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RESUMEN

El presente proyecto tiene como objetivo principal disefiar un manual de
identidad corporativa para la marca de cerveza artesanal Carmesi USC. Definir
su personalidad y identidad de marca es de suma importancia ya que no cuentan
con ella. La aplicacion de instrumentos como: Encuesta, focus group y entrevista
se aplicaron con el fin de analizar y rastrear el proceso de encontrar el target
idoneo para esta cerveza artesanal. Contando y teniendo en cuenta su situacion
grafica y visual no obstante la generacién de unos elementos misionales, la
definicion de cada uno de sus valores de marca que son claves para la

construcciéon del manual de identidad.

La investigacidon que se usa es de tipo descriptivo con enfoque mixto. Se delimitd
la poblacién en la Universidad Santiago de Cali y en puntos de ventas de la
cerveza, la muestra se determiné del tipo no probabilistico para docentes y
muestra probabilistica para estudiantes y clientes amantes de | cerveza artesanal
Se espera que en los resultados se refleje la necesidad de contar con un manual
de identidad de la marca USC Carmesi; esto permite justificar la propuesta de
elaboraciéon de una normativa grafica de la Identidad visual que ayudara,

beneficiara y guiard a la marca a tener una identidad propia.

Descriptores:

Cerveza artesanal, Imagen corporativa, Identidad



ABSTRACT

The initiative of this present project is to design, develop, socialize and
disseminate a corporate image manual for the new craft beer brand USC Carmesi
from the Santiago de Cali University. For this, it is necessary to highlight the
development of the brand, which is made up of the name and image of the
institution, which will help to be recognized by the students and guidelines of the
University, highlighting and differentiating the Crimson brand from the others. The
research used is descriptive with a mixed approach. The population in the
communication and advertising faculty was delimited, the sample was
determined as a non-probabilistic type for teachers and a probabilistic sample for
students, the techniques of interview, survey and matrix step by step of own
elaboration were applied. The results (pending) are expected to reflect the need
for a USC Crimson brand identity manual; This allows to justify the proposal of
elaboration of a graphic regulation of the visual Identity that will help, benefit and

guide the brand to become part of its own identity.

Descriptors:

Craft beer, Corporate image, ldentify



INTRODUCCION

El presente proyecto de investigacion lleva a cabo el disefio de un manual de
identidad corporativa para la nueva marca de cerveza Carmesi perteneciente a
la Universidad Santiago De Cali, la cual es una cerveza artesanal tipo laguer que
hace parte de la cerveceria USACA, mediante la obtencion y analisis de
informacion de diferentes manuales de marca e investigaciones previamente
realizadas que estan relacionadas con el tema a tratar, posterior a eso, la
formacion de identidad corporativa de la cerveza Carmesi y finalmente, la
realizacion del manual de identidad, donde se pretende darle a la marca una
identidad corporativa propia con la que se pueda ser altamente identificada y

recordada.

La investigacion que se realiz6 en torno a esta problematica, se baso en la falta
de comunicacion interna y por lo tanto externa que presenta la cerveza Carmesi,
ademas la ausente identidad de marca que presenta, esto genera poca conexion

con el publico objetivo a la hora de recibir un mensaje de la marca.

La realizacion de este manual de identidad corporativa se realizd con el objetivo
de darle a la cerveza Carmesi una identidad de marca unificada y justificada de
acuerdo al propdésito y esencia de la marca, para asi generar conexion y
recordacion con el consumidor y poder darle un valor diferencial en un mercado

tan saturado como el de la cerveza artesanal.

Por otra parte, se realizé también con el interés de profundizar en el tema de
identidad corporativa y en la realizacion de un manual de identidad de marca.
Asi mismo, aportar un manual de identidad corporativa del mercado de cervezas
artesanales en la region para futuras investigaciones y otras cervezas de la
cerveceria USACA.



En el marco de la creacibn de un manual de identidad corporativa, la
investigacion se realizé con la entrevista a la directora de Comunicaciones de la
Universidad Santiago de Cali , focus group con el posible grupo objetivo, y en la

encuesta con los mismos para saber su percepcion frente a la cerveza.

DESCRIPCION DEL MERCADO

Planteamiento del problema.

La cultura cervecera artesanal esta tomando una nueva direccion y mas
reconocimiento a nivel mundial. Las pequefias y grandes compafias se
arriesgan y apuestan por crear marcas de cervezas artesanales que logren
asociarse con el gusto y la percepcion del consumidor (Deloitte, 2015, p.1). Se
buscan marcas que logren identificar conexiones, que tengan vinculos
emocionales, directos y precisos con dicha marca, la identidad corporativa juega
un papel fundamental en la escogencia a la hora de comprar un producto de

preferencia en este caso una cerveza artesanal.

Segun los autores Pintado y Sanchez (2013), la identidad corporativa hace
referencia a lo que la empresa o marca desea comunicar a su publico objetivo,
sin embargo, la imagen corporativa se relaciona con lo que los publicos perciben
y pasa a formar parte de su pensamiento, y a través de eso se logre tener una
diferenciacion entre una marca de la otra, por medio de unos lineamientos
graficos y especificos que estén explicitos en un manual de identidad corporativa
(Pg. 20).



Si bien esta investigacion esta centrada en la elaboracion de un manual de
identidad corporativa teniendo en cuenta que la marca de cerveza artesanal
Carmesi es nueva en el mercado, no cuenta con una identidad propia que
represente y la diferencie de las otras cervezas artesanales creadas en la USC,
lo que dirige este trabajo a identificar cuales son los lineamientos correctos que

se deben utilizar para esta marca.

Resaltando esto al abordar un manual de identidad segun afirma el autor
Caldevilla (2009), como una herramienta visual de los principales conceptos
gréficos, permite seguir un orden légico yendo de lo general a lo especifico.
Cuando tratamos de llevar a la representacion los elementos establecidos, que
intentan reflejar el tipo de imagen empezando principalmente por el logo de la

marca (p.22).

Es importante resaltar que el autor Caldevilla (2009), aporta y resalta que:

“El'logotipo suele ser el primer elemento que abre el manual, su traduccion seria
palabra-tipo y se entiende como la manera de expresar visualmente la
denominacion de la entidad, su forma visual” (p.24). Es como se evidencia los
aspectos correctos y positivos que pueda tener la marca Carmesi frente a la

creacion de su manual.

Con esto se logra tener una perspectiva sobre el propdsito de establecer
estandares basicos, confirmar la perseverancia correcta y firme del concepto de
la conexion visual entre el producto a través de reglas funcionales claras que

establece un manual de identidad.

Entonces para Caldevilla (2009), describe que: “Una imagen compleja necesita

principios que ordenen y combinen todos los elementos conforme a un fin”



(p.14). La marca que no tenga un manual de identidad corporativa esta
destinada a no ser reconocida externa e internamente por el consumidor, todos
y cada uno de los elementos de comunicacion que utilice la marca deben estar
disefiados y elaborados bajo el mismo patron de lineamientos gréficos y
estéticos, deben estar bajo las normas establecidas que un manual de identidad

corporativa requiere.

Para esta investigacion es importante darle solucién al problema por medio del
disefio de un manual de identidad corporativa, ya que Caldevilla (2009), concluye
que: “Un manual normativo debe obtener las unidades basicas ya que son piezas
primitivas y constantes que se aplican a todas las circunstancias previsibles de

una marca” (p.24).

Se puede concluir que el disefio de un manual de identidad es importante y util,
con este se pueden seleccionar una normativa fija y establecer los parametros,
colores, degradados, fuentes, restricciones, limitaciones, ventajas aplicativas y
sobre todo un reconocimiento en general que se rigen bajo un mismo estilo
grafico, el cual puede ser utilizado en diversos soportes para la nueva marca

USC de cerveza artesanal Carmesi.

La siguiente investigacion logra establecer las variables mas convenientes para
las distintas percepciones de los consumidores que identifiquen la cerveza
Carmesi por medio de su manual de identidad, de esta necesidad surge el
planteamiento del presente proyecto, en el que se trate de generar una solucién

efectiva y permanente hacia la identificacion de marca.
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PREGUNTA PROBLEMA
Desde la percepcion publicitaria:
¢, Como desarrollar un manual de identidad corporativa para la nueva marca de

cerveza artesanal Carmesi de la Universidad Santiago de Cali para el afio
20217.

OBJETIVO GENERAL

Desarrollar un manual de identidad corporativa para la nueva marca de cerveza

artesanal Carmesi de la Universidad Santiago de Cali para el afio 2021.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Describir los factores comunicacionales claves con los que cuenta la

marca de cerveza Carmesi.

2. ldentificar el Target al cual debe ir dirigida la cerveza Carmesi de la

Universidad Santiago de Cali

3. Disefiar el manual de identidad corporativa idoneo para la nueva

marca de cerveza artesanal Carmesi

11



JUSTIFICACION DE LA NECESIDAD DE MARCA

Las grandes marcas que estan en el mercado han alcanzado el posicionamiento
con gran éxito, esto es debido a su identidad y poder de marca, Hoyos (2016)
sefald la definicion de Caldwell, y Freire, (2004) "La identidad de marca ha
tomado tanta importancia hoy en dia puede ser, inclusive mas importante que el

producto mismo” (p.6).

Este trabajo busca resaltar la importancia que tiene la identidad de una nueva
marca de cerveza artesanal USC representandola a través de un manual de
identidad corporativa. Muchos emprendedores Colombianos se estan
arriesgando a crear su propia marca de cerveza artesanal en busca de nuevas
variedades de sabores en su paladar, buscando un nuevo sabor, olor y aroma

gue logre marcar una diferencia.

Manuela Ramirez Castafio, coordinadora de publicidad y mercadeo de Cerveza
Apostol, afirma en la revista La barra (2019) que: "Cada vez son mas las
personas que en el momento de consumo prefieren una cerveza artesanal. Los
consumidores, y mas el publico joven, prefieren marcas independientes y
naturales con las que generen una cercania en cuanto a ideologias y formas de
ver la vida. La expansion de la cultura gastronomica también ha ayudado mucho

al impacto y crecimiento de las cervezas artesanales” (p. 6).

Por medio de este proyecto de investigacion se llevara un seguimiento
exhaustivo de una de las nuevas marcas de cervezas artesanales USC, que
logre integrar los lineamientos graficos adecuados a través de la planificacion y
el desarrollo de un manual de identidad corporativa para una nueva marca de
cerveza artesanal Carmesi de la Universidad Santiago de Cali. Como lo afirma
Capriotti, Branding Corporativo, (2009) “La gestion de los atributos de identidad

de una organizacion y su comunicacion a sus publicos tiene como objetivo
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prioritario lograr la identificacion, diferenciacion y preferencia de la organizacion.”
(p.12).

Este trabajo es importante porque busca implementar una Identidad corporativa
correctamente desarrollada, su aplicacion deber estar presente en todo sistema
de comunicacidn, tanto a nivel interno como externo con el fin de generar una
personalidad propia a la organizacion y un sentido de pertenencia a quienes
forman parte de ella, para alcanzar el reconocimiento de la marca que expresara
a través de los elementos, lenguaje, personalidad, signos , olores y distintos
factores para que los consumidores de la Universidad Santiago de Cali la

identifiquen facilmente.

De este proyecto se espera que aporte a la facultad de Comunicaciéon y
Publicidad un nuevo caso de identidad de marca por medio de un manual de
identidad corporativa para la nueva marca de cerveza Carmesi de la Universidad
Santiago de Cali, se adhiere a la linea de investigacion: Publicidad, comunicacion
en las organizaciones y artes, del grupo GISOHA (CISOH-GRUPO DE
INVESTIGACION, 2021) Ya que se propone buscar alternativas a través del
desarrollo investigativo, que impulsen el mejoramiento de la marca, analizando

y comprendiendo los contextos sociales en donde se abordara la investigacion.

ANALISIS DE ANTECEDENTES

A continuacion se presentan distintos manuales de identidad corporativa de
diferentes marca nacionales que servirdn como referentes en la construccion de
este proyecto de investigacion, estos manuales de identidad fueron extraidos por
medio de una busqueda exhaustiva en Google académico y la base de datos de
la Universidad Santiago de Cali, con el propésito de conocer diferentes
investigaciones y trabajos realizados anteriormente sobre la identidad
corporativa de una marcay el proceso que se debe realizar para hacer un manual

de identidad corporativa adecuadamente.
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CREACION DE MARCA Y CAMPANA DE UNA MARCA DE CERVEZA
ARTESANAL QUITO, ECUADOR.

Autor (es): Sandra Estefania Gudifio Jarrin
(Afio 2016)

Existe una marca de cerveza artesanal llamada La Marquesa que pertenece al
mercado ecuatoriano que nace de una receta belga esto hace referencia al
cddigo cultural que los rige, su esencia plasmada mediante esta receta Segun
afirma (Jarrin, 2016). El principal problema que abarca es la saturacion de
marcas en el mercado. La edificacion de la marca y desarrollo de una camparia

y la creacién de marca.

La Marquesa es una marca de cerveza artesanal que nace a partir de una receta
Belga y la ambicién de la construccion de una cultura cervecera en el mercado

ecuatoriano a través de una propuesta de valor diferente.

El proyecto contempla la creacion de marca en un entorno ecuatoriano
y dentro de un mercado artesanal saturado de marcas sin distintivos.
Desde la creacion del logotipo, hasta el desarrollo de una campafa
introductoria con piezas publicitarias en diferentes medios estratégicos.
La construccion de la marca y campafia son manifestaciones de un brief
creativo y un plan de marketing derivados de una investigacién del
publico objetivo. Dicha investigacion fue la base del concepto y la
propuesta de valor que se usaran para poder llegar al consumidor de la

manera mas adecuada (Jarrin, 2016).
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La creacion de una nueva marca no es una tarea facil. Se debe realizar una
investigacion pertinente que sirva como base para el desarrollo de una imagen
gréfica para la marca y/o producto, que refleje lo que queremos comunicar.
Ademas, de la investigacion se debe derivar el concepto de la futura campafa,
ya que nos dice con claridad cuales son las necesidades del consumidor que

puede satisfacer el producto (pag. 28).

Este trabajo junto con los siguientes servirdn de ejemplo de como redactar,
organizar y ejemplificar los instructivos para la realizacion del manual de

identidad corporativa de la nueva marca de cerveza USC Carmesi.

IMPLEMENTACION DE UN MANUAL DE IDENTIDAD VISUAL
CORPORATIVA PARA MEJORAR EL POSICIONAMIENTO DE LA MYPE DE
ABARROTES “VARIADITOS” DEL CENTRO DE CHICLAYO.

Autor (es): Bach. Morales Falen, Cindy Lizetty
Afno: 2016

La presente Investigacion fue realizada con el fin de implementar un Manual de
Identidad Visual Corporativa que permita a las MYPES incrementar su valor en
la mente de los consumidores y generar asi recordacién e identificaciéon con la
misma. Mejorando el posicionamiento actual de la MYPE de abarrotes de tipo
acumulacién: minimarket Variadito’s. Segun afirma Falen y Lizetty (2016) se
adopto la Investigacion Cuantitativa y mediante los instrumentos utilizados como
un pre y post test a una muestra de 70 personas, ademas de una guia de
observacion, se obtuvieron resultados que favorecieron la Implementacion del
Manual de Identidad Visual Corporativa en la MYPE, respaldando la idea de
contar con uno para mejorar la identidad e imagen de Variadito’s y gracias a ello
es que el publico ahora conoce donde compra y quién le vende los productos

gue consume. Ademas de reconocer Variadito’s como minimarket asegurando
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gue la compra alli no es solo una buena experiencia sino que lo prefiere de entre

algunas bodegas cercanas. (Pag. 24).

Implementar un Manual de Identidad Visual Corporativa en la MYPE de abarrotes
Variadito’s del centro de Chiclayo se convirtid en el primer paso para el
crecimiento, renovacion y reconocimiento de la marca. Este trabajo de grado
contribuye a este proyecto investigativo ya que es referente importante para la

construcciéon de un manual de identidad de marca (p. 39).

NACIONALES

5.4 DISENO DE LA IDENTIDAD VISUAL CORPORATIVA DE SOULMADE
Autor (es): Andrés Molina Amador y Andrea Mufioz Maldonado
Afno: 2017

En el proyecto se mostrara una propuesta de manual de identidad visual
corporativa para la nueva marca y su primer producto. Segun lo afirma Armador
y Maldonado (2017) seran expuestos y justificados disefios y cuestiones tales
como: el nombre, el logotipo, los colores corporativos, las tipografias
corporativas, packaging o aplicaciones corporativas, entre otros. Cuidaremos
todo detalle en la comunicacion con el consumidor. Por ejemplo: se facilitaran
instrucciones de uso lo mas funcional e intuitivo posible y se crearan disefios

actuales y atractivos. (p. 18).

Esta investigacion abarca segin Armador y Maldonado (2017) las directrices que
se deben tener en cuenta para introducir el logotipo de una marca. También, los
diferentes componentes visuales que la forman en soportes visuales e impresos.
Todo debe tener una coherencia y estar unido tanto de manera comunicativa

como visual. A la hora de elaborar la imagen corporativa de una organizacion el

16



disefio es primordial, se debe conocer con todo detalle la filosofia y valores de la

marca.

El disefio debe ser directo para lograr que el consumidor aprecie en las piezas
la identidad de la cerveza. Siendo conocedores de la extrema importancia de la
identidad de marca, estudiaremos minuciosamente cada aspecto que pueda
influir en ella, para que sea coherente con los valores que se pretenden
transmitir. Lo ideal es que la identidad corporativa de la marca coincida con la
imagen que tengan los consumidores de la misma (Fernandez, 2017). De esta
forma se habra conseguido transmitir bien el mensaje y los usuarios sabran
guiénes somos. Construir una consolidada identidad es clave para el recuerdo
por parte de los consumidores y debe aportar diferenciaciéon con el fin de
destacar frente a otras empresas que ofrezcan productos del mismo sector (p.
6).

Este trabajo de grado contribuye a este proyecto investigativo ya que a la hora
de elaborar la imagen corporativa de una organizacion el disefio es fundamental,
también se debe conocer con detalle la filosofia y valores de la marca, pues
traza una guia para introducir los diferentes elementos visuales que forman

soportes visuales e impresos.

1.5 IMPORTANCIA DE LA IDENTIDAD VISUAL CORPORATIVA

Autor (es): David Caldevilla Dominguez

Resumen: La identidad corporativa es la manifestacién fisica de la marca. Hace
referencia a los aspectos visuales de la identidad de una organizacion. Esta
identidad corporativa esta relacionada directamente con la historia o trayectoria

de la empresa, los proyectos de la misma y su cultura corporativa. Incluye un
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logotipo que es la pieza fundamental para identificar porque condensa el
significado de la entidad. Todo esto y los elementos de soporte se recogen en el
Manual de Identidad Corporativa. Pero no se puede construir una identidad visual

a partir de un logotipo. (Caldevilla Dominguez , 2009).

Es de suma importancia tener definido todos los aspectos que construyen la
identidad de una marca, desde su logo hasta su concepto de identidad, tono de
comunicacion, estrategias de visualizacidén, construccion del signo y demas
elementos que este texto aporta y sera de utilidad para la construccion del
manual de identidad corporativa par la marca de cerveza Carmesi de la

Universidad Santiago de Cali.

1.6 INECO: MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA

Autor (es): Ineco

Resumen: Una organizacion proyecta su imagen, tanto hacia el exterior como
hacia las personas que la integran, en el modo como se comunica. El estilo, la
coherencia formal, la constancia en las comunicaciones de una compafiia
definen, en ultimo término, su personalidad, la identidad corporativa que hace
identificable a una empresa entre el universo de empresas y servicios del
mercado (Ineco, 2013). La finalidad de este manual es la de describir de manera
clara y univoca, la identidad corporativa de Ineco, y la de explicar como debe
desarrollarse esa identidad en las diferentes aplicaciones comunicativas

necesarias para la empresa.

Este manual pretende, por lo tanto, normalizar y homogeneizar los parametros
graficos que deberan emplearse, de modo uniforme, por todas aquellas personas
encargadas de desarrollar y representar la imagen de Ineco. A modo de

normativa de aplicacion de la identidad corporativa, debera ser leido con
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detenimiento y comprendido antes de proceder a la puesta en practica de los
componentes de esa identidad. Debidamente aplicado, este manual asegura la
consecucion de una imagen homogénea, atractiva y facilmente identificable para

nuestra organizacion, a la vez que optimiza la eficacia de sus comunicaciones.

El anterior manual de identidad corporativa, nos servira como pilar para saber
cémo redactar, ejemplificar y organizar los pasos para realizar el manual de
identidad corporativa para la nueva marca de cerveza artesanal Carmesi de la

Universidad Santiago de Cali para el afio 2021.

LOCALES

1.7 MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA DEL JARDIN INFANTIL
ESCUELA ACTIVA DE LA CIUDAD DE CALI PARA MEJORAR LA
PERCEPCION DE MARCA EN LOS PADRES DE FAMILIA EN EL ANO 2020.

Autor (es): Natalia Gaviria Martinez

El primer antecedente regional realizado en la ciudad de Cali es un manual
corporativo para el jardin infantil Escuela Activa con el fin de mejorar la
percepcion de la marca en los padres de familia, formando un concepto que
conecte con el target. Los andlisis utilizados en el manual pasaron por varios
aspectos, desde la historia de la marca, hasta la percepcién de su valor por parte
de los padres de familia y target, lo cual determiné a la investigadora la necesidad
de la creacion y redisefio de una identidad de marca y de identidad visual como
una herramienta para distinguirse de la competencia y posicionar una marca; la
identidad corporativa que sera controlada, mas no limitara a la nueva marca del
jardin infantil ‘Escuela Activa, que ademas sera la nueva cara de la escuela que
posicionara mediante publicidad y mejorara la percepcion de los padres de

familia y de su target al cual dirige sus servicios (Gaviria, 2020 pag.112).
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La identidad corporativa del jardin Escuela Activa nos ayudara a determinar la
investigacion y el analisis necesario para realizar el manual de identidad de la
cerveceria Carmesi, asi como su estrategia para plasmar una guia de

comunicacion visual de la marca.

Imégenes

Imagen 1: Descripcion gréafica y cromatica, CAP.1 1.0 LOGO Escuela activa

Descripcion de usos, CAP.1 5.0 Usos incorrectos, Escuela activa

Nombre

Escuela
Qctl\léll >

Siogan

) R T >

Escuela € )
Uso 64 seusla | @y Steudl
INCORRECTO

magorieo | @3 Cscucle | (=3
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Imagen 3: Descripcion cromatica, CAP.1 6.0 colores Escuela activa.

MANUAL DE MARCA PALMIPLAST INDUSTRIAS S.A.S.

Autor (es): Christian Camilo Valencia Hernandez, Valeria Vera Silva.
Afo: 2019

La presente investigacion se enfoca principalmente en la creacién de un manual
de identidad corporativa de la compafiia de productos de plasticos llamada
PALMIPLAST INDUSTRIAS S.A.S que actualmente se encuentra en la ciudad
de Cali, a través de una de las estrategias mas utilizadas en la publicidad el voz
a voz obtuvieron distintos testimonios auténticos y efectivos de los usuarios. Esta
compaifiia cuenta con una grave carencia en la entidad corporativa, esto no
brinda seguridad al consumidor. Tienen como principal objetivo crear un manual
de identidad corporativa para PALMIPLAST INDUSTRIA S.A.S para fijar
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correctamente la linea creativa que debe seguir esta compaiia. (Silva y
Hernandez, 2019).

En el aflo 2000 se constituyé PALMIPLAST INDUSTRIAS S.A.S. como una
empresa fabricante de envases y recipientes en plastico a través de un proceso
de inyeccion y/o soplado. Se origin6 en Palmira, pero por cuestiones personales
se traslado a Cali y desde entonces ha realizado una gran variedad de trabajos
a diferentes clientes que ha logrado conseguir a través del “voz a voz”. Debido a
su falencia en la imagen corporativa que maneja, actualmente pasa por
diferentes problemas econdmicos debido a la escasez de trabajo y clientes, esto
se debe a la baja reputacion que tiene en el mercado por la poca credibilidad y
confianza que transmite a través de su imagen. El objetivo de este proyecto es
disefiar un manual de marca para PALMILPLAST INDUSTRIAS S.A.S. para
definir su personalidad de marca, esto es posible por medio del analisis de su
situacion gréfica y visual actual, y la generacion de unos elementos misionales
gue son claves para la construccion de una marca unificada, con una razén de
ser mas que una linea de diseiio. Este manual de marca se realizo bajo un
enfoque mixto el cual permiti6 el uso de recursos como la entrevista, la
observacion y el analisis del entorno ademas de encuestas para la recopilacion
de informacién, lo que posteriormente nos permitié el desarrollo de una nueva
imagen corporativa que recogia cada uno de los elementos que forman parte de
la razon de ser y el propésito de PALMIPLAST INDUSTRIAS S.A.S. (Silva y
Hernandez, 2019). Este trabajo de grado contribuye a este proyecto investigativo
ya que es referente importante para la construccién de un manual de identidad

de marca.
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MARCO REFERENCIAL

MARCO CONCEPTUAL

I MARKETING BEBIDAS ALCOHOLICAS
ARMSTRONG (2003) N
KOTLER AGUEDA (2008) Plaza (2015) Gonzalez (2017)
PUBLICIDAD
(Bassart, (1993) Martin & Alvarado, I
(2007)
| COMPORTAMIENTO . I“l’:’iDg BEIBCIEQRS ALCOHO
MARCA DEL CONSUMIDOR ¥ 9(2 o1 6)“ s Vermut(2000)
Rivas (2013)  LL, Grande (2006)
Avalos,(2010) John Aaker, I
| CERVEZA ARTESANAL
IMAGEN DE MARCA Gonzalez (2017)
G"“z“lézf‘;fmi“’ Scott, (2002) |
CERVEZA
fka (2018
| | Aftyka ¢ ) Saenz(1999)
PERCEPCION DE MARCA BRANDING
(Garrido, 2001) (Costa, 2004) Crespo, R (2012) Hoyos,(20186)

IDENTIDAD DE MARCA
Aaker, D. (1996)

MANUAL DE IMAGEN
Blanco, M. T.P.
(2013).

PERSONALIDAD DE MARCA
Sancho, E.L.

Para la construccion de la siguiente investigacion, se incorporan los siguientes
conceptos tedricos que aportan y son de suma importancia, ya que permiten
direccionar la investigacion de manera correcta y logren ofrecer una
conceptualizacibn méas adecuada, que aporte a la construccion de esta

investigacion.
1.1 MARKETING

Respeto al marketing existen distintas definiciones que suelen confundir a los
consumidores, la mayoria determina que el marketing tiene la responsabilidad de
vender y no es solo eso, no solo es bombardear los medios de comunicacion con
anuncios y comerciales de distintas marcas para que el consumidor compre y asi

generar ventas, todo lo que hace tiene una gran responsabilidad y es de suma
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importancia. Del marketing se desprende una variable fundamental que es la
publicidad y ambas cumplen un papel fundamental en la industria publicitaria. De
acuerdo con los autores. (Kootler & Armstrong, 2003) “Definimos marketing como
un proceso social y administrativo por el que individuos y Marketing grupos
obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion y el intercambio de

productos Proceso social y administrativa de valor con otros” (p. 5).

Segun Agueda Esteban Talaya (2008) Marketing se emplea de forma ambigua y
profusa, equivocando su significado y asimilando a las diversas actividades que
lo integran. Asi, por ejemplo, se identifican Marketing y ventas, Marketing y
herramientas sofisticadas de analisis, Marketing y sociedad de consumo. Sin
embargo, aunque no se haya alcanzado un consenso sobre su significado ni sobre
el area de conocimiento que abarca, existe la opinion generalizada de que el
objeto de estudio del Marketing se centra en la satisfaccion de las necesidades o
en las relaciones de intercambio de valor con sus clientes, haciendo hincapié en
gue una organizacion si quiere incrementar su valor debe identificar las
necesidades de sus clientes y gestionar estas relaciones de manera que cree y

comunique propuestas de valor que satisfagan a todas las partes (stakeholders)
(p. 4).

Por lo tanto es primordial resaltar este concepto en la investigacion ya que tienen
un acercamiento directo que va mas alla de vender, estd comprobado que el
consumidor debe sentirse atraido y se debe entender la necesidad real de esos
clientes, ofrecer por medio de la comunicacién que el consumidor se sienta

identificado con la marca producto o servicio.
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1.2 PUBLICIDAD

En los principios del siglo XVIII en lugares como Inglaterra, Estados Unidos, entre
otros, desarrollaron los primeros anuncios publicitarios para facilitar la venta de un
producto en especial farmacéutico; ayudando al desarrollo comercial de los
diferentes mercados hasta el dia de hoy, segun Luis Bassat define la publicidad
como una herramienta de venta la cual ayuda a conseguir resultado a corto plazo
y a construir una marca a largo plazo. (Bassart, 1993, p. 27). Lo que nos muestra
como una potencial herramienta para todo tipo de organizaciones que desee
promocionar algun producto o servicio e introducirse en la cultura y que aporta en

la construccion de marca, por los diferentes medios que existen en la actualidad.

La publicidad en la sociedad es factor de cambios, de tendencias, Yy
comportamientos. Requero y Maria Lopez expresan que el tema reside en que es
eficaz en cuanto a que es cultura y eso la sitia mas alla de otras obviedades aun
mayores, como que es un instrumento de venta o una forma de comunicacion
persuasiva. Y esta cultura, situada en todos los resquicios de la escala social”
(Martin & Alvarado, 2007).

Como herramienta de ventas durante mucho tiempo se ha estado promocionando
o compartiendo informacién de forma masiva con el fin de lograr un objetivo
planteado en medio en el campo social, a pesar que cada dia se logra la
persuasion por recoleccion de datos y andlisis también se debe tener en cuenta
gue todo tipo de entidad o empresa puede realizar sus respectivas publicidades
con un fin de informar sin animo de lucro y obtener beneficios econémicos.” (Martin
& Alvarado, 2007).

Es importante para esta investigacion resaltar este concepto, ya que la publicidad
forma parte de la cultura de masas, “La colocacion de todo tipo de anuncios que

persuada al cliente en tiempo o espacio, utilizando los medios como vehiculos de
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comunicacion por empresas, instituciones o individuo para promocionar una
informacion, producto y servicio” (American Marketing Association, 2013, citado

por Merca20.com, 2013.

1.3 MARCA

La marca es la suma total de diferentes estrategias de marketing y branding, esto
permite que los consumidores identifiquen de manera eficaz una marca. Segun
Avalos, “la identidad de la marca es una construccion simbdlica que se plasma a
través de una promesa de marca, buscando satisfacer las expectativas de su
publico especifico. La estructura de una marca, que debe expresar su esencia, se
compone por los valores, atributos y beneficios” (Carlos Avalos, 2010) “Una clave
de las marcas poderosas es tener permanencia en el futuro. Una empresa puede
mantenerse constante al crear una identidad y una posicion que perduren,
respaldarlas con una ejecucion brillante y resistir la poderosa tendencia hacia el
cambio.” (John Aaker, pg 2).

Para esta investigacion es primordial resaltar este concepto en la construccion de
la misma, ya que abarca y evidencia la tendencia del publico objetivo en buscar
recibir algo mas que un simple producto, “El futuro de la comunicacién de las
marcas esta en lograr apelar de manera coherente y sinérgica a territorios
expresivos que abarguen los cinco sentidos, de manera tal que puedan crear

mundos de referencia” (Carlos Avalos, 2010)

1.4 IMAGEN DE MARCA
Segun Davis establece componentes de la imagen de marca, por otro lado, las

denominadas asociaciones esto es, el conjunto de evocaciones que la marca

alinea con la personalidad, concebido como un conjunto de caracteristicas

26



humanas que los publicos asocian de forma inmediata. El siguiente autor Manuel

Garcia (2007) lo afirma asi:

La imagen de marca es una percepcion que se formula en la mente,
no solo del consumidor, sino, ademas, de los distintos publicos y
grupos de interés de la marca. Se diferencia de la identidad de la
marca en que ésta es aspiracional y se define en el interior de la
compairiia mientras que aquella se produce en el exterior y puede
forjarse con independencia de los designios y planes de la empresa
propietaria que, en suma, solo puede decidir que tipo de imagen
desea ofrecer a sus publicos y comunicarlos activamente con el fin de
gue sean coincidentes la imagen que se quiere ofrecer y la que

realmente perciben dichos publicos (p. 66).

Es de suma importancia resaltar este concepto en la construccion de esta
investigacion, ya que este abarca ampliamente la linea que se necesita en el
proceso de elaboracién de un manual de identidad y nos permite decidir qué tipo

de identidad quiere darle la Universidad y la imagen percibida por el target.

1.5 PERCEPCION DE MARCA

La experiencia del usuario es cada vez mas valorada por las marcas. Después
de todo, la competencia esta mas preparada que nunca y es necesario hacer
MAas que una venta por la tan esperada lealtad y fidelizacién. Como lo afirma
Master Marketing (1999) en su libro:
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El proceso de adquisicion de percepciones de marca tiene importantes
implicaciones para el concepto de marketing y para la naturaleza de la
competencia. Silos consumidores saben lo que quieren, entonces ellos
establecen las dimensiones perceptivas junto con lo que perciben
sobre las marcas y todas las marcas estan sujetas a ello. Asi, Mercedes
y Lexus pueden ser percibidas de manera diferente junto con esas
dimensiones y una puede ser percibida como superior a la otra. Pero

ambas son evaluadas a través de las mismas dimensiones. (p. 17).

Se debe resaltar y tener en cuenta este concepto en la construccion de esta
investigacion, pues es de suma importancia la percepcién que tiene el

consumidor frente a la cerveza Carmesi.

1.6 IDENTIDAD DE MARCA

Una identidad de marca requiere una evaluacion mayor, porque cada elemento
y método de marketing tiene que reforzar los principios clave y objetivos de dicha
marca. Involucra a los consumidores existentes y empleados en el proceso, ya
gue ellos pueden decir con certeza, cuales son los aspectos mas importantes de

su identidad de marca. Segun lo afirma David Conesa & otros (2007):

La identidad de marca es la base sobre la que la empresa construye toda
su estrategia de marketing para el mercado. Ahora bien, como se ha
comentado anteriormente, no so6lo es importante disponer de una
identidad corporativa clara y sélida, sino que también es fundamental
transmitir esta identidad y convertirla en una imagen real en la mente de
los diferentes publicos. Una imagen que se corresponda con las

caracteristicas establecidas en esta identidad (p. 44).
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Es importante para esta investigacion resaltar este concepto, ya que la identidad
de marca se almacena en la mente de los consumidores de una manera
determinada. Estas asociaciones mentales se caracterizan dependiendo de
cdémo se maneje la comunicacion de la marca en este caso de la cerveza

artesanal Carmesi.

1.7 PERSONALIDAD DE MARCA

La personalidad de una marca determina la forma en la que conectas con tu
publico objetivo. Es importante que las marcas tengan una personalidad que las

defina y trace su comunicacion.

“La personalidad de marca hace referencia a los rasgos humanos de personalidad
gue los consumidores proporcionan a una marca, debido a la interaccion que
puede existir entre ambas partes. Desde la perspectiva de los consumidores, son
ellos quienes otorgan un valor Unico a una marca; logrando asi la intencion de

compra de ciertos productos y/o servicios.” E. Cabrera, D, Inga 2019 (p. 4).

Segun Humberto (2021) “La personalidad de la marca, asi como la lealtad de los
clientes son variables importantes en la formulacion de las estrategias de
marketing de las empresas, y la adecuada gestién de estas ayuda a mejorar su

competitividad.” (p.4).

Por lo tanto es relevante aplicar este concepto al manual de identidad corporativa
gue se desarrollara para la cerveza Carmesi, pues sera un pilar fundamental para

Su comunicacion y aplicaciones en diferentes medios.
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1.8 BRANDING

El branding es un proceso con el que se construye una marca, Andy Stalman en
su liboro BRANDOFFON. El Branding del futuro, define al branding como “ayuda
para instalar los cimientos de un mundo mejor” (Andy Stalman, pag. 13).

Segun Ricardo Hoyos en el libro Branding, define branding como “un proceso
integrado, que busca construir marcas poderosas; es decir, marcas ampliamente
conocidas, asociadas a elementos positivos, deseadas y compradas por una base
amplia de consumidores” (Ricardo Hoyos,2016) Este proceso consiste en
"capturar la esencia de una oferta (producto), trabajar a fondo una personalidad
atractiva, diferente, llena de significados para el cliente potencial, y conectarla a
un nivel emocional con la marca en cuestion, dotandola de cierta magia" (Ricardo
Hoyos, 2016).

Por lo tanto, el branding es un concepto de relevancia para desarrollar un manual
de identidad ya que tiene un acercamiento directo con esta investigacion, esta
comprobado que los consumidores prefieren pagar por una marca con mayor valor
y los ejecutivos de marcas saben los beneficios de esta conclusion “Los
empresarios tienen una clara conciencia acerca de los beneficios que les reporta
el tener una marca solida. Y lo hacen en los términos adecuados: en términos de

valor” (Llopis Sancho, 2011).

1.9 CERVEZA ARTESANAL

La cerveza artesanal es una bebida sin conservantes y sin pasteurizar, no tiene
elementos artificiales ni en el proceso ni en los ingredientes. ‘Las cervecerias
artesanales no utilizan ningun ingrediente adjunto, a menos que sea para darle un
sabor o aroma especial. Adicionalmente, las cervecerias artesanales no afiaden
aditivos ni otros quimicos usualmente encontrados en las cervezas industriales”
(Paula Jaramillo, Revista gestion pag 51) “La fabricacion de cervezas es en muy

similar a la del vino en cuanto a su fundamento la gran diferencia reside en la
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fuente de azucar que se va a fermentar.” (Principios de elaboracion de cervezas

artesanales, Marcos Gonzalez, Pg 25, 2017).

Este concepto aporta a esta investigacion porque resalta la importancia de cada
cerveza artesanal y su identidad de marca en ella “una vez estos consumidores
experimentan con una cerveza diferente, el alcohol y la cantidad quedan en un
segundo plano. La prioridad entonces pasa a ser la calidad, la novedad y el sabor
perfecto.” (Marcos Gonzales, pag 25, 2017). Es decir, la cerveza artesanal ofrece
calidad superior y una atencion mas personalizada; en lugar de mala calidad y

precios bajos.

1.10 CERVEZA

La cerveza es caracterizada por un tipo de fermentacién alcohdlica hecha con
granos de cebada malteados, sazonada con lupulo. Ricardo "Semilla" Aftyka,
(20018) dice que las primeras cervezas se elaboraron en Sudan hace unos 900

afos antes de Cristo, de ahi nace la primera receta culinaria.

Hay rastros de la cerveza ya en la cultura egipcia. Se cree que las primeras
cervezas se fabricaron en el actual Sudan unos 9000 afios antes de Cristo. La
primera receta culinaria escrita de la que se tiene registro es el Himno a Ninkasi

de los sumerios, escrito en el codice Hammurabi y es una receta de cerveza.

La cerveza es una de las primeras bebidas alcohdlicas que consumié el hombre,
junto a las frutas fermentadas. Como toda bebida alcohdlica, alteraba la
conciencia y estaba reservada solo para los rituales, ya que ese estado conectaba
con lo divino. "La cerveza es la prueba de que Dios nos amay quiere que seamos
felices"”, dijo Benjamin Franklin, quien también hacia su propia cerveza pumpkin,

a base de calabaza.
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Durante la Edad Media se hizo masiva y popular. Se empezé a consumir
cotidianamente y se preparaba en cada hogar. El motivo es que resultaba la
bebida mas segura para consumir, porque las fuentes de agua no eran siempre

potables y la cerveza contaba con la purificacion del hervor.

Durante siglos se perfeccioné el cultivo de Iapulo, que resultaba un conservante

natural preferido por sobre otras hierbas.

Con la Revolucion Industrial, aparecen la refrigeracion y la pasteurizacion: la
cerveza empieza a industrializarse y las mas apreciadas se diseminaron por todo
el mundo. Por ejemplo, la Pilsen de Republica Checa, se difundié gracias a la

estabilidad que brindan el frio y el pasteurizado.

Este concepto es un pilar que aporta a nuestra investigacion por el hecho de
resaltar origenes y antecedentes del producto al cual va ir dirigido en el manual

de identidad de marca.

1.11 BEBIDAS ALCOHOLICAS

Liquido que contiene alcohol (etanol) y que esta destinado al consumo. Las
bebidas alcohdlicas se clasifican de acuerdo al proceso de preparacién al que se
sometan (OMS, 1994).

Fermentacién: Consiste en la degradacion de sustancias organicas por la accion
de enzimas microbianos, acompanada con frecuencia de desprendimientos

gaseosos (Vino, cerveza, champan).

Destilacion: Es la operacion que consiste en vaporizar parcialmente un liquido y
condensar los vapores formados para separarlos. Asi se obtienen licores de

mayor contenido alcohdlico (Vermut, whisky, cofiac, ron, ginebra, vodka).

Este concepto contribuye a nuestra investigacion por el hecho tener un breve

contexto de las bebidas alcohdlicas, resaltar la importancia dentro de los

32



principales tipos de bebidas alcohdlicas y sus componentes basicos. En primer
lugar son las bebidas fermentadas, que se obtienen al exponer frutos, cereales,
raices, savia y otros productos naturales en ciertas condiciones de humedad,
temperatura y tiempo, lo que se llama fermentacién y que las bebidas asi
conseguidas sean limitadamente bajas en contenido de alcohol. Elsa, M Plza
(2015)

1.12 MANUAL DE IDENTIDAD

Un manual de marca es la base fundamental para la construccion de marca y
derivados en la comunicacién de la misma. La construccion de identidad de la

cerveza Carmesi debe cumplir con estos parametros para su correcta ejecucion.

“El manual de identidad visual corporativa se hizo con el fin de precisar los
parametros de disefio que son requeridos para que se dé un buen manejo del
disefio de la marca y los servicios que esta presta, Bustamante Herrera (2012).
Pagl1.

Los manuales tienen una estructura de informacion que nos indican los
lineamientos de elementos graficos y/o identidad de una marca para la correcta

ejecucion de la marca segun la solucion propuesta para la marca.

El Manual de Identidad Corporativa es una herramienta fundamental para cada
organizacion desde el momento de su creacion e indicaron cuéles son elementos
para disefiar dicho manual y como deben ser estructura- dos para el uso

adecuado por parte de la empresa que lo esta solicitando (Falen y Lizetty, 2016
pg. 25).
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CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

A continuacién se presentan los pardmetros de tiempo en el que sera llevada la

investigacion

Tabla 1. Programacion de actividades investigativas

Fechas

2020-2021

Marz-10- Abril-27 May-25 Ago-18 sep-18 oct-19 nov-19 dic- 18 Feb-19 Marz-19 Abr-19 May-19 Agot-19 Sep-18- Oct-9- 12 Nov

ealizacién de
ctividades

R. Planteamiento del
problema

R. justificacion

R. Construccion de
objetivos

R. Antecedentes

R. marco teérico

Propuesta metodoldgica

Implementacion de
instrumentos

Andlisis de informacion

Resultados

Redaccion de resumen

Redaccion de
agradecimientos

Redaccion de
Conclusiones

Redaccion de
recomendaciones

Finalizacién del manual
de identidad

Fuente: Elaboracion propia
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MARCO METODOLOGICO

Esta investigacion se centra en crear un manual de identidad corporativa para la
nueva marca de cerveza artesanal Carmesi, para esto se requiere un analisis
gue especifique los elementos claves que debe contener una nueva marca de
cerveza, que logre resaltar la importancia y el desarrollo de los atributos y
beneficios que ofrece en términos de imagen, disefio, usos comerciales y
corporativos. Con esto se busca impactar al publico objetivo de la cerveza
Carmesi para que tenga una identidad propia, para poder identificarla y logre su
posicionamiento en el mercado. Este proceso debe ser tratado desde un enfoque
que logre entender las cualidades, diferencias y percepciones de los

consumidores.

ENFOQUE MIXTO

Esta investigacion utiliza como metodologia el enfoque mixto. “Los métodos
mMixtos representan un conjunto de procesos sistematicos, empiricos y criticos
de una investigacién e implican la recoleccion y el andlisis de datos cuantitativos

y cualitativos” (Sampieri, R. H, 2013).

Los métodos mixtos combinan al menos un componente cuantitativo y uno
cualitativo en un mismo estudio o proyecto de investigacion. Johnson et al.
(2006) en un "sentido amplio" visualizan a la investigacibn mixta como un
continuo en donde se mezclan los enfoques cuantitativo y cualitativo,

centrandose mas en uno de estos o dandoles el mismo peso.

Es de suma importancia utilizar este enfoque para esta investigacion ya que
recolecta, analiza y vincula datos tanto cualitativos como cuantitativos en un
mismo estudio o una serie de investigaciones, para responder a un
planteamiento que resalta la importancia del contenido de un manual de

identidad corporativa para la Cerveza artesanal Carmesi
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TIPOS DE INVESTIGACION

Los tipos de investigacion que se aplican es el proceso y desarrollo que nos
ayuda a extraer datos importantes, dentro de esas esta la investigacion

explicativa.

INVESTIGACION EXPLICATIVA

En palabras de Sampieri (1998). “Las investigaciones explicativas son mas
estructuradas que las demas clases de estudios y de hecho implican los
propoésitos de ellas (exploracion, descripcidn y correlacion) ademas de que
proporcionan un sentido de entendimiento del fendmeno a que hacen

referencia’.

INVESTIGACION DESCRIPTIVA

El tipo de investigacion es descriptiva y el modelo incluye el comportamiento de
observar y describir fenbmenos, temas o comportamientos sin modificacion o
influencia. De esta forma, dado que no interfiere directamente con el objeto de
investigacion (en este caso, las opiniones y declaraciones de la muestra), se
busca recolectar informaciéon de la manera mas objetiva. En palabras de
Sampieri (1998), para esta situacion, la recoleccién de datos incluye recolectar
los puntos de vista y opiniones de los participantes, involucrando sus emociones,

experiencias, significados e interacciones entre individuos, grupos y colectivos
(p.10).

INVESTIGACION NO EXPERIMENTAL

La investigacion que aqui se aborda es una investigacion no experimental debido
a la forma y naturaleza de la investigacion que se aplica para el conocimiento de
la cerveza Carmesi sin hacer algun tipo de experimento la cual se pueda ver un
resultado de causa y efecto en el consumidor en el consumidor y/o personalidad

de percepcion sobre el producto sino como las personas perciben la categoria
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de cervezas y el producto; asi como el comportamiento social por esa razén

nuestro trabajo no tiene una modificacion ya que: La investigacion no

experimental es aquella que se realiza sin manipular deliberadamente variables

(...) la investigacién no experimental es observar fenémenos tal y como se dan

en su contexto natural.” (Hernandez, Baptista, 2003, p.118).

Esta investigacion se hara en primera estancia realizando un tipo de encuesta

descriptiva para determinar en qué situacion podemos encontrar a la poblacion,

en este caso la Universidad Santiago De Cali. La intencién principal es aplicar la

muestra en la sede Pampa linda a 15 personas del cuerpo educativo.

A continuacion en el siguiente cuadro se evidenciara las especificaciones de la

muestra que se tendran en cuenta en la aplicacion de los instrumentos.

Poblaciéon

Muestra

Caracteristicas

Universidad USC

Profesores

Profesores que han probado el

producto.

Universidad USC

Estudiantes

Alumnos que han probado el
producto y/o tiene una

percepcion sobre el producto.

Universidad USC

Administrativos

Personal que han probado el
producto y/o tenga una relacion
directa con la produccion del

producto

Ciudad: Cali / Bar USACA

Clientes del bar USACA

Consumidores frecuentes de

cerveza artesanal
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Fuente: Elaboracién propia

METODO INDUCTIVO

Para esta investigacion pretendemos observar los diferentes comportamientos
de los consumidores mediante la reaccién de probar diferentes sabores y
texturas de cerveza artesanal, segun lo afirma Daniel S. Behar Rivero 2008, el
método inductivo crea leyes a partir de la observacion de los hechos, mediante
la generalizacion del comportamiento observado; en realidad, lo que realiza es
una especie de generalizacion, sin que por medio de la l6gica pueda conseguir

una demostracién de las citadas leyes o conjunto de conclusiones.

Dichas conclusiones podrian ser falsas y, al mismo tiempo, la aplicacion
parcial de la logica podria mantener su validez; por eso, el método
inductivo necesita una condicion adicional, su aplicacion se considera
valida mientras no se encuentre ningln caso que no cumpla el modelo

propuesto (Daneil, S. 2008, pg. 40).

HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION

ENTREVISTA

La entrevista es una herramienta importante a la hora de obtener un testimonio
oral, para Denzin y Lincoln (2005, p. 643, tomado de Vargas, 2012) la entrevista

es “una conversacion, es el arte de realizar preguntas y escuchar respuestas”
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Esto permite una recopilacion detallada de datos que comparte la persona que

informa.

ENCUESTA DESCRIPTIVA

Esta herramienta de investigacion tiene varias aplicaciones para lograr conocer
o tener un nivel de conocimiento mas profundo del desarrollo del trabajo, dentro
de el tipo de encuestas a realizar se encuentra las encuestas descriptivas que

nos ayuda a tener.

El tipo de investigacion ser& descriptivo y el modelo incluye el comportamiento
de observar y describir fenomenos, temas o comportamientos sin modificacion o
influencia. De esta forma, dado que no interfiere directamente con el objeto de
investigacion (en este caso, las opiniones y declaraciones de la muestra), se
busca recolectar informacién de la manera mas objetiva. En palabras de
Sampieri (1998), para esta situacion, la recoleccion de datos incluye recolectar
los puntos de vista y opiniones de los participantes, involucrando sus emociones,

experiencias, significados e interacciones entre individuos, grupos y colectivos
(p.10).

“El propésito de éstas es describir con precision las caracteristicas del
fendmeno observado; Dicha descripcion puede o no estar relacionada con una
hipoétesis de trabajo.” (Galindo, 1998, pg. 38).

TIPO DE MUESTRA

Esta investigacion se realiza en primera instancia aplicando un tipo de encuesta
descriptiva para determinar en qué situacion podemos evaluar la poblaciéon, en
este caso la Universidad Santiago De Cali. El propésito es aplicar la muestra en
la sede Pampa linda a 9 personas del cuerpo educativo y a 30 consumidores

frecuentes de cerveza artesanal.
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DISENO METODOLOGICO POR OBJETIVOS

Objetivo Especificos | Instrumentos | Cémo contribuye el Variables de
instrumento al analisis
Objetivo
Describir los factores | Entrevista Para esta investigacion | Tener una
S se utilizé esta aproximacion
comunicacionales ) .
herramienta con el fin detallada de
claves con los que . L
de tener informacion la cerveza

cuenta la marca de
cerveza Carmesi.

detallada de la
produccion, creacion de
la cerveza Carmesiy su

comunicacion.

Identificar el Target al
cual debe ir dirigida la
cerveza Carmesi de
la Universidad
Santiago de Cali

Focus group y
encuestaly 2

Los siguientes
instrumentos tienen el
propdésito de tener un
primer acercamiento

directo con ese posible
publico objetivo de la
cerveza Carmesi

Extraccion de
datos mixtos.

Disefiar el manual de
identidad corporativa
idéneo para la nueva
marca de cerveza
artesanal Carmesi

Matriz paso a
paso

Comprender la
necesidad del manual
de identidad de marca

para la cerveza
carmesi, el cual es el

mejor medio para
entender cdmo recoge
aspectos que hace un
correcto manejo de
identidad visual.-

Obtencion de
datos
colaborativos

Fuente: Elaboracion propia

En esta figura se determino el disefio metodolégico con el fin de mostrar de que

manera se dara desarrollo a cada objetivo con su respectivo instrumento.
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INSTRUMENTOS

ENTREVISTA

Preguntas aplicadas a Carolina Gonzalez: Directora de comunicaciones USC.

10.

11.

(Cuéntenos un poco sobre el proceso de la creacién de la Cerveza?

(En qué cultura se inspird el empaque de la cerveza?

({Qué quisieron reflejar o qué mensaje quisieron dar mediante esta cultura?

Si carmesi tuviera un sexo, jcual seria?

(De dénde proviene el nombre de la cerveza?

Si el carmesi tuviera una personalidad, ;como seria? (a qué arquetipo pertenece, a

partir de esto podemos identificar por donde nos podriamos ir)

(Como hablaria?

[Qué factores y emociones identifican la cerveza Carmesi?

(A qué target estd dirigido la Carmesi? (edad, sexo, estrato) (importante identificar si

se quedan con el mercado estudiantil o expandir el target)

;La cerveza esta disefiada para ser percibida como una cerveza Premium? (costosa) o

mas asequible al ptblico

[Qué intenciones tienen los colores del empaque?
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12. ;Qué NO diria la cerveza Carmesi? Y lo contrario, ;Qué diria? ;Podria llevar algun

mensaje?

13. ;En qué espacios podria acompaiiar la cerveza Carmesi a su target? (ejemplo: en una
charla con amigos, en fiestas) En qué momento necesitaria consumir la cerveza

carmesi

14. ;A qué estd mas enfocada la cerveza? ;a refrescar? ;Acompaiiar momentos?

15. ;Cudl seria la competencia directa e indirecta de la Cerveza Carmesi?

ENCUESTA

Preguntas aplicadas a estudiantes de la USC.

MARCA

Dia 15 abril 2021

HORA 4:00 P.M

POBLACION Cuerpo estudiantil y administrativo de la
Universidad Santiago de Cali

MUESTRA Cuerpo estudiantil y administrativo

ANO 2021

MEDIO DE APLICACION Video llamada y/o fisico
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TIPO DE INSTRUMENTO

Entrevista

CATEGORIA DE ANALISIS

PREGUNTAS (ABIERTAS -CERRADAS)

Habitos de vida

¢A qué se dedica?

¢, Qué edad tiene?

¢ Qué hace en sus tiempos libres? ¢ Cuél

es su hobby?

Habitos de consumo

¢ Consume cerveza habitualmente?

Si
No

¢, Qué prefiere cerveza artesanal o

industrial?

¢, Cada cuanto tiempo consume cerveza?

Pocas veces

Dos veces al mes
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Cada semana

Ocasiones especiales

¢, Compra cerveza para llevar a la casa o
lo consume en espacios de
entretenimiento?

En la casa

En lugares de entretenimiento

Ambas

Cerveza

¢ Como percibe usted el producto frente al

disefio de la cerveza Carmesi?

¢Ha probado la cerveza Carmesi antes?

¢, Si la cerveza Carmesi fuera una

persona, como seria su personalidad?

Percepcion de marca

¢, Qué tipo de publico cree usted que es

mas acorde a la cerveza?

¢ Cuales de las siguientes cualidades

definen mejor la cerveza Carmesi?

Refrescante
Agradable en el paladar

Se siente muy amarga
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No se logra identificar el sabor

¢ Qué tipo de publico cree usted que es

mas acorde a la cerveza?

Joévenes entre 18 a 25 arios
Adultos entre 25 a 38 afios

Adultos entre 38 a 45 afios

Respecto al color y él empaque de la
cerveza Carmesi, ¢ cree usted que es
acorde con el nombre y sabor? Justifique

Su respuesta

¢ Cree usted que la tipografia de la

cerveza es legible?

¢, Qué sexo percibe usted de la cerveza,

femenina o masculino?

¢,Cree usted que el empaque de la
cerveza refleja alguna cultura o
civilizacién? Si su respuesta fue si ¢ Cual

seria?

¢Del 1 al 10 como califica el empaque de

la cerveza?
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Imagen

¢del 1 al 10 cémo califica el empaque de

la cerveza?

Promocion

¢ Siente que a la cerveza se le ha hecho

suficiente promocion?

¢A quien siente que le esta hablando la
publicidad de la cerveza a personas 18 a
25 o0 personas de 26 a 31 o personas de
32 en adelante?

MATRIZ PASO A PASO

INDICE

Sub capitulos

Contenido Descripcion

Introduccién

Contexto de la
necesidad del
manual de identidad
de marca para la
cerveza Carmesi el
cual es el mejor
medio para
entender como se
comunica y que la
hace Unica, lo cual
esta manual recoge
aspectos que hace
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un correcto manejo
de identidad visual.-

1.Entorno

estratégico

Es la estrategia en
general de la cual
conceptualmente la
marca tomara un
punto de vista 'y un
tono de
comunicacion.

1.1 Lo que nos

hace Unicos

1.1.1 Descripcion
del producto

1.1.2 Mision, vision
y valores de marca,
1.1.3 mapa de
percepcion

Definicion de
adonde se quiere
dirigir su marca y
como es su
comportamiento

1.2 Concepto de

- PROPOSITO DE

Es el concepto
estratégico por la
cual la marca

marca MARCA obtendra
- INSIGHT dray
trasmitira su valor
- UPS de marca
- REASONS TO '
BELIEVE
1.3 Tono de -Personalidad de El tono de

comunicacion

marca
-Tono de
comunicacion

comunicacion es la
manera como la
marca se va a
comunicar
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2. Construccion de
marca

- Cierre de marca

2.1 Aplicacion de | -Ritual Plan de identidad la
identidad de -Tradicién cual ayudara a darle
marca -Audio tipo una personalidad
-Holotipo Unica
-Textura
2.2 Aplicacion de |- Lineamiento Reglamento de
marca visual fotogréfico usos correctos en

Su comunicacion

- Lineamientos ya
establecidos de la
identidad visual

visual y/o
audiovisual.

ANALISIS DE RESULTADOS

Andlisis y extraccion de resultados aplicados en los instrumentos focus group y
encuestas para determinar el publico objetivo de la cerveza Carmesi, y
responder a los lineamientos gréaficos correctos para el desarrollo de un manual

de identidad corporativa.

ANALISIS DEL PRIMER OBJETIVO

1. Describir los factores comunicacionales claves con los que cuenta la marca
de cerveza artesanal Carmesi.

Partiendo del primer objetivo en donde se analizé los factores
diferenciadores de la cerveza Carmesi, esta cuenta con unos factores ya

construidos en su identidad visual y de comunicacion tales como colores,
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tipografia, siluetas, logos, diagramacion, estilo de comunicaciéon y mensaje; el
analisis de los elementos ya construidos nos ayuda a desarrollar una identidad
con personalidad y percepcion autbnoma; los factores que se analizaran son los

siguientes:

1. Linea grafica del packaging

Mensaje
Color
Diagramacion

Tipo de letras

ok~ 0w DR

Logos

2. Comunicaciéon

1. Mensaje en sus piezas graficas

1 Linea grafica del empaque

El empaque es un factor determinante para cualquier producto, ya que este hace
parte de la comunicacién, percepcion de calidad, personalidad de marca, costos
y/o mensaje a transmitir. Por esta razon, se tienen en cuenta a la hora de
construir un empaque su grado de dependencia de la marca madre, la cual el
empaque del producto puede ser 100% autonomo o debe compartir

caracteristicas de otras marcas que estan bajo la directriz de la marca madre.

Segun Beatriz Montes (2020): Dentro de las investigaciones que sé ha llevado

sobre el empaque la cual tiene como objetivo identificar la influencia de los
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empaques en los consumidores sobre la percepcion dada por una marca o
atributo que se quiere mostrar asi como la preferencia de la marca, estas
investigaciones han buscado conexiones efectivas entre la marca y cliente a
corto y mediano plazo; estudiando caracteristicas del empaque como la forma'y
significado de los simbolos, colores, imagenes y demas caracteristicas; estas
caracteristicas son percibidos de manera distinta por los consumidores segun su

contexto cultural, social, demografico y econémico (p.8).

Se debe tener claro que el término de packaging hace referencia al

recubrimiento visual del producto.

Estos separan el término en empaque y packaging donde el primero es quien
se encarga de la proteccion del producto mediante materiales y formas, y el
segundo que se dedica a la construccion del disefio visual de este contenedor

gue busca enlazar el producto con el cliente. (Rios, Jimena Pag 5, 2021).

1. Simbolo y Mensaje

Dentro del andlisis de los simbolos y mensaje del packaging se entrevisto a
la directora de la extension, la cual estd encargada de la comunicacion de la
cerveza carmesi y estuvo en todo el proceso, en la entrevista nos explica
puntos importantes sobre la construccion de la linea grafica del packaging de

la cerveza Carmesi.

(Anexo 1.1 — Entrevista directora de la extension )
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Entrevistada: Carolina Gonzales

Pregunta # 1. Cuéntanos sobre el proceso de la construccion visual de

Carmesi

Respuesta: Esta cerveza al igual que las otras referencias de la cerveceria
USACA inicia como un proyecto de investigacion de la facultad de ciencias
basicas (...) Desde el principio quisieron darle ciertas personalidades de
mujer a cada cerveza, (...) la idea es mostrar esa parte sensual de la mujer
elegante, esta cerveza es de alta calidad y no es de cantina; (...) La cerveza
Carmesi su proceso trae una caracteristica especiales a comparacion de una
cerveza Premium pero con un precio mas asequible “Alta calidad a precios
bajos”, (...) La marca de la cerveceria es independiente de la universidad, su
vinculacion sélo es que nace desde un proyecto de investigacion dentro de la
universidad ; por eso cuida que la comunicacion no sea vinculado de manera
negativa; Quisimos representar el buho por que a pesar de todo es
una marca hija de la universidad, el buho no es el mismo que el que esta en
la plazoleta y en el proceso de calidad; este buho es mas robusto y los ojos
cambia de colores segun la cerveza; ademas vienen acompafados por unos
Dioses griegos con el fin de mezclar el arte y la belleza de la cultura griega ya
gue sus Dioses tiene diferentes representaciones; escogimos estos simbolos
para darle fuerza a la marca, darle una estética bonita y generar diferencia a

lo acostumbrado por los clientes.

La linea visual que construyeron para las cervezas de la cerveceria Usaca
tiene simbolos que comparten como la cultura griega, la diagramacion y el
Buho, ademas quieren vender la percepcion de la cerveza como una cerveza

Premium a precio asequible.

Imagenes Anexos : Imagen Cerveza lata — Simbolos
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ua, malta de cebada, lipulos de gran
arabe de Alta Maltosa y levadura.

Fabricada y envasada por
CERVECERIA USACA S.AS.
Calle 5 # 62-00 Bloque 4, piso 2.
Santiago de Cali, Colombia.

5 en un lugar limpio,
fresco y seco.

Registro sanitario Invima
Industria Colombiana

CARMESI R
_ ELEXCESO DE ALCOHOL ES PERJUDICIAL PARA LA SALUD

EMBRIAGANTES A MENORES DE EDAD
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Anexo #1: Etiqueta de cerveza

DE ALCOHOL ES PERJUDICIAL PARA
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Anexo #2: Lata de cerveza

Este analisis sirve en la construccién de la identidad de la cerveza, pues estas
caracteristicas nos ayudan a desarrollar de manera correcta el lineamiento

estratégico de la marca para generar la percepcion deseada.

1.2 Color

“los colores nos ayudan a comunicar los mensajes y significados que queremos
transmitir ya que son una de las formas méas poderosas de comunicacion no
verbal. A través de los colores obtienen mensajes subliminales en nuestro dia a
dia convirtiéndose en una parte muy importante”. Norefia Fajardo 2019 Pag 9,
desde la perspectiva publicitaria el color nos lleva a que el empaque sea
asociado a una personalidad de la marca y al nombre Carmesi (También

conocido como rojo grana), lo cual hace que el producto sea llamativo.
El color tiene un significado importante ya que conecta su propio nombre
“Carmesi” ademas en la entrevista que se realizd, la directora comenta que este

color refleja la sensualidad de la mujer y que “el color refleja el poder y la belleza”

La linea grafica viene acomparada de colores complementarios como el dorado

y el blanco con la finalidad de lograr mas elegancia en el producto.
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Anexo # 3: Fragmento de lata de cerveza
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Anexo # 4: Foto de lata de cerveza

1.3 Diagramacion

Las cervezas hermanas bajo la marca sombrilla Cerveceria Usaca comparten
unos lineamientos graficos, en especial en la diagramacion de los elementos,
logos y informaciéon muy similares a la demas referencias de cervezas de la

marca Usaca; desde el punto de vista publicitario esto nos ayuda a identificar la
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marca visualmente como una marca perteneciente a la cerveceria Usaca,

ademas de su facil legibilidad de informacion como legales y comerciales.

Encontramos el Buho en el centro del disefio con el fin de asimilarlo con el buho
de la Universidad Santiago de Cali, a pesar de no ser el mismo buho; en la parte
inferior se encuentra el nombre resaltado en contorno negro el nombre de la
cervezay en la parte superior del baho el logo Usaca. Ademas, nos encontramos
uno legal de advertencia sobre el consumo del alcohol en la parte inferior; esta
diagramacion es compartida en las demas referencias exaltando una unidad

visual de la marca, organizacion y calidad.

“La diagramacion, este término sirve para designar a la accion de reunir y de
distribuir de forma armonica y natural texto, imagenes, formas en un espacio
independientemente del que sea los elementos deben guardar con el objetivo de

comunicar.” Tacuri, 2015 Pag 85.

Imagenes Anexos : Imagen Cerveza lata — Diagramacion, Imagen Cerveza
lata — Otras

cervezas hermanas.

Cervezas con la misma linea de diagramacion
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Anexo # 5 : Diagramacion visual de cervezas

1. Tipografia

La tipografia que se utiliza en la linea grafica Carmesi es Carbonium, la cual
facilita su lectura y es adecuado para el mensaje que querian proyectar la
extension de comunicaciones en el packaging , en complemento a sus piezas de
comunicacion y aprovechando la legibilidad digital sé ha utilizado la tipografia
FUTURA, se debe tener en cuenta que la tipografia segun su construccion

comunica o proyecta una imagen o percepcion.

“En el disefio grafico y en la publicidad la tipografia siempre va a tratar de
comunicar una idea o un mensaje, por lo cual no bastara realizar una seleccion
bésica de familias tipograficas ya que hay muchos factores que intervienen a la
hora de disefiar un tipo. Hay que tener presente el color, el grosor, la forma, el
tamafio, la legibilidad u otros aspectos que van a influir decididamente en el

disefio a realizar y en conclusién en el mensaje” Arias, Soriano 2011 (p.13).

Sin duda alguna que la tipografia al igual que el color cumple un papel
trascendental dentro del disefo, esta tiene como fin transmitir el mensaje escrito
y es por ello que debe ser escogida de manera adecuada segun el mensaje que

se desee transmitir. Tacuri, 2015 Pag 86.
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Anexo # 5 : Tipografias

Anexo # 6 : Tipografias en la cerveza
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1. Logos

Basado en los lineamientos graficos de la marca sombrilla y todos los productos,
el disefio del packaging cuenta con dos logos, el de la marca sombirilla 'y el logo
de producto en donde se representa un buho mas robusto , con detalles en

dorado como el trigo.

DE ALCOHOL ES PERJUDICIAL PARA L/ DE ALCOHOL ES PERIUDICIAL PARA L4

Anexo # 7 : Logo Usaca

Anexo # 8: Logo Buho
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2. Comunicacion

2.1 Mensaje en sus piezas graficas

Unas de las maneras fundamentales de transmitir los mensajes y la
percepcion deseada de la marca Carmesi, es que la comunicacion persuada
a las personas y logre calidad percibida. Actualmente, la cerveza no cuenta
con un lineamiento grafico o keyvisual que defina una campafa que ayude a

dar la percepciéon deseada y el mensaje de marca que se quiere transmitir.

" CARMESI
SEACOHO! £ pepimEL
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/" CARMESI
SMOEALCOHOL ES PERJUDICALPR
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RESULTADOS DEL SEGUNDO OBJETIVO

Se logré tener un primer acercamiento directo con ese posible publico objetivo
de la cerveza Carmesi, a través de la herramienta de investigacién focus group
y encuesta, se aplicO a 9 personas constituidas en primera instancia por el

cuerpo estudiantil y un docente de la Universidad Santiago de Cali.

Primeramente se entregd la cerveza Carmesi, el grupo pudo tenerla en sus
manos y observar el empaque. Como segundo paso, se ofrecié una degustacion
de la cerveza Carmesi para que el consumidor tenga una percepcion mas

apropiada y cercana a la hora de responder las preguntas.

Se hicieron preguntas referente al precio del producto: ¢ cuanto pagarian por el

producto? ¢Lo comprarian nuevamente?. Luego se menciond el precio real de
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la cervezay se les pregunto si ellos estarian dispuestos a comprarla o consumirla

regularmente.

Se identificd que la cerveza Carmesi es una cerveza, en términos generales,
percibida fresca y positiva frente a su empaque, color y sabor. También pudimos
identificar que debido a su poder adquisitivo, los jévenes estudiantes presentes
no pagarian un valor tan alto por una cerveza, pues estan acostumbrados a
comprar cervezas con un precio mucho menor rondando entre 2.500 - 3.000
pesos colombianos, y que dudan, a pesar de tener buen sabor, volverla a

comprar.

Por otra parte, el docente presente afirmo6 que si volveria a consumirla, y que su
precio se ajustaba perfectamente al presupuesto que tendria al comprar una
cerveza artesanal. Lo anterior fue de suma importancia para el grupo
investigativo, pues dio pie a indagar mas por un publico objetivo mayor, y dejar

de lado a los jévenes estudiantes como posible target para la cerveza Carmesi

Este primer acercamiento es de suma importancia, ya que nos permite abrir paso
a perfilar y pulir el publico objetivo correcto para la cerveza, ya que estas
percepciones vienen de diferentes rangos de edades, estrato social, poder
adquisitivo y habitos de consumo que nos ayudan a la construccion de un

correcto target.

La contribucion de este proyecto es servir como primer referente para la
realizacion de futuros manuales de identidad de la Universidad Santiago de Cali
para las otras cervezas, tener claro que la identidad y la comunicacion de una
marca son elementos fundamentales para retribuir a los correctos lineamientos

visuales de una nueva marca de cerveza artesanal.

La encuesta aplicada durante el focus group después de la degustacion de la

cerveza Carmesi fueron las siguientes:
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A qué se dedica?

9 respuestas

@ Estudiante
@ Maestro

I"-
S M1%
rd

-

iQué edad tiene?

9 respuestas

6 (66,7 %)

2 (22,2 %)

1 (11,1 %)

Fuente: Encuestas Google

Gréafico #1
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¢Qué hacen sus tiempos libres? ;Cual es su hobby?

respuestas

Estudiar, leer

Salir al campo, comer, ver series, jugar videojuegos, dormir, compartir con amigos y familia.
Videojuegos y Fotografia

Bailar

Leer

Ver series y peliculas y pasar tiempo con mi familia

Ver y jugar futbol

Escuchar musica

Fuente: Encuestas Google
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iConsume cerveza habitualmente? @

9 respuestas

si 4 (44,4 %)

No 5 (55,6 %)

=]
-
ba
w
E-N
4]

iQué tipo de cerveza prefiere?

9 respuestas

Artesanal 4 (44,4 %)

Industrial 5 (55,6 %)

=]
-
o
w
B
]

Fuente: Encuestas Google

Gréafico # 2
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iCada cuanto tiempo consume cerveza?

9 respuestas

Pocas veces 3(33.3%)

2 veces al mes 3(33,3%)

Cada fin de semana

Solo en ocasiones especiales

(Compra cerveza para llevar a la casa o la consume en espacios de entretenimiento?

9 respuestas

En la casa
Espacios de eniretenimiento
Ambas

4 (44,4 %)

No compro

Fuente: Encuestas Google

Grafico# 3
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Haz probado la cerveza Carmesi USC antes?

9 respuestas

Si 3(33,3%)

No 6 (66,7 %)

iCuales de las siguientes cualidades definen mejor la cerveza Carmesi?

9 respuestas

Que es refrescante 6 (66,7 %)
Agradable al paladar

Se siente muy amarga

No se logra identificar el sabor 1(11,1 %)

Fuente: Encuestas Google

Grafico# 4
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¢Queé tipo de publico cree usted que es mas acorde a la cerveza?

9 respuestas

Javenes entre 18 a 25 afos

Adultos entre 25 a 38 afios

Adultos entre 38 a 45 afios |0 (0 %)

Sila cerveza Carmesi tuviera un sexo, ;Cual seria?

9 respuestas

@ Femenino
@ Masculino

Fuente: Encuestas Google

Gréafico# 5
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Respeto al color y él empaque de la cerveza Carmesi, cree usted que es acorde con el
nombre y sabor? Justifigue su respuesta

9 respuestas

B (88,9 %)

No 1(11,1%)

Por su color 1(11,1%)

El empaque es agradable
visualmente, la tonalidad y 1(11,1 %)
disefios son adecuados a sU S...

0 2 i 6 B

:Cree usted que la tipografia de la cerveza es legible?

9 respuestas

®si
® No

Fuente: Encuestas Google

Grafico# 6
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iCree usted que el empaque de la cerveza refleja alguna cultura o civilizacion? Si su
respuesta fue si ;Cual seria?

9 respuestas

Si
No
Un poco la cultura santiaguina

Cultura griega o romana

;Del1al 10 como califica el empaque de la cerveza?

9 respuestas

0(c1|%} oml%} o{ol%} 0{[)'%}
0
1 2 3 4

Fuente: Encuestas Google

Gréafico# 7

5 (55,6 %)
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ANALISIS DE LOS DATOS

Una vez realizada la encuesta, se pudo observar la informacién que ha arrojado

al momento de tabular.

En la gréfica 1 se observa una serie de preguntas abiertas basicas con el fin de
perfilar y determinar el Buyer personal. El 88,9% son estudiantes y solo el 11,1%
corresponde a un solo profesor de USC. Se determiné un rango de edad que

corresponde el 66,7% 21 afios, el 22,2% a 20 afios y solo 11,1% a 34 afios.

Para culminar es de suma importancia conocer qué motiva a ese posible publico
objetivo, ¢Qué hace en sus tiempos libres? ¢Qué le gusta? Para terminar de
desarrollar ese cliente ideal, de la cual se obtuvieron diferentes respuestas que
corresponden a leer, salir al campo, comer, ver series, jugar videojuegos, dormir,

compartir con amigos y familia, fotografia entre otras.

En la gréafica 2 tiene la finalidad de determinar qué tan frecuente es su consumo
de cerveza en los posibles consumidores, el 44,4% determina que consume
constantemente esta bebida alcohdlica. Se determind plantear una pregunta
fundamental para determinar si los consumidores prefieren la cerveza industrial
o la artesanal, el 44,4% escogio cerveza artesanal el cual es un porcentaje alto,
ya que la cerveza industrial es quien lidera el mercado, con un porcentaje del

55.6% que respondieron escoger la cerveza industrial sobre la artesanal.

En la gréafica 3 tiene la finalidad de determinar si compran cerveza para llevar a
la casa o la consumen en espacios de entretenimiento solamente, el 22,2%
respondié que la compran para consumirla en casa, el 33,3% respondié que solo
la consumen en espacios de entretenimiento, el 44,4% respondido que compran
para consumir en ambos espacios y solo un 11,1% responde que no compra
cerveza. Se tuvo en cuenta también cada cuanto tiempo consumen cerveza, el
33,3% respondio pocas veces, el otro 33,3% solo dos veces al mes, el 22,2%

cada fin de semanay el otro 22,2% solo en ocasiones especiales.
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En la gréafica 4 tiene la finalidad de determinar si ya los posibles consumidores
han probado la cerveza Carmesi USC antes el 33,3% confirmo que
efectivamente ya han probado la cerveza, el 66,7% confirmé que no la habia
probado, ya que es mas conveniente para determinar la percepcién y primer

acercamiento con el producto.

Saber cuéles son las caracteristicas de una cerveza ideal por parte de nuestro
grupo objetivo es algo primordial, una vez ya probada se determind las
cualidades que resaltan més en la cerveza Carmesi, el 66,7% respondi6 que la
cerveza es refrescante, el 55, 6% respondi6 que es agradable en el paladar, solo
un 11,1% determiné que no identifico el sabor y se determiné en un 0,0% que no

es para nada amarga.

En la gréfica 5 tiene la finalidad de determinar qué tipo de publico y que rango
de edad puedan tener que ir mas acorde con la cerveza Carmesi, el 44,4%
respondié que el publico adecuado es adultos de 25 a 38 afios de edad que
tengan el poder adquisitivo para comprar el producto. Se preguntd también como
lograban percibir la cerveza si les parece mas femenina o masculina el 77.6%
determino que la percibian con sexo femenino debido a su empaque, color y

sabor y el 22.2% masculina.

Analizando la grafica nimero 6 se logré determinar que opiniones tienen respeto
al color y él empaque de la cerveza Carmesi, si es acorde con el nombre y sabor
para conocer diferentes opiniones y asi retribuir a los diferentes lineamientos que
van a ir explicitos en el manual de identidad de marca. El 88,9 respondi6 que si
es acorde, agradable visualmente, la tonalidad y disefios son adecuados y su
sabor es suave Yy refrescante segin uno de los encuestados y el 100% de los

encuestados determind que la tipografia del empaque de cerveza es legible.
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En la grafica nimero 7 y Ultima se quiere conocer la identificacion visual de la
cultura que esta explicita en el empaque de la cerveza, establecer si el
consumidor logra identificar el 55, 6% logra identificar alguna cultural segun sus
respuestas la relacionan con la cultura griega, romana y santiaguina asociada
con la plazoleta de los sabios, el 44,4% respondié que no logra identificar
ninguna cultura similar, ya que por el color oscuro del empaque no se visualiza
muy bien.

APLICACION Y EVIDENCIAS DEL FOCUS GROUP

Aplicacion y evidencia

Anexo imagenes de aplicacion de evidencia
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Focus Group

-
\\\\\\\\

Anexo iméagenes de aplicacion de evidencia
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ANALISIS DE LA SEGUNDA ENCUESTA REALIZADA.

Teniendo en cuenta el hallazgo obtenido en el focus group, el grupo investigativo
decidié6 hacer una segunda encuesta a un target mas amplio que no fuera

estudiantes de la Universidad Santiago sino que fuera un publico un poco mayor.

Se aplicd una encuesta a 30 personas, consumidores frecuentes de cerveza
artesanal en el bar USACA punto de venta oficial de la cerveza Carmesi. Al
hacerse en el bar el grupo investigativo pudo evidenciar a quien le gusta, qué
realmente le gustaba y quien la consumia. Analizamos sus gustos, sus diferentes
percepciones frente a una cerveza, cuales son los factores que tienen en cuenta
para beber una cerveza, el ambiente, el sabor, precio y demas, para terminar de

culminar esta investigacion se arrojaron los siguientes resultados.

¢{Qué edad tiene?

30 respuestas

@ Entre 18- 20
® Entre 20 - 30
Entre 30 - 45

Y

Fuente: Encuestas Google

Gréafico# 1
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iQué cerveza prefiere?

30 respuestas

@ Industrial
@ Artesanal
Fuente: Encuestas Google
Grafico # 2
:Como preferiria tomar la cerveza artesanal?
30 respuestas
@ sSo@

@ con amigos

@ con mi pareja

@ con la familia

@ Todas las anteriores

Fuente: Encuestas Google

Grafico# 3
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En promedio, jcuantas veces a la semana consume cerveza?

30 respuestas

semana
@ Todos los dias
@ Elfin de semana

Fuente: Encuestas Google

Grafico# 4

iCompra cerveza artesanal para llevar a la casa o la consume en espacios de
entretenimiento?

30 respuestas

@ Enlacasa
@ Espacios de entretenimiento
@ Ambas

Fuente: Encuestas Google

Gréfico# 5

@ Entre 1 a 3 dias enire semana y fin de
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Al momento de probar una nueva cerveza artesanal, su eleccion se basaen ... |D

30 respuestas

® |a descripcion del sabor
® el empaque

@ el porcentaje de alcohol
@ |a casa cervecera

Fuente: Encuestas Google

Grafico# 6

iCuales de estos factores son importantes para elegir una cerveza artesanal? @

30 respuestas

22 (73,3 %)

Calidad 17 (56,7 %)
Tradicién 1(3,3 %) Calidad
Recuento: 17
Exclusividad (gue no sea u_na B (267 %)
cerveza comercial)
Poco alcohol 1(3,3 %)
0 5 10 15 20 25

Fuente: Encuestas Google

Gréafico# 7
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iCuales de estos factores hacen que usted no consuma cerveza artesanal?

[

29 respuestas

Precio 12 (41,4 %)

Disponibilidad de la cerveza en

punios 17 (58,6 %)

Sabor

Fuente: Encuestas Google

Gréfico# 8

¢, Qué edad tiene?

Es de suma importancia conocer la edad aproximada del target idéneo de esta
cerveza, en este caso se dividid en tres categorias para determinar finalmente a
gué rango corresponde. Entre 18 - 20 afios tiene un porcentaje bajo del 10%,
entre 20 - 30 afios corresponde a un porcentaje del 36,7%, en la Ultima categoria

entre 30 - 45 afios arroja un porcentaje alto con el 53,3%.

¢, Qué cerveza prefiere?

La grafica 2 tiene la finalidad de determinar qué tan frecuente es su consumo de
cerveza artesanal en los posibles consumidores, el 76,7%. Escogio cerveza
artesanal por encima de la industrial con un bajo porcentaje del 23.3% esto

debido al lugar donde se llevé a cabo la encuesta Bar USACA.

¢, Como preferiria tomar la cerveza artesanal?
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En la pregunta numero 3 se planted con qué compafiia preferirian tomar este
tipo de cerveza artesanal. EI 70% respondié que prefieren la compafia de

amigos y el 20% afirma que en pareja.

En promedio, ¢cuantas veces a la semana consume cerveza?

La pregunta 4 tiene la finalidad de determinar qué tan frecuente es su consumo
de cerveza a la semana. El 70% determina que consume constantemente esta
bebida alcohdlica los fines de semana, el 16,7% determind que consume esta
bebida todos los dias y solo el 13,3% determind que consume esta bebida entre

1 a 3 dias entre semana y fin de semana.

¢ Compra cerveza artesanal para llevar a la casa o la consume en espacios de

entretenimiento?

En la gréafica 4 arroj6 los resultados de la compra de cerveza para llevar a la casa
0 si la consumen en espacios de entretenimiento, el 43,7% respondio que la
compran para consumirla en espacios de entretenimiento, el 46,7% respondio
gue la consumen en ambos espacios tanto en casa como en espacios de

entretenimiento y solo el 10,% compran cerveza artesanal para llevar a casa.

Se consideré las cualidades que resaltan mas a la hora de beber una cerveza
artesanal, el 66 % respondio que se basa en la descripcion del sabor y el 23%

en el porcentaje de alcohol.
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Se analizo los elementos mas importantes para elegir una cerveza artesanal,
como el sabor, el precio, la tradicion entre otras. Los factores que arrojaron
mayor porcentaje fue el sabor con un 73,3% y calidad con un porcentaje de 56,7
por ciento, en exclusividad arrojé un 26,7% Yy por ultimo con un bajo porcentaje

de entre tradicion y poco alcohol suma un total 6,3%.

¢Cuales de estas circunstancias hacen que usted no consuma cerveza

artesanal?

Se tuvo en cuenta cuales de estos factores hacen que los consumidores no
consumen cerveza artesanal. Precio con un porcentaje del 41,4%, disponibilidad

de cervezas en puntos de venta 58,6% y sabor con un porcentaje del 31%.

IDENTIFICACION DEL TARGET DE LA CERVEZA CARMESI

Después de analizar los siguientes resultados se confirmo el target correcto para
la cerveza Carmesi. Ahora bien se reviso la informacion del adulto
contemporaneo administrada por fuentes secundarias. Segun Solano Espinosa

afirma que:

La generacion X esta compuesta por personas nacidas entre 1965 y
1980. (Reeves & Oh). De acuerdo a esto, el segmento del adulto
contemporaneo entra a ser parte de lo que se denomina generacion X.
Esta generacion nace durante el fin de la Guerra Fria, la caida del muro
de Berlin, bajo un entorno de inseguridad social, econémica y laboral;
también en esta época se conforma Mercosur y la Unién Europea. En
cuanto a otros acontecimientos, se da el auge del consumo de drogas,
destruccion del medio ambiente y aparicion del Sida. (Peirano, 2008)
Thomas Reeves y Eujung Oh exponen, en su articulo sobre las

diferencias generacionales, una descripcion de esta generacion (p. 34).
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Dicen que estas personas son la generacion incomprendida, son recursivos e
independientes, son emprendedores, amantes de la libertad, distantes, dejados
a un lado cuando pequefos, pragmaticos y sobretodo individualistas. Son
decididos a vivir la vida a su manera, sin restricciones ya que tienen el poder
adquisitivo para hacerlo, salir entre amigos, competir entre ellos, apasionados,
eufdricos por el futbol y amantes a una buena cerveza de alta calidad. En cuanto
a su relacion con el trabajo piensan globalmente, quieren tener su vida pero
balancearla con su trabajo, son bastantes practicos y son amantes de la

tecnologia. (Reeves & Oh).

Un producto de popularidad entre ellos son los depdésitos. Las deudas de este
grupo son bastantes altas, pues la mayoria aun esta pagando la hipoteca o
préstamo para pagar su casa propia. Por esto hoy estan pagando deudas,
aunque estan empezando a ahorrar para su futuro. En cuanto a su trato con los
bancos, las personas de mas edad de este grupo son mas reacias a pagar por
internet o por el celular, a comparacion de los mas jovenes que si tienen
familiaridad con estos instrumentos. También, a mayor edad, mayor niumero de
tarjetas de crédito y débito, y este adulto contemporaneo no tiene en mente
cuanto paga a estas entidades. Unidad Editorial Informacion Econdémica S.L.,
2015 (p. 35).
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DESARROLLO MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA

MANUAL

DE

MARCA

CONTENIDOS

1. Identidad de marca

1.1 Posicionamiento

1.2 Volores de marca

1.3 Personalidad de marca
1.4 |dec de marca

2. Elementos Bdsicos 3.

2.1 Logotipo

infroduccién
de color

minimos en fotografias
215 Usos incomectos

o

2.2 Tipografia

2.2.1 Usos bésicos tipogréficos

2.3 Color

2.3.1 Colores principales
2.3.2 Colores secundarios

Estilo fotogrdfico

3.1 Personalidad de fotografia
3.2 Fotografia publicitaria de producto
3.3 packaging en fotos publicitaria

. Recurso creativo

6.1 MUP|
6.2 CARTEL
6.3 VALLA

CARMESI
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1 IDENTIDAD
DE MARCA

Generar una identidad tnica, propia y
diferencial de la nueve marca de cerveza
Carmesi, donde su piblico objetivo logre sentirse
identificado y conectado con la marca.

Trasparencia
Honestidad
Respeto
Empatia

1 IDENTIDAD
DE MARCA

Argvetice™ |
El sabio.

Este arquetipo se caracteriza por ser una fuente de informacién fiable.
Se basa en el conocimiento y busca la verdad por encima de todo y
quiere transmitir su sabiduria a los demés.

la nueva cerveza Carmesi de la Universidad Santiago de Cali,
transmite una cultura académica que se identifica facilmente a través
de la simbologia y semantica que reflejan una cultura Griega.

Ser una marca lider y enfocarse en hacer el
bien, que logre ser posicionada en el mercado
para el aiio 2023

CREENCIA DE MARCA

Compartir es de Dioses
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2.11sologo

2.1 Isologo Introduccion 2.12 Versiones de color
b £ o .

CARMES!

Escala de grises

CARMES]

o2

2.11sologo

2.1.3 Disefic de packaging 2.1.4 tamafios minimos

minimo del logosimbolo. parm
o en medios impresos como

e packaging estd acomp
ransportan a 3 cutura grieg
ralece con su elegante o

Se debe respetar ol tam.
asequrar siempre su legibili
en medios digitales.

{/ Tamafiominima
) 4cmdealto
125 prdealto

Tamafio minimo
134px de alta
4.7 cm dealto

EMBEAGHNTES A NEND S DE EDID

-2 3]
EL EXCESO DE ALCOHOL ES PERJUDICIAL PARA LA SALUD _

Tamafic minimo

o 66px de alto
2 em dealto
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ELEMENTOS
BASICOS

CARMESI

DE ALCOHOL ES PERJUDICIAL PARA

2.1.4 Usos Incorrectos
1 icgmienbios 2 Can

s

Quitar eloment Modificar color  Cambiar tipografia

saicial para a sahuc
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2.2.1 asicos ti rafi

Bold

CERVEZA
CARBONIU

arbonium

lo Cormesi, esta

ELEGANTE “*

R O MAN O Bold Italic

TIPOGRAFIA SEGUNDARIA

CERVEZA ™

ELEGANTE "

R OMANO Medium ltalic

CARMESI

EALCOHOL ES PERJUDICIAL PARA
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2.3.3 Colores principales 2.3.4 Colores secundarios

r base uiizado en

de la idertidad de marca

Colores planos

€31 MI0O Y64 K43 #E9IS2e OLOR CARME:
- SRS R I‘ =

C73 ME2 Y62 K92 #120000 | COLOR TIERRA MONARCA

R2% GO B8O

Colores con degradados
| colorporaDO

CS57 M76 Y53 K80 #2155
| ESCALA TERRENAL K32 =

#1S

3.1 Personalidad de fotografia

El estilo fotogréfico nos ayude o derle unc dentidad mas fuerte o lo merce, en la

oyoria de imégenes se ve ko foto en contrapicada donde el producto es el rey. Se
whiiza profundidad de compo y buena luminacién; ya sea de dia o de noche pero
0 la vex en ol producto se aplica un allo conraste para que no pierda su e,
traspiracie por ol frio de ko lata y que dencts la alegria of consumirlo
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3.2 Fotografia publicitaria de producto

Este estilo donde el producto et solo, siempre se debe ver frio en un lgor célido,
la cuol despiarto el deseo de consumirlo y sentir uno cervezo fresca, ademds en o

produco se debe somener vn olto contraste, lambién se puede uikzar o imogen
astilo cenial, con comidas o lugares que refleje los escenarios griegos

——

1. COHOL ES PERIUDICIAL PARA L4

3.3 packaging
en fotos publicitaria

El Producto siempre se tiene que ver frio o incluso
si es posible con pequefias escarchas de hielo, ya
que deseamos que mds que consumir un cerveza
de alta calidad y estatus, tombién se esté toman-
do una cerveza fresecante.
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3.3 packaging X
en fotos publicitaria CARMESI ®¥a
£ EL EXCESO DE AICOHOL ES PERJUDICIAL PARA LA SALUD

2 . CARMES|
£ ALCOHOL ES PERJUDICIAL PARA L CESO DE AICDHOL ES PERIUDICIAL PARA LA SALUD
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Digital Interfaz

Ingresa

Digital

\gommnu_
| CALIDAD

COMPARTE
CALIDAD
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Por medio de la realizacion de este proyecto de investigacion se logré tanto el
desarrollo del manual de identidad corporativa de la cerveza Carmesi como los

objetivos planteados.

1. Describir los factores comunicacionales claves con los que cuenta la marca
de cerveza Carmesi. Se concluye que la marca de cerveza Carmesi cuenta con
los recursos y lineamientos gréaficos idéneos. Contribuye con los correctos
factores diferenciadores de la cerveza Carmesi, esta cuenta con unos factores
ya construidos en su identidad visual y de comunicacion tales como colores,
tipografia, siluetas, logos, diagramacion, estilo de comunicacion y mensaje; el
analisis de los elementos ya construidos ayudo a culminar el desarrollo de una

identidad con personalidad y percepcién autbnoma.

2. ldentificar el Target al cual debe ir dirigida la cerveza Carmesi de la
Universidad Santiago de Cali. Encontrar el target idoneo para esta marca de
cerveza es de suma importancia y uno de los objetivos mas importantes ya que
por ser una marca relativamente nueva en el mercado no contaba con un publico

objetivo definido y tampoco una identidad de marca.

El planteamiento y el desarrollo de este trabajo resalta la importancia de tener
una identidad propia y diferenciada de una marca de la otra, en este caso existen
actualmente seis cervezas artesanales de la cerveceria USACA, cada una con
sabores, texturas y disefios diferentes, pero como marca ain no cuentan con
una identidad definida. Para el manual de identidad se escogi6 una de ellas, la
Carmesi, una cerveza roja estilo Ambar de color cobre rojizo profundo, cargada
de aromas a frutos secos que tiene una buena aceptacion en el publico en

general, por sabor y disefio de empaque.

Se tomaron en cuenta las diferentes opiniones y percepciones de los

encuestados, filtrada la informacion por medio de encuestas, entrevista, focus
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group e investigacion de campo en el bar USACA que es uno de los puntos de

venta de las cervezas.

En el desarrollo de la investigacién, cuando se compararon los datos obtenidos
en el focus group y en la segunda encuesta, fue posible determinar que el publico
objetivo mas idoneo para esta cerveza Carmesi es: El adulto contemporaneo,
estas personas se encuentran dentro de un rango de edad de 30 a 45 afios, son

la generacién incomprendida, recursivos e independientes, tienen el poder
adquisitivo para comprar una buena cerveza artesanal, este es el target correcto

que se determind para la cerveza Carmesi.

La contribucion de este proyecto es servir como primer referente para la
realizacion de futuros manuales de identidad de la Universidad Santiago de Cali
para las otras cervezas, tener claro que la identidad y la comunicacion de una
marca son elementos fundamentales para retribuir a los correctos lineamientos

visuales de una nueva marca de cerveza artesanal.

3. Finalmente, se recomienda seguir las indicaciones del manual de identidad
corporativa para el buen uso de la imagen de la cerveza Carmesi, lo anterior
permitira posicionar la cerveza en el mercado, pues tendra una identidad bien

estructurada y clara que hara facil su reconocimiento en la ciudad de Cali.

Asi mismo se recomienda utilizar el concepto de marca para sus diferentes
canales de venta, teniendo como pilar su arquetipo y target, con el fin de crear
una linea gréafica y un tono de comunicacion que permita unificar la percepcion

en cuanto a la cerveza Carmesi.
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