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1. Planteamiento del problema y justificacion

La creacion de una identidad institucional en las agencias de publicidad es de vital importancia,
ya que esta debe existir para representar la marca, sus valores ya establecidos frente a sus
consumidores y como ayuda diferenciadora en los mercados existentes; generando con este una
herramienta 1util para dar visibilidad, seguridad y reconocimiento entre una sociedad tan
competitiva consoliddindose como referente por medio de valores intangibles que las ayuden a
estar en constante crecimiento.

(Kotler, Keller 2012, p.243) dicen que “El branding crea estructuras mentales y contribuye a que
los consumidores organicen sus conocimientos sobre productos y servicios de modo que su toma
de decisiones sea mas sencilla y en el proceso se genere valor para la empresa”, con el fin de
generar valor a la marca con las estrategias de branding es importante que la seguridad de los
consumidores sea diferenciada y significativa entre las marcas que existen en el mercado actual,
ya que la competencia es cada vez mas grande y los consumidores ya no son tan arraigados a las
marcas.

Branding es, gestionar el proceso de construccion de una marca donde se le da vida a esta y a su
vez le da valor al producto, es ahi donde se crea la promesa y si esta promesa se cumple la
publicidad sera efectiva ya que el resultado de esa entrega construye los valores de la marca y
son los mismos consumidores quienes le dan poder por medio de la conexidon que se genera
marca-consumidor, de tal manera que la marca sea afin a sus necesidades, apropiados de su
identidad, distintos a la competencia y atractivo para los consumidores. Uno de los principales
recursos de la marca es la construccion que se desarrolla dia a dia, ya que esta sostiene la marca
generando a largo tiempo una recordaciéon y un posicionamiento. Este es un proceso donde la
marca debe estar en todo momento, para crear conexiones que se vean respaldadas por sus
valores.

De este modo se plantea que Rowell Agencia de Publicidad no cuenta con una marca elaborada,
una que proyecte los valores con los que cuenta, dando como resultado que no se obtenga el
reconocimiento esperado tanto a nivel local y regional durante estos afnos de procesos debido a la
falta de una identidad de marca que los caracterice; no generando una promesa unica de venta
haciendo que la efectividad en el momento de dar a conocer la marca no sea tan asertiva y se vea
opacada por la competencia en el mercado.

Vemos una necesidad latente de crear una marca basada en el modelo de David Aaker en Rowell
Agencia de Publicidad ya que no tiene un modelo de construccién de marca y una diferenciacion
significativa sobre la competencia. Por tanto la importancia de generar este proceso de
construccion es fundamental para tener una base que ayude a identificar y resolver la necesidad
que tiene la agencia.



2. Objetivos

2.1. General

Desarrollar la construccion de marca Rowell Agencia de Publicidad basada en el modelo
de construccion de marca de David Aaker.

2.2. Especificos
- Analizar el modelo de David Aaker

- Implementar el modelo de David Aaker en la Agencia Rowell de Publicidad



3. Modelo de Construccion de marca

El modelo mediante el cual estard basada la propuesta para el fortalecimiento de marca de la
empresa Rowell Agencia de Publicidad, sera el de David Aaker.

3.1 Analisis estratégico de la marca

(Aaker, Joachimsthaler 2000, p.75) dicen que “Para ser efectiva, la identidad de marca debe
resonar en los clientes, diferenciarse de la competencia y representar lo que la organizacion
puede y hard en el tiempo”, es fundamental comprender el cliente, los competidores y la propia
marca, y con el fin de resolver el andlisis, se tendré en cuenta el estudio que se hara

3.1.1 Analisis de cliente
Partiendo de un andlisis estratégico de la marca, se enfocard en recopilar la informacion del
cliente, guiado mas desde las conductas del consumidor que desde sus propias opiniones,
logrando conocer mas al consumidor y asi construir una estrategia mas eficaz en el momento de
segmentar sus consumidores, para asi conocer mas sobre las dindmicas de cada segmento.

3.1.2 Analisis competitivo
Mas alla de conocer la marca propia y de saber cudles son las cualidades, valores y promesas con
las que se cuenta, se debe conocer las estrategias de la competencia para analizar que las propias
superaran a la de la competencia, con el fin de estar alejados de lo comun creando que sus
consumidores vean a la marca de manera diferente en el mercado.

3.1.3 Autoanalisis de la misma empresa.
Este puede ser uno de los puntos mds importantes de la investigacion ya que arroja como
resultado un conocimiento mas a fondo sobre la marca, dejando claro si la marca tiene los
suficientes recursos, capacidades y fortalezas para cubrir las necesidades a sus consumidores, y
no solo esto, también tener claras las dificultades y limitaciones para construir una marca fuerte y
duradera, logrando como resultado conocer el alma de la marca lo suficiente para que la
construccion del modelo de marca sea exitosa.

3.2 Sistema de identidad de la marca

Continuando con un sistema de identidad de marca la cual se divide en cuatro dimensiones:
marca como producto, marca como organizacién, marca como persona y marca como simbolo en
una propuesta de valor para crear la relacion de marca-consumidor y finalmente el tercer
apartado del modelo un sistema de implantacion de esta identidad de marca el cual consiste en
tres partes: posicionamiento de marca, ejecucion y seguimiento de la implantacion.



3.2.1 Identidad de marca

La estructura de la identidad de marca tiene una identidad central, una extendida y la esencia. La
identidad central es donde se refleja las estrategias y valores de lo que es la marca de forma
constante a medida de las adaptaciones de los nuevos mercados creando que los consumidores y
la organizacién misma reconozca la marca en el paso del tiempo, por otro lado, la identidad
extendida complementa la imagen de marca, haciendo ver la personalidad de la misma, creando
comunicacion verbal y no verbal de lo que es 0 no es la marca de una manera mas explicita;
finalizando con la esencia donde se quiere captar una idea de lo que es el alma de la marca
logrando poder utilizarla como una herramienta eje y de comunicacién tanto interna como
externa.

Todo esto se ve plasmado alrededor de 12 categorias entre cuatro perspectivas: marca como
producto, marca como organizacidon, marca como persona y marca como simbolo, las cuales nos
ayudan a entender y crear una estrategia acertada con el fin de construir una marca perdurable en
el tiempo y en la mente de sus consumidores.

3.2.2. Marca como producto:

3.2.2.1. Alcance del producto: La fuerza del producto es fundamental en su identidad,
ya que se crean asociaciones que pueden ser deseables y creible. Es una union fuerte ya
que sera recordada cuando se hable de la categoria del producto.

3.2.2.2. Atributos del producto: Todos los beneficios que se ven involucrados de
manera directa con la compra o en un proceso de uso de un producto pueden proveer
beneficios funcionales y emocionales para los consumidores. Todos estos atributos y
cualidades del producto pueden crear una promesa de valor de mas.

3.2.2.3. Calidad y valor: La calidad es una caracteristica primordial que se estima por
separado, cualidad la cual muchas marcas que proveen bienes y servicios usan como
elemento primordial teniendo una estrecha relacion con el valor.

3.2.2.4. Usos: El hecho de poder ser lider e innovar en usos o aplicaciones del producto
puede ayudar a generar cierta incertidumbre respecto a los otros competidores, esto
obliga a que ellos repitan lo que la marca lider ha hecho, siguiendo los lineamientos
establecidos por la nimero 1.

3.2.2.5. Usuarios: El posicionamiento poderoso de una marca por el tipo de usuario
puede llegar a implicar una proposicion de valor y personalidad de marca a partir de las
asociaciones que las personas tengan con la marc.



3.2.2.6. Pais de origen: Esta opcion es mas estratégica y puede ayudar para asociar la
marca con un pais o region y otorgar credibilidad y confianza al usuario asi como una
calidad mas alta por la tradicion del lugar de origen del producto o la marca.

3.2.3. Marca como organizacion

3.2.3.1. Atributos organizatives: Estos atributos van sostenidos por los valores,
arquitectura de marca y filosofia de la misma, presentandose en cada uno de los
“stakeholders” de la organizacion, son perdurables porque llevan la esencia de la marca y
van direccionados a la empresa cien por ciento.

3.2.3.2. Local - Global: la marca puede disponer de dos opciones en los mercados, la
primera es en ser local, una estrategia que lleva acercarse mas a sus consumidores,
creando vinculos y reconociendo facilmente las necesidades de estos y del mercado; la
segunda, ser global, logra abarcar mas mercado de una forma generalizada logrando un
reconocimiento mayor y compitiendo con muchas marcas logrando ser lider de su
categoria.

3.2.4. Marca como persona

3.2.4.1. Personalidad: La personalidad de la marca es una herramienta 1util en el
momento de comunicar y acercarse a los consumidores ya que logra empatia si su
personalidad es afin a la de las personas que la ven, crea con ella la manera de expresar
sus beneficios haciéndola resaltar en el mercado convirtiéndose en el vehiculo entre
consumidor - marca.

3.2.4.2. Relaciones marca/cliente: De acuerdo a lo anterior, las relaciones sostenidas
entre marca cliente se crea alrededor de la personalidad de la marca, construyendo
vinculos y generando aspiraciones en el cliente, logrando que este se vea representado
por esta y mas si la marca es reconocida de manera global siendo lider de categoria.

3.2.5. Marca como simbolo

3.2.5.1. Imagen visual y metaforas: El apoyo visual de simbolos, imagen o elementos
que represente la marca le da una seriedad y coherencia entre sus valores, atributo y
filosofia generando en su categoria y en el mercado global una recordacion que le permite
llegar mas rapido de la mente al corazén de los consumidores.

3.2.5.2. Herencia de la marca: Con esto se busca que al transcurrir los afios, las marcas
contintien con su esencia, representando su identidad como una marca fuerte y coherente,
evolucionando para adaptarse a los nuevos mercados pero sin dejar aun lado lo que son.



3.2.6. Proposicion de valor

La proposicion de valor estd enmarcada en los beneficios y atributos de la marca, diferenciando
en tres categorias: Beneficios funcionales, beneficios emocionales y beneficios de autoexpresion

3.2.6.1. Beneficios funcionales: estos beneficios logran resaltar los atributos relevantes
de la marca haciendo de estos una representacion de la marca.

3.2.6.2. Beneficios emocionales: con estos beneficios la marca quiere crear conexiones
emocionales, hacer que el consumidor sienta un acercamiento hacia esta en el proceso de
compra, generando un vinculo el cual le permitird a la marca que ese consumidor haga
una recompra hasta llegar a la fidelizacion.

3.2.6.3. Beneficio de autoexpresion: por ultimos estos beneficios van de la mano con el
consumidor, haciendo una unidén en lo que la persona quiere proyectar y la marca,
reforzando sus estilos de vida, gustos, calidad, etc.

3.2.7. Credibilidad

Las marcas buscan durante sus vidas que sus consumidores y competencia las vean como unas
marcas creibles, seguras y grandes, por eso hacen todo alrededor de su esencia representado sus
valores y atributos desde su comunicacion interna hasta la externa, sea de forma directa o
respaldando a sus submarcas en el transcurso, generando una proposicion de valor en el mercado
global.

3.2.8. Relaciones (Marca/Consumidor)
Estas relaciones se generan a partir de una proposicion de valor o desde la propia identidad de la

marca, hacia su consumidor, esta relacion es el resultado de los esfuerzos comunicativos
conjuntos para llegar a establecerse en la mente de sus consumidores.

3.2.9. Sistema de implementacion de la identidad de marca
3.2.9.1. Elaboracion de la identidad de la marca
La imagen corporativa debe estar soportada con una identidad grafica coherente en cada una de

las facetas de la marca, con el fin de que no exista una confusion y se genere la identidad
correcta de la marca y se genere un posicionamiento facilmente.

10



Esta identidad debe ser una representacion que tenga la esencia de la marca, que refleje sus
atributos y su personalidad.

3.2.9.2. Posicionamiento de la marca

La importancia de ocupar un lugar en la mente de un consumidor es fundamental para estructurar
una marca que a futuro ocupard un lugar positivo y privilegiado, en cierto modo, el
posicionamiento funciona para los consumidores para conocer los atributos potenciales del
producto, pues transmite a los mismos la esencia de la marca. Con el posicionamiento, una marca
consigue tener una propuesta de valor que solo piensa en torno al consumidor, donde se persuade
al mismo de las razones por las que debe adquirir el producto o servicio (Kotler, 2009).

3.2.9.3. Planes de construccion de marca
El gran desafio de una marca hoy en un plan de construccioén es lograr notoriedad, reforzar
habitos, cambiar puntos de vista, entre otros. No es una tarea sencilla cuando el publico esta

acostumbrado a adquirir los mismos servicios. Las marcas que tengan clara y definida su
identidad, tiene mayores posibilidades de sobresalir en el mercado.

3.2.9.4. Seguimiento

Seguimiento basado en el plan de construccion de marca
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4. Desarrollo de la propuesta

Analisis estratégico de marcas

ANALISIS DEL CONSUMIDOR ANALISIS DE LA COMPETENCIA AUTO-ANALISIS
Tendencias Imagen / Identidad de marca Imagen actual de la marca
Motivacion Fortalezas, Estratégias Herencia de la marca

Necesidades Debilidades Foralezas / Oportunidades
Segmentacion Valores de la organizacion

SISTEMA DE IDENTIDAD DE MARCA

IDENTIDAD DE MARCA

Extendida

Central

MARCA COMO MARCA COMO MARCA COMO MARCA COMO

PRODUCTO ORGANIZACION PERSONA simBOLO

1. Ambito del 7. Atributos de la 9. Personalidad 11. Imagineria

producto organizacion 10. Relaciones visual y metaforas

2. Atributos del 8. Local vs. Glo- marca - 12. Herencia de la

producto bal consumidor marca

3. Calidad /

valor

4 Usos

5. Usuarios

6. Origen

v v

PROPOSICION DE VALOR CREDIBILIDAD

- Beneficios funcionales
- Beneficios emocionales
- Beneficios auto-expresivos

v

- Apoyo a otras marcas

v

I RELACION MARCA - CONSUMIDOR

'

SISTEMA DE IMPLEMENTACION DE IDENTIDAD DE MARCA

y proposicién de valor
- Ser comunicada activamente

- Subconjunto de la identidad de marca

POSICIONAMIENTO DE MARCA

- Enfocarse al publico objetivo
- Proporcionar una ventaja competitiva

}

- Generar alternativas

EJECUCION
- Simbolos y metéaforas

- Pruebas

v

SEGUIMIENTO

Fuente: (Aaker D. A., 1996, pag. 177)
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4.1 Analisis Estratégico de la Marca

“El desarrollo de una identidad de marca se basa en un conjunto de tres analisis: analisis del
cliente, de la competencia y el autoanalisis” (Joachimsthaler, 2005: 74) Este analisis ayudara a
establecer con claridad lo que se quiere lograr y el direccionamiento de la estrategia.

4.1.1 Analisis del consumidor

Este analisis logra recopilar la informacion del cliente, dando como resultado un conocimiento
mas a fondo del consumidor, sus motivaciones y necesidades guiadas por unas tendencias y
segmentacion de forma mas eficaz logrando que las estrategias sean exitosas.

4.1.1.1 Tendencias

Al pasar los afios la publicidad en Colombia ha generado un auge, cambiando ideologias,
comportamientos, pensamientos, que llega a situar a las agencias de publicidad en una necesidad
para las empresas y marcas a nivel nacional para ser més reconocidas y mucho mas solicitados
por sus servicios.

En el sector del eje cafetero especialmente en Manizales, la publicidad aun no esta tan abierta
como en ciudades mas grandes como Bogotd y Medellin pero ha crecido su importancia y su
renombre caracterizandose por tener buenas ideas y manejar marcas prestigiosas a nivel
nacional, el crecimiento de algunas de las agencias de publicidad de este sector como Sancho
BBDO por su lider Alvaro Arango Correa han generado camino para el crecimiento de muchas
otras que quisieran convertirse en agencias tan renombradas como esta.

El arte, el disefio, las ideas y la tecnologia estan creando en este sector un antes y después en las
marcas que le estan apostando a su comunicacién y a su marca con buena publicidad, lo que hace
que estas en la mayoria de casos aumentan ventas, clientes y el reconocimiento que se espera.

En este momento las agencias estan creando espacios dentro de ellas para crear no solo grandes
marcas para sus clientes sino para crear su agencia como una gran marca, generando como
tendencia la inversion de tiempo en ellas mismas y en su construccion de marca generando un
diferenciador en el mercado publicitario.

4.1.1.2 Motivacion
La publicidad y las agencias publicitarias en este momento tiene muchisimas variables que

ayudan a un crecimiento permanente del sector, y con las nuevas tecnologias se generan muchas
mas puertas abiertas para lograr efectividad en cada una que se aplique generando a nivel
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nacional y local grandes cambios en toda la sociedad que termina por inducirnos a todos de
alguna forma en el mundo de la publicidad ya sea creando o consumiendo.

Con las nuevas tecnologias la demanda de servicios digitales aumenta, generando un dinamismo
en el mercado y necesidades de las propias agencias y empresas tanto de servicio publico y
privado de ser reconocidas en la sociedad de forma creativa e innovadora para posicionarse.

De este modo Rowell agencia de publicidad tiene la necesidad de manera individual de entender
las nuevas tendencias para crear estrategias mas efectivas y claras para llegar a sus consumidores
posibles y para mantener a sus clientes ya establecidos, y generando incrementar su
reconocimiento a nivel local y crear una cobertura a nivel regional.

4.1.1.3 Necesidades

Es claro que las agencias de publicidad a nivel local estan generando un auge con la creacion de
sus propias marcas de manera creativa, logrando estilos y diferencias entre cada una, aun no es
suficiente los esfuerzo para hacer ver con claridad las diferencias, cada vez hay mas agencias
especializandose en sector definidos para conseguir la efectividad en sus servicios en medio de
esto Rowell busca cubrir las necesidades de sus clientes y las propias a través de la imagen y de
lo digital.

Rowell no solo quiere ofrecer sus servicios como Unico fin de la promocion, quiere generar un
crecimiento conjunto a las marcas a las que apoya como proceso de creacion, es decir, orientar
con conocimientos a sus marcas logrando que ellas también destaquen a nivel local, regional,
nacional y porque no, internacional, personalizando la imagen de cada cliente como la suya
propia.

Se quiere lograr que en Rowell cada uno de sus clientes encuentre la realidad de su marca, la
linea de imagen que tanto se necesita para resaltar en el mercado, y si bien es eso lo que se quiere
lograr con sus clientes es lo mismo que se quiere lograr con la propia marca, generando una
identidad fuerte, duradera y adecuada que permita una identificacion tnica en el mercado.
4.1.1.4 Segmentacion:
Rowell puede segmentar su mercado de la siguiente manera:
1. Empresas privadas, grandes medianas y pequefias que buscan el servicio como

complemento a su equipo. (Outsourcing)
2. Empresas privadas unipersonales o solicitud para proyectos especificos.
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3. Sector publico y de gobierno.
Empresas publicas que lanzan licitaciones para la obtencion de servicios de agencia para
proyectos definidos.

5. Clientes actuales para generar fidelidad.

4.1.2 Analisis de la competencia

En la actualidad la competencia para muchos negocios tiene un nivel global en la medida que las
tecnologias han permitido un mayor acercamiento sin necesidad del contacto personal, teniendo
esto claro para el efecto de este trabajo se tendrd en cuenta competencia directa en la ciudad de
Manizales.

Estos son representaciones de nuestra competencia, teniendo en cuenta el creciente mercado en
la ciudad de la oferta en publicidad; se puede identificar tres grupos:

1) Competencia por tipo de medios especializados en este caso el social media, e-
marketing

2) Por comunicacion y habilidades para el desarrollo de piezas publicitarias.

3) Por precio

Myseo Company - Codyd
AM Coppiano - CJ Martins

3. Freelance

4.1.3 Auto — Analisis

4.1.3.1 Imagen actual de la marca

Es una imagen poco clara, sin asociacion, poco coherente con lo que se realiza dentro de la
empresa, la tipografia es muy tosca para una empresa tan versatil, las letras son toscas, no cuenta
con un manual de marca, las aplicaciones que tiene no cuentan con una linea grafica y no cuenta
con un desarrollo 6ptimo de la marca.
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4.1.3.2 Herencia de 1a marca

Rowell Agencia de Publicidad nacié hace 12 afios como Rowell and Palmer una asociacion de
dos jovenes emprendedores estudiantes de publicidad que quisieron formar empresa, después de
6 afios decidieron separarse, la agencia se detuvo un momento en el camino, sin embargo
después de 4 afos volvid al mercado como Rowell desde ese momento su promotor se ha trazado
ganar un espacio en el mercado y en la ciudad.

La comunicacion hacia sus clientes y grupos de interés esta enfocada hacia el propio qué hacer,
demostrando con sus propias redes su experiencia. (Ademads cuenta con proyectos propios).

En la actualidad no desarrolla investigaciones, sin embargo algunos de sus clientes las
desarrollan, apoyandose asi en esta informacion.

4.1.3.3 Fortalezas / Debilidades
Fortalezas: Equipo de trabajo multidisciplinario, liderazgo y conocimiento de los servicios,
equipos tecnoldgicos de ultima generacion, cuenta con practicantes de las diferentes areas afines
a publicidad y con buenas relaciones publicas con sectores publicos y privados alrededor del eje
cafetero.
Debilidades: Al ser Manizales una ciudad pequefia la competencia es muy alta y los clientes
muy pocos, y el ingreso de marcas internacionales es muy reducido ya que el regionalismo de la
zona limita la entrada de estas.

4.1.3.4 Valores de la organizacion

Honestidad: El mas importante que rige nuestras acciones en beneficio de los
Consumidores, las marcas, clientes y nosotros mismos.

Proactividad: Creemos que todos los integrantes de este equipo son lideres de sus
Ideas, con capacidad para impulsarse y materializarlas.

Disciplina: Somos gente que cree en los procesos estructurados, que se autoevaliia
Constantemente en busqueda de la realizacion personal en conexion con el logro de la empresa.

Buena onda: No solo queremos talento, queremos buena actitud frente a los demas y al trabajo
para cultivar entornos saludables.

16



4.2 Identidad de marca

La estructura de la identidad de marca se divide en tres identidad central, una extendida y la
esencia que hacen de la marca una estructura solida desde los valores, la personalidad y su
comunicacion esta se complementandose con alrededor de 12 categorias entre cuatro
perspectivas: marca como producto, marca como organizacién, marca como persona y marca
como simbolo, las cuales nos ayudan a entender y crear una estrategia acertada.

4.2.1. Identidad nucleo

- Lo mas importante son los colaboradores: Para que una empresa crezca, tanto de personal
como de experiencia en el mercado, es esencial dar todo lo disponga para que los colaboradores
estén felices y contentos con su trabajo. Un trabajador contento, habla bien de su trabajo.

- Trabajar de la mano con los clientes: Es importante no solo trabajar para ellos, para sus
marcas, sino también para fortalecer la relaciéon de esa marca con los clientes potenciales, que
vean sus valores, sus atributos y beneficios de una manera no convencional, sino que en su
contenido un historia con la que se sientan identificados-

- Disponer del tiempo que se necesite para suplir sus necesidades (clientes): Uno de los
puntos mas marcados, es el poder disponer del tiempo para poder cumplir sus requerimientos y
satisfacer de manera efectiva sus necesidades.

Impulsar las redes sociales de cada marca con nuevo contenido: Inspirar a los
colaboradores a llevar las redes sociales llenas de historias, de nuevas tendencias, de contenido
del momento, para hacer una diferencia ante las demas.

4.2.2. Identidad extendida

- Momentos en familia: Disfrutar en trabajo compartiendo en las diferentes actividades del dia.
(Pausas activas, cubrimientos, trabajo de duplas, cumpleafios)

- Competitivo: Ser los mejores en la region.

- Alegria, diversion y optimismo: Cada dia estd para afrontarlo con optimismo sin importar las
adversidades.

- Pasion por las redes: Amantes de las redes, de su evolucion y el contenido que se debe
generar en cada una.
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4.2.3. Marca como producto

Los productos o servicios juegan una parte importante de la marca, ya sean por sus atributos o
por las asociaciones que los clientes tienen con estos creando un vinculo, permitiendo que la
identidad de marca sea mas reconocible por medio de estos.

4.2.3.1. Alcance del producto:

Rowell Agencia de Publicidad tiene inicialmente un reconocimiento a nivel del Eje
Cafetero principalmente en la ciudad de Manizales ofreciendo servicios de publicidad y
publicidad digital especializada en social media. Algunos de sus servicios son: social
media, estrategia online, community manager, publicidad y disefio.

4.2.3.2. Atributos del producto:

Rowell Agencia de Publicidad cuenta con un equipo de profesionales de Ila
comunicacion, publicidad y diseflo, curiosos, creativos y apasionados por la publicidad,
generando una diversidad para entender de forma mas clara las necesidades de sus
clientes y las propias viéndose para generar contenido de calidad y efectivo, todo esto
reflejado en su portafolio de servicios y en sus trabajos realizados.

4.2.3.3. Calidad y valor:

La calidad para Rowell es la fuerza primordial de sus servicios, ofreciendo estd en el
desarrollo de cada uno de sus proyectos y con cada uno de sus clientes y marcas.

4.2.3.4. Usos:

Por medio de los servicios ofrecidos por Rowell, tanto la agencia como las marcas
manejadas por esta pueden promover sus proyectos, servicios y su propia marca en el
mercado visualizadas con una imagen personalizada y completamente clara para lograr el
objetivo de crecer y posicionarse al nivel que se desee.

4.2.3.5. Usuarios:

Empresas publicas y privadas, servicio publico y proyectos especificos.

4.2.3.6. Pais de origen:
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“Estructurado, libre y alegre” Eje cafetero (Risaralda, Quindio y Manizales),
fisicamente en Manizales.

4.2.4 Marca como organizacion

En este punto la marca juega un gran papel como organizacion ya que se ven resaltados son sus
atributos como tal, sus valores, servicios, la cultura organizacional, la innovacion y calidad
siendo estos beneficios mas duraderos y resistentes en el paso del tiempo a diferencia de los
atributos del producto o servicios.

4.2.4.1. Atributos organizativos:

Rowell Agencia de Publicidad es una marca creada pensando en el éxito y la efectividad,
que se construye constantemente y permite que sus colaboradores estin también en
constante aprendizaje para prestar una mejor calidad en sus servicios y lograr ser mas
competitivo a nivel local y regional, logrando una conexiéon con cada marca a la que
servimos y de las que somos aliados, acompafiandonos desde el principio del proyecto
hasta el después de. Para reforzar lo dicho anteriormente y reforzar el conocimiento,
también se cuenta con tecnologia de alta gama con los que se puede cumplir con calidad
cada uno de estos proyectos generando un complemento del saber y saber hacer.

4.2.4.2. Local - Global:

Rowell es una marca local y regional que presta sus servicios a marcas de este nivel pero
con la vision de ser reconocida a nivel nacional a través de sus proyectos, imagen y redes
sociales.

4.2.5 Marca como persona

Al igual que los seres humanos las marcas estan llenas de caracteristicas que las diferencias en el
mercado logrando percibirse como confiables, divertidos, alegres, amigable, joven, adulto,
familiar, etc. Dandoles una personalidad, un tono de comunicacion y logrando afinidad con su
publico objetivo por medio de estas caracteristicas que se reflejan también en sus consumidores.

4.2.5.1. Personalidad: Rowell es una marca que representa humildad, sencillez,

dedicacion, perseverancia, con actitud optimista, guerrera y un espiritu ganador que se
esfuerza cada dia para cumplir sus metas y suefos.
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Es alguien que transmite motivacion, alegria con la idea de ser mejor cada dia,
aprendiendo que todo se puede lograr dia a dia a través del esfuerzo, de la disciplina pero
sin dejar de divertirse en todo lo que le apasiona.

Es hombre de unos 41 afos con alta trayectoria no ha perdido su libertad de pensamiento,
siempre busca aprovechar los espacios donde se habla acerca de cualquier tema o
situacion y aprender de eso, es fresco al hablar pero a la vez tiene tacto en sus palabras.

4.2.5.2. Relaciones marca/cliente:

Rowell tiene una conexion cercana con sus clientes ya que esta se va construyendo dia a
dia, por medio de las experiencias durante el proceso de crecimiento de la marca,
invirtiendo tiempo, esfuerzo y amor para lograr marcas de calidad y efectividad
conectadas con un vinculo emocional.

4.2.6. Marca como simbolo

Un simbolo puede brindar a la marca un reconocimiento dandole a la identidad de esta fuerza y
recordacion en el mercado.

4.2.6.1 Imagen visual y metaforas:

Como se ha mostrado anteriormente Rowell es un simbolo de flexibilidad, del poder estar
alli y alla, del equilibrio entre la estructura y la libertad dando poder a la creatividad,
generando conceptos claros e inspiradores a las diferentes marcas con las que se trabaja
hoy por hoy.

Las metaforas hablardn de crecimiento personal y colectivo: “El agua lo vence a todo
porque se adapta a todo”
fuera de la caja”

b1

como no somos los tnicos, decidimos ser los mejores”, “pensar

4.3. Proposicion de valor

La proposicion de valor estd enmarcada en los beneficios y atributos de la marca, diferenciando
en tres categorias: Beneficios funcionales, beneficios emocionales y beneficios de autoexpresion

4.3.1. Beneficios funcionales

Generar una comunicaciones de calidad y altamente efectiva en la comunicacién propia
y en la de nuestros clientes
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4.3.2. Beneficios emocionales

Se logrard un ambiente de seguridad y confianza para crear una conexion mas duradera
en la comunicacién marca - cliente

4.3.3. Beneficios de Autoexpresion

Proyectar en cada proyecto con nuestros clientes la personalidad y los valores de sus
marcas logrando un acercamiento y una conexion personal.

4.4. Credibilidad
Rowell Agencia de Publicidad quiere lograr que sus consumidores, competencia y el mercado en
general la perciban como una marca segura generando una credibilidad alrededor de ella, por
medio de sus valores y atributos expresando esto a través de su comunicacion interna y externa y
en cada uno de sus servicios.
4.4.1 Apoyo a otras marcas
Rowell Agencia de Publicidad por medio de su portafolio de servicios ofertado a marcas
y empresas apoya el crecimiento de estas a nivel de ventas y reconocimiento, siendo
generadores de contenidos de calidad.
4.5. Relacion marca — consumidor
La creacion de vinculos marca - consumidor parte de la pasion con la que esta marca y sus
consumidores comparten la vision de crear contenido de calidad para sus clientes, hasta el punto
de integrarse y lograr ser parte de su organizacion, sellando eso con una conexion emocional de
Rowell con sus consumidores y de los consumidores con la marca.

4.6 Sistema de implementacion de identidad de marca

Por medio de los diferentes puntos se quiere lograr una implementacion de marca, desarrollando
una identidad clara que logre un posicionamiento y una ventaja competitiva en el mercado.

4.6.1. Posicionamiento de marca
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El lugar que ocupa una marca en la mente de los consumidores es vital, es por esto que
Rowell Agencia de Publicidad quiere posicionarse en la mente de sus clientes y
colaboradores a través de sus servicios, su identidad y sus atributos.

4.6.1.1. Subconjunto de la identidad de marca y proposicion de valor

Rowell Agencia de Publicidad se encaminard en comunicar y darle énfasis al
acompafiamiento que se tiene cada dia con el cliente, su labor de comunicar la marca
estard ligada asertivamente, generando un espacio de competitiva y generando la
confianza de que se es capaz de asumir cualquier reto y luchar hasta conseguirlo.

4.6.1.2. Ser comunicada activamente

Se aprovechara el conocimiento del grupo objetivo para realizar una propuesta ligada al
valor, la identidad y la ventaja competitiva con planes de identidad que reflejen la imagen
de la marca y estrategias que logren alcanzar el grupo objetivo para crear propuesta
efectivas.

4.6.1.3. Enfocarse al publico objetivo

La meta principal para Rowell Agencia de Publicidad serd enfocarse en su grupo
primario los cuales son sus colaboradores, pues son quien cada dia con esfuerzo, ideas y
creatividad llevan las marcas y por ende los clientes satisfechos.

4.6.1.4. Proporcionar una ventaja competitiva

Rowell Agencia de Publicidad, es una agencia flexible que permite cambiar para
adaptarse a los nuevos mercados y las nuevas tecnologias complementandose con un
grupo de personas interdisciplinar para dar soluciones de distintos puntos de vista.

4.6.2. Ejecucion

Por medio de la ejecucion Rowell Agencia de Publicidad quiere generar cambios para
que sus estrategias sean efectivas y claras.

4.6.2.1 Generar alternativas

Pagina web actualizada, realizar landing page, donde las personas puedan interactuar en
la misma, publicar en redes sociales (beneficios, que es Rowell, que hacen, su enfoque,
los clientes que estan), premios a los mejores communities del mes, merchandising,
eventos pequefios con los clientes.
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4.6.2.2 Simbolos y metaforas

Simbolos de felicidad, de diversion, de emprendimiento, de alcanzar suefios y las
metaforas son del futuro, de ser los mejores en lo que se hace, de luchar y nunca rendirse.

4.6.2.3 Pruebas

Logrando més premios en #LatamDigital, con engagement, con likes, con comentarios y
compartidos en las publicaciones y clientes nuevos prendiéndolos.

4.6.3 Seguimiento
Evaluar los resultados a través de un seguimiento para generar informacion y datos que
refleje los procesos realizados, la efectividad en la aplicacion y el impacto alcanzado,

también un analisis del ROI (retorno de la inversion) midiendo el rendimiento de la
inversion y la ganancia obtenida.
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Conclusiones

* Es importante contar con el desarrollo de una marca propia para proyectarse en el mercado con
mas claridad, logrando verse como una marca sélida, ademas logrando que su comunicacion y
estrategias sean mas efectivas en el momento de llegar al mercado o publico objetivo.

* Una propuesta de valor le genera a Rowell Agencia de Publicidad confianza y logra un
reconocimiento en el publico objetivo.

* Con esta reestructuracion de marca podemos concluir que aplicar unos modelos de identidad de
marca es un verdadero compromiso, es saber y conocer cada parte de la marca para crear una
relacion con la que el cliente se sienta a gusto y resuelva todas sus necesidades.

* Es importante que el desarrollo de la marca esté actualizado para lograr evolucionar con el
mercado generando un reconocimiento y recordacion al pasar los afios.

* Un desarrollo de marca genera un valor en cuanto a la proyeccion de solidez, confiabilidad y
seguridad permitiendo que sus clientes los vean de manera mas positiva en el mercado.

* En un amplio mercado como en el que se encuentra Rowell Agencia de Publicidad, es
fundamental lograr tener una buena percepcion por los diferentes publicos que tiene dentro de su
mercado, donde los clientes van a querer entablar una relacién para el uso de los servicios, los
proveedores quieran tener contratos comerciales y las empresas quieran que nos vinculamos y
apoyemos sus proyectos.

* La confianza en la marca es factor determinante para los clientes que asocian de forma directa
sus intereses traducidos en emociones y deseos bajo la percepcion de una marca que proyecte

solidez, respaldo y confiabilidad.

* Para los estudiantes es importante contar con estos proyectos que nos vinculan a marcas reales
y nos generan un gran conocimiento de como esta el mercado y como poder desenvolverse en €l.

 Para Rowell Agencia de Publicidad es importante brindar estos espacios para que asi tengan un
analisis de como es la percepcion de su agencia en el mercado.

* La identidad de Rowell Agencia de Publicidad debe tener una imagen que se base en sus
principios y valores y todo el mercado que se dedica, por lo tanto, es importante tener un
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logotipo con el cual se identifique la marca, donde se muestre su esencia, ya que su nombre y su
imagen, girara alrededor de su posicionamiento.

» La agencia de publicidad debe contar con un manual de identidad ya que aqui se dictan los

lineamientos de la imagen, con la finalidad indispensable de conservar la misma linea de
coherencia y presentacion al momento de usar la marca sobre diferentes medios.
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Este manual de identidad corporativa ha sido creado como
referencia y guia de normas basicas para la correcta y unificada
utilizacion de los elementos graficos que conforman la imagen
corporativa de Rowell Agencia de Publicidad.

Una imagen corporativa clara y homogénea se proyecta sobre la
actividad de la empresa, tanto en comunicacion externa como en
la comunicacion interna.

Este manual es, por tanto, una herramienta indispensable y de
obligado seguimiento para la aplicacion de los elementos que en
la misma se definen. Cualquier uso de estos elementos de forma
diferente a la expresada en este manual se considerara incorrecta.

Pese a su caracter de norma basica, es intencion de este manual
de identidad abarcar la utilizacion de elementos graficos
corporativos en medios digitales, impresos, internos y
merchandising o souvenirs.

manual de identidad. UE
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Rowell Agencia de Publicidad nacio hace 12 anos en la ciudad de
Manizales, Caldas como Rowell and Palmer, fue fundada por dos

jovenes emprendedores estudiantes de publicidad que quisieron
formar empresa.

Después de 6 anos decidieron separarse, la agencia se detuvo un
momento en el camino, sin embargo después de 4 anos volvio al
mercado como Rowell desde ese momento su promotor se ha
trazado ganar un espacio en el mercado y en la ciudad.
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En su portafolio de clientes se encuentran:

Specialized Colombia, CHEC grupo epm, EDEQ grupo epm,
Industria Licorera de Caldas, Feria de Manizales, Festival de Teatro
Manizales, Concesion Pacifico Tres, Centro Comercial Fundadores,
Venecia Pasteleria, EMAS, Septiclean, FXA by fuxia, Almacenes
Unico Telas, Toyota Vehicaldas, Normandy, Celema, Colegio
Cranadino, Colegio San Luis Gonzaga, Signal Promocionales,
Facilitadores Latinoamericanos, Crystalusion, Instituto de Cultura,
Turismo de Manizales, entre otros.
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Disefamos contenidos potentes que mueven fibrasy que generen
acciones en los grupos de interés en beneficio de nuestros clientes
Yy SUS marcas, con un equipo alegre que disfruta el proceso.
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En 2020 obtendremos mas de 30 clientes, los cuales fueron
atraidos por los resultados logrados en el tema de generacion de
contenidos, visualizacion y orientados hacia la accion.
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Honestidad. £l mas importante que rige nuestras acciones en
beneficios de los consumidores, las marcas, los clientes y nosotros
MisMaos.

Proactividad. Creemos que todos los integrantes de este equipo
son lideres de sus ideas, con capacidad para impusarlasy
materializarlas.

Disciplina. Somos gente que cree en los procesos estructurados,
gue se autoevalUa constantemente en busqueda de la realizacion

personal en conexion con el logro de la empresa.

Buena onda. No solo queremos talento, queremos buena actitud
frente a los demasy al trabajo para cultivar entornos saludables.

manuald
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CONTAMOS HISTORAS.
IMAGINAMOS TODO FUERA
DE LO CONVENCINAL.
MOVEMIS FIBRAS.
APRENDEMOS
DE LOS ERRORES.
AMAMIS LAS MARCAS.
SIMIS BLENA ONDA.
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La identidad de marca de Rowell Agencia de Publicidad se
desarrollo con un lineamiento grafico versatil, joven, fresco,
transmitiendo al mismo tiempo el respeto por la labor, a través de
una tipografia Sans Serif y su descriptor “Agencia de Publicidad”
para lograr mayor distincion, en combinacion con la inclusion del
color rojo como detonador de impacto.

En la actualidad esta imagen se combina con tipografias con
toques rebeldes, dirigidos al mercado para tener recordacion y
mirada mas amplia en su horizonte.

Elisologo es la representacion visual de una marca que unifica
imagen y tipografia en un mismo elemento. Por supuesto: se
puede leer.

Manua

de identidad.

estructura logo.
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‘ Agencia
de Publicidad

El logotipo de ROWELL AGENCIA DE PUBLICIDAD, se ha revitalizado con el fin

de transmitir una imagen Mas fresa, alegre y moderna, mostrando signos de

identidad que transmiten de manera acertada la imaginacion, la creatividad y
poder dejar huella en cada historia que contamaos.

El isologo es simple, legible y se destaca por su simplicidad y equilibrio, lo que
lo hace mas memorable y de facil reconocimiento. Se ha potenciado su
visibilidad para que tenga una mayor presencia y se destaque en cualquier
mensaje.

Los colores se escogieron por su significado, el rojo simboliza la confianza y
una actitud optimista ante la vida. Con este color, consigue animarse, activarse
y recuperar las ganas de seguir adelante. En todas las culturas es el color de la

sangre, el fuego, el amor, es donde aqui queremos simbolizar el amor por las
marcas. Es muy atrevido, por ello se utiliza en todos los ambitos para llamar la
atencion.

El color blanco es un color fresco, joven, sincero, mas transparente. Transmite
sinceridad y da confianza. Este color simboliza paz, humildad y amor. Se
equilibra con el color rojo.

manual de identidad. 17
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Isologo

Elisologo es la representacion visual de una marca que unifica imagen y tipografia en un
mismo elemento. Por supuesto: se puede leer.

La tipografia de Rowell tiene mucha
jerarquia visual por ser gruesa, esto
. hacer que sea mas sélida y se pueda
hacer su lectura mas facilmente.
El objetivo es que transmita mas
claridad y calidad.

Aprovechando la letra w fue el punto
de partida del logo anterior, quisimos

‘ representar en ella la meta de rowell
que es trabajar de la mano con el
cliente y sacar adalante la marca
contando historias memorablesy
moviendo fibras en nuestros
consumidores.

Agencia de Publicidad esta escrito con
una tipografia sin serifa delgada con el
4 fin de dar contraste con la palabra rowell
cia

tcidad y transmitir la seriedad y el compromiso
de la empresa.

O
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®
5
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Se muestra la reticula constructiva del isologo. Este no se debera
redibujar en ninguna circunstancia y siempre que se tenga que
reproducir, se utilizaran medios digitales usando los archivos
destinados para ello en los formatos correspondientes.
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Area de reserva
Yy proporciones

El area de reserva (espacio
gue no debe ocupar con
ninguna otra imagen o
logo) queda definida por los
margenes minimaos
expuestos aqui.
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Aplicacion
Area de proteccion

Para evitar gue ningun
elemento grafico pertube y
entorpezca la presencia
nitida del isologo y asegurar
gue tenga siempre el
espacio de proteccion
suficiente.
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Aplicacion
Tamano minimo

En esta pagina se indica la

reduccion minima, a partir

de la cual se debera utilizar
sin el simbolo registrado.
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Aplicacion
Usos incorrectos

1. No inclinar el isologo.

2. No distorcionar el isologo.

3. No alterar la posicion de las letras.

4. No cambiar la tipografa con otra similar.

5. No sobre poner texto sobre el isologo.

6. No aplicar sombras o efectos.

7. No cambiar los colores del isologo.

8. No aplicar el isologo sobre fondos distintos.
9. No utilizar trazos de color.

manual de identidad.
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‘ Agencia
dé Publicidad

Aplicacion
Version horizontal

Esta version se usara solo en
formatos horizontales
donde sea imposible usar la
version vertical.
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La tipografia primaria para las comunicaciones de Rowell Agencia
de Publicidad es Keep Calm, es una tipografia con bastante fluidez
optica, frescay actual.

En su aplicacion es versatil y elegate con un togque informal, se
adapta bien a todo tipo de piezas. De alta legibilidad y esta
disponible en la mayoria de los software.

La aplicacion rigurosa de la tipografia elegida ayuda a mantener la
consistencia de la identidad de marca.

El trazo sencillo de esta tipografia facilita la lectura tanto en titulos,
como en contenidos.
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Tipografia Uso

Titulos
Keep Calm y subtitulos
Monserrat eree
de texto

Cuando se trabaje
en redes sociales
ALDO THE ARACHE impresos, formularios
sitios de internet,
presentacion de
power point.

Tipografia y uso

La tipografia debe utilizarse
de acuerdo al diagrama.

La tipografia primariay
secundaria se usa en todas
las piezas de comunicacion

visual.

manual de identidad.
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Con el fin de asegurar la correcta aplicacion de nuestros colores
corporativos, se han definido las referencias y codigos
correspondientes para que puedan ser aplicados en cualquier
circunstancia sobre cualquier medio, superficie y material.

Se estipulan las referencias de color para impresiones y
estampaciones de tintas directas, las equivalentes para impresiones
en cuatricromia (CMYK) y los porcentajes de color en pantalla (RGB).

En cualquier tipo de aplicaciones, se deberd comprobar y asegurar
gue los colores hayan sido bien aplicados, pero siempre desde las
referencias relativas a cada soporte.
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APLICACIONES
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aplicaciones.
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aplicaciones digital.
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aplicaciones souvenirs.
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