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RESUMEN

El principal objetivo de esta investigacion es valorar la calidad grafica de las marcas
de las empresas exportadoras que existen en Ecuador. Este estudio es de tipo exploratorio
y descriptivo, en el cual se seleccionaron 72 empresas que lideran el ranking de exportacién
en el pais y que cuentan con una marca grafica registrada. Se disefi6é una ficha de
observacion estructurada para el analisis y la recoleccién de datos, que alcanza el nivel
minimo aceptable de consistencia interna (a.=0,59). De los resultados se destaca que, las
marcas no tienen suficiente ajuste tipoldgico, que si se identifican rasgos legibles esenciales
y que tienen suficiente pregnancia. De modo que, la intervencion objetiva de los
profesionales en el disefio de marcas es fundamental para que las empresas proyecten una

imagen mas conceptual en los paises donde estan presentes.

Palabras clave: calidad grafica, marca grafica, identificador grafico, empresa de

exportacion.



ABSTRACT

The main objective of this research is to evaluate the graphic quality of the brands of
exporting companies that exist in Ecuador. This is an exploratory and descriptive
investigation, in which 72 companies that lead the export ranking in the country and that
have a registered graphic trademark were selected. A structured observation sheet was
designed for the analysis and data collection, which reaches the minimum acceptable level
of internal consistency (0.=0.59). From the results it is highlighted that the marks do not
have sufficient typological adjustment, that essential legible features are identified and that
they have sufficient pregnancy. Therefore, the objective intervention of professionals in
brand design is essential for companies to project a more conceptual image in the countries

where they are present.

Keywords: graphic quality, brand, graphic identifier, export company.
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1. INTRODUCCION

La marca es un elemento diferenciador de la empresa y persona, juega un papel
importante en la relacion entre cliente y producto. La elaboracion de un identificador grafico
es una secuencia de procesos que busca formar marcas poderosas; es decir, una identidad
visual ampliamente conocida, asociada a los elementos positivos y deseadas por una base

amplia de consumidores (Hoyos, 2016).

Desde la posicion de Gallart et al. (2019), la evolucion de la marca ha tenido
diferentes definiciones; por lo tanto, no hay frontera en asociarla con un producto, ya que
cuenta con la presencia de los servicios. Se destacan aspectos como el identificador y
diferenciador en el momento que se determina a la marca en términos de un nombre, un

signo y una unién de estos elementos.

Por otro lado, cada organizacion se asocia a una marca considerando la aceptacion
del mercado y asegurando ventas de prestigio y reputacion, especialmente en el area de la
exportacion, dependiendo del producto que se oferta. En el Ecuador existen varias marcas
graficas de empresas exportadoras que proyectan su identidad a partir de elementos
diferenciadores durante el proceso de eleccion por parte de los consumidores (Lopez &

Perea, 2017).
1.1. Antecedentes

El disefio orientado a las marcas graficas de empresas exportadoras en el Ecuador
se actualiza al pasar de los afios con la adquisicion de nuevos conocimientos y estrategias
para la creacion de identificadores graficos. Por ende, surge la necesidad de indagar
detalles especificos en dichas marcas graficas. Por ello, se realizan busquedas en diversos
directorios como Scielo, Science Direct y Google Académico, mediante las cuales se
incrementaron los conocimientos que guardan concordancia con los identificadores graficos.

Debido a la insuficiencia de articulos cientificos se opt6 por recolectar informacién en
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disertaciones de grado y postgrado. La estructura de estos antecedentes, complementa la
contextualizacion de la presente investigacién, sus limites y alcances en el presente

proyecto.

Desde la posicion de Buitrago et al. (2019), en su investigacion realizada en
Colombia, se muestra la evolucion del branding corporativo a través de una revision,
analizando técnicas y perspectivas del campo, a través de una metodologia desarrollada en
tres pasos. Primero se realizd un analisis de la importancia del tema a partir de indicadores,
empleando la herramienta Bibliometrix; como segundo paso, un examen cronoldgico
utilizando la metafora del arbol; finalmente se identificé las diferentes subareas del tema a
partir de un analisis meticuloso. Como concecuencia se evidencia que el branding

corporativo representa una carencia en toda fabrica que tenga importantes proyecciones.

Villarroel et al. (2017) Detallaron la creacion de la marca y su repercucion en el
posicionamiento de un producto. Su objetivo principal era resaltar la importancia que tiene la
estructura de una marca para acelerar la eficiencia de su articulo en el mercado objetivo.
Mediante una investigacion cualitativa recolectaron resultados donde el articulo fortalece las
capacidades para elaborar marcas que se diferencien en su ambito objetivo y asegurar el

éxito de la misma.

De acuerdo con la disertacion de Matovelle (2017), en la ciudad de Cuenca, el autor
define los procesos necesarios para el funcionamiento de una estrategia de branding
dirigida a proyectos de emprendimiento, mediante el desarrollo de un sistema de marca.
Realizé una investigacion cualitativa para determinar el comportamiento de usuarios en
cuanto a la implementacién de branding en sus negocios. Entre sus resultados se destaca
la importancia del proceso de disefios de marcas en un negocio como elemento

fundamental.

Finalmente, Solorzano & Parrales (2021), en su articulo investigado sobre el
posicionamiento de marca en el mercado ecuatoriano, describen el transcurso basico para

conseguir el posicionamiento de marca que busca toda empresa, llevando a cabo un
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estudio de caracter descriptivo y documental no experimental con enfoque cualitativo. Entre
sus resultados, se evidencia que en el mercado ecuatoriano el branding se ha venido
consolidando y que ha resultado positiva su aplicacion en el desarrollo y el posicionamiento

de las marcas analizadas.

1.2. Planteamiento y delimitacion del problema

Los resultados de los antecedentes determinaron que varios estudios se basan en el
posicionamiento y calidad de marca. Dentro de la metodologia de investigacion se
emplearon varios enfoques correspondientes al analisis de datos e informacion recolectada.
La mayoria de los estudios analizaron la creacion de la marca y el posicionamiento de su
producto, destacando su relevancia en la elaboracién. Los estudios restantes fundamentan
la valoracién de las marcas determinando la gestién de calidad en todo el proceso. Dada la
informacion recolectada, se evidencia que existen pocas investigaciones sobre las marcas
graficas exportadoras en Ecuador. Sin embargo, hay que tener en cuenta la existencia de
estudios que hacen énfasis en la creacion de una marca dentro de su organizacion,

llevando a cabo la calidad grafica como punto esencial en su desarrollo.

Desde el punto de vista de Ancin (2018), se define a la marca como un término con
diversas caracteristicas y elementos fundamentales para su ejecucion. En términos
generales, se detalla por caracteristicas tangibles e intangibles de algun intercambio de
servicios o bienes. En la mayoria de las ocasiones una marca es reducida al término logo

por parte del publico; dicha palabra conlleva elementos que componen a una marca.

Empleando las palabras de Villafuerte et al. (2012), la marca y su grado de calidad
pueden diferenciarse del resto de productos en el mercado y se alcanzara una
determinacion inaudita en la compra o consumo, vinculando el valor de la marca en ese
mercado. Es relevate la calidad y efectividad de la marca, ya sea en su funcién o el disefio

para ser ejecutada, tomando asi aspectos influyentes en el producto y consumo a exportar.

1.3. Preguntas de investigacion



12

Los elementos anteriores guiaron a enunciar el siguiente problema de investigacion:
¢ Cual es la calidad grafica en el disefio de marcas de las empresas exportadoras en
Ecuador?. Este problema se sistematiza a través de las siguientes preguntas especificas: 1)
¢, Cuales son los codigos visuales que componen las marcas de las empresas exportadoras
en Ecuador?; 2) ¢ Qué principios graficos corresponden a las marcas de las empresas
exportadoras en Ecuador?; y 3) ¢ Cual es la funcionalidad en las marcas de empresas

exportadoras en Ecuador?

1.4. Justificacion

En la elaboracion de identificadores graficos existe informacion limitada respecto a
técnicas de creacion. Los identificadores graficos para su funcionabilidad deben cumplir
condiciones, Chaves (2010) plantea que “pueden adoptar caracteristicas muy diversas,
pues su unico requisito genérico es su memorabilidad y capacidad de diferenciaciéon
respecto del resto” (p.53). Es decir, un identificador grafico se mantendra entre tres ejes:
motivacién/arbitrariedad, abstraccion/figuracion y ocurrencia/recurrencia como

fundamentales en la marca para su elaboracion.

Como expresan Murphy & Rowe (1992), el disefador grafico de identificadores o
logotipos debe adquirir habilidades basicas e intelectuales que requieran sensibilidad por
los elementos estéticos del disefio. En este aspecto se aportara con un modelo que
gestione la calidad de las marcas graficas exportadoras en Ecuador. De igual manera, esta
investigacion contribuye con el objetivo dos del eje social del Plan de Creacion de
Oportunidades 2021- 2025: “Impulsar un sistema econdémico con reglas claras que
fomenten el comercio exterior, turismo, atracciéon de inversiones y modernizacién del
sistema financiero nacional”’ (Secretaria Nacional de Desarrollo, 2021, p. 51). Por
consiguiente, se determina verificar el impacto de las marcas en el exterior gestionando la
funcionalidad de cada una de ellas, asi se dota a las empresas exportadoras de un material

optimo para su posicionamiento.
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1.5. Objetivos de investigacion

La determinacion del estudio guio al objetivo general: Valorar la calidad grafica del
disefio de marcas de las empresas exportadoras en Ecuador. Este objetivo se sistematiza a
partir de objetivos especificos: 1) Identificar los codigos visuales que componen las marcas
en las empresas exportadoras en Ecuador; 2) Evaluar los principios graficos de las marcas
de las empresas exportadoras en Ecuador y 3) Diagnosticar la funcionalidad de las marcas

de las empresas exportadoras en Ecuador.
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2. REVISION DE LA LITERATURA

2.1. Codigos visuales

De acuerdo con Moles & Costa (2005), el disefio como tal tiene una manera
especifica de comunicacion. Este posee diversos signos, codigos, subcddigos, lenguajes y
retéricas que hacen que el mensaje sea de facil percepcion e interpretacion. Por esta
misma razén se debe dominar y saber enlazar los multiples cédigos visuales y sus recursos,

sin dejar de lado la interpretacion y la impresién sentida de su publico receptor.

Desde el punto de vista de Munari (2016), conocer la comunicacion visual es
aprender un nuevo idioma, el cual se maneja solo por imagenes y codigos. Por lo tanto,
sera de facil entendimiento en cualquier lugar, siempre y cuando se resuelva el problema de
claridad y simplicidad; es decir, quitando y no afiadiendo, dar un mensaje claro para asi no

complicar ni saturar la informacion.

De acuerdo con Segura (2016), el color junto con la psicolgia tienen un papel
fundamental en el instante de contruir nuevas publicaciones graficas, sean digitales o
impresas, ya que estas tienen la funcion de activar sensaciones o emociones al publico
consumidor y por ende generar mayor atencion especifica sobre el producto. Muchas veces
estas sensaciones son mas fuertes que las palabras como tal y logran tener un mayor

impacto.
2.1.1. El color en el identificador grafico

El color es un componente importante para la ejecucion o procedimiento de una
marca, ya que su transcendencia tiene una evidente valoracion en la parte estética. Asi
mismo, contiene un alcance determinado al difundir una informacién especifica; es decir, el
color contribuye un componente valioso por si solo, que por agregacion reside a la marca.
Ademas, su autoridad establece que los usuarios evoquen primero el color, luego los

descriptivos, numeros y finalmente las letras (Segura, 2016).
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La progresion de colores es un grupo de innovaciones del color, cuya composicion
es clasificada en procedencia a la luz que evidencia colores primarios (amarillo, azul y rojo);
secundarios (violeta, naranja y verde); terciarios, aquellos que se logran por la mezcla entre
primarios y secundarios. Por ello, el color es parte fundamental e indispensable del disefio,
ya que admite un significado en la creacién de los identificadores graficos con una gama de

colores, transmitiendo componentes especificos (Maza et al., 2020).

Por consiguiente, se fundamenta que el color juega un papel relevante dentro del
disefio grafico, tanto en sus servicios, como en los productos o detalles que intervengan en
la creacion de un identificador grafico. La creacion de varias marcas se da a partir de
factores que intervienen como la cultura, religion, sociedad, circunstancias, entre otros. Es
una de las herramientas primordiales, ya que genera una identidad visual efectiva en la

marca, asi los consumidores se atraen por el color en general (Norefia & Cendales, 2019).

2.1.2. Latipografia en el identificador grafico

La tipografia en un identificador grafico juega un papel importante, por lo cual este
simple elemento puede diferenciarse o percibirse de una u otra manera, aunque ante las
personas pase por desapercibido o no es lo primero en que se fijan al observar un
identificador grafico. La eleccion de esta influye en la percepcion de la misma, también
afecta en el rendimiento comunicativo o, a su vez, pueden predominar de los demas

(Pizarro, 2020)

De igual manera, es fundamental la tipografia en el disefo grafico, ya que se
determina el funcionamiento de la literatura en aspectos desde su concepto hasta su
posicion principal en el complemento. La tipografia es el suplemento de una imagen dentro
de un disefio, por ello es relevante elegir un tipo de letra distintivo para que los proyectos a

futuro sean los mas apropiados y reconocidos por la sociedad (Quimi, 2020).

El estilo tipografico altera o condiciona la prioridad de un identificador grafico. Sin

embargo, se conoce la tipografia cuando la marca es eficiente a nivel visual o grafico. Por
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otro lado, se realiza una investigacion minuciosa en cuanto a los parametros o sectores del
comercio y mercado para ejecutar el estilo de la tipografia, segun percepciones que

denominan un mensaje grafico (Pizarro, 2020).

2.1.3. Identificador primario desde el origen del nombre

El nombre del identificador grafico es la base de una buena marca, es una de las
caracteristicas relevantes de una organizacioén. En la actualidad el identificador grafico no
se determina por un objetivo fundamental para identificar y diferenciar al producto, sino el
inflamable semidtico dirige a la identidad corporativa, es decir, que el identificador grafico
debe ser creado con el propdsito de motivar la intervencién de los usuarios en medios

digitales (Pesantez & Ugalde, 2020).

El naming solidifica el caracter de la marca, es el procedimiento de leccion del
nombre después de designar los parametros o elementos del trabajo. En oposicién, se debe
realizar una lista con cada una de las variantes que se vayan a escoger, ya que es
pertinente la eleccion y varias propuestas definidas. Por otra parte, es importante tomar en

cuenta la cultura y aspectos significativos para el nombre de la marca (Cerezo, 2017)

En efecto, el naming de un identificador grafico se puede crear empleando
numerosos sistemas linguisticos y aspectos, adquiriendo signos abstractos hasta una
representacion denotativa de la institucion, atravesando cambios durante el desarrollo de la
misma. En la tipologia predominan cinco tipos basicos para dar el nombramiento a una
institucion: descriptivos, simbdlicos, toponimicos, contracciones y patronimicos (Chaves,

2010).

2.1.4. La geometria en el identificador grafico

La geometria abarca diferentes ambitos, sobre todo en el area educativa, desde la
primaria hasta la universitaria. Asi mismo, forma parte de las matematicas y esta

directamente enfocada en la resolucién de problemas. Se recalca la importancia que tiene
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en la historia, partiendo desde la antigliedad, empezando por Babilonia, pasando
directamente por Egipto hasta tener repercusion en Grecia, asi llegando hasta la actualidad,
donde la geometria es el estudio de las propiedades de las figuras en el plano o el espacio

(Fernandez, 2018).

En cuanto al uso de la geometria en el disefio grafico, esta es de gran relevancia
para conseguir una excelente organizacién y asi examinar componentes visuales. No
obstante, la creacién de contexturas con componentes apropiados para la interaccion son
las figuras y el espacio designado. Por lo tanto, se puede manifestar que la geometria en el
disefio grafico fomenta la produccion de un buen sistema, accediendo a poseer

proporciones confinadas, adecuadas y uniformes en todo el desarrollo (Cristancho, 2021).

Por otro lado, el disefio grafico ha utilizado la geometria como una herramienta
indispensable para estructurar y analizar el lenguaje visual, haciendo mas sencillo el trabajo
de elaborar los disefios. Puede utilizarse en la elaboracion de identificadores graficos,
simbolos, tipografias, entre otros. Asi mismo, se emplea como un elemento que ayuda a la
proporcion y a la justificacion de un disefio donde la union de estas partes forma uno solo;

favorece al andlisis del mismo dando orden entre espacios y formas (Heras, 2017).

2.1.5. Proporcion aurea

La proporcion aurea o divina proporcién toma ese nombre por la armonia visual y
perfecta que esta presente en su composicion, desde la antigiedad mostrada en las
piramides egipcias, la creacion de este método surge desde el antiguo Egipto hace
aproximadamente cinco mil afios. Este método se basa en dividir segmentos AB en dos
partes, una mayor AC, otra menor CB, de manera que la parte mayor y menor fuera idéntica

a la figura original antes de ser segmentada (Gutiérrez, 2006).

Por consiguiente, se manifiesta que la proporcién aurea es una norma del disefio
que llega desde la antigledad hasta la actualidad como instrumento para obtener disefios

estabilizados. La utilizacion de este principio que origina una disposicion natural ante el
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espectador se ha utilizado en varios logotipos mas influyentes en la sociedad, célebres de la

historia para alcanzar una composicién visual con armonia (Solano, 2019).

2.1.6. Lareticula

La reticula es un sistema de lineas para la elaboracion de un identificador grafico
que permite establecer una medida exacta realizandolo con precision. Asi pues, su uso en
el disefio grafico es indispensable, ya que ayuda a sefialar un orden en los componentes
que se van a emplear. Generalmente en la construccion de identificadores graficos se utiliza
una reticula modular, ésta se compone por filas y columnas, se establecen tamafios,

espacios y guias de construccion para el isotipo (Garcia, 2018).

Asi mismo, las reticulas se basan en la secuencia de modulos graficos o por un
conjunto de lineas que diagraman el espacio sin elementos que se constituyan
paralelamente. De igual manera, sirve para estructurar la combinacion global para ser
usadas como patrones y para posicionar los componentes que se forman. Son de gran

utilidad y facilidad para la creacion de un identificador grafico (Alberich et al., 2013).

2.1.7. Contraste

Segun Santamaria (2018), antes de determinar el andlisis del contraste hay que
tener en cuenta las normas establecidas de la mezcla de color; asi también los diferentes
impactos y efectos que esta tiene en las personas, provocando diversas sensaciones y
emociones; lo mismo ocurre al momento de aplicar el contraste, este genera una sensacion
diferente dependiendo de cual es aplicado, ya que la proximidad de colores influye en el

resultado, creando diferentes tipos de contraste.

De igual manera, Martinez (2021) habla de uno de los tipos de contraste; en este
sentido, ninguna percepcion visual esta a salvo de la decepcidén cromatica y los colores

siempre varian segun su tono, dependiendo del color que le rodee. Cuando dos colores se
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encuentran juntos, existe una relevancia en el color dominante y el color que se percibe

cuando se le ubica sobre un fondo.

2.2. Principios de las marcas graficas

Asi mismo, Fernandez (2019) habla desde un punto de vista ya mas actual,
analizando las diversas plataformas en las cuales se proyectan las diversas marcas y sus
identificadores. Esto exige realizar revisiones exhaustivas sobre el procedimiento de
creacion, cumpliendo asi con las exigencias que requiere la composicién de elementos,

dando como resultado la adaptabilidad y homogeneidad de la misma.

Por otro lado, Suarez et al. (2020) hablan de los habitos que han tomado la iniciativa
y relevancia como es el identificador grafico, a su vez comentan que una marca podra estar
compuesta por diversas sefiales o simbolos, teniendo en cuenta la importancia y qué tanto
destacan los elementos que componen la identidad corporativa sin dejar de lado las

alternativas de exhibir los resultados.

2.2.1. Indicadores de marca

La marca abarca diversas variables, las cuales son normas que priorizan la funciéon y
las caracteristicas de un identificador grafico con el objetivo de analizar la correcta
aplicacion de estas en la organizacion o industria a la que pertenece. Esto no significa que
los signos graficos mantengan un lenguaje visual formado del cual se puede observar
orden, para ello se detallan 14 indicadores que verifican coherencia en su composicion:
calidad grafica genérica, ajuste tipoldgico, correccion estilistica, compatibilidad semantica,
suficiencia, versatilidad, vigencia, reproductibilidad, legibilidad, intengibilidad, pregnancia,

vocatividad, singularidad y declinabilidad (Chaves & Belluccia, 2003).

Los identificadores graficos de una marca se componen de elementos que son
vitales para que mantenga el interés en el mercado que se requiere destacar, deben cumplir

con un orden jerarquico, asi se lograra una potencia expresiva. De igual manera, existen
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componentes retoricos que son indispensables para completar el mensaje grafico de una
marca, mostrando coherencia o un mensaje a través de la metafora, personificacion o
prosopopeya, dinamizacion, vivificacion, ambigledad, alusién, antifrasis, simil o
comparacion, dilogia, metonimia, préstamo, hiperoje, acumulacion, antitesis, sinonimia,

elipsis, apocope, aféresis, conmutacion, retruécano (Gamonal & Garcia, 2014).

2.2.2. Identificador primario desde el origen grafico

Desde el principio, el disefio grafico ha englobado ejes de constitucion curricular, en
correspondencia con los campos de la tecnologia, la investigacién, los procesos y las
metodologias, incluyendo a la comunicacion y el arte. En la actualidad, se aporta el
identificador primario desde el origen grafico con base en el desarrollo y la produccién en la
tecnologia como instrumento de identificador visual para los usuarios (Rodriguez et al.

2020).

Por otra parte, el identificador grafico posee una actitud, personalidad y dinamismo
sin contracciones, a veces se transforma en un organismo dependiente que interviene en
todo el desarrollo, tanto en su intensidad como en la calidad de comunicacién con la cual se
reconocen los identificadores graficos. Es parte fundamental desde su origen grafico en
conceptos y parametros confiables que aplican para los productos y servicios (Chicaiza et

al., 2014).

El identificador primario con enfoque en su origen grafico debe comprender de forma
precisa y reflexiva sobre la marca y sus categorias correspondientes al desarrollo de ésta;
es decir, logotipo, isotipo, imagotipo e isologotipo. Por otro lado, se establecen
procedimientos simbdlicos para la definicion de términos de fundamentacion, identificacion y
disconformidades que existan en los productos o servicios de publicacion que se realicen

(Lasprilla, 2019).
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2.2.3. Semidtica y semiologia

De acuerdo con Gonzalez (2019), durante el trayecto de su investigacion definié que
la semidtica paso a indagar no solamente signos, sino también contenido e informes. En
otros términos, se enfocé en crear una concepcion profunda tomando como elemento
principal a la pragmatica; teniendo en cuenta que siempre tuvo claro que el arte con la
literatura es considerado un lenguaje que transmite el mismo mensaje de distintas maneras

y aun asi logran tener relacién.

En palabras de Benveniste (2002), la semiologia cuenta con diferentes instrumentos
para lograr distinguir las peculiaridades en los signos, aplicandolos desde la musica, hasta
la pintura. La semiologia detalla qué funcion realiza la lengua como método especial en el
conjunto linguistico, de igual manera ha sido obstaculizada por el mismo instrumento, ya
que no se acopla la imagen del signo linglistico sin opacar su delimitacién como cifra

pequefa.

Segun Ojeda (2019), la semiologia se enfoca y se encuentra mayormente
direccionada a lo académico, teniendo como idea principal fortalecer y generar un futuro
lleno de conocimiento, para asi proyectar un mensaje visual. La formacion e
implementacién del signo visual es el eje de la asignatura como tal, sin dejar de lado las

ramas que la apoyan y son auxiliares para la misma.

Por consiguiente, el anclaje es parte funcional del mensaje linglistico que esta
presente en la fotografia de prensa y en publicidad. En oposicion, la funcion de revelo es
menos frecuente, se encuentra en dibujos humoristicos y en las historietas. Las palabras y
las imagenes son fragmentos de un sintagma general dado que la unidad del mensaje se
determina en un nivel superior como el de la historia, la anécdota, la diegesis. Aquella
palabra relevo se determina importante en el cine por lo que el didlogo no contiene una
funcion de elucidacion sino que al disponer de secuencia en mensajes, sentidos que no se

encuentran en la imagen, la accion avanza en forma efectiva. Las dos funciones del
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mensaje linglistico pueden evidentemente coexistir en un mismo conjunto iconico (Barthes,

1964).

2.2.4. Dimensiones de comunicacion semiotica

Una marca puede ser estudiada por sus dimensiones: la dimensién semantica se
determina por planos semanticos que ejecutan los planos de pertinencia, de lenguaje de la
marca, estétitco, de mensaje psicoldgico y funcion retrdrica. A su vez, por su dimension
sintactica se clasifican por su tipografia, icono verbal, icono grafico, fonética y cromatico.
Por otro lado, la dimension pragmatica que engloba cadigos, estandares de calidad, marco
normativos y juridicos, asi como determinaciones legales, respeto a los derechos de los

consumidores y regulacion (Cuellar, 2011).

2.2.5. El simbolo

Segun Yishan (2022), el simbolo una vez investigado y analizado puede llegar a ser
un modelo cognitivo, y asi tener sentido, que se cumpla el procesamiento y que este tenga
la sintesis del significado; asi mismo este recalca acerca de los simbolos naturales y
organicos en sus expresiones y como sus actividades se logran dividir tanto como en signos

y simbolos.

De la misma manera, Barrera (2005) indica que un simbolo debera ser interpretado,
como todo lo que rodea; ya que es una norma de un futuro indefinido, esto depende de la
situacion en la que se encuentre y de la persona la cual lo va a interpretar; de la misma
manera, ocurre en el momento en que una persona pregunta acerca de tal objeto y se da
una respuesta, el significado va a ser aquel que le dé sentido al simbolo, tomando en

cuenta que este puede ser tanto singular como abstracto.

2.3. Funcionalidad de las marcas

Desde la posicion de Mayorga (2016), las marcas tienen mayor poder, por lo general

tienen otro enfoque, uno con el cual ven y se mueven mas alla de las cualidades del
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producto y se enfocan en la identidad y personalidad que establecen con sus consumidores,
esta se mantiene ya que a raiz de esto van a generar y potenciar la confianza, seguridad y
sobre todo fidelidad. Por otro lado, afirma que la planificacion estratégica ayuda como un
extra para solventar las decisiones de organizaciones en las actividades que se estén
realizando y a su vez ser guia para el camino de los diversos cambios que se iran
presentando, asi mismo a las exigencias y demandas que se impondran en el circulo en el

que se encuentran para lograr mayor eficacia y eficiencia.

Definiendo la postura de Hernandez et al. (2018), establecen que una marca tendra
el éxito deseado, siempre y cuando esta esté encaminada hacia un publico objetivo
teniendo relevancia en su mercado; solo asi sera una marca funcional, en el caso de que no
siga esta condicion puede que la marca no tenga la reaccion esperada, por ende, esta

llegue al fracaso.

2.3.1. Identificador grafico

Es un simbolo verbal que adquiere su signo unico, es decir una grafia. Al momento
en que este signo posea un rasgo caracteristico se convierte en una disposicion para el
identificador grafico que determina un disefio obteniendo un rasgo diferente a los demas,
permitiendo que sea visible y convencedor para la mente del consumidor. El desarrollo de la
marca requiere organizacién por la gran complejidad en sus componentes, dando a conocer
el efecto que desea transmitir a su comprador y asi elegir dentro de la gama que tienen a la

vista en sus disefios (Bahamon, 2012).

Por el otro lado el identificador grafico es un elemento impalpable que ayuda a
distinguirse de la competencia, cuida al producto y respalda su calidad. La construccion de
la marca se estructura en 5 principios: identidad, mision, visién, valores y cultura; consta
también de elementos palpables que se expresan en realidades como el nombre, el logo o

los colores corporativos. En cuestién del nombre hace alusion a un producto o una
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empresa, es uno de los componentes mas diferenciadores del identificador grafico (Medina,

2014).

En la actualidad el cliente no compra articulos si no marcas, la creacién de un icono
e informacion congruente no basta para el establecimiento de una empresa o producto, se
requiere de un nombramiento para su identificacion. Todo empieza a partir del nombre, el
desarrollo del mismo contiene el by-line, definido como el descriptor de la categoria y el
tagline, conocido como lema, complementando con el disefio de la identidad visual

(Sterman, 2012).

De igual manera, la creacion de un identificador grafico requiere de condiciones,
parametros, complejidad y tiempo, el cual adquiere un largo proceso incluso inversion,
permitiendo la formacién de una marca que a su vez traslada personalidad en sus
elementos. Por otro lado, el identificador visual transmite los valores de la empresa que
sean de facil reconocimiento y retencién en los consumidores. En la actualidad, los sujetos
se exponen a varias imagenes iconicas debido a que conlleva un papel importante
correspondiente a lo visual, ya que se determinan decisiones por colores y figuras

llamativas (Salas, 2017).

2.3.2. Identificador grafico en la actualidad

El identificador grafico es un concepto esencial en el disefio, ya que fundamenta la
importancia de los elementos a su favor, dando a conocer conceptos del lugar y
contribuciones especificas en los componentes. Una vez realizado el identificador grafico,
se puede ejecutar varios parametros que consignen la informacion, siendo asi, el principal

objeto para el desarrollo de varios atributos (Guerrero & Pino, 2011).

Por otro lado, el identificador grafico recibe la accién de la sustancia, es decir,
acumula varios estudios asociados a la identidad del usuario. El disefio incrementa la
calidad y eficiencia en sus componentes, siendo asi, la labor fundamental para permitir

disefar los conceptos adquiridos en funcién de la marca, logo, y varios elementos
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primordiales. En ocasiones, el identificador grafico necesita de requisitos para la ejecucion

de un buen disefio dentro de los conceptos adheridos (Chaves, 2015).

Al pasar de los afios el identificador visual ha variado su definicion, su concepto y
hasta su forma de creacién; no obstante, hasta hace pocos afios se seguia llamando logo,
logotipo 0 marca a un identificador grafico, estos dos ultimos teniendo definiciones distintas
y alejadas una de la otra. Los primeros fueron pequefas marcas que se ponian en las
vasijas o en las banderas de los ejércitos que ya tenian un simbolo con conceptualizacion

para quienes los portaban (Murphy & Rowe, 1992).

2.3.3. Logotipo

La terminacion logotipo se relaciona con nombres especificos; es decir, propios,
caracteristicas designadas a letras, cifras y palabras escritas con fuentes, tipografias o
caligrafias, especialmente en aquellos disefios que requiera. Vale decir que el logotipo es
igual al nombre mas el disefio que se asigna, es un identificador visual o grafico compuesto
por letras o palabras que representan una imagen corporativa e identidad visual de una

marca (Olivares, 2014).

De igual importancia, el logotipo contiene palabras y tipos que significan la accion de
marcar, esculpir o inscribir, en esencia se exponen a signos visuales de la marca. El
logotipo es una palabra disefiada correspondiente a la descripcion de un producto o
servicio; por otro lado, el simbolo es un signo visual no lingiistico que enriquece las
limitaciones de identificacion; son simbolos, en la dimensién que aportan particularidades

del producto, institucién o servicio (CEC, 2018).

2.3.4. lIsotipo

El isotipo en disefio hace referencia a la seccion iconica de la marca, compone la
principal caracteristica para crear la imagen de un producto o empresa, es fundamental el

disefio ya que es de facil reconocimiento por la parte visual. Dentro de las relevantes
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descripciones es la capacidad de recordar por las imagenes que se plasman en nuestra
memoria, es decir, se mantienen en la memoria y en su simplicidad. Por otro lado, muestran
un pequeio problema por no demostrar el significado completo para su consumidor debido

a que no es tan detallado y claro (Argudo & Moncada, 2011).

Se caracteriza por el concepto de la marca a través de un simbolo, no se insertan
tipografias, ya que con la imagen basta para el reconocimiento. Es un recurso util cuando la
organizacion esta posicionada, asi admite a los usuarios reconocerla y recordarla con
facilidad. Se alude a aquellos logos para distinguir marcas, organizaciones, productos,
instituciones que forman un solo icono y por consiguiente se dispersen por elementos
textuales (Garcia et al., 2019).

2.3.5. Imagotipo

Los imagotipos se emplean junto a respectivos logotipos que detallan
comprensiblemente el nombre de las marcas. Suele presentarse como signo, asi es como
se identifica la marca, en este tipo de identificador primario desde su origen grafico se
representa lo visual sobre lo verbal, de lo emocional sobre lo radical. Todo imagotipo no es
solo una condicién que debe incluir a los productos, sino que radicalmente incluye a todos
los productos seleccionados con su forma, posesion y uso en los que se inscribe la marca

(Ruiz, 2012).

Asi mismo, se fundamenta el imagotipo como el conjunto iconico/textual que se
desempefa por separado y que da principio a un isotipo cuando permite la descripcion de la
marca sin el requisito linglistico. En general, las categorias se fundamentan en una base
importante para la clasificacion de tipos correspondientes a cada funciéon que sea asignada,
por lo que se constituyen division de partes en cada una de ellas (Ibafiez, 2019).

2.3.6. Isologotipo

El isologotipo es la integracion del logotipo e isotipo, por la integracion en un solo
componente, funcionan juntos y son inseparables de un todo. La funcion del isologotipo

radica en el desarrollo a comunicar un mensaje, se necesita del uso adecuado de formas,
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colores y texto, es decir, que requiere del uso apropiado de la semiotica, herramienta para

generar una comunicacion del mensaje y su interpretacion (Martinez & Ponce, 2015).

El disefio grafico del isologotipo se compone a partir de la fusion de la parte textual y
la imagen de la marca, se constituyen siempre juntos y no pueden funcionar separados. De
esta manera los dos elementos son interdependientes y no pueden formarse sin el otro
componente; es decir, que en conjunto forman una entidad visual unica, llevando a cabo

elementos complementarios que se necesitan (Marquez, 2021).

2.3.7. El brief en identificadores graficos

Un brief se compone de parametros para reconocer o crear un producto; es decir, es
una descripcidn de la situacion o el contexto en general, planteandose los objetivos y
caracteristicas especificas. Incorpora todos los elementos suficientes y necesarios para
empezar con la creatividad publicitaria, el disefio grafico, para asi llevar a cabo el proyecto
asignado. Por otro lado, es muy importante tener en cuenta la claridad y veracidad al

ejecutar o expresar los inconvenientes que suceden (Regin, 2010).

Asi mismo, el brief hace referencia al estudio y clasificacion de detalles acorde a la
investigacion, por lo cual se puede fomentar ideas y discernimiento para la estructura
Optima al proyecto, dando a conocer las caracteristicas propuestas. Para la construccion del
brief se deben proyectar indagaciones exhaustivas que tengan indices en la tematica, por
ejemplo, para el disefio de una imagen, logotipos, proyectos audiovisuales, de imprenta,

entre otros (Bacuilima, 2019).

Por ultimo, el brief es un escrito que aporta informacion relevante en forma general
de la investigacion o el proyecto. Dentro de ello se especifican los objetivos generales y
objetivos de comunicacién que se logra alcanzar durante el proceso de ejecucién, siendo
asi el mas detallado en sus descripciones. Se considera con una particularidad unica,
dando a conocer las caracteristicas o detalles especificos del mensaje, como también se

mencionan los conceptos, valores y oposiciones que desean transmitir (Rivera, 2018).
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3. METODOLOGIA

3.1. Enfoque y tipo de investigacion

Se determina un enfoque cualitativo con el propésito de recolectar informacion a
partir del analisis de datos por medio de un instrumento de investigacion, con la Unica
finalidad de establecer un rango de calidad en las marcas graficas de las empresas
exportadoras del Ecuador. Segun Hernandez (2014), en este enfoque los investigadores

establecen variables de recoleccion de datos no estandarizados.

El tipo de investigacion es exploratoria y descriptiva. Este estudio es nuevo dentro
del contexto del disefio grafico; por ello, es necesario la exploracion de este fendmeno. De
igual manera, es descriptivo, ya que a través del analisis desarrollado a cada una de las
marcas que forman parte de la muestra, se busca establecer si éstas cumplen con los
parametros de calidad de la marca propuestos por Chaves & Belluccia (2003). Segun
Gallardo (2017), la investigacion exploratoria se aplica sobre un problema desconocido, no
estudiado o inusual, del cual se tiene interrogantes o no se ha iniciado antes un analisis.
Mientras que la investigacion descriptiva determina propiedades, caracteristicas y perfiles
de sujetos u objetos con la finalidad de someterse a un analisis y establecer

comportamientos o estructuras complementarias.
3.2. Unidades de analisis

Segun Vladimirovna (2005), las unidades de analisis estan compuestas por un grupo
de elementos y conocimientos en particular que contengan el mismo interés. La definicion
de poblacion corresponde a individuos u objetos y es adquirida a partir de las exigencias y
necesidades de las variables propuestas dentro del estudio. Dentro de esta investigacion, la
poblacion esta compuesta por un total de 3599 empresas ecuatorianas exportadoras en el
ano 2019 (Ministerio de Produccion, 2019 como se cité en Primicias, 2022); de ellas se

extrajeron 100 empresas que se mantienen en el ranking de exportacion (Datasur, 2020). A
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partir de alli, se seleccionaron las 72 empresas exportadoras del Ecuador que cuentan con

una marca representativa registrada.

3.3. Técnicas e instrumentos de investigacion

Arias (2020) determina que la observacion se emplea en la evaluacion y medicion de
un objeto para la obtencion de datos, recalcando que el instrumento gestiona criterios
preestablecidos. La presente investigacion se apoyd de una ficha de observacion (Tabla 1)
para la recoleccién y el analisis de datos. Por medio de este instrumento se evalué las
marcas exportadoras de Ecuador con los parametros establecidos por Chaves & Belluccia

(2003), evaluando la funcionalidad y la calidad de la misma.

Tabla 1. Calidad de marcas exportadoras

Marca

Nombre de la Marca

Formato de

Cddigos visuales Alfa de Alfa de
respuesta Krippendorff Cronbach
1 ¢ Contiene calidad grafica genérica? Escala de 0.46 0.23
Likert
2 ¢ Carece de ajuste tipolégico? Escala de 0.09
Likert
3 ¢ Cuenta con reproductibilidad? Escala de 0.43
Likert
4  ;Determina declinabilidad en su Escala de 0.25
marca? Likert
Principios de las marcas graficas
5 ¢ Posee compatibilidad semantica con Escala de 0.32 0.81
el signo identificador? Likert
6 ¢ Causa un grado de suficiencia y Escala de 0.31
satisfaccion? Likert
7 ¢ Se visualiza en la marca los codigos Escala de 0.21
estilisticos? Likert
8 ¢La marca detalla un grado de Escala de 0.47
versatilidad minimo indispensable? Likert
9 ¢ Visualmente la marca posee Escala de 0.13
vigencia? Likert
10 ¢ Se identifican rasgos legibles Escala de 0.26
esenciales de la marca? Likert
Funcionalidad de las marcas
11 ¢Se comprende la intengibilidad de la Escala de 0.27 0.74
marca? Likert
12 ;Contiene pregnancia en su signo? Escala de 0.18
Likert
13 ¢ Tiene la capacidad de vocatividad Escala de 0.16

en la marca? Likert
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14  ; Conlleva singularidad en su propio Escala de 0.34
concepto? Likert

ax=0.27 0a.=0.59
Nota. El instrumento se disefié a partir de los indicadores propuestos por Chaves & Belluccia
2003. Fuente: Elaboracion propia.

El calculo realizado con alfa de Krippendorff muestra resultados por debajo del valor
minimo esperado (0.70), lo cual aclara que dependiendo de la perspectiva del evaluador, el
instrumento es subjetivo y de criterio auténomo. Por otro lado, la valoracion con alfa de
Cronbrach determina que la pregunta 2 del instrumento se puede omitir para obtener un

mayor indice de fiabilidad.

3.4. Técnicas de analisis de datos

El instrumento aplicado se ejecuto a través del Formulario de Google con la finalidad
de extraer resultados inmediatos. Finalizando con las fichas de observacion, se realiz6 una
matriz de resultados para identificar semejanzas y diferencias entre los parametros visuales
de las 72 marcas exportadoras. Desde el punto de vista de Gomez & Ayde De Ledn (2014),
la matriz comparativa consiste en la verificacion de componentes y comparacion de datos a

partir de lo desconocido, sistematizando informacién y separando diferencias entre ellos.



31

4. RESULTADOS

Este apartado presenta los resultados del proceso de investigacion a través de una

valoracion de la calidad grafica del disefio de marcas de las empresas exportadoras en

Ecuador, tomando como base principal los objetivos planteados para la investigacion,

sistematizando la identificacion de los codigos visuales, evaluando los principios graficos y

diagnosticando la funcionalidad de las marcas de las empresas exportadoras en Ecuador.

Tabla 2. Ranking de marcas exportadoras de Ecuador

RK EXPORTADOR

1 Exportaciones empresa publica de hidrocarburos del ecuador ep petroecuador
2 Exportaciones exportadora de flores expoflor cia. Ltda.

3 Exportaciones union de bananeros ecuatorianos s.a. ubesa

4 Exportaciones industrial pesquera santa priscila s.a.

5 Exportaciones operadora y procesadora de productos marinos omarsa s.a.
6 Exportaciones ministerio de energia y recursos naturales no renovables
7 Exportaciones aurelian ecuador s.a.

8 Exportaciones ecuacorriente s.a.

9 Exportaciones sociedad nacional de galapagos c.a.

10 Exportaciones balcomad s.a.

11 Exportaciones negocios industriales real n.i.r.s.a. s.a.

12  Exportaciones galapesca s.a.

13  Exportaciones canal de guayaquil cgu s.a.

14  Exportaciones reybanpac, rey banano del pacifico c.I.

15 Exportaciones expalsa exportadora de alimentos sa

16  Exportaciones promarisco s.a.

17  Exportaciones freskbana s.a.

18 Exportaciones empacreci s.a.

19 Exportaciones marbelize s.a.

20 Exportaciones salica del ecuador s.a.

21  Exportaciones punto madera espinoza lugo woodpoint cia Iltda

22  Exportaciones frutadeli s.a.

23  Exportaciones eurofish s.a.

24  Exportaciones naranjo roses ecuador s.a.

25 Exportaciones tecnica y comercio de la pesca c.a. tecopesca

26  Exportaciones novopan del ecuador s.a.

27  Exportaciones nintanga s.a.

28  Exportaciones cananvalley flowers s.a.

29 Exportaciones provefrut s.a.

30 Exportaciones exportquilsa & productores asociados s.a.

31  Exportaciones exportadora total seafood totalseafood s. A.

32  Exportaciones comercializadora de banano del sur comersur cia ltda
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Exportaciones tropicalfruit export s.a.

Exportaciones conservas isabel ecuatoriana sa

Exportaciones olam ecuador s.a.

Exportaciones agzulasa cia. Ltda.

Exportaciones flores ecuatorianas de calidad s.a. florecal
Exportaciones seafman sociedad ecuatoriana de alimentos y frigorificos manta c
Exportaciones empacadora grupo granmar s.a. empagran
Exportaciones plantaciones de balsa plantabal s.a.

Exportaciones productos perecibles y mariscos propemar s.a.
Exportaciones procesadora de mariscos de el oro promaoro s a
Exportaciones proexpo, procesadora y exportadora de mariscos s.a.
Exportaciones frigopesca c.a.

Exportaciones sabrostar fruit company s.a.

Exportaciones cofimar s.a.

Exportaciones empacadora del pacifico sociedad anonima (edpacif s.a.)
Exportaciones nestle ecuador s.a.

Exportaciones flores de la colina flodecol s.a.

Exportaciones worldwide investments and representations winrep s.a.
Exportaciones crimasa criaderos de mariscos sa

Exportaciones empacadora crustamar s.a. empacrusa

Exportaciones fundametz s.a.

Exportaciones bagatocorp s.a.

Exportaciones ecuador kakao processing proecuakao s.a
Exportaciones technofilm s.a.

Exportaciones cenace

Exportaciones grandsouth s a

Exportaciones frigolandia s.a.

Exportaciones futurcorp s.a.

Exportaciones procesadora y exportadora de camaron procamaronex c. Ltda.
Exportaciones compania de elaborados de cafe elcafe c.a.
Exportaciones procesadora posorja proposorja s.a.

Exportaciones cultivo y exportacion acuicola ceaexport s.a.
Exportaciones procesadora del rio sa proriosa

Exportaciones inmobiliaria guangala s.a.

Exportaciones la fabril s.a.

Exportaciones gisis s.a.

Exportaciones tuchok s.a.

Exportaciones cultivos verdes s.a. cultiverde

Exportaciones ecuanros ecuadorian new roses sociedad anonima
Exportaciones exportaciones durexporta s.a.

Nota. Se extrajeron 100 empresas que se mantienen en el ranking de exportacién de Datasur

2020
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Las empresas exportadoras en Ecuador determinan un rol fundamental en el
crecimiento del pais, es por esta razén que una de sus cartas de presentacién con mayor
importancia esta la marca que los identifica. Siendo asi este un sector estratégico para
realizar el analisis y llegar a los resultados requeridos en la investigacion. Se ejecutd un

proceso que mostraria el enfoque del disefio en este sector.

Por otro lado, mediante la calificacién de escala de Likert se detallan ideas de un
resultado acerca de qué tan de acuerdo o en desacuerdo se esta con respecto a un
planteamiento. Se especificd una referencia basada en una escala del 1 al 5; siendo 1 nada,
2 poco, 3 medianamente, 4 bastante, 5 totalmente. Cabe sefialar que los resultados del
analisis realizado se encuentran en el orden determinado desde el principio de la

investigacion.

4.1. Cédigos visuales

La creacion de marcas graficas engloba diferentes puntos para detallar una
comunicacion esencial. Se establecen diferentes codigos que hacen que el mensaje sea de
sencilla compresion e interpretacion. Por esta razon, se debe manejar y saber conectar los
diferentes codigos visuales sin dejar de lado la interpretacion, tales como la calidad grafica,
que se puedan observar a simple vista como son los contrastes o el equilibrio que
despiertan la atencion en la mente de los perceptores (Figura 1); la tipografia, recordando
que este elemento hace referencia a que Unicamente esta definira a la marca como tal, si se
habla de la reproductibilidad se puede analizar que aun asi estando en el siglo XXI se
encuentran grandes errores al momento de pasar la marca a blanco y negro o de un plano a
volumen. De igual manera, en cuanto a la declinabilidad, se ha observado que muy pocas
marcas tienen esa vision futurista para crear una familia de marcas, o dar la oportunidad de

desglosar diversas marcas de la misma, en este caso de la que encabeza la empresa.

El instrumento empleado en la evaluacion de las marcas exportadoras de Ecuador

dio a conocer el resultado de moda que como se explica medianamente tiene un
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equivalente a un valor de 3, la mayoria de las marcas contienen calidad grafica genérica
dando como resultado 31 empresas que aplican las reglas basicas en este sentido (imagen
1). Por otro lado, son bastantes las marcas que carecen de ajuste tipoldgico, siendo 21
empresas exportadoras pertinentes (Figura 2). De igual manera, se puede ver y destacar
que 34 empresas cuentan con reproductividad en sus marcas. Finalmente, pocas marcas

cuentan con declinabilidad, dando como resultado a 28 empresas con estas caracteristicas.

A partir de la categoria de los codigos visuales, se especifica que la mayoria de las
marcas cuentan con una reproductividad; es decir, que las marcas no requieren de un
lenguaje o un idioma determinado para ser capaces de transmitir el mensaje en su
identificador grafico, siendo asi el elemento fundamental para la difusion en el desarrollo y

ejecucion de labor como la capacidad de llegar a su finalidad.
Figura 1. Identificador Grafico

Exportaciones Empresa Publica de Hidrocarburos del Ecuador EP Petroecuador.

AV

"

~PETROECURDOR

Nota. Lideres nacionales en la exploracion, explotacion, transporte, almacenamiento,
industrializacion y comercializacion nacional e Internacional del petréleo y sus derivados.

Figura 2. Identificador Grafico

Exportaciones Galapesca S.A.

Galopesca
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Nota. La empresa Galapesca es una procesadora de atun localizada en Guayaquil, Ecuador
y subsidiaria de StarKist Co.

4.2. Principios de las marcas graficas

Al cabo de los principios de las marcas graficas se determinaron 6 preguntas
dirigidas a la categoria correspondiente, dando como resultado nuevamente que la moda se
establece medianamente en 3 y se puede decir que 28 marcas poseen compatibilidad
semantica con el signo identificador, recordando que este parametro esta enfocado en la
relacion que tiene el producto con la marca de la empresa (Figura 3). Por otro lado, se
delimitan que pocas marcas causan un grado de suficiencia y satisfaccion, ya que en su en
su mayoria se exceden en el contenido de la marca y como resultado 25 empresas logran

cumplir con esta indicacion de poner el contenido necesario en la marca.

De igual manera, solo en 39 marcas se visualizan los codigos estilisticos, ya que al
ser empresas exportadoras en su mayoria se muestra el producto que los representa,
siendo este un referente en la marca. Por otro lado, pocas marcas detallan un grado de
versatilidad minimo indispensable, siendo este un factor importante, ya que asi se puede
generar con mayor facilidad cualquier tipo de contendido; ya sea en redes sociales,
comerciales o publicidad impresa, dando como resultado que solo 26 empresas se acercan
a este parametro (Figura 4). Por consiguiente, se visualizan que bastantes marcas poseen
vigencia, siendo este un parametro fundamental en la investigacion, ya que la marca
establecida por las empresas esta perdiendo la vigencia, la cual tenian planteada hace afios
dando como resultado 23 empresas con un poco de mas tiempo en el mercado. Finalmente,
se identifican medianamente 26 rasgos legibles esenciales, ya mencionados por la

representacion del producto de la empresa en la marca.
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Desde los resultados identificados se determina que en pocas marcas se visualizan
los cédigos estilisticos como esencia fundamental en la categoria de los principios de las
marcas graficas; es decir, que no hay tanta presencia de aquellos codigos en los
identificadores graficos de dichas marcas seleccionadas. Este resultado potencia la

insuficiencia en sus marcas graficas respecto a los codigos estilisticos representados.
Figura 3. Identificador Grafico

Exportaciones OLAM Ecuador S.A.

w7 Olam

Nota. Especializados en incluye operaciones de cultivo, origen, procesamiento y distribucion.

Figura 4. Identificador Grafico Negocios Industriales Real Nirsa S.A.

o0
Nota. Reconocidos por su alta calidad en congelados, enlatados, y otros productos de Ecuador.

4.3. Funcionalidad de las marcas

La funcionalidad de las marcas se caracteriza por varios aspectos, uno de ellos es la
intangibilidad, en este caso se refiere a la claridad con la cual el publico receptor
interpretara los signos sin generar incertidumbre, siendo correspondiente al resultado de 20
marcas con este aspecto. Por otro lado, son pocos los identificadores graficos

correspondientes en su pregnhancia; es decir, que no tienen la capacidad o el impacto
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suficiente en la mente del receptor para lograr ser recordados, dando como resultado tan
solo 26 marcas que contienen pregnancia en su signo.

De igual manera, algunas marcas tienen la capacidad de vocatividad; es decir,
llamar la atencion, ya sea de manera sutil (Figura 6) o un poco mas impactante, siendo 27
empresas que de alguna manera logran el objetivo. Por ultimo, medianamente 28 marcas
conllevan singularidad en su propio concepto, ya que al haber varias empresas
exportadoras del mismo producto que encabezan el ranking en Ecuador, en su mayoria

repiten el signo identificador dejando a un lado la singularidad de la marca (Figura 5).
Figura 5. Identificador Grafico

Exportaciones Grandsouth S A

GRANDSUR:

Nota. Exportadora de cacao ecuatoriano

Figura 6. Identificador Grafico

Exportaciones Novopan del Ecuador S.A.

NOVOPAN

PANELES DE MADERA

Nota. Especialistas en la fabricacion de paneles de madera y paneles decorativos.
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A partir, de esta categoria se identifica con mas relevancia la singularidad del propio
concepto de las marcas graficas, dando a conocer su significado esencial con el que se
representan los identificadores graficos. Es de gran relevancia que diferentes marca posean
singularidad en su logotipo o estructura fundamental para llevar a cabo una funcionalidad

eficaz en su desarrollo.

5. DISCUSION

De acuerdo con los resultados obtenidos del analisis realizado en las marcas
exportadoras de Ecuador, mas del 40% cumplen con los parametros basicos para la
funcionalidad de un identificador grafico. Asi mismo, establecido por Chaves & Belluccia
(2003), una marca gréfica de alto rendimiento es la que da contestacion placentera

completa a las condiciones objetivas de cada uso correcto.

Los cddigos visuales muestran un declive significativo respecto a lo esperado,
encontrando un dilema en la pregunta referente al ajuste tipoldgico. De acuerdo con Quimi
(2020), la tipografia es el escolta y aditamento dentro de una marca, puesto que al variar la
fuente tipografica se produce otro entorno o resultado diferente a lo planteado.
Apegandonos a este concepto la mayoria de las empresas exportadoras carecen de este

factor esencial en el disefio de sus marcas.

Asi mismo, se destaca en las publicaciones que los principios y la funcionalidad de
las marcas no tienen la fuerza suficiente para crear un impacto significativo al momento de
analizar las marcas. Lo que concuerda con Moles & Costa (2005), el disefio contiene una
manera particular de comunicacion, posee variados signos, cédigos, subcodigos, lenguajes,

entre otros, que hacen que el mensaje sea de percepcion e interpretacion.

A diferencia de los codigos visuales, los principios de las marcas graficas arrojaron
resultados por encima de la media, esto afirma que las marcas exportadoras contienen un

rango semantico diferenciador. Dicho en palabras de Barros X (2018), viene a interferir y a
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complementar procesos desde el momento del planteamiento de una marca permitiendo

formar el contenido y mensaje de acuerdo con el tipo de necesidad de la empresa.

A su vez se determin6 que en la mayoria de resultados en el andlisis realizado hay
un indice de insuficiencia en las preguntas planteadas, dando paso a la concordancia al
estudio realizado por Fernandez (2019), donde recalca acerca de las revisiones sobre cémo
son elaborados los identificadores y si cumplen con la composicion de elementos y se logro
determinar que pocas marcas graficas cumplen con estos requerimientos, ya que dejan de

lado los cédigos identificadores.

Los resultados determinan carencia de codigos estilisticos como aspecto visual de
las marcas exportadoras de Ecuador; contrastando con Medina (2014), una sélida marca
aporta con estrategias de organizacion, este concepto esta presente en todas las marcas.
Recalcando lo establecido se afirma que, sin dichos codigos hay deficiencia de la aplicacion

de los conceptos en las marcas.

A partir de este punto la evaluacién de la funcionalidad de la marca muestra una
evidente carencia de pregnancia y vocatividad, aspectos fundamentales para que estos
desempefien su papel como identificadores de una corporacion. Dicho por Sterman (2012),
la Identidad de una marca es una asociacion que apunta a inventar y sustentar la misma,

esto simboliza que la marca promete al consumidor formar parte indirectamente de ella.

De igual manera, se logra identificar la importancia del concepto en las marcas
graficas, siendo asi un factor primordial en la postura de Hernandez et al. (2018), dejando
claro que cuando la marca esta bien planteada y con un publico objetivo esta tendra el
impacto y la atencion necesaria en el mercado. Por otro lado, desde la posicion de Mayorga
(2016), la planificacion estratégica es una herramienta que aporta beneficio al momento de

justificar las decisiones durante el proceso de cambio para asi lograr excelencia y eficiencia.

De igual manera, se confirmd la fiabilidad del instrumento referente a los 14

parametros de la calidad de las marcas establecidos por Chaves & Belluccia (2003). Los
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parametros son de naturaleza comunicacional recibiendo los complementos culturales a los
que se acogen, dando asi un instrumento solido para la ejecucion y evaluacion de una

marcar exportadora.
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6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

El estilo de valoracion de la calidad grafica del disefio de marcas de las empresas
exportadoras en Ecuador se evidencia al momento de realizar el analisis individual de cada
marca exportadora. También se logra destacar el uso de los 14 parametros propuestos por
Chaves & Belluccia (2003), dando como resultado una buena interpretacién del producto

final.

Como primer punto cabe recalcar que al momento de identificar los cédigos visuales
que componen las marcas en las empresas exportadoras en Ecuador, se logra evidenciar la
falta de los mismos, principalmente en el ajuste tipoldgico, siendo este un problema
significativo al momento de evaluar las marcas, lo cual lleva a que su resultado no sea el

esperado y tenga un bajo rendimiento.

De igual manera, se logro evaluar los principios graficos de las marcas de las
empresas exportadoras en Ecuador, siendo este un punto a favor para llevar a cabo el
analisis de marcas, ya que supero las exceptivas esperadas, dando asi nuevas esperanzas

para la creacion o, en este caso, redisefio de las diferentes marcas.

A su vez se diagnostica la funcionalidad de las marcas de las empresas
exportadoras en Ecuador con el resultado esperado en vocatividad y pregnancia, ya que
anteriormente se pudo observar falencias que iban a tener repercusién en las variables, ya

gue son bases fundamentales para que la marca cumpla con las expectativas esperadas.

Es posible decir con certeza que el instrumento como tal cumple con la funcién
establecida, siendo un objeto fiable para tomar como referencia en futuros analisis de
marcas, recalcando que no solo puede ser empleado para marcas exportadoras, sino puede
ayudar a diversas empresas en crecimiento o, a su vez, a grandes empresas que tal vez se

pregunten acerca de la vigencia de su marca o si desean innovar nuevamente.

No obstante, los resultados pueden tener mayor validacion si en el segundo enfoque

se excluye la pregunta numero 2, dando asi un resultado de mayor fiabilidad en el estudio.
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De igual manera, se conoce que en el mundo del disefio, cada persona tiene un
enfoque totalmente distinto, tiene otra percepcion, lo cual lleva a variar la critica y el analisis
final, pero no hay que dejar de lado que toda persona que conoce los fundamentos llegaria

a una misma conclusion.

Asi mismo, se debera mantener un estudio mixto del grado de enfoque y percepcion
de la persona interesada en analizar la marca, para que mediante los resultados obtenidos

tenga una respuesta con mayor claridad.

Es recomendable investigar, mediante libros de diversos autores ya mencionados,
las dificultades por las cuales el disefio o redisefio de marca no esta funcionando o no tiene
el impacto requerido en la sociedad, para asi llegar a una soluciéon coherente y factible

dependiendo del grado o apuro que haya para presentar la solucion.

Para determinar si estos resultados varian al momento de aplicar el instrumento en
diferentes sectores o regiones de Ecuador, se puede agregar un pie de pagina o adjuntar un
documento en cada seccidn, dando a conocer qué resultados se presentaron y cuales

tuvieron mayor impacto.
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8. ANEXOS

Anexo 1: Evaluaciéon Marcas Exportadoras
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Anexo 2: Ranking Empresas Exportadoras Datasur
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Anexo 3: Filtro de las Marcas Exportadoras en SPSS
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Anexo 4: Filtro de las Marcas Exportadoras en SPSS
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