una tipografia decorativa con lineas geométricas e
irregulares. Si bien estas opciones no eran de una lectura sencilla, se sabia que solo se
utilizaria para titulos y la construccion del imagotipo. Es asi como luego de probar estas
tres opciones, se eligio la letra LD Funbites ya que es la que posee mas elementos
irregulares e iba con esa actitud arriesgada de Macu.

3.2.3.2 Bocetos iniciales — Tipografia secundaria
e Version 1

En cuanto a la tipografia secundaria, designada para textos largos y titulos, se
elegid para la marca desde un principio Petala Pro, puesto que es de facil
lectura y posee distintas variaciones que ayudan a la marca a comunicarse en

cualquier situacion.
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Figura 3.13
Versién 1

THE COOL ICE CREAM
THE COQLL ICE CRIEAN]
THE COOL ICE CREAM
TRE COOL [ICE ClRIEAN
THE COOL ICE CREAM
THE COOL ICE ClRIEANW
THE COOL ICE CREAM

Fuente: Elaboracion propia
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3.2.3.3 Tipografia principal

Figura 3.14

Tipografia principal

LD Iunbites

Regular

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz

1234567890'@#1."&*()

YEAH!

Fuente: Elaboracion propia

Macu cuenta con dos tipos de fuente. En primer lugar, esta la Fuente Decorativa
o Display Font, llamada LD Funbites. Segun Svaiko (2021) este tipo de tipografia se
caracteriza por ser divertida, flexible y unica, atributos que estan relacionados con la
personalidad atrevida y divertida de Macu. Esta solo sera utilizada en la construccion del
logo y en titulos de no méas de 2 palabras, ya que como menciona el autor este tipo de

letras si bien son llamativas, carecen de legibilidad en textos largos.
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3.2.3.4 Tipografia secundaria
Figura 3.15

Tipografia secundaria

Petala Pro

Light Regular Bold Light Regular Bold
Italic Italic Italic

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklimnopgrstuvwxyz
1234567890!@#% §*()

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkRlmnopgrstuvwxyz
1234567890!@#%A&*()

- Reg
Petala - Regular Petala - Regular Italic

ABCDEFGHUKLMNOPQRSTUVWXYZ ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklimnopqrstuvwxyz abcdefghijkimnopgrstuvwxyz
1234567890!@#%"§*() 1234567890!@# % §"()

Petala - Bold Petala - Bold Italic

Fuente: Elaboracion propia

En segundo lugar, se encuentra la Fuente Sans Serif, designada para titulos de
mas de dos palabras y textos largos como se mencion6 anteriormente, llamada Petala Pro.
Esta tipografia se caracteriza por ser limpia, sofisticada y cool. Ademas, en el caso de
Petela Pro, de acuerdo con el autor del parrafo anterior, si bien no todas las tipografias
Sans Serif son ideales para textos largos, pueden existir excepciones, y esta es una de
ellas. Es asi como este tipo de letra, como afirma el disefiador consultado Kenny Galla,
presenta una lectura sencilla, y funciona perfectamente con el estilo grafico que presenta

la marca relacionandose con la personalidad fresca de Macu.

Ambas tipografias se complementan una a la otra, tomando en cuenta lo
mencionado por Strizver (2014) se crea una jerarquia visual clara entre ambas. Por un

lado, una tipografia decorativa, la principal, que emana personalidad (divertida,
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arriesgada y ruda) llamando la atencion del publico y por otro lado una sans serif, neutra,

mas calmada (relajada, fresca), justo lo que busca Macu.

3.2.4 La fotografia de Macu
Figura 3.16

Fotografia

Fuente: Elaboracion propia

El estilo fotogréfico fue inspirado mayormente en ciertas marcas de hamburguesa, las
cuales mostraban el queso derretido, panes aplastados y salsas por todos lados, para asi
mostrar al producto més atractivo y real. En el caso Macu, se utilizan helados
derritiéndose, cubriendo el envase o la superficie, caramelos, galletas y salsas puestos en

el encuadre de manera “espontanea”.

Segun Kenny Galla estas fotografias o estilo fotografico que propone la marca,

funcionan como un fuerte elemento diferenciador para Macu, por lo distinto que presenta

33



al producto frente a sus competidores y que, si es posible, estas deberian estar presentes

en todo tipo de comunicacion visual que se realice.

En cuanto a los elementos presentes en el encuadre, de acuerdo con Gissemann
(2016), el producto, en este caso el helado como elemento principal, debe estar bien
iluminado, con luz lateral y en primer plano, de esta manera lucird mejor la textura de los
elementos, generara un efecto tridimensional y creard mayor contraste y detalles en el
objeto seleccionado. Ademas, precisé que el objeto principal debe encontrarse en el
centro, salvo algunas excepciones. Esto ayuda a que la fotografia se perciba mas
espontanea o natural. Asimismo, explica que dicho objeto principal se puede mover hacia

adelante o hacia atrés, para lograr un mayor interés en el espectador.

Por otro lado, menciona que si la posicion del objeto no cumple con lo que se
quiere transmitir o se necesita que esté a un lado para colocar texto o nimeros, y asi captar
aun mejor la atencion del consumidor, se debe posicionar el helado a la izquierda o
derecha siguiendo la regla de tercios. Esto ayudara a tener mas espacio en el encuadre y

asi jugar con ciertos elementos graficos de comunicacion de la marca.

Figura 3.17

Stock

Fuente: Stock. Libre de derechos de autor
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En cuanto al fondo de las piezas fotograficas siempre debe ser negro, gris o
blanco, colores neutros que brindarian un ambiente misterioso y “cool”. En cuanto al
elemento principal, este puede ser de cualquier color, pero siempre buscando un contraste
entre ambos. Ademas, como menciona el autor del parrafo anterior, siempre se debe
lograr resaltar el objeto deseado ya sea por iluminacion, contraste o ambos. Pero siempre
resaltando del fondo ya sea por iluminacion o detalle.

Se deben utilizar tres tipos de planos, segun la situacion lo requiera. De acuerdo
con el autor antes mencionado, el plano frontal permite al espectador percibir cada detalle
del producto y evidenciar lo delicioso que este es. En segundo lugar, el plano cenital,
permite colocar distintos elementos en el encuadre y asi brindar un poco mas de
informacion al espectador sobre el helado y otros elementos complementarios.
Finalmente, el plano picado en 30 o 70 grados permite acentuar los detalles en el frente,
los lados y la superficie de la parte superior del helado, asi también este tipo de tomas
suelen ser agradables al ojo del consumidor ya que es un angulo el cual este esta

acostumbrado a ver el producto cuando es consumido.

3.2.5 Graficas complementarias

Las graficas de Macu se utilizan para generar mas dinamismo y evidenciar ese espiritu
divertido, atrevido y rockero que posee la marca. Asi, se puede implementar en cualquier
situacion donde la marca lo requiera. Estas podran adquirir distintos tamafios sin

deformaciones y colores de la paleta primaria y secundaria.
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3.2.5.1 Personajes Macu
Figura 3.18

Personajes

Fuente: Elaboracion propia

Al crear la marca, los personajes Macu contaban con cuerpo y acomparados de helado
derretido, inspirados en los sabores principales que estarian en la carta. Sin embargo,
luego de consultar con Alberto Matsura, estos podrian perjudicar la actitud ruda de la
marca, ya que podrian ser percibidos como elementos infantiles. De este modo, se opt6
por utilizar solo los lentes y bocas de los personajes para que creen un estilo cool, atrevido

y rockero en cualquier pieza gréfica que lo requiera.
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3.2.5.2 Los rayos
Figura 3.19

Rayos

Fuente: Elaboracion propia

Macu posee dos tipos de rayos, los cuales representan el estilo rockero de la marca, asi
también estos estan acompafiados de pequefias lineas en el interior y los extremos para
afiadir movimiento a la grafica. Estos se utilizan para agregar dinamismo, mostrar la

personalidad arriesgada y reforzar el estilo musical que posee Macu.
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3.2.5.3 Lineas y flechas
Figura 3.20

Lineas y flechas

Fuente: Elaboracion propia

Macu posee un conjunto de lineas y flechas. Estas se utilizaran para indicar la importancia
de un objeto, crear dinamismo en la pieza grafica donde se encuentre y reforzar la
personalidad divertida y fresca que posee la marca. Asi también estas lineas y flechas
pueden ir acompafadas de unas pequefias lineas que también poseen los Rayos Macu

para afiadir mas movimiento (opcional).

Los rayos, lineas y flechas no estaban contemplados como parte de la identidad
visual de la marca en un inicio. Luego de consultarlo con Matsura y Acufia, se incluyeron
estas graficas con los propdsitos antes mencionados, ya que consideraban que esto
ayudaria ain mas la marca a transmitir su personalidad. Asi también el disefiador, Kenny

Galla, mencioné que estas graficas complementarias funcionan como un factor
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diferenciador y distintivo de Macu, las cuales ayudan a reforzar ain mas la personalidad

y el estilo rockero que quiere transmitir la marca.

3.2.6 Diseiio general del manual de marca
Figura 3.21

Disefio general

élémen!o del logo

Rebelde

‘.' Relajado
==

"REL' Logotipo

Conciso

Perspectiva

Fuente: Elaboracion propia

En el proceso inicial de elaboracion del Manual de Marca para Macu, estaba previsto
como uno minimalista, con pocos elementos, sin ninguna grafica completaria, ni
imagenes en las paginas. Al conversar con los expertos Alberto Matsura y Mario Acuiia,
mencionaron que se deberian utilizar graficas e imagenes en el disefio del Manual de

Marca; asi como también mas detalles en el color Amarillo Macu.

De este modo, se llevé a cabo la implementacion imagenes caladas de helados en
las paginas donde solo habria texto, la inclusiéon de algunas graficas complementarias
para afiadir mas dinamismo al Brand book y reforzar su influencia rockera, y el uso del

Amarillo Macu para mostrar la parte divertida que la marca quiere transmitir.
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33 Trabajo de campo — Focus Group

Con el objetivo de conocer la percepcién de posibles usuarios sobre la identidad visual
de Macu, y si esta iba acorde a los gustos y deseos sobre una marca de Helados con estilo
rockero, se llevd a cabo un focus group donde se presentaron distintos elementos de la

marca a 5 personas.

Los participantes al observar los elementos visuales de la marca, el imagotipo, la
tipografia, la paleta de colores, las graficas complementarias, y fotografias, entendieron
rapidamente lo personalidad y el producto que este ofrecia el cual fue de su total agrado
por poseer un estilo innovador, Unico y divertido. Asi también, el tono de voz fue
aceptado y consideraron que era un punto importante de la marca ya que Ilamaba mucho
la atencion y seria un factor diferenciador de Macu. Sin embargo, algunos participantes
mencionaron que no deberia tocarse el tema sexual y jugar mas con temas que involucren

frases de postres y/o helados.

Finalmente, al observar los elementos visuales en soportes on-line y off-line, se
sintieron aln mas atraidos a Macu e incluso surgié el deseo de compra por alguno de
ellos. Si bien se presentaron ciertas opiniones distintas entre los participantes, la mas
resaltante fue acerca del uso de mas colores en las piezas visuales para afiadir mas vida a

la marca y resaltar su lado atrevido.
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4. LECCIONES APRENDIDAS

En este proceso de creacién del Manual de Marca para Macu existieron aciertos y
desaciertos, que van desde la concepcion, elaboracion y distribucion de los elementos
trabajados.

Al inicio, la marca Macu tan solo contaba con un logo y algunas ideas sobre su
personalidad y estilo grafico, lo que limitaba la creacién de todo tipo de piezas de
comunicacion. La elaboracion de este manual de marca permitid, por un lado, definir los
valores, personalidad, tono de comunicacién, y mision y visién de Macu. Por otro lado,
ayudo a la creacion de una guia para todos los elementos graficos de la marca como el
imagotipo, la paleta de colores, tipografia, el estilo fotografico, y las gréaficas
complementarias, que en conjunto ayudaron a construir la identidad homogénea de esta,
permitiendo una notable diferencia frente a la competencia, y un posible reconocimiento
y posicionamiento unico en la mente del consumidor, aportando valor a la marca.
Ademas, este documento facilita el trabajo para futuras agencias de Branding o Marketing

en la creacion de camparias, o contenido en redes sociales y otras plataformas.

En cuanto al proceso de creacion de los elementos del manual, al inicio solo se
tenia en cuenta que la marca iba a poseer un estilo “cool”, divertido y rockero. Al
momento de empezar la construccion del logo y gréficas solo con esa informacion, es
decir con la vaga idea de que sea atractiva, divertida y con una influencia en el Rock. El
autor se dio cuenta que esa breve data era insuficiente, ya que existian miles de ideas que
podian ir por el estilo de Macu pero no se llegaba a algo concreto. Es asi que se decidio
realizar una a investigacion del publico objetivo, el significado psicologico de los colores,
buscar informacién sobre la historia del rock y como esa manifiesta en el comportamiento
de sus simpatizantes, asi como también una busqueda de referencias de como se
comunicaban las marcas que poseen una actitud arriesgada, divertida y fresca. Con esta
informacidn se redacto y se definieron mejor los valores, la personalidad, naming, el tono
de comunicacién y la misién y visién, dando lugar a la creacion de los elementos de

marca de una manera mas ordenada y acorde a lo que busca Macu.

Luego de tener un poco mas claro el rumbo que Macu debia seguir, si bien ya se

contaba con un logo que mostraba el estilo rockero, atrevido, divertido y fresco de la
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marca, inicialmente este poseia muchos elementos que, al colocarlos en ciertas
plataformas, no era del todo legible, generando incluso una confusion en el nombre. Es
asi que junto con la ayuda de los comentarios de algunos posibles usuarios y los expertos
Mario Acufia y Alberto Matsura, se decidio crear una nueva version. Un imagotipo,
compuesto por el helado fusionado con una mano, llamado “The Devil Horns gesture” y
la palabra Macu. La cual, incluso, resultd més versatil, ya que en formatos muy pequefios
podria utilizarse solo una parte de este, el isotipo. Esta version favorecio a una lectura
mas facil y a comprender atin mas la esencia de la marca. Gracias a esta experiencia, se
comprobd que es importante probar el logo en distintas plataformas y que es mas sencillo
y eficiente trabajar con un logo que posea pocos elementos para que al momento de
aplicarlo o jugar con él no resulte tedioso, perjudicial y este sea mas versatil al ser

aplicado.

El punto de vista propio no siempre es el acertado, los colores planteados al
momento de la concepcion del manual de marca eran solo 03, con una variacién en el
anaranjado. Si bien estos estaban correctamente elegidos por lo que representaban, no
eran suficientes para abordar lo que queria comunicar la marca. Después de conversar
con expertos en el tema, realizar un estudio de la psicologia del color y establecer los
valores de Macu, se opt6 por implementar una paleta mas amplia que ayude a comunicar
mejor la personalidad de esta de esta y también a crear mas dinamismo y que aporte a esa
identidad divertida, atrevida, fresca y rockera de Macu.

Por otro lado, en cuanto al disefio general del manual, este en un inicio era
minimalista, una eleccion tomada desde un punto de vista personal. Sin embargo, luego
esto no iba con lo que queria transmitir la marca. Por lo tanto, no es bueno crear los
elementos de una marca desde el punto de vista personal. Es importante tomar en cuenta
lo que quiere transmitir la marca, tener claro sus valores, la personalidad, conocer el
significado psicolégico de cada color, tener informacion sobre el estilo rockero, en este
caso, y consultar a expertos y/o publico tentativo sobre como deberia verse esta o si las

propuestas presentadas son las correctas.

Dado que es una marca con caracteristicas distintas en el rubro en el que se
encuentra, las referencias que se tomaron en cuenta al momento de crear los elementos
graficos y comunicacionales de Macu fueron del sector de hamburguesas. Estas tienen
un estilo mas arriesgado, divertido, fresco y loco. Es asi como se pudo confirmar que las

referencias que uno toma al momento de disefiar o crear la identidad de una marca no
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siempre provienen del mismo rubro del cual pertenece la marca, mas aun si dicho estilo

no es el usual en ese campo.

En cuanto al uso de los mockups, se descubrid que estos son de suma importancia
a la hora de probar la marca, como se mencion6 al comienzo de este capitulo. El simbolo
que representaba a Macu, en aquel entonces un isologo, no era legible en distintas
plataformas y, luego de probarlo, este fue cambiando. De esta manera, se considera que
utilizar mockups para crear los elementos graficos de una nueva marca es indispensable,
ya que permite visualizar los elementos de la marca en el mundo real y comprobar si estos
funcionan de la manera en que la marca quiere ser vista. Definitivamente es una
herramienta que seréd una de las mas importantes al momento de elaborar piezas gréaficas

o incluso disefios audiovisuales en el futuro.

Asi también se descubrid que es necesario realizar “focus groups” o preguntar a
personas desconocidas que tengan cierto grado de objetividad en sus comentarios. Es
indispensable tener la opinidn de alguien mas ya que esto ayuda a identificar pequefios
detalles. Porque, al estar uno inmerso en la creacion de los disefios, puede pasar por alto.
Si bien antes se hacia al momento de crear algin contenido, casi siempre se recurrié a
amistades o personas cercanas, las cuales no brindaban una opinién 100% objetiva. Por
lo tanto, para tener un mejor panorama y un feedback til es necesario buscar personas

con las cuales no se tiene ningun vinculo afectivo y/o expertos en el tema.

Finalmente, gracias a este proyecto, se comprobo la importancia de una adecuada
distribucion de los archivos y disefios utilizados. Desde un inicio, cada acapite o punto
del manual de marca, desde las referencias, el moodboard, los colores tentativos,
tipografias, mockups, informes escritos, estudios, fotografias, entre otros, han sido
correctamente organizados en carpetas, dado que desde la concepcidn de la marca hasta
el final de la elaboracion del manual de Macu se utilizaron un gran nimero de elementos
y archivos, los cuales necesitaban estar ubicados en lugares especificos para evitar perder
informacion o fallos en el programa. Del mismo modo, esta “organizacién” se llevo a
cabo en un archivo de Illustrator, dividiendo cada punto del manual en una capa distinta,

para que al momento de editar algin detalle sea mas sencillo, rapido y eficiente.
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Anexo 1:

Informe cualitativo focus group - Macu

Universo: Hombres y mujeres entre 21a 30 afios, pertenecientes alos NSE Ay B

Numero de 5
Participantes:

Dinamica: Se realizaron una serie de preguntas, mostrando la identidad visual de la
marca y la personalidad de esta.

Resumen Se llevé a cabo un focus group acerca de los distintos elementos del
manual de marca de la marca de helados artesanales Macu a 5
personas pertenecientes al target group con el objetivo de conocer su
percepcion de la identidad visual de Macu y si esta iba a corde a sus
gustos y deseos sobre una marca de Helados con estilo rockero. Se
realizaron una serie de preguntas acompafadas de imagenes y una
breve explicacion de la personalidad de la marca para contrastar los
resultados y conocer sus opiniones.

Preguntas:

1. ¢Comerian helado con papas fritas? (Pregunta relacionada a la personalidad y
producto)

2. ¢Qué se les viene a la mente cuando ven el imagotipo, consideran que va con
los pilares de la marca? ¢, Cual seria su opinién?

3. ¢Cual es su opinidn de los elementos de identidad visual de Macu aplicados en
distintos soportes? (mockups)

4. ¢Cual es su opinion del estilo de comunicacion de la marca, segun estos
mensajes? ¢ Consideran que va acorde a la identidad visual y personalidad de
la marca?

5. ¢Consideran que la paleta de colores presentada va acorde a la personalidad

de la marca y lo que esta quiere transmitir? Se explica el significado de cada
color segun los valores de la marca. ¢ Qué opinan de ellos?
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6. ¢Consideran si la tipografia va acorde a los pilares de la marca y como esta
quiere verse?

7. ¢Consideran que el estilo fotografico va en relacién con lo que la marca quiere
transmitir? Opinion del estilo fotografico

8. ¢Consideran que las lineas, gréficas y dibujos aportan al dinamismo de la
marca, a que se vea mas atractiva, divertida y ruda?

9. ¢Cual es su opinion sobre los personajes con lentes de sol van acorde a la
actitud atrevida, divertida de la marca?

10. Sugerencias y opiniones en general

Resultados:
e Imagotipo:

El imagotipo fue percibido como algo divertido, atrevido y rudo por todos los
participantes. Sin embargo, algunos recomendaron agregar lineas geométricas al
isotipo para que vaya acorde a la tipografia utilizada.

e Elementos de identidad visual aplicados en distintos soportes

Gracias a los distintos soportes, los participantes entendieron mejor el concepto de la
marca, lo que esta quiere transmitir, y su personalidad, mencionaron que les encanto.
Sin embargo, precisaron que ciertas piezas publicitarias y merchandising necesitaban
mas color y no solo blanco y negro.

e Tono de voz y personalidad de la Marca

Segun los ejemplos del tipo de comunicacion de marca presentados, tres de los
participantes mencionaron que algunos mensajes estaban “muy subidos de tono” y
que eso podria herir susceptibilidades o ser interpretado de una manera perjudicial
para la marca, ya que, segun ellos, eso limitaria el publico. Recomendaron que seria
mejor jugar con mensajes mas relacionados al producto sin tocar mucho el tema
“sexual” o muy atrevido. Por otro lado, dos de ellos precisaron que les parecia una
idea genial, innovadora, que va con lo que la marca promete, un aspecto
representativo de ella, y que esto ayudaria a la recordacion de Macu en la mente del
consumidor.

e Paleta de Colores
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La paleta de colores principal (Negro, blanco y amariilo) fue del agrado de todos,
consideraron que iba con lo que la marca queria transmitir. En cuanto a la paleta de
colores secundaria, tres de ellos sugirieron el cambio de tono del Rojo ardiente por
uno mas encendido y vivo para resaltar aiun mas el lado atrevido de la marca.

e Latipografia

El tipo de letra Petala Pro fue del agrado de todos, coincidieron en que era perfecta
para textos largos, garantizando una lectura rapida. Asi también mencionaron que LD
Funbites lucia acorde a lo que queria transmitir, ya que era una tipografia con un estilo
“rudo”. Acotaron que solo deberia utilizarse para textos muy cortos ya que posee
elementos irregulares y no seria de facil lectura en textos largos.

e La fotografia

Gracias a las piezas fotogréficas los participantes entendieron ain mas el concepto de
la marca y su personalidad. Les encanté como estaba todo plasmado, mencionaron
que se ve provocativo, original, fresco y atrevido. Uno de ellos mencioné que con solo
ver las fotografias le provocaria comprar el helado.

e Lineas yrayos de la marca (Las gréficas)

A todos los participantes les gusto este tipo de graficas, mencionaron que si le otorga
dinamismo a los mensajes o fotografias y que aportaba ese estilo rudo que caracteriza
a la marca, sin embargo, mencionaron que deberian tener algun color de la paleta de
colores pero que este deberia ser discreto, que esté en los detalles o que presente
opacidad para que no distraiga la mirada del producto o mensaje.

e LOs rostros, personajes con anteojos.

En en caso de los rostros que pretenden agregar picardia a las piezas publicitarias,
tres de los participantes coincidieron que estos rostros van acorde a lo propuesto por
la marca, de transmitir una personalidad divertida, atrevida y fresca. Asi también
mencionaron que se le podria agregar 0jos o0 una “lengtiita” para mejorar las
emociones que estas quieren transmitir. Por otro lado, dos de los participantes
precisaron que estas no funcionaban tan bien y que le daban un estilo mas “hipster” y
no tan rockero como pretende mostrarse Macu.

Conclusién

Los participantes al observar los elementos visuales de la marca, el imagotipo, la
tipografia, la paleta de colores y las graficas entendieron rapidamente lo personalidad
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de la marca y el producto que este ofrecia el cual fue de tu su total agrado por poseer
un estilo innovador, Unico y divertido. Asi también el tono de voz fue aceptado y
consideraron que era un punto importante de la marca ya que llamaba mucho la
atencion y seria un factor diferenciador de Macu. Sin embargo, algunos participantes
mencionaron gue no deberia tocarse el tema sexual y jugar mas con temas que
involucren el tema de postres y/o helados.

Finalmente, al observar los elementos visuales en soportes Online y Offline, se
sintieron aun mas atraidos a Macu e incluso surgio el deseo de compra por alguno de
ellos. Si bien se presentaron ciertas opiniones distintas entre los participantes, la mas
resaltante fue acerca del uso de mas colores en las piezas visuales para afiadir mas
vida a la marca y resaltar su lado atrevido.
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