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RESUMEN EJECUTIVO

REDISENO DE MARCA GRAFICA DE LA EMPRESA BABANG! UBICADA EN EL
DISTRITO METROPOLITANO DE QUITO, 2025

El presente trabajo tiene como finalidad el redisefio de la marca grafica de la empresa BABANG!, ubicada en el
Distrito Metropolitano de Quito. El objetivo es modernizar la imagen visual de BABANG!, asi como fortalecer la iden-
tidad corporativa para mejorar su posicionamiento en el mercado.

Se realizd una investigacion para obtener datos y lograr un analisis actual de la marca, con el fin de comprender su
estado vigente. De esta manera, se busca que la marca transmita los valores y la esencia de la empresa de manera
efectiva. Para ello, se utilizaron parametros marcarios, lo que permitié sefialar los identificadores corporativos que
funcionaban en la propuesta. Esto permitié dar una nueva imagen a la marca, aplicando conceptos de disefio y orien-
tando la marca con el enfoque y la vision de la empresa, generando asi mayor confianza y reconocimiento entre los
clientes.

El proyecto incluye un informe sobre los parametros marcarios y una “kosher” para tener un proceso de validacion

que respalde el proyecto. De esta forma, se asegura que la marca esté alineada con las tendencias actuales, contri-
buyendo a su crecimiento y competitividad en la industria alimentaria.

DESCRIPTORES: (Kosher, Marca, Parametros, Redisefo, Validacién.)

ABSTRACT

GRAPHIC BRAND REDESIGN OF THE BABANG! COMPANY LOCATED IN THE ME-
TROPOLITAN DISTRICT OF QUITO 2025

This work aims to redesign the graphic brand of the company BABANG!, located in the Metropolitan District of Quito.
The goal is to modernize the visual image of BABANG!, as well as strengthen the corporate identity to improve its
market positioning.

A research was conducted to gather data and achieve a current analysis of the brand in order to understand its cu-
rrent state. In this way, the goal is for the brand to effectively communicate the values and essence of the company.
To achieve this, brand parameters were used, which allowed identifying the corporate identifiers that worked in the
proposal. This helped create a new image for the brand by applying design concepts and aligning it with the com-
pany’s focus and vision, thereby generating greater trust and recognition among clients.

The project includes a report on brand parameters and a “kosher” to establish a validation process that supports the

project. In this way, it ensures that the brand is aligned with current trends, contributing to its growth and competi-
tiveness in the food industry.

KEYWORDS: (Brand, Kosher, Parameters, Redesign, Validation.)
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ETAPA 1

Conocimiento previo



1. Conocimiento previo

1.1 Introduccidn al problema de estudio

Actualmente el desarrollo de los mercados se basa en
la necesidad creciente de obtener un reconocimiento de
las empresas y de adquirir una valoracion publica favora-
ble, es ahi donde el disefio grafico cobra protagonismo
ya que no solo opera dentro de la marca grafica sino tam-
bién en la publicidad, sefalizacion, rotulacidn, publica-
ciones, etc. (Chaves, n.d.).

El signo que da nombre visual a la organizacién es la mar-
ca grafica, este signo esta condicionado por la estrategia
de branding y para responder a este condicionamiento
es importante conocer los requisitos y las necesidades
de la organizacion con el objetivo de responder idénea-
mente a este requerimiento (Chaves, n.d.).

Por tanto, el propdsito de una marca gréfica es diferen-
ciarse de otras marcas que existen en el mercado.

La marca grafica se basa en unir la denominativa perso-
nalizada con determinada tipogréfica y, por otro lado,
une el elemento grafico con disefio y colores especificos
denominado logotipo (Rica y Pérez, 2003).

Es asi que la imagen de marca hoy en dia es de suma im-
portancia ya que la primera impresion es la que cuenta
y todas las acciones que realices hablan de tu proyecto,
esto conforma la imagen de marca y por ende la imagen
de toda la empresa.

Las redes sociales y el resto de plataformas en internet
actualmente juegan un papel de gran importancia para

dar a conocer laimagen de la empresa a millones de per-
sonas, por lo cual es importante que la imagen transmita
tanto los valores como el producto o servicio que deseas
vender esto solo se logra si posees un conjunto adecua-
do de una imagen gréfica profesional conformada por
un logotipo, colores corporativos, elementos visuales,
es decir un todo homogéneo que impulse la marca para
que esta sea perceptiva con el publico objetivo (Martin
Saborido, 2020).

BABANG! es una empresa establecida en el afio 2016
inspirada en un Quito urbano que se fusiona la comida
con un ambiente acogedor, este establecimiento ofrece
comida rapida y bebidas, su especialidad son las ham-
burguesas.

En sus inicios BABANG! funcionaba como Food Truck
vendiendo hamburguesas y alitas, no obstante, con el
paso del tiempo la venta en la calle se complicé ya que
era necesario tener permisos por tal motivo tomaron la
decisidn de abrir un local en Cumbaya con el objetivo de
acoger a mas gente y prestar un servicio mas personali-
zado.

El disefio de la marca fue realizado en su totalidad por
el dueiio quien hizo el logo empleando el color rojo y
blanco que lo integré al concepto de la comida répida,
ademas colocd una tipografia que se compagine con su
concepto juvenil y urbano.

Actualmente BABANG! presenta una marca grafica que
genera poco impacto en la mente de los consumidores.
El disefio actual muestra varias falencias entre estas te-
nemos: composiciones desequilibradas, trazos forzados,
desajustes entre pares de letras entre otros.

Ademas, esta marca no ha logrado persuadir la mente de

sus consumidores, no atrae publico, la marca no se dife-
rencia del resto de mercado que ofertan servicios simila-
res, siendo necesario invertir en un redisefio de marca.

1.2 Objetivos

1.2.1. Objetivo general

Redisefiar la marca grafica de la empresa BABANG ubica-
da en el distrito metropolitano de Quito, 2025.

1.2.2. Objetivos especificos:

e Analizar el estado actual de la marca mediante una
matriz de rendimiento marcario.

e  Proponer un diseio de la marca a partir de los resul-
tados obtenidos en la fase de investigacion.

e Validar la nueva propuesta de la marca mediante el
uso de pardmetros marcarios.

1.3 Fundamentacion Teorica

La cultura mesopotamica fue la primera que implemen-
t6 el uso de marca que proviene de latin, y es un rasgo,
huella o grafismo que se asume como signo y permite
diferenciar una cosa de otra.

En Mesopotamia se crearon los hierros para lograr asi
marcar al ganado dando lugar a las marcas de propiedad
(Heraldica, 2020).

Ademas, durante la época medieval, la profesion de he-
rreriay los artesanos empleaban el uso de imagenes para
plasmar en sus productos con el fin de dejar una cons-
tancia de su autoria y que logren identificar su trabajo.
Del mismo modo cada reino presentaba una insignia real
que usaba cada rey para ser identificado (Peredo, 2021).

El nacimiento de la marca grafica como tal se dio en Ale-
mania con el concepto de identidad corporativa que se
consolidé en Estados Unidos gracias al desarrollo tecno-
légico y la productividad generada después de la segun-
da guerra mundial.

De esta manera la identidad visual corporativa entabla
las bases para dar lugar a la marca grafica, implica: crea-
cién, desarrollo, implementacion y normalizacién de
productos. Por ende, la marca siempre ha estado presen-
te ya sea en elaboracion y comercio de productos, como
signo de calidad o sefial de origen o de autor (Heraldica,
2020).

En Ecuador el sistema de franquicias tuvo lugar hace 19
afios con la introduccion de la empresa Kentucky Fried
Chicken (KFC), en los ultimos afios se triplicd el nimero
de franquicias en este pals, estas empresas ofrecen un
servicio de comida rapida a sus clientes, en la actualidad
aquellos establecimientos de comida rapida en Ecuador
han encontrado su publico objetivo en la clase media
que es considerado como la mas consumista (Dufour y
Bové, 2001).

Hoy en dia nos enfrentamos a un mundo muy distinto
al de épocas anteriores si bien es cierto el uso de la tec-
nologia es un factor muy determinante estos dias, pero
también puede ser una arma de doble filo ya que la re-
putacién de la marca ahora se basa en los comentarios
es decir las resefias que dejan los clientes y esto puede




influir grandemente en la percepcion de la marca, pues
ahora los compradores toman decisiones de compra de
productos o servicios dando gran peso a la calificacion
por lo cual la reputacidon de la marca es esencial (Peredo,
2021).

Estamos viviendo en la época de oro de la marca ya que
hoy mas que nunca existen un sinniumero de formas
para que las empresas forjen su nicho en el mercado y se
conecte directamente con sus clientes llegando a ser la
marca una parte esencial de la construccion de cualquier
negocio exitoso (Chaves y Belluccia, 2003).

La definicion de marca segun Kotler (2012), significa un
simbolo el cual quiere comunicar de forma tangible el
producto o servicio y también generar identidad a la em-
presa o al producto.

La importancia de la marca es realmente significativa
ya que permite diferenciar su producto o servicio de los
competidores y también que los consumidores lo reco-
nozcan.

El valor de la marca es también un factor importante ya
que en si la marca tiene un valor por si misma es decir la
idealizacion que se da al producto, ya que en ocasiones
la marca no necesariamente tiene que ver con la claridad
del servicio o producto que ofertan.

La marca es mas una idea de persuadir al consumidor e
instalarlo en la mente del mismo con el objetivo de que
relacione la marca con atributos que busca la empresa
por ejemplo Coca- Cola que vende “felicidad”.

Las funciones de las marcas en términos generales son
cuatro:

La primera se basa en desempefiar un proceso de dife-
renciacion con el resto de marcas logrando que el pu-
blico identifique sus productos o servicios del resto de
competidores.

La segunda es que gracias a la marca se facilita que tanto
los productos como servicios que son idénticos o simi-
lares se logren diferenciar de otras fuentes que ofrecen
algo igual.

La tercera es que conecta el producto con la calidad, es
decir permite denotar una cualidad concreta esto genera
en el cliente la confianza persuadiendo para que pueda
fiarse de que todos los productos ofertados por esa em-
presa poseen la misma calidad.

Y finalmente la cuarta funcidn es que la marca es una
gran herramienta para promover la comercializacién fo-
mentando ventas para la empresa (Serrano Gémez y Se-
rrano Dominguez, 2005).

El manual de marca es una guia que agrupa normas, di-
sefios y recoge el concepto de marca. El manual de mar-
ca integra los siguientes elementos: logotipos, paleta de
colores, tipografias y sus combinaciones, estilos, efectos
y todo lo que abarca elementos graficos.

El manual de marca debe contener informacidn total-
mente clara y explicita para su publico objetivo, esta guia
de referencia debe poseer aquellas normas basicas que
instruyan para manejar elementos graficos de manera
correcta (Bellucia, 2020).

El proceso para crear un manual de marca abarca los si-
guientes pasos: Conocer la personalidad del proyecto,
entrevista con el duefio para conocer la visidn, mision y
objetivos de la marca. A continuacién, se disefian varias

pruebas para que el cliente pueda visualizar cudl disefio
le asienta con su proyecto. Luego es desarrollar la ima-
gen de la marca a partir de la primera prueba tomada
con punto de referencia para dar lugar a la marca y final-
mente disefar el manual de marca (Chaves y Belluccia,
2003).

A continuacion, se va a detallar los elementos que com-
ponen a cualquier marca encontramos los siguientes as-
pectos:

El nombre de la marca en donde es importante elegir un
nombre que conecte con el publico objetivo con el fin de
lograr un buen posicionamiento.

Luego tenemos los colores que deben ser adecuados al
nicho de mercado que generen reacciones en el publi-
co objetivo, luego hay que enfocarse en los valores que
son las caracteristicas que definen a la empresa es esen-
cial comprender la misiéon de la empresa que nuestra
qué eres y qué haces y la vision que se enfoca en donde
quieres llegar y como ultimo aspecto, pero no menos im-
portante conocer tu target realizar una investigacion del
mercado.

Por otra parte, al hablar de tipos de marcas existe una
gran clasificacién que se divide por la funcidn, situacion
legal y la forma de representarla.

Dentro de la situacion legal encontramos diferentes ti-
pos de marcas: Marca registrada en la cual se adquiere
el derecho de propiedad de marca. Por otra parte, esta
la marca inscrita en la cual se ha solicitado un registro de
la marca, pero alin no esta registrada.

Y la dltima que es la marca no registrada en donde hay
uso de marca y esta no posee ninguln registro.

Dentro de la funcion esta la marca de comercio que es
empleada para comercializar un producto especial de la
empresa. Es la marca de empresa usada para identificar
a una entidad. La marca de procedencia es aquella que
muestra el lugar en donde se origind el producto y la
marca de garantia que se encarga de garantizar la auten-
ticidad y calidad del producto.

Figura 1

Tipos de marca segun su funcion.

Nota. Tomado de Tipos de marcas, por M. Quiroga, 2021,
Economipedia.com. Copyright 2021 por Economipedia.
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Dentro del tipo de marca de acuerdo con su represen-
tacidén, encontramos la nominativa en donde se identi-
fica un producto o servicio gracias a una denominacién
que es expresada ya sea en palabras, letras o nimeros.
La innominada identifica un producto de manera visual
y no de manera fonética. La tridimensional se encarga
del reconocimiento de marca por medio de empaque y
finalmente la mixta que es una combinacion de figuras y
palabras. Unir todos los elementos para lograr diferen-
ciar los productos.




Con el objetivo de evaluar el grado de la marca se han
creado condicionantes, que guardan relacidon con las
funciones de la marca y lo que la marca debe lograr. Se-
gun Chaves y Belluccia (2003), estos son sus 15 parame-
tros marcarios:

1) Calidad grafica genérica: Significa la adaptacion de la
marca para cualquier situacién de comunicacion

2) Ajuste tipoldgico: Nos habla de las limitantes que pue-
de presentar la marca.

3) Correccidn estilistica: Es adaptar a la marca para que
esta presente un estilo compatible con la empresa.

4) Compatibilidad semantica: Es la correcta ubicacion de
los ejes de motivacion a la arbitrariedad y el de la figura-
cién a la abstraccion.

5) Suficiencia: Cada parte de la marca debe cumplir su
funcién y representar una necesidad de porqué estd
puesta en la marca.

6) Versatilidad: Significa poseer una marca que pueda ser
adaptable y compatible con cualquier disposicion que
necesite la empresa.

7) Vigencia: Es la duracion de la marca gréfica.

8) Reproducibilidad: Es la flexibilidad que presenta la
marca para lograr ser aplicada en distintos medios y so-

portes manteniendo su reconocimiento.

9) Legibilidad: Muestra la facilidad que la marca posee
para entender y mirar la marca.

10) Inteligibilidad: Es la capacidad de la marca de presen-

tarse en diversas formas y lograr ser entendido.

11) Pregnancia: Se trata de quedar en la mente de la per-
sona es decir la capacidad de recordar una marca.

12) Vocatividad: Es la facultad de la marca de llamar la
atencidn del cliente.

13) Singularidad: Es la cavidad que debe tener una marca
para ser diferenciada de los competidores.

14) Declinabilidad: Posibilidad de que la marca sea re-
producida en serie.

15) Valores acumulados: En caso de renovacion de mar-
ca, es importante potenciar lo que su antecesor realizé e
ir construyendo sobre el capital marcario, es decir aspec-
tos graficos que merecen conservarse.

La marca es uno de los activos intangibles mas valiosos
de una empresa, ya que cumple multiples funciones a
nivel comercial, comunicacional y emocional.

Desde una perspectiva estratégica, la marca permite di-
ferenciarse de la competencia, construir una relacion de
confianza con el consumidor y transmitir de manera clara
los valores, personalidad y propésito de la organizacion.

Una marca solida facilita el reconocimiento, mejora la
recordacién y genera valor a largo plazo al influir directa-
mente en la decisidon de compra (Keller, 2013).

En este sentido, contar con una identidad de marca cla-
ra, coherente y bien disefiada es crucial para proyectar

profesionalismo, estabilidad y relevancia en el mercado.

Sin embargo, con el paso del tiempo, los cambios en los

habitos de consumo, las tendencias visuales, la tecnolo-
gia y el contexto cultural hacen necesario un proceso de
redisefo que permita mantener vigente dicha identidad.

El redisefio de marca se define como la accién de mo-
dificar, ajustar o reinterpretar la identidad visual de una
marca, en mayor o menor medida, para actualizarla, per-
feccionarla y adaptarla a nuevos contextos.

Este proceso puede abarcar desde pequefios retoques
graficos hasta transformaciones completas del logotipo,
tipografia, paleta cromatica y lenguaje visual.

Entre los motivos mas comunes para realizar un redisefio
de marca se encuentran:

e Aniversarios institucionales: Fechas clave como los
25,30 0 50 afios de una empresa son oportunidades
para renovar la imagen y reflejar su evolucion.

e Cambios generacionales: Cuando el liderazgo pasa
a nuevas generaciones, se busca reflejar una nueva
visién empresarial y revitalizar la marca.

e Reorientacion del negocio: Una transformacién en
la estrategia, el publico objetivo o los productos
puede requerir una nueva identidad visual que ex-
prese esos cambios.

e Crisis 0 eventos negativos: Si la marca ha sido aso-
ciada a hechos negativos, el redisefio puede ayudar
a reconstruir su imagen y desvincularla de esa per-
cepcién anterior (Rica & Pérez, 2003).

Por tanto, el redisefio de marca no es una accién super-
ficial, sino una herramienta clave para fortalecer la iden-
tidad, alinear la imagen con la estrategia actual y poten-
ciar la conexion emocional con el publico objetivo.
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2. Diagnéstico

2.1 Introduccidn a la metodologia

La metodologia empleada para el redisefio de marca fue
basada en la metodologia de Blanca Nive ya que esta
propuesta se enfoca en adquirir una identidad visual mas
coherente vy significativa para el publico objetivo dentro
de esta metodologia encontramos 5 fases esenciales
para crear una marca exitosa.

En la primera fase de investigacion se va a realizar el
diagnéstico en donde se recopila informacidon median-
te el empleado de entrevistas, cuestionarios y revision
bibliografica esto nos proporciona a detalle los antece-
dentes y la problematica que se detalla a continuacion.

En la segunda fase de anilisis se evalla los elementos
existentes de la marca actual, identificando fortalezas y
debilidades para asi comprender su posicionamiento ac-
tual, en esta etapa se implemento los 15 parametros de
rendimiento marcario segun Chaves y Belluccia.

En la fase nimero tres que es la conceptualizacidn se
desarrollan ideas y conceptos que guiaran la nueva iden-
tidad visual, alineados con los valores y objetivos de la
marca, por lo cual se utilizé la informacion proveniente
de la matriz heuristica y el levantamiento de datos.

En la fase cuatro es la propuesta del disefio en donde em-
pleamos herramientas ilustrativas para realizar el boce-
to, wireframe y el prototipo final obtenido asi el manual
de marca para finalmente llegar a laimplementacién que
ya consiste en aplicar los nuevos elementos visuales en
todos los puntos de contacto de la marca (Nive, 2010).

Figura 2

Fases del redisefio de marca.

Nota. Adaptado de Guia para disefiar una marca, por B. Nive,
2010, Editorial Universidad Autonoma de Occidente.
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2.2 Fase 1 - Investigacion

La empresa se dedica al servicio de comida rapida ar-
tesanal. El Sr. Santiago Otalima duefio del restaurante
BABANG! empezd su emprendimiento en el mercado de
comida rapida hace cinco afios atrds, con un Food Truck
el cual fue disefiado y adaptado por él mismo.

Hace un afio atras abrié un local en el sector de la Ma-
riscal, este restaurante con una tematica vintage ofrece
al publico deliciosa comida con los mas altos estandares
de calidad, acompafiado de buena musica, ademas cui-
dando siempre el aseo del establecimiento y sobre todo
el servicio al cliente. El producto ofertado es comida ar-
tesanal con productos de calidad.

Ademas un lugar que ofrece ambiente de manera juvenil
y de calidad.

El local ofrece una experiencia de entretenimiento dife-
rente que se acopla junto a sus productos.

2.2.1. Diagnéstico Social / Cultural —
Entender al posible beneficiario

A continuacion, se detalla informacidon mas especifica de
la empresa BABANG! (ver Anexo 1, 2).

La empresa se especializa en la oferta de comida rapi-
da artesanal. El sefior Santiago Otalima, propietario del
restaurante BABANG!, inicid su emprendimiento en el
sector gastrondmico hace aproximadamente diez afos,
comenzando con un food truck que él mismo disefid y
adaptd. Actualmente, cuenta con un establecimiento
ubicado en el sector de La Mariscal, cuya ambientacion
de estilo vintage.

Brinda a los clientes una experiencia gastrondmica dis-
tintiva, caracterizada por alimentos de alta calidad, un
ambiente musical agradable, estrictas normas de higiene
y un servicio al cliente excepcional.

La misidn de la empresa es ofrecer productos de exce-
lente calidad en un entorno innovador que combine lo
mejor de la comida con un espacio de esparcimiento y
disfrute.

Entre los valores institucionales destacan:

La calidad, el entretenimiento, el servicio, un ambiente
acogedor y un equipo humano comprometido.

El publico objetivo principal estd conformado por estu-
diantes universitarios y empleados de oficina, mientras
gue los residentes del sector de La Mariscal constituyen
un grupo secundario de consumidores.

Como parte de su estrategia de expansion, la empresa
planea integrarse a diversas plataformas de entrega a
domicilio (delivery) y participar en un curso especializa-
do en hamburguesas al carbdn, con el fin de innovar y
diversificar su oferta gastrondmica.

El restaurante se distingue por ofrecer comida artesanal
elaborada con ingredientes de primera calidad, en un es-
pacio juvenil y cuidadosamente ambientado.

Entre los principales competidores se encuentran:

Las Rollingas, Inka Burger y Chios Burger.

No obstante, BABANG! busca diferenciarse mediante
una experiencia de entretenimiento integrada al servicio

gastrondmico.

En el mediano plazo, se proyecta la apertura de una nue-
va sucursal en el norte de Quito.

Ademas, se estd desarrollando una propuesta innova-
dora que consiste en una hamburguesa acompafiada de
Chilli Papas gratinadas.




2.3 Fase 2 - Analisis

Para la fase de andlisis dentro del proceso de redisefio,
se va a hacer un estudio de la competencia con el fin
de identificar qué estan haciendo bien otras marcas, qué
cosas no funcionan, y cdmo se posicionan visualmente y
conceptualmente en comparacién con la marca que se
esta redisefiando (Kotler & Keller, 2016).

El primer paso consiste en analizar marcas similares del
mismo sector con el fin de identificar buenas practicas
en disefio visual.

De este modo, se podrd elaborar un analisis que sirva
como base para proponer una nueva propuesta creativa
y estratégica.

Tabla 1

Tabla comparativa con los principales competidores de la
marca BABANG!

Nota. Elaboracion propia basada en Rojas (2025).

Anilisis de la competencia basado en la tabla compara-
tiva:

Identidad visual

Las Rollingas: Tiene una estética juvenil, pero el uso de
tipografia fantasia puede dificultar la legibilidad y resta
profesionalismo.

Inka Burger: El logotipo es moderno y fuerte, combina
tipografia robusta serifada con manuscrita, lo que puede
darle personalidad, pero si no se equilibra bien, podria
saturar.

MARCA LOGOTIPO COLORES TIPOGRAFIA TONO DE REDES SITIO WEB
COMUNICACION SOCIALES

Las Juvenil Amarrillo Fantasia No profesional Bastante No funcional,

Rollingas Café y rojo activa desorganizado

Inka Moderno, Blanco y Robustas con Llamativo Activa Disefio limpio y

Burger trasmite naranja serifas y Funcional
fuerza manuscrita

Chios Minimalista, | Rojo, azuly Sans serif Cercay para Activa y Funcional,

Burger vintage blanco publico juvenil educativa ordenado

Chios Burger: Se nota un enfoque minimalista y vintage,
con una tipografia sans serif clara y facil de leer, lo que da
sensacion de limpieza y modernidad.

Tono de comunicacion

Las Rollingas: No profesional. Esto puede atraer a un pu-
blico muy joven, pero también restar seriedad y cohe-
rencia en el mensaje.

Inka Burger: Llamativo, probablemente directo y visual.
Puede atraer a clientes por impacto.

Chios Burger: Cercano y juvenil, pero educativo. Muy
buena combinacién para redes sociales, pues conecta
sin perder contenido util.

Presencia digital
Las Rollingas: Activa en redes, pero su sitio web no es
funcional ni organizado. Esto es una gran debilidad, por-

que una mala experiencia web puede ahuyentar clientes.

Inka Burger: Tiene buen equilibrio entre redes activas y
sitio funcional. Es un buen ejemplo a seguir.

Chios Burger: También presenta coherencia entre su
imagen digital y funcionalidad. Ademas, el enfoque edu-
cativo le suma valor a la marca.

Los hallazgos que se encontro fueron los siguientes:
Coherencia visual y funcionalidad son claves: Inka Burger
y Chios Burger tienen una identidad clara y una experien-

cia digital cuidada. Eso inspira confianza.

La profesionalidad es importante: Las Rollingas tiene una

presencia visual atractiva, pero pierde fuerza por la falta
de estructura y profesionalismo.

Educacion y conexiéon emocional es una buena estrate-
gia: Chios combina cercania y contenido educativo, lo
que genera valor real al publico objetivo.

Por lo tanto, para el redisefio de la marca BABANG! se
puede explorar una tipografia legible y con caracter, evi-
tando fantasia para lograr un concepto mas comercial,
ademads es importante cuidar el sitio web y redes socia-
les para que estén alineados con el redisefio, sean fun-
cionales y atractivos.

2.3.1. Analisis de la marca actual

A continuacidn, se realizd un analisis del logotipo actual
de la marca, aplicando los 15 parametros marcarios esta-
blecidos por Chaves y Belluccia (2008), con el objetivo de
identificar fortalezas y debilidades que orienten el proce-
so de redisefio (Ver Anexos 3):

1. Calidad grafica: No cumple. El logotipo carece
de un alto nivel de estética visual y acabado profesional.
Presenta una composicion poco refinada que afecta ne-
gativamente la percepcion de calidad de la marca.

2. Ajuste tipoldgico: Cumple parcialmente. Aun-
que el tipo de logotipo elegido se vincula con la identi-
dad visual urbana, no comunica con claridad el giro co-
mercial de la marca, lo cual limita su funcion informativa
hacia el consumidor.

3. Correccidn estilistica: Cumple. El disefio ac-
tual mantiene coherencia con un estilo urbano, lo cual se
alinea adecuadamente con el posicionamiento aspiracio-




nal de la marca en contextos juveniles.

4. Compatibilidad semantica: No cumple. La
carga visual excesiva y la falta de jerarquia en los elemen-
tos graficos generan confusion. Esto impide una lectura
clara del mensaje que se desea transmitir al publico ob-
jetivo.

5. Suficiencia: No cumple. El logotipo incluye
signos y elementos graficos que no aportan a la compo-
sicién general. Esta redundancia visual debilita la eficacia
del mensaje marcario.

6. Versatilidad: No cumple. El disefio no presen-
ta la flexibilidad necesaria para adaptarse a diferentes
soportes y formatos (papeleria, redes sociales, merchan-
dising), generando tensiones visuales en su aplicacién.

7 Vigencia: Cumple. A pesar de sus limitaciones,
el disefio mantiene una estética que no ha quedado ob-
soleta. Sus formas y colores aln se perciben dentro de
las tendencias actuales del disefio grafico.

8. Reproducibilidad: Cumple parcialmente. El
logotipo es reproducible en ciertos formatos, pero pre-
senta problemas de legibilidad y composicion cuando se
reduce o se adapta a aplicaciones especificas, como pa-
peleria corporativa o merchandising.

9. Legibilidad: No cumple. Los signos graficos y
tipograficos no presentan una lectura clara, lo cual difi-
culta su rapida identificacion, especialmente en aplica-
ciones a menor escala o a distancia.

10. Inteligibilidad: No cumple. La estructura vi-
sual del logotipo no permite una interpretacion inmedia-
ta de su significado, generando ambigliedad en la comu-

nicacion de la propuesta de valor.

11.Pregnancia: Cumple. El logotipo posee ele-
mentos visuales que permiten cierta recordacion en la
mente del consumidor, contribuyendo positivamente al
reconocimiento marcario.

12. Vocatibidad: Cumple parcialmente. El uso
del color rojo genera atencidn inmediata, sin embargo,
la falta de un concepto visual impactante limita su capa-
cidad de atraccién emocional o simbdlica mas profunda.

13. Singularidad: Cumple. El logotipo posee
caracteristicas distintivas que lo diferencian de marcas
competidoras, contribuyendo a su identidad Unica den-
tro del mercado.

14. Declinabilidad: No cumple. La marca no per-
mite una declinacion efectiva en sus aplicaciones grafi-
cas, dificultando la generacién de un sistema visual co-
herente en distintas piezas comunicacionales.

15. Valores acumulados: Cumple. La incorpora-
cion de figuras geométricas primarias, como el circulo,
aporta un valor simbdlico connotado (estabilidad, uni-
dad, continuidad) que ha sido sostenido a lo largo del
tiempo en la imagen de marca ( Ver anexo 3).




Mi Propuesta

3. Fase 3 - Conceptualizacion

Luego de analizar los datos de la investigacion se proce-
de a realizar el boceto para lo cual empleamos la matriz
heuristica. Segun Capriotti, 2009 la matriz heuristica es
una herramienta de estrategia que permite observar y
comparar diferentes marcas con base a criterios visuales
y comunicativos, en este caso lo que se hace es colocar
en el eje Y los atributos que tiene la marca y en el eje X
posibles asociaciones que van desde la cromatica hasta
elementos.

Figura 3
Matriz heuristica.
Nota. Elaboracidn propia basada en Rojas (2025).

Como se ve en la figura 3 el eje X tiene simbologia que
consta de pictograma, cromatica, personas, animales,
naturaleza y objeto. Mientras que el eje Y consta de los
atributos de la marca que son comida rapida, vintage,
calidad y artesanal.

Se eligid estos atributos de la marca porque en la investi-
gacion los datos arrojan que es una empresa de comida
rapida ya que la clientela se enfoca en obtener un ser-
vicio dindmico, tiene un estilo alternativo tratando de
promover un ambiente retro, esta mds asociado a un pu-
blico juvenil, sus productos son de altos estandares y es
totalmente artesanal.

Simbologia exsistente y conceptos visualmente descriptivos

Matriz

HEURISTICA Anbologa

Pictograma Cromdtica

Comida ra'pida

Afributos de marca

St [

alidad

[

Artesanal

Personas

L]




Es esta etapa se unen los datos obtenidos para plasmarlo
en un boceto con el fin de establecer la identidad de la
empresa.

Luego de realizar un analisis integral de la empresa, se
procedid a sintetizar los datos obtenidos a través de una
etapa de conceptualizacion.

Esta fase permitié identificar elementos clave que de-
bian conservarse o transformarse para reforzar la iden-
tidad de la marca.

A partir de esta informacidn, se generaron bocetos pre-
liminares que sirvieron como base para establecer las
primeras aproximaciones visuales.

Figura 4
Bocetos propuestas.
Nota. Elaboracion propia basada en Rojas (2025).

El desarrollo de dos propuestas tentativas para la nue-
va identidad visual comenzé tomando como referencia
elementos distintivos de la marca anterior, en especial la
hamburguesa, icono representativo del rubro gastrond-
mico al que pertenece la empresa.

Estos elementos fueron reinterpretados a través de una
matriz heuristica que permitié combinar conceptos sim-
bélicos relevantes como la hamburguesa asociada a la
comida rapida y una corona, que sugiere calidad, distin-
cion y un enfoque “premium” en el producto ofrecido.

El proceso creativo se enriquecié mediante la busqueda
de referencias visuales en marcas contemporaneas del
sector de comida rapida, con el objetivo de identificar
tendencias, estructuras compositivas y recursos visuales
actuales que pudieran servir como guia para la construc-
cion de una identidad moderna y coherente con el publi-
co objetivo.

Una vez consolidada la fase de investigacion y lluvia de
ideas, se procedio a la elaboracién de bocetos a mano,
explorando diferentes formatos y escalas.

Estos primeros disefios se trabajaron con lapiz para per-
mitir flexibilidad en las modificaciones.

Al seleccionar las dos propuestas mas prometedoras, se
incorporo el uso de color con el fin de visualizar con ma-
yor claridad el impacto visual del logotipo.

La eleccién cromatica no fue arbitraria, sino fundamen-
tada en una estrategia de comunicacion visual. El rosado
fue seleccionado por su asociacion con lo juvenil, urbano
y moderno, apelando directamente al publico objetivo
que consume comida rapida con frecuencia. Por otro
lado, el dorado representa la artesania, la exclusividad

y la calidad del producto, reforzando el posicionamien-
to de la marca como una opcidn superior dentro de su
categoria. El color negro sale de la matriz heuristica en
vintage, con el fin de expresar enfoque de elegancia y
distincion. En cuanto a la tipografia, se optd por una
fuente mas compacta y de alta legibilidad, adaptada a
los distintos soportes donde se aplicard la marca.

En la primera propuesta, el texto se ubica dentro de la
hamburguesa, con el objetivo de dar mayor protagonis-
mo al nombre de la empresa, mejorando su recordacion
y visibilidad. En la segunda alternativa, la tipografia esta
al lado del pictograma para lograr una composicién soli-
day unificada.

Este enfoque integral en el redisefio de marca no solo
responde a criterios estéticos, sino también a decisiones
estratégicas que buscan alinear la identidad visual con
los valores de la empresa, las expectativas del publico y
las tendencias del mercado.

Figura 5
Propuestas digitales.
Nota. Elaboracidn propia basada en Rojas (2025).
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Una vez realizados las propuestas digitales, se procede
al proceso de validacion, realizado por tres profesiona-
les expertos del disefio grafico que evaluaron los boce-
tos mediante los 15 parametros marcarios, asi se logro
identificar fortalezas, areas de mejora y asegurar que las
propuestas cumplan con los objetivos comunicacionales
(Ver Anexos 4, 5, 6).

Tabla 2

Disefiadores graficos, intervencidn en los parametros de
rendimiento marcario.

Nota. Elaboracién propia basada en Rojas (2025).

Nombre Empresa Experiencia

Agencia Marketing 5 afios

Mag. Andrés Freire o
Digital

Mag. Santiago Otalima Cooperativa

Andalucia 10 afios

Ing. Fausto Lomas Consorcio SA. 5 afios

Mag. Andrés Freire: Su analisis concluye que la propues-
ta nimero uno cumple satisfactoriamente con los 15
parametros de rendimiento marcario, mientras que la
propuesta nimero dos presenta deficiencias en aspec-
tos como la calidad gréfica, la suficiencia comunicativa y
la reproducibilidad en diversos formatos.

Mag. Santiago Otalima:Sefiala que, aunque la propuesta




uno cumple parcialmente con algunos pardmetros, espe-
cialmente en lo referente a la reproducibilidad y los va-
lores acumulados, la propuesta nimero dos no cumple
con los estandares esperados.

Observa falencias importantes en la adaptacion de la
marca, el ajuste tipoldgico y la suficiencia grafica, lo cual
compromete su capacidad de conectar con el publico
objetivo.

Ingeniero Fausto Lomas: En su evaluacién, reconoce que
la propuesta uno muestra un mayor nivel de organiza-
cion visual y cumple parcialmente en aspectos como la
correcciéon estilistica, la reproducibilidad y los valores
acumulados.

No obstante, sugiere una mejora en la geometrizacion
del simbolo para lograr una identidad visual aiin mas uni-
ca y representativa de la marca BABANG!.

En contraste, considera que la propuesta nimero dos
no alcanza los estdndares minimos de calidad grafica,
presenta una organizacion deficiente de los elementos
visuales, carece de un adecuado ajuste tipoldgico y tiene
limitada adaptabilidad a distintos soportes.

4. Fase 4 - Diseino

Después de realizar las evaluaciones, se determind que
la mejor opcidn es la propuesta numero uno, la cual re-
quiere ciertos ajustes para cumplir con los 15 parame-
tros de rendimiento marcario base para la construcciéon
de la identidad gréfica final de la marca.

En primer lugar, se abordd la correccion estilistica, que
inicialmente se cumplia de forma parcial.

La mejora implementada consistio en integrar la corona
de la propuesta nimero dos para optimizar la composi-
cion general, logrando una estructura visual mas limpia,
armonica y con un mejor equilibrio estético.

Se mejord la reproducibilidad del logotipo eliminando
los puntos dentro del pan y también se elimino el ele-
mento dentro de la carne, ya que estos detalles, por su
escala y nivel de prolijidad, podian perderse o distorsio-
narse en aplicaciones digitales o en tamafios reducidos,
comprometiendo la legibilidad y la coherencia visual.

Asimismo, se suprimid el stripe line debido a su baja visi-
bilidad y a que no resultaba técnicamente reproducible.
Finalmente, se ajustd la distribucién de los valores acu-
mulados mediante el uso de una reticula basada en la
proporcién aurea, lo que permitié ordenar los elementos
del logotipo de forma mas coherente y jerarquicamente
funcional.

4.1 Geometrizacion de la marca

Como parte del proceso de refinamiento formal del sis-
tema marcario, se aplicaron principios de geometriza-
cion que permiten asegurar una identidad visual sélida,
versatil y armdnicamente construida.

La geometrizacion de la marca se llevd a cabo utilizando
la proporcidn aurea, aplicada a través de la secuencia de
Fibonacci.

Se emplearon circulos como figuras geométricas base, a
partir de los cuales se construyd la reticula estructural

del imagotipo, con el objetivo de otorgar mayor armonia
visual y coherencia formal al disefio.

La tipografia utilizada es Gobol Bold con una variante
italica.

Esta seleccion permite cumplir con el parametro de legi-
bilidad, ademads de transmitir fuerza gracias a su grosor
expandido y dinamismo por su ligera inclinacién hacia la
derecha.

En cuanto a las proporciones del imagotipo, tiene un an-
cho de 106 mm y una altura de 128 mm.

Figura 6
Geometrizacion de la marca.
Nota. Elaboracién propia basada en Rojas (2025).

5. Fase 5 - Implementacion

Finalmente llegamos a la etapa de implementacion,
donde se aborda los elementos graficos desarrollados
previamente, materializdndolos en un manual de marca
profesional.

Aqui se documenta de forma sistematica los lineamien-
tos tanto técnicos y visuales que va a garantizar la co-
rrecta aplicaciéon de la marca en diferentes soportes y
contextos.

5.1 Diagramacion del Manual de Marca

Dentro del proceso de diagramacion, se seleccionaron
dimensiones especificas para el formato final del manual
corporativo, optando por un tamano cuadrado de 20 x
20 cm, lo que otorga un aspecto moderno y equilibrado.

La reticula estda compuesta por dos columnas y seis filas,
con una medianil de 5 mm, lo que facilita una distribu-
cién armonica de los contenidos y mejora la legibilidad.

En cuanto a la produccion fisica del documento, se de-
cidié que serad impreso en papel couché de 150 gramos
para las paginas internas, mientras que la cubierta serd
de pasta dura, utilizando papel couché de 300 gramos
plastificado mate, lo que brinda mayor resistencia, dura-
bilidad y una presentacion premium.Ademas, la version
final del documento fisico serd encuadernada mediante
un proceso de cosido y encolado, lo que garantiza una
mayor durabilidad.

Las paginas seran adheridas a una tapa dura, aportando
no solo resistencia estructural, sino también una presen-




tacion mas profesional.

Estos acabados contribuyen significativamente a la con-
servacion del libro a lo largo del tiempo.

Estas decisiones de disefio editorial y acabados de im-
presidn se alinean con el objetivo de realzar el valor per-
cibido de la marca y transmitir profesionalismo.

Figura 7
Diagramacién del manual de marca BABANG!.
Nota. Elaboracién propia basada en Rojas (2025).
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5.2 Elaboracion del Manual de Marca

A continuacidn, se desarrolld el manual de marca, un do-
cumento técnico que reune las normas y directrices para
el uso adecuado de la identidad visual.

Incluye elementos fundamentales como el logotipo, la
paleta cromdtica, las tipografias institucionales, las apli-
caciones graficas y los estilos visuales, con el propdsito
de garantizar coherencia, consistencia y reconocimiento
en todas las plataformas comunicacionales de la marca
(Pereira, 2017).

Figura 8
Manual corporativo BABANG!.
Nota. Elaboracién propia basada en Rojas (2025).

MANUAL i< IDENTIDAD CORPORATIVA

5.3 Contenido del Manual

El manual disefiado para esta propuesta de redisefio
consta de los siguientes apartados principales:

Introduccidn: Presenta la marca y brinda un contexto ge-
neral sobre la empresa, su visiéon, mision y valores fun-
damentales.

Construccién de la Marca: Se detalla la composicion del
imagotipo, la geometrizacién del simbolo, la eleccidn ti-
pografica y la aplicacidon cromatica. Este apartado permi-
te comprender la l6gica formal detrads de cada elemento
visual.

Tipografia: Para el nombre principal de la marca se utilizé
la tipografia Gobol Bold en su variante italic. La inclina-
cion de la fuente aporta un sentido de movimiento, fuer-
za y dinamismo, cualidades que reflejan la personalidad
activa y enérgica de la marca BABANG!.

Figura 9
Manual corporativo BABANG!. TIPOGRAFIA
Nota. Elaboracion propia basada en Rojas (2025).

GOBOL BOLD ITALIC
1234567890
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

Cromatica: Esta seleccidn busca transmitir a un publico
alternativo y joven una atmdsfera distintiva que refleja la
calidad premium del servicio y los productos ofrecidos.
Cada uno de estos tonos ha sido cuidadosamente elegi-
do para generar un equilibrio visual que combine moder-
nidad, elegancia y energia. Cabe destacar que cada color
cuenta con sus valores especificos en los sistemas CMYK,
RGB y hexadecimal, los cuales se encuentran detallados
en los graficos correspondientes.

Figura 10
Manual corporativo BABANG!. CROMATICA
Nota. Elaboracidn propia basada en Rojas (2025).
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Usos Correctos del Imagotipo: Se especifican las condi-
ciones dptimas de uso, incluyendo la zona de proteccidn,
el tamafio minimo para aplicaciones impresas y digitales,
el uso en escala de grises, asi como las variantes sobre
fondos de color, blanco y negro.

Usos Incorrectos del Imagotipo: Se advierten las modi-
ficaciones prohibidas, como alteraciones en los colores
corporativos, distorsiones en proporciones o aplicacio-
nes inadecuadas que comprometan la integridad visual
de la marca.

Branding y Aplicaciones: Se presentan ejemplos de im-
plementacién visual en distintos soportes, tales como
papeleria corporativa, publicidad impresa y digital, pac-
kaging y merchandising.

6. Conclusiones

1. A través del uso de la matriz de rendimiento
marcario, se logré un analisis objetivo y detallado de la
situacion inicial de la marca BABANG!, lo que permitid
identificar sus debilidades y oportunidades de mejora.

2. La nueva propuesta grafica de la marca no fue
arbitraria, sino que se basé en datos obtenidos en la fase
de andlisis, asegurando que el disefio responda a la iden-
tidad y visidn de la empresa.

3. El uso de pardmetros marcarios y el desarro-
llo de una “kosher” de validacidon permitieron confirmar
que la propuesta cumple con criterios de efectividad, co-
herencia y alineacidn con las tendencias actuales, garan-
tizando su viabilidad en el mercado.

7. Recomendaciones

1. Se recomienda seguir utilizando matrices de
rendimiento marcario como parte de un proceso de mo-
nitoreo constante para garantizar la vigencia y eficacia de
la identidad visual.

2. Para maximizar el impacto del nuevo disefio,
es clave aplicarlo de manera consistente en todos los ca-
nales de comunicacién y materiales de la empresa, des-
de el empaque hasta la presencia digital.

3. Se recomienda incluir a clientes, empleados
o aliados estratégicos en procesos de retroalimentacién
ya que puede fortalecer aun mas la propuesta visual y
asegurar que se mantenga alineada con las expectativas
del mercado actual.
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9. Anexos

Anexo 1. Brief ficha técnica
Elaborado por: Erick Rojas

BRIEF

Ficha técnica

Nombre completo de la BABANG!
empresa
Nombre del proyecto Redisefio de marca grafica de la

empresa BABANG ubicada en el
Distrito Metropolitano de Quito 2025

Direccién de la empresa Foch y 12 de octubre

Sitio web https://m.facebook.com/babangec/
Celular +593 98 435 7209

Nombre y cargo del Santiago Otalima - Duefio
responsable

Horario de contacto 9am— 17 pm

Anexo 2. Cuestionario a la empresa BABANG!.
Elaborado por: Erick Rojas

CUESTIONARIO EMPRESA BABANG!

¢A qué se dedica la empresa?
La empresa se dedica al servicio de comida rapida artesanal.

éCudl es la historia de la empresa?

El Sr. Santiago Otalima duefio del restaurante BABANG empezé su emprendimiento en el mercado de
comida rapida hace tres afios atras, con un Food Truck el cual fue disefiado y adaptado por él mismo.
Hace un tiempo atras abrié un local en el sector de la Mariscal, este restaurante con una tematica vinta-
ge ofrece al publico deliciosa comida con los mas altos estandares de calidad, acompafiado de buena
musica, ademas cuidando siempre el aseo del establecimiento y sobre todo el servicio al cliente.

éCuadl es la misién de la empresa?
La misidn de la empresa es garantizar un producto de calidad, con un ambiente diferente que combine
lo bueno de la comida con la diversion.

éCudles son los valores de la empresa?
Los valores de la empresa son:

*  Calidad

*  Entretenimiento

*  Servicio

*  Ambiente

. Personal comprometido

éComo describiria a su empresa en una sola palabra?
Calidad

Publico objetivo

éCuadl es su mercado objetivo?

El mercado objetivo principal son estudiantes universitarios y oficinistas, como usuario secundario per-
sonas que residen alrededor del sector La Mariscal.

éComo esperan expandir su mercado?
El mercado se pretende expandir ingresando a todas las plataformas de delivery e ingresando a un
curso especializado en hamburguesa al carbdn para innovar en las recetas.

éQue ofrece su producto que sea distinto al de otros?
El producto ofertado es comida artesanal con productos de calidad.

éCoémo quiere ser percibido por sus consumidores?
Como un lugar que ofrece ambiente de manera juvenil y de calidad.

7.1.3 Competencia
éQuiénes son sus principales competidores?
Los principal. idores son: Las

Inka Buger y Chios Burger.

éCudles son sus ventajas frente al mercado?
El local ofrece una experiencia de entretenimiento diferente que se acopla junto con el producto que es
de calidad.

7.1.4 Estrategia
éA través de qué canales se distribuye su producto?
Redes sociales, pagina web.

éCudl es su plan a medio-largo plazo?
Tenemos en mente abrir otro local en el norte de Quito.

¢éTiene algdn nuevo producto para ofertar?
Si, intentamos sacar una Chilli Papas gratinadas en la hamburguesa.




Anexo 3. Parametros de rendimiento marcario a la mar-
ca actual de la empresa BABANG!.
Evaluado por: Erick Rojas.

NOMBRE:ERICK ROJAS Sistemade calificacié: CUMPLE @) CUMPLE PARCIALMENTE  No cumpLE @
OFICIO: ESTUDIANTE DE TERCER MARCA ACTUAL
NIVEL , )

Pardmetros o, T 5 o
Vksa®! L
Calidad grafica genérica N
reempiazables? ol bl .
Ajuste tipolégico

Correccién estilistica

2fonos 2 U pat y s asrategia do conicad?

Compatibilidad semantica

xanas a bsa, ola coniradicen, o a itrsonan y coriunden?

Anexo 4. Pardmetros de rendimiento marcario a las pro-
puestas digitales.
Calificado por: Mag. Andrés Freire.

15 pardmetros de rendimiento marcario

NOMBRE: FREIRE ANDRES Sistema de calificacié:  CUMPLE (@) CUMPLE PARCIALMENTE  NOCUMPLE @
OFICIO0: DISENADOR AGENCIA MARKETING Dopae 4]
CARGO: DIRECTOR DE ARTE

Pardmetros

(Calidad grafica genérica

fimaros, doscarabls.

roampiazables?

Ajuste tipolégico

(Correccién estilistica

ffonos a 5u potl y a s ostalogia do doriidad?

semantica

fxraras 6o, o s conraicon, ol distosionan y confuncen?

Suficiencia
Cora deriteacon?

Suficiencia
Versatilidad

Hoa doncacen?
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Vigencia Jorzada o incompaticie?
ncimertay vocein s i o o ace?

Roproducibildad
Vorsones mperioctaspar savar detaminades stsacones?

igencia

-

Nelozmante y snvejocerén mucho antes qus ol amisor?

Legibilidad

{amano,dtanca.
mposibita s logbaidod?

Forsiones mpeectas para savar determinadas sitiaciones?

Legibilidad

Inteligibilidad
‘Squivocos que enirpocen la compeoneidn ana?

Joimposiita su egibiidad?

regnanci et et e ‘
Pregnancia
Vocatividad
Vocatividad
Singularidad
P
Singularidad
-
pa——
SRS R — |

Valores acumulados

tinaigad como oot sbealo?

Valores acumulados

argnaldad como crleio absolto?

Chavez y Bellucia

Anexo 5. Pardmetros de rendimiento marcario a las pro-
puestas digitales.
Calificado por: Mag. Santiago Otalima.

15 pardmetros de rendimiento marcario

NOMBRE:SANTIAGO OTALIMA Sistema de calificaci:  CUMPLE @) CUMPLE PARCIALMENTE  NO CUMPLE @
OFICIO: DISERADOR (ANDALUCIA)
CARGO: DIRECTOR MARKETING

Pardmetros

Anexo 6. Pardmetros de rendimiento marcario a las pro-
puestas digitales.
Calificado por: Ing. Fausto Lomas.

15 pardmetros de rendimiento marcario

NOMBRE: FAUSTO LOMAS Sistemade calificacid:  CUMPLE @ CUMPLE PARCIALMENTE ~ NO CUMPLE @
OFICIO: DISENADOR Fropustia #)
CARGO: DIRECTOR MARKETING

Pardmetros

(Calidad grafica genérica

efimercs, descanable,

feomplazaties?
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Pjuste tipologico

(Correccién estilistica
pis

por
[oncs asu porfiy & su osategia do Koniidod?

Compatibilidad seméntica

rraias a 6sta, o a conradicon,  Ia distorsionan y conunden?.

Buficiencia

o centcacion”

Versatilidad

forzada o incompatise?

Vigencia

[rslozmante y envejocerdn mucho antes que o amisor?

Reproducibildad

[rersiones impariocas para salvar deteminadas stuaciones?

Legibilidad

famato, dstancia, umi
[oimposiita u egiidad?

Inteligibilidad

Bauivocos aue entorpecen la comprensién lana?
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Chdvez y Bellucia

Chévez y Bellucia
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