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Resumen

El presente Trabajo de Titulacion tiene como finalidad conocer como se encuentra la
marca GelatoMix en el area digital. Para esto, se realiz6 una encuesta cuantitativa a los
consumidores de helado en Quito que reflej6 que la marca tiene un 39% de alcance en
redes sociales y que, mediante una campafia publicitaria enfocada en el area digital, podria

aumentar un 15% en cuatro meses.

El objetivo principal de la campana es potenciar la propuesta de ventas, ya que esta marca
ofrece un producto diferente e innovador y lo que necesita es darse a conocer mas en la

ciudad de Quito y sus alrededores.

Palabras Clave: GelatoMix, Quito, helados de paila, heladeria, Campana de Publicidad.



Abstract

The purpose of this Degree Project is to find out how the GelatoMix brand is in the digital
area. For this, a quantitative survey of ice cream consumers in Quito was carried out,
which reflected that the brand has a 39% reach on social networks and that, through an

advertising campaign focused on the digital area, it could increase 15% in four months.

The main objective of the campaign is to promote the sales proposal, since this brand
offers a different and innovative product and what it needs is to make itself known more

in the city of Quito and its surroundings.

Key Words: GelatoMix, Quito, paila ice cream, ice cream shop, Advertising Campaign.
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Introduccion

La heladeria GelatoMix empez6 sus actividades comerciales en febrero del 2016. Es una
heladeria que se caracteriza por vender helados de paila con crema y queso. Esta
peculiaridad la ha hecho crecer en tres afios y medio, llegando a tener un total de 16
locales hasta el 2019, los cuales se encuentran ubicados en el norte, sur y centro de Quito
y existen 3 ubicados en Ambato, Latacunga y Santo Domingo. Los 13 locales de Quito
son manejados con una pagina de Facebook e Instagram compartida y los de Ambato y

Latacunga poseen una pagina independiente. En la actualidad no poseen pagina web.

En cuanto a la publicidad en el area digital, no se ha manejado una linea grafica especifica
y no existe un concepto ya establecido. En estos tres afos la publicidad y la comunicacioén
interna y externa ha sido manejada por distintos disefiadores y la linea que han manejado
ha sido distinta en cada caso. La marca afirma que lo que le hace falta es una campafia
que defina y establezca su personalidad y envuelva a su publico objetivo que segun la
marca son las familias. Con estos antecedentes, ;jen qué medida la aplicacion de una
campaiia publicitaria enfocada en el area digital podria ayudar a generar una identidad de

marca de la heladeria GelatoMix?

Para responder a esto se realizara un informe de investigacion que revele el estado de la
identidad de marca de la heladeria GelatoMix en el contexto del area digital, donde se
muestre la necesidad de una campaiia de publicitaria. Los objetivos especificos de este

trabajo son:

a. Analizar el ambito de uso de medios digitales de la marca,
b. Evaluar la identidad de marca ya existente de la heladeria y

c. Disefiar una campafia publicitaria enfocada en el area digital.

Se plantea realizar este proyecto, ya que la marca esta creciendo cada vez mas y al tener
franquicias, se vuelve indispensable manejar una imagen de marca y una personalidad.
Para esto se busca crear una campaia de publicidad 360. En esta campafia se incluird una
pagina web que le dé mayor realce a la marca. Estard enfocada en el area familiar y
establecera una linea grafica de acuerdo con el nuevo manual de marca. Esta campafia
ayudaré al fortalecimiento de la imagen de la marca, se enfocara en realizar un refuerzo
en el area digital y en resaltar las caracteristicas del producto. Con esto se busca
solucionar el problema de comunicacion que posee la marca y establecer una linea que

defina su personalidad de ahora en adelante.
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1 Marco teorico

1.1 Campaia Publicitaria

Para definir qué es una campana publicitaria, es importante tomar en cuenta qué es la
publicidad. Segun Luis Bassat, “la publicidad es el arte de conocer consumidores”
(Bassat, 1993). La publicidad envuelve dreas como la publicidad politica y social que
tiene como objetivo cambiar el comportamiento de los ciudadanos. En este caso se tratara
la publicidad con fines comerciales, que es el concepto que se debe tomar en cuenta al
momento de realizar una campafia publicitaria, ya que esta tiene como objetivo promover

en los usuarios el consumo o adquisicion de bienes.

Segtin el Manual de Publicidad de Maria Angeles Gonzalez Lobo, la publicidad tiene que
tomar en cuenta dos aspectos que la identifican, la capacidad informativa y la fuerza
persuasiva. Esto es indispensable al momento de la creacion de una campafia publicitaria,
ya que es importante conocer la existencia de los productos de una manera intencional

tratando de convencer al publico que va a adquirirlos.

Una campafia publicitaria es un plan de publicidad, el cual contiene una serie de
publicaciones que van en diferentes medios, pero se complementan entre si. Los

condicionantes que existen en la publicidad segiin el Manual son tres,

Tener un producto, servicio o idea y querer comunicarlo a tal escala que su
promocion justifique el uso de los medios de comunicacion de masas; Ejecutar un
anuncio, salvo muy raras excepciones, los anuncios son sometidos a un proceso
de ejecucion profesional antes de ser enviados a los medios; Insertar el anuncio
en un medio a cambio de un precio, casi todos los medios de comunicacién

admiten publicidad para financiarse total o parcialmente. (Lobo, 2009, p.18)

Estos tres puntos, son clave al momento de desarrollar una campana, ya que esta debe
tener un aspecto estratégico para lograr los objetivos planteados y resolver problemas que
existan en la empresa. Es un plan que se realiza a corto o largo plazo, dependiendo de los
requerimientos de la marca. Existen tres niveles que abarcan el trabajo creativo en la

publicidad; El brief, la estrategia y el desarrollo creativo.

Es indispensable elaborar un brief en el que se establezca todo lo que se va a realizar
dentro de la campafia. Segin Mario Tobelem, un publicista argentino “un brief es un

documento que debe contener toda la informacion necesaria para encarar el desarrollo de
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una campafa publicitaria” (Tobelem, 2001). De igual manera, este documento

contiene la estrategia y el desarrollo creativo, que van de la mano con los objetivos de la

empresa.

El brief es un documento en el que se especifican los objetivos que persigue un
anunciante al plantear una accion publicitaria (campaiia) e informa a la agencia de
los datos necesarios para el desarrollo de dicha accion. El brief se entrega,
generalmente, por el anunciante a la agencia, este puede dar lugar a un contrabrief

donde la agencia hace constar sus desacuerdos o matizaciones con respecto a aquél

(Zaragoza, 2002-2010, pag. 35).

Segun el libro “El Mundo de la Publicidad”, en donde se habla de los principales
precursores de esta, para Leo Burnett los contenidos mas importantes del brief son ocho,
entre ellos estdn: Antecedentes y contexto de la campaia, objetivos a alcanzar, target a

impactar, ventaja competitiva, tono de la comunicacion, propuesta creativa, timing o

cronograma y presupuesto (Furones Miguel, 1980).

En los antecedentes se explica lo que ha realizado la marca anteriormente y las tendencias
del segmento de mercado. Aqui se tiene que especificar cada campafia que se ha realizado
y analizar la competencia. En cuanto a los objetivos, se establece que se quiere lograr a
través de la campafia, enfocandose en los requerimientos de la marca. El publico, es el
grupo objetivo al que va dirigida la campana, sus especificaciones etnograficas,
geograficas, grupo socioecondmico, actitudes, habitos, comportamientos y en la
actualidad, también se incluyen aspectos netnograficos. La ventaja competitiva, hace
referencia a la propuesta de valor que se va a dar al usuario que no tiene la competencia.
El tono de la comunicacion esta directamente relacionado con la personalidad que tiene

la marca, es la forma en la que la marca se va a dirigir a los usuarios.

La propuesta creativa es la parte mas importante de la campana, ya que en esta etapa del
brief se establece qué es lo que la agencia quiere mostrar a los usuarios y como se va a
realizar (De Bono E, 1980). En esta etapa se incluyen los prototipos de spot, artes y la
propuesta visual que se utilizara en toda la campafia. Se especifican los medios que se
utilizaran para desarrollar la campana, entre estos estan los medios tradicionales, medios

no tradicionales y medios alternativos.
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De igual manera, se especifican las etapas de la campafia que son tres; expectativa,
lanzamiento y mantenimiento. En la campafa de expectativa, lo que se busca es que el
usuario sienta curiosidad hacia el nuevo producto o servicio que la marca ha lanzado. En
la campaia de lanzamiento se muestra el producto y la propuesta de valor de este, con
esto se busca generar ventas y crear la necesidad en el consumidor del producto o servicio.
Por ultimo, en la campafia de mantenimiento, se busca generar nuevos consumidores y

fidelidad a la marca de los ya existentes.

En el timing o cronograma se establece en qué fechas se va a realizar la campafia y se
especifica y explica qué relacion tienen las fechas con la campaia y cual es la estrategia

detras de este cronograma.

En el presupuesto se especifica cada parte de la campaiia, cuanto cuesta mensualmente la
misma y cudl es la inversion que debe realizar la marca, muchas veces el presupuesto ya

esta establecido por la marca y la agencia tiene que manejarse con esto.

Cabe recalcar que una campana publicitaria, se caracteriza por la creatividad con la que

se presenta el producto al consumidor y de esto depende el éxito o fracaso de esta.

1.2 Area Digital

El area digital se refiere al internet y todas las caracteristicas innovadoras que esta ha
anadido a las campanas publicitarias. Para poder entender este fendémeno que se da hoy
en dia hay que entender que es la web 2.0 y como funciona. Seglin Ribes, la web 2.0 hace
referencia a “todas aquellas utilidades y servicios de Internet que se sustentan en una base
de datos, la cual puede ser modificada por los usuarios del servicio, ya sea en su contenido
(afiadiendo, cambiando o borrando informacion o asociando datos a la informacion

existente), bien en la forma de presentarlos, o en contenido y forma simultdneamente”

(Ribes Guardia, 2007, p. 2).

Las redes sociales son parte de esta web 2.0, pero como lo establece Maria Angel Nestares
en la revista Icono, en donde habla sobre los cambios que se han ido generando en esta

época,

No toda web 2.0 se convierte en una red social. Lo hace cuando se teje un
entramado de enlaces que conectan a muchos individuos (nodos) bajo
determinados temas afines o por el mero hecho de compartir. Las redes sociales

no son mas que el reflejo de la toma de conciencia de los individuos que unidos
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pueden llegar no so6lo a compartir conocimientos, ancho de banda,
entretenimientos y pura transmision de noticias e informacion, sino también a
crear contenidos mas interesantes, en muchas ocasiones, que los propios agentes

que se dedican a ello (medios de comunicacidon, empresas editoriales, etc.)

(Nestares, 2012).

Es por esta razon que las redes sociales se han convertido en un medio fundamental en el
ambito de la publicidad, por su caracter interactivo, hipertextual y multimedia. El espacio
digital permite que el individuo consuma y produzca contenido, logrando asi que en las
campaiias publicitarias se genere interactividad con los usuarios, mayor conocimiento y
fidelidad a la marca. Los receptores de estos medios, es decir, los consumidores se sienten
escuchados y se sienten parte de una comunidad digital en la cual pueden participar y

compartir informacion con mas gente.

La generacion de hoy en dia es la Generacién Net, una generacion digital que
crecio con las redes sociales; Facebook fue lanzada en febrero del 2004, YouTube
fundado en febrero de 2005, Flickr lanzado en febrero de 2004, Tuenti (lanzada
en enero del 2006), Twitter lanzada el 13 de julio de 2006 y por tltimo Instagram
en el 2010. Estas redes sociales son las mas utilizadas en la actualidad por parte

de los consumidores de contenido digital. (MisivaCorp, 2017, p.13).

Estas no son solo paginas web, son un medio en el cual se crean comunidades de intereses
comunes, conocimientos, entretenimiento y para las agencias de publicidad un medio en
el cual se puede llegar a mas consumidores a menor precio y con mayor facilidad. La
Asociacion Espaiola de usuarios de Internet, Auivi.es, habla sobre las tres “C” de las

redes sociales:

Comunicacion (compartir conocimientos), Comunidad (encontrar perfiles
similares), Cooperacion (hacer cosas juntos). Desde el punto de vista empresarial
las redes sociales muestran un mundo donde el conocimiento, el poder y la
capacidad productiva empieza a estar en manos de individuos que
espontaneamente se unen sin conocerse y probablemente a muchos kilémetros de

distancia (Asociacion de Usuarios de Internet, 2017, p.1).

Es por esto por lo que la publicidad debe adaptarse a estas redes que poco a poco se van

haciendo mas fuertes para promocionar productos y marcas.
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La clave de la publicidad en las redes sociales: la posibilidad de cruzar bases de
datos (mineria de datos) y crear perfiles a largo plazo, es decir tras muchos actos
de navegacion de los miembros de una red social. Pero no se descubre nada nuevo,
pues el marketing directo convencional sabe mucho de tratamiento de bases de
datos, y es éste quien inspira el marketing digital. Hay que cambiar la mentalidad
del negocio publicitario en las redes sociales, y conviene empezar por saber

esperar en el tiempo para crear perfiles de conducta y no quedarse con el resultado

de audiencia a corto plazo extremo. (Nestares, 2012).

1.3 Identidad de Marca

Segun Carlos Avalos, “la identidad de la marca es una construccién simbélica que se
plasma a través de una promesa de marca, buscando satisfacer las expectativas de su
plblico especifico” (Avalos, 2010). Esa identidad se proyecta a los consumidores y en

ellos se va formando una imagen de lo que es y representa la marca.

Una mala imagen nunca es permanente. La posibilidad de intervenir en la
generacion o reformulacion de una marca presenta el desafio de comprender las
reglas internas y de interrelacion del sistema. El enfoque negativo inicial se

complementa con la segunda reflexion final: las marcas son proyectos de largo

plazo (Avalos, 2010).

La comunicacion de marca tiene dos aspectos, uno tedrico y uno practico. La marca esté
compuesta por valores, atributos y beneficios que esta tiene para ofrecer al consumidor.
Es indispensable captar la atencion de los consumidores inicialmente con un buen
producto o servicio y de igual manera, contar una historia de la marca, ya que sin esto su

identidad es débil y pone en duda sus valores.

Segiin Avalos, “El futuro de la comunicacion de las marcas estd en lograr apelar de

manera coherente y sinérgica a territorios expresivos que abarquen los cinco sentidos, de
manera tal que puedan crear mundos de referencia”. (Avalos, 2010). En cuanto a

referencia, explica que es cada aspecto de la marca, los momentos en los que las personas

tienen contacto con la misma, el punto de venta, el servicio, etc.

Por otro lado, el posicionamiento en el mercado es un factor que se da a largo plazo y

requiere trabajo por parte de la marca y en el ambito publicitario. La marca debe poseer
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una personalidad para que las personas la asocien a esta y la recuerden cada vez que

experimenten alguna sensacion que les recuerde esta personalidad.

1.4 Uso de redes sociales e internet en Ecuador
Segtin un estudio realizado por Interactive Advertising Bureau Ecuador, el uso de redes
sociales en el 2017 ha crecido de manera sustancial. En Instagram las personas de 17 a

35 afos reportan un consumo de esta red en un 65%. Por otro lado, el uso de Facebook

en el 2017 seguia liderando con un 97%. (MisivaCorp, 2017)

Grdfico 1. Uso de redes sociales en Ecuador.
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Obtenido de Interactive Advertising Bureau Ecuador.
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Grdfico 2. Momentos de consumo de Internet.
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Los usuarios utilizan los dispositivos en distintos horarios sim embargo el que refleja un

porcentaje mayor es el celular, por el facil acceso.
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Grdfico 3. Dispositivos por los cuales se accede a Internet.
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1.5 Jerarquizacion de las emociones

Segun la teoria del Doctor Robert Plutchik, quien cre6 la rueda de las emociones, existen
8 emociones basicas (alegria, miedo, confianza, sorpresa, disgusto, tristeza, ira y
anticipacion) y 8 emociones secundarias (amor, temor, sumision, rechazo, desprecio,

remordimiento, optimismo y agresividad) que al mezclarse con otras se derivan mas.

Cada emocion esta asociada a un color y esto representa la intensidad de estas. (Diaz &

Flores, 2001)

En la publicidad, las emociones son el punto de partida, ya que el ser humano se mueve
por el ambito racional y emocional. Para lograr generar empatia con los consumidores es
necesario enfocarse en el &mbito emocional, las emociones pueden ser generadas en los

puntos de venta, en la presentacion del producto y en la publicidad.

Es importante que los empleados estén capacitados en ambitos de neuromarketing y

comunicacion no verbal, para asi lograr generar en el consumidor una de las emociones
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positivas, ya que, si el vendedor genera confianza, existird aprobacion y admiracion por

parte del cliente.

Sin embargo, estas emociones son de corta duracion, es por eso por lo que la marca tiene
que ser frecuente en el ambito publicitario para que estas emociones intensas, pero de
corta duracion se transformen en un sentimiento, con esto se puede lograr llegar a la
fidelizacion del cliente. Para esto es necesario que la marca no se enfoque tanto en hablar
sobre el producto o los beneficios de este, sino que se concentre en que el consumidor se

sienta identificado y experimente el consumo de su producto de una manera diferente,

Grdfico 4. Jerarquizacion de las Emociones.

Obtenido de la Teoria de Robert Plutchik

2 Metodologia

Se realizard una investigacion cuantitativa, en la que, para determinar el universo, se ha
tomado en cuenta a todos los habitantes de la ciudad de Quito, excluyendo a las personas

diabéticas, ya que son quienes consumen los productos de la heladeria en menor o nula

cantidad. Partiendo de una poblacion de 27239.191 de habitantes (INEC, 2011), menos

123.155 personas que padecen diabetes en Quito (INEC, 201 1)obteniendo un total de
2°116.036 de consumidores potenciales, por la magnitud de este nimero entonces, es
necesario usar una formula para determinar el nimero de la muestra, con un margen de
error del 5%, heterogeneidad del 50% y el nivel de confianza del 95%, que es el

complemento del error en la formula y se estima suponiendo que el publico a ser
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encuestado respondera con certeza o no, para ellos las variables y la formula infinita se

definen de la siguiente manera:

n = muestrae = error = 5% = 0,055 = heterogeneidad = 50%
K252

ez

= 0,5K = Niveldeconfianza = 95% = 1,96n =

Reemplazando las variables en la formula, se obtiene la cantidad de encuestas necesarias

para el desarrollo de la muestra:

1,962 X 0,57
"= 770,052

n = 384,16 = 384encuestas

De esta manera se determina el nlimero necesario de encuestas a realizar para poder
obtener por medio de la muestra una idea del universo que comprende el mercado objetivo
para la heladeria GelatoMix, dando como resultado un total de 384 encuestas a realizarse,

que servirdn para el desarrollo de los antecedentes de la campana.

3 Hallazgos

Las encuestas realizadas constaron de 8 preguntas, las cuales estuvieron enfocadas en el
consumo de medios digitales por parte de los consumidores de helado en Ecuador. Estas
reflejaron que es necesario reforzar el ambito de la comunicacion digital de la marca y
enfatizar en que mas personas conozcan sobre la misma, de igual manera reflejaron los
medios digitales mas utilizados por parte de los consumidores y de igual manera,
permitieron conocer mas a fondo el publico objetivo al cual tendra que ir dirigida la
campana. Las respuestas a las encuestas y su analisis se encuentran explicado en la
siguiente parte del trabajo, en el epigrafe correspondiente a los antecedentes de la

campafa, en el numeral 1.2.

Propuesta de Campana
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4 Marco Contextual

El consumo de helados de paila en Ecuador tiene su representacion iconica en la ciudad
de Ibarra en la provincia de Imbabura. Fue un legado de Rosalia Suarez, precursora del
helado artesanal (Go Raymi, 2017). A raiz del legado de Rosalia Suarez, estos helados

se han convertido en un aperitivo tipico en el Ecuador.

Existen varias heladerias en el pais que se dedican a la venta de helados artesanales. En

Ecuador, el consumo de estos helados per capita es de 1.6 litros, con un gasto de $8,40
mensual (Gestion, 2017). Los consumidores adquieren helados artesanales e

industriales como Topsy, Pingiiino, Coqueiros, Helados de Rosalia Suérez, ente otros.

El mercado ecuatoriano esta acostumbrado a adquirir productos innovadores en cuanto a
su presentacion y sabores. Es por lo que hoy en dia existen helados de nitrégeno como
Nitrolate, helados con alcohol como El Lado Oscuro y helados de sabores no tan comunes

como de aguacate o cuy, entre otros.

En el aspecto sociocultural, segun la encuesta realizada por el INEC sobre Ingresos y
Gastos Urbano/Rural del afio 2012, a nivel nacional existieron 3.923.123 hogares de los
cuales 195.537 consumen helados o postres fuera de casa, adquiriendo un promedio de
3,23 helados y un gasto diario de 1,93 dolares semanalmente (INEC, 2011). Sin
embargo, la poblacioén ecuatoriana, tiende cada dia a preferir productos mas saludables
para combatir el sobrepeso. Por esta misma razon, los helados artesanales son una buena
opcidn para los consumidores que buscan cuidar su salud con un producto que no los

perjudique.

La heladeria GelatoMix empezd sus actividades comerciales en febrero del 2016, se
dedica a la elaboracion y venta de helados artesanales a base de fruta combinados con
crema y queso. Esta caracteristica la ha hecho crecer hasta el 2019, llegando a tener un

total de 16 locales a nivel nacional.

En la actualidad posee un manual de marca y los colores que manejan son menta, coral,
negro y blanco. Han salido en entrevistas de radios locales, en el 2017 América Vive
realiz6 un publirreportaje sobre la innovacion de esta heladeria y, en el 2019, Gama
Vision realizo una entrevista a sus duenos. Poseen pagina de Facebook e Instagram en las

cuales se han desarrollado algunas campanas publicitarias enfocadas en los regalos
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promocionales, en especial en consumo de productos dentro de la heladeria u obsequios

con el logo de GelatoMix.
5 Inicio del Plan

5.1 Manual de marca

El manual de marca de la heladeria GelatoMix, muestra el logo, sus colores y la posicion
del logo al momento de realizar una publicacion, es un manual que incluye todo lo que la
marca debe utilizar al momento de realizar su publicidad, sin embargo, carece de una

linea grafica especifica.
En el grafico 1 del Manual de Marca GelatoMix, se puede visualizar el logo y su slogan.

Gradfico 5. Manual de Marca GelatoMix

2. Sistema normativo para logotipo

2.1 Presentacion de Logotipo y slogan

La imagen de Gelato Mix estd conformada por un logotipo amigable, centrado en
una tipografia que pueda causar recordacién acompanado de figuras ovaladas
que le dan una sensacién de movimiento y dinamismo a la marca.

Obtenido a través de la marca GelatoMix.

Como se puede ver en el grafico 1 la marca GelatoMix utiliza un logo amigable que consta

de 3 colores y una sola tipografia.

El grafico 2 y 3 del Manual de Marca, muestran el tipo de letra o tipografia que se puede

utilizar para desarrollar la campaiia publicitaria.
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Grdfico 6. Manual de Marca GelatoMix

2.2 Tipografia

La tipografia principal de Gelato Mix es “Hobo std Medium™; una tipografia con
curvas amigables que causardn una familiaridad con su grupo objetivo.

HOBO STD MEDIUM
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVUWXYZ0123456789

Obtenido a traves de la marca GelatoMix.

Grdfico 7. Manual de Marca GelatoMix

a
2.2 Tipografia

Existen 3 familias de tipografias adicionales aceptadas para la generaciéon de ele-
mentos grdficos. Estas tipografias nunca deberdn ser utilizadas en el logotipo de la
marca. Las tipografias secundarias aceptadas son: “Snubnose Regular”, “Rancho” y
“Muro”, estas tipografias podran ser utilizadas para complementar mensajes en
cualquier elemento gréfico que la marca realice, pero nunca para el logotipo.

_ SNUNOSERIGNAR Rancho MURO
ABCOEFCHTIKIMN ABCDEFGHIJKLMN ABCDEFGHIJKLMN
OPQRSTUVWYY NOPQRSTUVWXY NOPQRSTUVWXY
10125456189 20123456789 20123456789

Obtenido a traves de la marca GelatoMix.

La tipografia es bastante amigable con el tipo de campafia que se desea promover.
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El grafico 4, muestra la paleta de colores que se pueden utilizar en las publicaciones de

la marca.

Grdfico 8. Manual de Marca GelatoMix

2.3 Paleta de color

La marca cuenta con 5 colores que podrdn ser aplicados para variaciones de

color en textos.

C:21%
M: 79%
Y: 62%
K: 97%

nxg
RAR

R:0 #000000

G:0

B:0

R: 255  #FFFFFF

G: 255

B: 255
C:87%
M:35%
Y: 52%
K: 28%

C:59%
M:0%
Y: 52%
K: 0%

C:13%
M:21%
Y: 80%
K: 4%
R:0 #006666
G: 102
B: 102

R: 102 #66CC99
G: 204

B: 153

R:204 #CC3333
G: 51

B: 51

Obtenido a través de la marca GelatoMix.

Como se puede apreciar en el grafico 4, la marca utiliza 5 colores que los caracterizan,

esto es un elemento fundamental para desarrollar una linea grafica.

El grafico 5 indica qué tipo de publicaciones se pueden realizar y como se debe manejar

la publicidad en el area digital.
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Grdfico 9. Manual de Marca GelatoMix

3.2 Aplicaciones a nivel digital

En todo material grafico o audiovisual creado para la marca a nivel digital
siempre se debera incluir el logotipo de la marca. Este siempre debera ser ubi-
cado en la esquina inferior derecha y podra ser modificada Unicamente si
existe alguna limitante en la plataforma que afecte en la visualizacién del

logotipo.

Usos Incorrectos

Gelato Cero Aztcar

Sy )v K2

Obtenido a través de la marca GelatoMix.

Como se puede apreciar en el grafico 5, la linea grafica no es la misma en todas las

publicaciones, esto es algo que se podria mejorar.

5.2 Pagina de Facebook
En el grafico presentado a continuacion se puede ver la pagina de Facebook y como estan

distribuidos los elementos dentro de la misma.
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Grdfico 10. Portada pagina de Facebook GelatoMix.
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e e e
= !
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B rovene ) e, Sevmmee, —
Cpiis
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o Q :
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Empleey Wriagans L o]
s s vy | e it o iem peramen wevErem
m —acTeren ey gy, e = WMMIEOHWHI’
Tt
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Obtenido de la pagina de GelatoMix.

En los siguientes graficos se muestra un analisis realizado a traves de LikeAlyzer para

conocer el estado de la pagina y el manejo que se le ha dado.

Grafico 11. Andlisis de la pagina de Facebook de GelatoMix.

Gelato Mix Helados con Queso

OVERVIEW

LWII.JI

ut there is room

1o improve

+ Does not like and interact with other Facebook Pages.
= There is room for imprevement in terms of how often they post content.
+ Could use a lot more variation in types of content posted

= Postlength is generally not great.

Frontpage 1% About 7 Activity 23% Response

. Engagement M/ -

Obtenido a través de LykeAlyzer.
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Grafico 12. Analisis de la pagina de Facebook de GelatoMix.

FRONTPAGE -
100+

Profile Picture & Cover Photo Usermame

About Call to Action

Obtenido a través de LykeAlyzer.

Asi como lo muestran los graficos, la pagina de Facebook refleja un manejo 6ptimo, ya
que posee 22.534 seguidores y un ranking de 4,6 estrellas en cuanto a calificacion. Sin
embargo, las publicaciones no son constantes y la linea grafica que se maneja varia en
repetidas ocasiones. Segun un andlisis realizado a través de LikeAlyzer, se puede ver que
la pagina tiene un manejo 6ptimo en cuanto a la foto de portada y de perfil, ya que no
utilizan mucho texto. En cuanto a la informacidén que proporcionan al usuario, existen

aspectos por mejorar, ya que no se brinda informacion suficiente sobre la marca.
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5.3 Linea grafica
Los graficos a continuacion, son publicaciones realizadas por la marca en Agosto del

2019.
Grdfico 13. Ejemplo de publicacion de GelatoMix.

Gelato Mix Heladoes con Queso

o
= 5 agosio- @
/> Este verana el extra o sliges t

JERATIS
=i EXTRA GUESO

| EXTRAHELADO O

o+ EXTRACREMA.. Ver mas

VERAN

&Cual es tu

© Enviar mensae

Gelato Mix Helados con Queso
24 comentarios 4 veces compartida

£ Compartir e-

-
oy Me gusia ) Comentar
Obtenido de la pagina de Facebook de GelatoMix.

Grdfico 14. Ejemplo de publicacion de GelatoMix.

Y3 proasie W #Seisiohii de y? B E
WiSitancs &N MUSStras sucursales y cescubre el sabor ongnal que

FektETIPEa0aT
ERDFETacn SHeladsContueso

L
Tamiien 2 domicilo gl 099SESTETS
1 # ' "
r 1
] ™ ’ .

~ I

3Ya los probaste?

GelatoMix’
./"”

P .l
: - a
£ -
T
s
- 1
1 L s
¥ "
#
w I | F "
D0 Michese umems y 4 pareoms mis
3 Comentar £ Compurtc @@=

ol e gussa
Obtenido de la pagina de Facebook de GelatoMix.
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En los graficos se puede observar que no se maneja una linea grafica especifica, en el
grafico numero 1 se puede ver el logo en el lado inferior derecho, sin embargo, en el
grafico namero 2, la marca aparece como texto. En lo que se mantiene la linea grafica es
en el copy, ya que se utilizan los mismos hashtags y la forma de escribir tiene un tono

amigable en los dos.
Grdfico 15. Andlisis de la pagina de Facebook de GelatoMix.

ABOUT

Contact Information

Location

Obtenido a través de LykeAlyzer.

En cuanto a las publicaciones y la actividad de la pagina, se puede ver que es muy baja
en cuanto a la frecuencia en la que se realizan las publicaciones. De igual manera, se
refleja un manejo muy bajo en cuanto al contenido, ya que se utilizan fotos y videos y se
deja de lado otros recursos como canva, gifs, videos 360, entre otros. La pagina no realiza
interacciones con los usuarios frecuentemente y este es un problema, ya que los usuarios

no reciben un feedback de parte de la misma.
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Grdfico 16. Analisis de la pagina de Facebook de GelatoMix.

ACTIVITY m

Posts per day

310 ..&veralgel pus? Ie.l..lgth

4 | Pagesliked 5 | MNative Facebook videos

Obtenido a través de LykeAlyzer.

Las campafias que se han realizado en la pagina de facebook, presentan una linea gréafica

distinta y la mayoria utilizan como recurso la imagen del producto que se quiere

promocionar con alguna frase o con el precio del mismo, es decir, no se ha realizado una

campafa que muestre los valores de la marca o que envuelva emocionalmente a los

consumidores.

En cuanto a la pagina de Instagram, posee 3213 seguidores y realizan las mismas

publicaciones de Facebook.

Grdfico 17. Ejemplo de publicacion de GelatoMix.

Obtenido de la pagina de Instagram de GelatoMix.
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Grdfico 18. Ejemplo de publicacion de GelatoMix.

Digfritala en
GELATOMIX

Obtenido de la pagina de Instagram de GelatoMix.

5.4 Encuestas realizadas al publico objetivo
Con esta encuesta y sus resultados, se busca conocer a fondo al publico objetivo para

direccionar la campaiia de la mejor manera.

El siguiente grafico contiene la primera pregunta de la encuesta que habla sobre el sexo
de los encuestados, con esto se busca conocer el porcentaje de hombres y de mujeres que

consumen helados en Ecuador.

Gradfico 19. Pregunta 1 de la encuesta sobre GelatoMix.

Sexo
384 respuestas

@ Masculno
® Femenino
@ Ctro

Los hallazgos que se han obtenido reflejan que el grupo objetivo es de un 40% de hombres
y un 60% de mujeres. Con esto se puede deducir que el publico al que la campana debe

estar enfocada es en su mayoria mujeres.
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La siguiente pregunta que se realizo fue sobre la edad de los encuestados, esto es un punto

clave al momento de determinar a quién debe ir enfocada la campana.

Grafico 20. Pregunta 2 de la encuesta sobre GelatoMix.

Edad

384 respuestas

@ 17 222 afos
® 23 & 28 afios
® 298 35afos
@ 36 & 45 aflos
® 48 omés

Las edades predominantes que consumen helados en Quito son personas de 23 a 35 afios,
eso quiere decir que la campafia debera ser dirigida a este grupo, para que pueda tener un

mayor alcance.

La tercera pregunta se tratd sobre las redes sociales utilizadas por los encuestados, con

esto se busca conocer qué medios digitales consumen.

Gradfico 21. Pregunta 3 de la encuesta sobre GelatoMix.

:Qué redes sociales utiliza? Escoja todas las opciones que apliquen.

384 respuestas

Instagram 131 (78,9 %)

Facebook 138 (83,7 %)
WhatsApp 154 (92,8 %)
Twitter 33 (10,9 %)

YouTube 89 (53,6 %)

a 50 100 150 200

Las redes sociales utilizadas por este grupo objetivo son WhatsApp como una aplicacién

de mensajeria instantanea. Facebook e Instagram fueron las que mas alcance tuvieron en
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las respuestas, con esto se puede deducir que la mayoria de las personas prefieren utilizar

estas dos aplicaciones.

La cuarta pregunta buscaba conocer la cantidad de veces que los encuestados asisten a
heladerias durante el mes, esto se realizd para conocer la amplitud del mercado y tener

una idea del porcentaje de consumidores que existen.

Gradfico 22. Pregunta 4 de la encuesta sobre GelatoMix.

¢Con qué frecuencia asiste a una heladeria?

384 respuestas

. 1 vez a la samana

@ 2 0 més veces a la semana
@ 1 vez al mes

@ 2 o mas veces al mes

@ Mo asiste

Las personas del grupo objetivo asisten en promedio mas de una vez a la semana a alguna
heladeria, esto quiere decir que si hay afluencia de gente y que el helado en si les llama

la atencion para ser consumido con frecuencia.

La quinta pregunta se enfocd en conocer mas al consumidor para saber si existe un
conocimiento sobre esta mezcla de helados con queso, para asi poder enfocar la campana

de la mejor manera.
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Grafico 23. Pregunta 5 de la encuesta sobre GelatoMix

iHa escuchado hablar de Helados con Queso?

384 respuestas

®si
® No

La mayoria de las personas ya han escuchado hablar de la mezcla de helado con queso,
esto quiere decir que existe un conocimiento por parte de los consumidores de la

existencia de esta combinacion.

El grafico a continuacion muestra la cantidad de personas que han consumido este

producto, esto es para analizar la demanda que ya existe del mismo.

Gradfico 24. Pregunta 6 de la encuesta sobre GelatoMix.
¢Ha probado Helados con Queso?
384 respuestas

®si
@ No

La mayoria de las personas ha probado los helados con queso que poco a poco se han ido

introduciendo en el mercado.

En esta pregunta, se buscd conocer mas a fondo si las personas han escuchado hablar de
la marca, con esto se puede hacer una comparacion con el grafico anterior para saber la

cantidad de personas que atin no han escuchado hablar de la marca.
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Grdfico 25. Pregunta 7 de la encuesta sobre GelatoMix.

:Ha escuchado hablar de la marca GelatoMix-Helados con Queso?

" 384 respuestas

[ BT
@® Mo

Existe un alto porcentaje de personas que ha escuchado hablar de la marca, sin embargo,
en comparacion a las personas que han consumido los helados y han escuchado sobre esta
combinacion, existe un porcentaje relativamente alto de personas que ain no escuchan

hablar sobre la marca.

Esta pregunta fue la ultima de la encuesta y se la realiz6 con el fin de conocer los medios

tradicionales y no tradicionales por los cuales las personas han oido hablar de la marca.

Grdfico 26. Pregunta 8 de la encuesta sobre GelatoMix.

Si su respuesta es si, seleccione el medio por el cual se enteré.

384 respuestas

Facebook 430381 %)

Imstagram
Recomendacién de un
conocido

84 (70,8 %)

Pasd por aluera de nueslias

heladernias

Ferias

Vio un motorizado de servicio 8
ol

Google/Google Maps

26 (21,8 %)
21017 %)
3 (2,5 %)

2(1,7 %)

En esta ultima pregunta, se puede ver que la mayoria de las personas se enteraron sobre
la marca por el conocido “boca a boca”, sin embargo, en cuanto al area digital, el

porcentaje es bajo y esto quiere decir que se puede explotar mas.
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5.5 Google Trends de la marca GelatoMix
El uso de hashtags en las publicaciones, cada vez se vuelve mas usual y util. En el grafico

23 se puede observar los hashtags utilizados por la marca en una de sus publicaciones.

Gradfico 27. Publicacion de Instagram GelatoMix.

@ gelatomixheladeria « Siguiendo
./_:> gelatomixheladeria @ @ Etiguets 2
—/ un@ amign §

5i no responde en 5 minutos, te debe
un esponjosito y deficosoe WaffleMic

#Galatobn #HeladosConlues
FEIMixPerfact

a rfatima? @pablozige

u eristelyanez_ 17 @jose jsp0112 Mi
amor @

QQAQY R

=
. Les gusia a jjskburton y 60 personas mds

Obtenido de la pagina de Instagram de GelatoMix.

Los hashtags mas recurrentes son #GelatoMix #HeladosConQueso #EIMixPerfecto.

En los siguientes graficos: 24, 25 y 26 se puede observar la cantidad de gente que busca

distintas palabras relacionadas a heladerias y la provincia a la que pertenecen.
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Grdfico 28. Resultados de Google Trends, Gelato.

& Galars Ecuader 0% 12 (idas
Inferés por subregian Subvegitn v B {r o«
1 Pichincha I

2 Guayass -

Obtenido de Google Trends.

Gradfico 29. Resultados de Google Trends, helado.

|4
M

Intarés. & 1o large cel tlempa €3

Intares por subeegion Subragion * & (> =
1 Pravincis de Sara Elens [ ]

2 LosAics I

3 Provinesa de Momna Santiaga —

! 4 Pravirci de Samte Dominga de los Tedehilas T

5 Prowincia de Cafiar I

Obtenido de Google Trends.
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Grafico 30. Resultados de Google Trends, heladeria.

@& heladeria

Obtenido de Google Trends.

Si se analizan los graficos y se hace una comparacion con los hashtags que utiliza
actualmente la marca, se puede afirmar que los hashtags que estan siendo utilizados, no

son los més apropiados para llegar al publico objetivo.

6 Objetivos a alcanzar

e Aumentar el reconocimiento de marca en un 15%, ya que segln el analisis de las
encuestas reflejado en el grafico 14 un 91% de personas han escuchado hablar
sobre helados con queso, sin embargo, segun el grafico 16 solo un 69% de ese
porcentaje ha escuchado hablar sobre GelatoMix. Se busca aumentar el
reconocimiento en un 15% ya que la campana tendra una duracion de tres meses,
aumentando asi 5% cada mes y realizando encuestas para validar que esto se haya
cumplido.

e Reforzar el ambito digital de la marca, para que esta se conozca en Facebook y en
Instagram, ya que segun el grafico 17 la mayoria de las personas conoce la marca
a través del boca a boca y el area digital atin necesita ser reforzada y esto se podra

medir analizando la cantidad de interacciones que se generen al final de la
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campafa. Segun el grafico 7 que es un andlisis de la actividad de la pagina, esta
esta en 23%, se busca llegar al 50%.

e Generar emociones positivas en el ptblico objetivo, lograr que las personas se
identifiquen con la marca y se sientan atraidos por esto, ya que segun el grafico

21, mientras mas emociones se generen en el publico, mayor seré el alcance.

7 Target

Criterios sociodemograficos:

60% mujeres.

40% hombres.

23 a 35 afios.

El publico se ha establecido de esta manera, enfocado en los antecedentes en donde se
indica el publico objetivo a través de las encuestas realizadas a los consumidores.

Nivel socioecondmico bajo, medio-alto y alto.

Criterios geograficos:
Viven al sur, norte y centro norte de Quito.
Viven en Cumbaya.

Viven en Tumbaco.

Estilo de vida y patrones de comportamiento:

Salen a comer afuera 2 o 3 veces a la semana.

Les gusta el helado.

Les gusta probar cosas nuevas.

Pasan tiempo en familia.

Les gustan los lugares seguros, en donde puedan disfrutar de su comida y sentirse a gusto.
Todos utilizan internet de 2 a 3 horas diarias y utilizan Facebook e Instagram durante todo

el dia.

e Ejecutivos, areas administrativas, empleadores, en su hora de almuerzo comen
afuera.
e Amas de casa, organizan el fin de semana y los lugares en los que las familias se

pueden reunir.
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e Hogares familiares, buscan un lugar al que puedan asistir con sus familias para

disfrutar un tiempo juntos.

8 Propuesta unica de ventas

Los seres humanos poseen un lado racional que es el que los incentiva a comer y degustar
y el lado emocional que es lo que hace que se sientan atraidos a una marca o a otra, es por
eso que la propuesta combina ambos lados del ser humano, ya que muestra a dos personas
totalmente opuestas que en cierto punto logran complementarse y esto lo que busca es
hacer alusion al producto que combina helado que es dulce y queso que es salado. Con
esto se busca que las personas se sientan atraidas en el ambito emocional, tratando de

representarlas en la imagen como tal.

9 Tono de la comunicacion

El tono de toda la campaiia serd informal amigable. Con esto se quiere generar que el
publico se sienta identificado con la marca y que exista un apego a la marca. El tono traera
consigo sentimientos romanticos y emociones como: alegria, éxtasis, aprobacion,

confianza, admiracion, distraccion, sorpresa y asombro.

10 Propuesta creativa

La propuesta creativa esta enfocada en la busqueda del cumplimiento de tres estrategias
que se complementan entre si y que se iran cumpliendo con el tiempo.

Marketing de Recomendacion

Esta tactica se enfoca en el boca a boca, es decir, cuando alguna persona recomienda el
lugar y por la confianza que se tiene hacia la misma los consumidores prefieren ir a este

lugar antes que a otro que solo han visto por cualquier medio.
Marketing de Fidelizacion

Mantener a un cliente, muchas veces es mas dificil que conseguir uno nuevo. El marketing
de fidelizacion se enfoca en utilizar técnicas y recursos para que los clientes no abandonen
la marca y se vayan a la competencia. El objetivo de esta estrategia es que la relacion

entre empresa consumidor sea duradera y exista afinidad hacia la marca. En esta estrategia
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se pueden emplear varios recursos, tales como regalos, ofertas, descuentos o productos

exclusivos, siempre tomando en cuenta los gustos de estos.
Endomarketing

Este se enfoca en lograr que los empleados de la empresa se sientan a gusto con la marca.
Es necesario que los colaboradores se sientan contentos, motivados e incentivados, ya
que esto se refleja en la productividad de cada uno y segun la teoria de Robert Plutchik

explicada en el numeral 1.6, ayuda a generar fidelizacion a la marca por parte del cliente.

10.1 Comunicacion Externa
10.1.1 Medios no tradicionales

Facebook, Instagram

En estas redes se incentivara la participacion de los miembros. Se publicaran artes, spots
e infografias interactivas en las que se impulse a las personas a interactuar con la marca.
En Facebook se utilizaran artes, gifs, videos y en estos se realizardn concursos que
incentiven el llamado a la accién para que las personas etiqueten a su opuesto. En
Instagram se busca que la gente sienta mayor interés y las publicaciones fomentaran el
boca a boca. Se incluird un mensaje que promueva que las personas deseen asistir a las
tiendas con su opuesto para ganar premios y tomarse fotos. También se hard uso de

hashtags enfocados en las tendencias de bisqueda de los usuarios.

Pagina web
Se creard una pagina web en la cual las personas puedan conocer todo acerca de la marca
y puedan visualizar los productos que tiene la marca, donde se encuentran ubicados los

locales y visualizaran las promociones de cada mes de la heladeria.
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Grdfico 31. Pagina web GelatoMix, pagina de inicio

Estasq
punto“sgborear

Autoria propia.

Grdafico 32. Pagina web GelatoMix, pagina de inicio

DISFRUTA

NUESTROS
PRODUCTRS

Autoria propia.
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Grafico 33. Pagina web GelatoMix, menu

Menu GelatoMix |

5 di halodos

SAMNANA M GRAN GELATO

Banara con fres 3 & sabores de helodo,

CIEMa Y qUeso

s4Ts

fresas, crema y queso.

Autoria propia.

Grdfico 34. Pagina web GelatoMix, pagina de inicio

Autoria propia.
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Grdfico 35. Pagina web GelatoMix, sucursales

NUESTRAS

SUCURSALES

Matriz Jipijopa
15LA GENOV“I.-;{. ToOMAS DE
BERLANGA

Isabela Catélica

ISLA GENOVESA ¥ TOMAS DE
BERLANGA

Autoria propia.

Spots
Existiran 3 spots, cada uno incluira alguna de las situaciones de los opuestos se atraen,

dos personas que sean totalmente opuestas disfrutando del Mix Perfecto.

Artes
Se haran artes que muestren dos personas totalmente opuestas, disfrutando de un producto
de la heladeria y en la parte inferior dird el Mix Perfecto, haciendo alusion al helado y a

las personas de la imagen, ya que el producto ya es conocido.
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Grdfico 36. Arte camparia publicitaria

Autoria propia.
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Grdfico 37. Arte camparia publicitaria

Autoria propia.
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Grdfico 38. Arte campariia publicitaria

Autoria propia.
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Grdfico 39. Arte campariia publicitaria

Autoria propia.
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Infografias
Las infografias tendran contenido sobre la mezcla de la crema y el queso, para reforzar la

campafia y la propuesta de los opuestos se atraen.

Grdfico 40. Infografia camparia publicitaria

Autoria propia.

BTL
El BTL, sera un helado en la mitad del centro comercial Quicentro, en el area del patio
de comidas, donde las personas se podran sentar a comer en unas bancas y tomarse fotos

con dos palabras arriba de ellos que dirdn amor + locura, el Mix Perfecto.

10.1.2 Medios tradicionales

Cuiias radiales

Las cuiias radiales se difundiran por distintas emisoras durante toda la campafia para que
llegue a mas personas y la marca sea mas conocida a nivel nacional, ya que en radio la

marca no se ha promocionado. Estas cufias seran parecidas al spot en cuanto a contenido
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auditivo, tendrdn una duracion de 15 segundos y pasaran en la radio 3 veces al dia durante

3 meses.

Vallas publicitarias

Estas vallas estaran en varios lugares de Quito, tales como la Carolina, Centro Comercial
Ifiaquito, Mall El Jardin, Paseo San Francisco, Centro Comercial El Bosque, Quicentro
Norte y Sur. Estas vallas seran las artes en donde el helado aparecera 3D para llamar la

atencion del publico.

Concurso
Durante el transcurso de la campana, existira un concurso para que las personas suban
una foto junto a su opuesto mas cercano y podran hacerse acreedores de 6rdenes de

consumo en las heladerias.

10.2 Comunicacion Interna

Capacitaciones enfocadas en el personal

Se haran charlas en las que el personal pueda aprender mas a fondo sobre la marca y en
la que pueda interactuar con sus companeros y conocerlos méas a fondo. En estas
capaciones se incentivara a los empleados a trabajar mas enfocados en la marca y al final

de estas se les otorgara un premio al grupo que demuestre que trabajé en equipo.
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11 Timing

Cronograma de produccion

CRONOGRAMA DE PRODUCCION ENERO 2019

MEDIOS ACTIVIDAD 1-5 ENERO | 6-12 ENERO | 13-19 ENERO | 20-26 ENERO | 27-31 ENERO

FOTOGRAFIAS
PARA ARTES

ARTES DE
FACEBOOK

ARTES DE
INSTAGRAM

INFOGRAFIAS

PAGINA WEB

NO TRADICIONALES

SPOT 1

SPOT 2

SPOT 3

CUNAS RADIALES

VALLAS
PUBLICITARIAS

CAPACITACIONES

BTL

ALTERNATIVOS [TRADICIONALES
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Cronograma de lanzamiento de la campafia de febrero a abril del 2019

CRONOGRAMA DE LANZAMIENTO DE CAMPANA FEBRERO-ABRIL 2019

MEDIOS

ACTIVIDAD

19
FEBRERO

10-16
FEBRERO

17-23
FEBRERO

24-29
FEBRERO

1-8
MARZO

9-15
MARZO

MARZO

16-22

23-31

MARZO

1-5
ABRIL

6-12
ABRIL

13-19
ABRIL

20-26
ABRIL

27-30
ABRIL

PUBLICACIONES
EN FACEBOOK

PUBLICACIONES
EN INSTAGRAM

PUBLICACION Y
LANZAMIENTO
PAGINA WEB

LANZAMIENTO
DEL CONCURSO

NO TRADICIONALES

PUBLICACION
SPOT 1

PUBLICACION
SPOT2

PUBLICACION
SPOT 3

PUBLICACION
INFOGRAFIAS

CUNAS RADIALES
AL AIRE

VALLAS
PUBLICITARIAS

CAPACITACIONES

ALTERNATIVOS | TRADICIONALES

LANZAMIENTO
BTL

Publicaciones en las redes sociales
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CRONOGRAMA DE PUBLICACIONES EN FACEBOOK E INSTAGRAM FEBRERO

s{plL|Mm|Mm|J|Vv|s|D|lL|M[m|I|V]s|D|L|M|M[|[IJ|[V|[S|[D|[L|M|M]|T]|V]S
RED SOCIAL

1234|567 [8]9[10]1n|12{13|14[15|16[17]|18[19]20(21]22(23]24(25]26(27]|28]29
FACEBOOK
INSTAGRAM

CRONOGRAMA DE PUBLICACIONES EN FACEBOOK E INSTAGRAM MARZO

DlL|(M|M|J|[Vv]|s|D|L|M[m]|I|[Vv]s|D|fL|M[m]|s]|V|[s|D|lL|M|M[|[J]|V|[s|D|L|[M
RED SOCIAL

112]3[4]5 789 w0213 ) 1415|1617 (1819|2021 22[23]|24|25|26]|27(28]|29]30]31
FACEBOOK
INSTAGRAM




CRONOGRAMA DE PUBLICACIONES EN FACEBOOK E INSTAGRAM ABRIL

Las publicaciones en las redes sociales se realizardn en esos dias, ya que segun el

algoritmo de la pagina de GelatoMix, esos son los dias en los que la mayoria de los

usuarios estan conectados.
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12 Presupuesto

PRESUPUESTO CAMPANA GELATOMIX 2019

MEDIOS

DISENADOR

ENERO

FEBRERO

MARZO

ABRIL

TOTAL

NO TRADICIONALES

ARTES DE
FACEBOOK

100

100

100

100

400

ARTES DE
INSTAGRAM

100

100

100

100

400

INFOGRAFIAS

100

100

100

100

400

PAGINA WEB

1000

1000

GRAFICAS SPOTS

50

50

50

150

ARTE VALLAS

200

200

ARTES CONCURSO

150

150

CONTENIDO

CAPACITACIONES

50

50

2750

PRESUPUESTO CAMPANA GELATOMIX 2019

MEDIOS

COMMUNITY
MANAGER

ENERO

FEBRERO

MARZO

ABRIL

TOTAL

NO
TRADICIONALES

MANEJO DE
FACEBOOK

100

100

100

100

400

MANEJO DE
INSTAGRAM

100

100

100

100

400

MANEJO PAGINA
WEB

100

100

100

100

400

1200

PRESUPUESTO CAMPANA GELATOMIX 2019

MEDIOS

PRODUCTOR

ENERO

FEBRERO

MARZO

ABRIL

TOTAL

TRADICIONALES
YNO
TRADICIONALES

SPOTS

1300

1300

1300

3900

FOTOGRAFIAS
ARTES

700

700

CUNAS RADIALES

600

600

600

1800

6400

PRESUPUESTO CAMPANA GELATOMIX 2019

MEDIOS

EDITOR

ENERO

FEBRERO

MARZO

ABRIL

TOTAL

TRADICIONALES
YNO
TRADICIONALES

SPOTS

200

200

200

600

FOTOGRAFIAS
ARTES

200

200

CUNAS RADIALES

390

390

390

1170

1970
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PRESUPUESTO CAMPANA GELATOMIX 2019

MEDIOS EXTRAS ENERO FEBRERO MARZO ABRIL TOTAL
BTL 1300 300 300 300 2200
TRADICIONALES
YNO VALLAS 500 500 500 500 2000
TRADICIONALES
CONCURSO 150 150
CAPACITADOR 300 300
4650
TOTAL CAMPANA 16970
4 MESES

El presupuesto establecido para la campaia serda de $16970 para los 4 meses. Las
heladerias aportan mensualmente con el 1% de sus ventas para publicidad, es decir,
alrededor de $300. Actualmente existen 16 heladerias y aportan $4800 por mes para
fortalecer el &mbito publicitario de la marca, es decir, que, si siguen aportando el mismo
valor, sera posible realizar la campafia sin comprometer mas a las tiendas en el ambito

econdmico.

13 Conclusiones

La heladeria GelatoMix cada vez crece mas en cuanto al nimero de tiendas que posee en
Quito, sin embargo, en el ambito digital no han explotado todos los recursos que existen
actualmente. La campafia “Los opuestos se atraen”, busca generar identidad de marca a
la par que ayudara que el conocimiento del usuario aumente, es decir que exista un mayor
reconocimiento de marca. La mayoria de los usuarios utiliza Facebook e Instagram, a
través de estas redes se logrard un aumento de 15% en cuanto a reconocimiento, ya que
el 97% de publico objetivo utiliza Facebook y el 65% Instagram, pero solo un 39% de
este publico se ha enterado de la marca a través de las redes sociales. La campafia generara
empatia con el ptblico objetivo, ya que esta basada en la teoria de Robert Plutchik y esta

enfocada en los insights del publico al que va dirigida.
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15.1

Anexos

Manual de marca GelatoMix

Manual de Marca
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1. CONTENIDO

2
1.1 INTRODUCCION

Este manual cumple un rol especifico a nivel comunicacional al definir cada una de las condi-
ciones de uso de la marca Gelato Mix, para asi generar normas que unifiquen todos los men-
sajes a nivel visual y comercial. Las directrices que contiene este documento no pretenden, de
ninguna manera, restringir la creatividad de la empresa, sino ser una guia que abra nuevas
posibilidades creativas de comunicar su propia esencia.

Estas normas garantizan una comunicacién grafica eficiente y coherente con el objetive de
regular la implementacién en cualquier aplicacién que se desarrolle de la marca Gelato Mix y
deberd ser contemplado como una herramienta “viva" y presente en todas las aplicaciones de
la marca corporativa, y su convivencia con sus Productos.

La unidad de la marca estd soportada por varios elementos graficos como tipografias, formas,
tamarios, colores, etc., que unifican la marca y al mismo tiempo la hacen versatil para cualquier
uso que se le quiera dar. La consolidacién de la imagen de Gelato Mix necesita de una
atencién especial a las recomendaciones expuestas en este Manual, como doecumento que
nos garantiza una unidad de criterios en nuestra comunicacion y difusién publica.

2. Sistema normativo para logotipo

2.1 Presentacioén de Logotipo y slogan

La imagen de Gelato Mix estd conformada por un logotipo amigable, centrado en

una lipografia que pueda causar recordaciéon acompanado de figuras ovaladas
que le dan una sensacién de movimiento y dinamismo a la marca.
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2.1 Presentacion de Logotipo y slogan

El logotipo de la marca estd compuesta de 4 celores principales que se encuentran
presentados a continuacion.

C:59% R102 #44CCH9

(204 ECC3333

C.0% R:255 SFFFFFF

2.1 Presentacion de Logotipo y slogan

El Slogan de la marca no cuenta con una representacion grdfica, sin embargo este
puede ser incluido en cualquier elemento auditivo o visual con cualquiera de las
tipografias aceptadas por la marca.

El Mix Perfecto El Mix Perfecto

El Mix Perfecto El Mix Perfecto

62



2.2 Tipografia

La fipografia principal de Gelato Mix es "Hobo std Medium”; una fipografia con
curvas amigables que causaran una familiaridad con su grupoe objetivo.

HOBO STD MEDIUM
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVUWXYZ0123456789

2.2 Tipografia

Existen 3 familios de fipografias adicionales aceptadas para la generacion de ele-
mentos graficos. Estas tipografias nunca deberdn ser utilizadas en el logotipo de la
marca. Las tipografias secundarias aceptadas son: “Snubnose Regular”, “Rancho” y
“Muro”, estas fipografias podran ser ufilizadas para complementar mensajes en
cualquier elemento gréfico que la marca realice, pero nunca pard el logotipo.

—SNUENCSE REGUIAR Rancho MURO

ABCDEFGHTIKIMN ABCDEFGHIJKLMN ABCDEFGHIJKLMN
OFPQRSTUVWXY NOPQRSTUVWXY NOPQRSTUVWXY
10125406189 20123456789 Z0123456789
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2.3 Paleta de color

La marca cuenta con 5 colores que podrdan ser aplicados para variaciones de

color en textos.

C:?21% R:0 #000000
M:79% G:0

Y: 62% B:0

K: 97%

C:0% R: 255  #FFFFFF
M:0% G: 255

Y: 0% B: 255

K: 0%

C:87%

M:35%
Y o2%
K: 28%

C:59%
M:0%
Y: 52%
K: 0%

E:13%
M:21%
Y: 80%
K: 4%

R:0 #006666

R: 102 #&86CC99
G: 204
B: 153

R:204 #CC3333
C: 51
B: 51

2.4 Usos incorrectos

A continuacion se presentan variaciones del logotfipo no aceptadas bajo

ningUn concepto.

Reduccién Horizontal

Reduccién Vertical
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2.4 Usos incorrectos

A continuacion se presentan variaciones del logofipo no aceptadas bajo
ningUn concepto.

Cambio de colores

2.4 Usos incorrectos

A continuacién se presentan variaciones del logotipo no aceptadas bajo
ningUn concepto.

Fondos donde pierdan elementos Inclinacién de logofipo
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2.5 Aplicacion en fondos

En caso de enconirarse un fondo que no sea blanco la siguiente variacién del
logotipo serd aceptada. En este caso se incluird una capa blanca deniro de
los circulos para evitar que los elementos se pierdan.

3. Aplicaciones publicitarias

3.1. Ubicacion de elementos

El logotipo debera ser siempre utilizado con al menaos un margen de 2X de cualquier ofro
elemento dentro de una composicion grafica, siendo X el tamafio que ocupa el cuerpo
tipogrdfico. En cuanto a la ubicacién del cuerpo tipografico este debera encontrarse
cenirado enire Y [como eje horizontal) y 7 (como eje vertical), siendo Y la distancia que
existe enire los extremos mas lejanos de la circunferencia externa y I los extremos mas
cercanos de la circunferencia infema.

21‘ | [ o g
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3.1. Ubicacion de elementos

Denftro de una composicion grafica en la que se muestre uno de los productos
de la marca, nunca podrd existir un elemento de mayor protfagonismo que el
producto, exceptuando casos en los que el objetivo de la publicacién no sea
resaltar al producto o su beneficio (ferias, eventos o fotografias de personas en
los locales).

Ejemplos de usos correctos:

Gelato Cero Azlcar

3.1. Ubicacion de elementos

Ejemplos de usos correctos:

iFELICIDADES
HELEN!
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3.2 Aplicaciones a nivel digital

Los medios digitales se encuentran cambiando constantemente, por lo que no
se pueden realizar delimitaciones sobre medidas o dimensiones a utilizar, sin
embargo existen algunos elementos que la marca deberd mantener sin impor-
tar el canal utilizado.

El logofipo nunca podra ser recortado dentre de una foto de petfil, este
siempre deberd ser adecuadoe para evitar que esto suceda.

Usos Comectos Usos Incomrectos

S—
selatoMiy ﬁce[ammm} GelatoMix
e ——

i — 4

3.2 Aplicaciones a nivel digital

En todo material gréfico o audiovisual creado para la marca a nivel digital
siempre se debera incluir el logotipo de la marca. Este siempre deberd ser ubi-
cado en la esquina inferior derecha y podrd ser modificada Unicamente si
existe alguna limitanie en la piataforma que afecte en la visualizacion del

logofipo.

Usos Incomrectos

Nuevo Gelato Cero Azucar

33y L& !

68



3.2 Aplicaciones a nivel digital

Las iméagenes no deberdn ser redundantes o tener més de un logofipo dentro
de su visualizacién. En caso de existir en la fotografia un logotipo claramente
identificable no seré necesario agregar un logotipo adicional.

Usos Incomrectos

3.3 Aplicacion en Papeleria

Tarjetas de presentaciéon 2 x 5 Cm

Nombre Apellido

Cargo

Dirz Lorem ipsum dolor sit amet Lorem ipsum
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3.3 Aplicacion en Papeleria

Hojas Membretadas formato A4

ok 1 Tl 280 18 190

3.3 Aplicacion en Papeleria

Carpetas
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4. Aplicacion a locales

Es importante unificar la imagen tanto intema, como externa de los locales
con el fin de gque los usuarios fengan una misma experiencia, sea cual sea el
punto de venta que visiten. Para esto se debe trabajar en algunos elementos

claves que serdn presentados a continuacion:

4.1. Decoracion Interior

La siguiente informacién serd desglosada de la siguiente manera:

= Mesas

& Paredes

+ Mostradores

« Hementos decorativos

4.1. Decoracion Interior / Mesas

Con el fin de unificar la imagen de los locales es importante considerar que las
meses deberdn ser pintadas de cualquiera de los 3 colores presentados a
continuacién:

Blanco
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4.1. Decoracion Interior / Paredes

Dentro de toda sucursal de Gelato Mix existen algunos elementos claves que

deben siempre mantenerse.

Color aceptable de Paredes dentro del establecimiento:

Blanco

Intervinil de caucho lavable
Cédigo en Kywi: 24104

4.1. Decoracion Interior / Paredes

Dentro de toda sucursal de Gelato Mix existen algunos elementos claves que

deben siempre mantenerse.

Color aceptable de Pilares o pllastras dentro del establecimiento:

Cédigo de Pinturas Condor o
Pintulac:

Chinese Orange 4-10
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4.1. Decoracion Interior / Mostradores

Los mosiradores de la marca siempre deberan contar con la pared posterior
con franjas de color Tide Pools y blanco. Estas franjas deberan ser uniformes y

deberén mantener un famafo de 20 cm de ancho. Este elemento también es
aceptado en 1 pared del establecimiento que no colinde con la del mosira-
dor.

Cadigo en Kywi: 716030
Cédigo en Finturas Condor:
21-10

Intervinil de caucho lavable
Blanco Codigo en Kywi: 24104

Tide Poolks 21-10

4.1. Decoracion Interior / Mostradores

Ejemplos de Usos Correctos aplicados:
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4.1. Decoracion Interior / Elementos decorativos

Deniro de los locales se podra utilizar como elementos decorativos en las
paredes o pilastras figuras circulares de los siguientes colores:

Blanco

4.1. Decoracion Interior / Elementos decorativos

Ejemplos de Usos Correctos aplicados:
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4.2. Decoracion Exterior

Con el fin de mantener una unidad en las fachadas siempre se debe usar &l
logotipo sobre un fondo blanco o negro. Este debera ser colocado siempre de
manera visible en la parte superior del establecimiento y no variar en su tipo de
letra o colores. Dependiendo el tipo de establecimiento este podrd ser apoya-
do sobre fondo blanco o negro. El elemento textual siempre debera ser resal-
tado con un relieve,

4.2. Decoracion Exterior

Existiran excepciones en caso de que el establecimiento cuente con
restricciones o limitantes que no permitan colocar la circunferencias, Onica-
mente en este caso se podra utilizar el logofipo sin este elemento. En esie caso
solo se deberd usar el nombre de la marca sin alterar sus colores o forma o
tipografia.

GelatoMix
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4.2. Decoracion Exterior

Con el fin de unificar los colores en el logotipo utilizado como fachada exterior
se debe fomar en consideracion los siguientes codigos, se recomienda utilizar
Vinil Oracal de la serie 8500:

Rojo cédigo 031 Turquesa codigo 054
Rojo cadigo 031 E;?;,em Adfolsa b ) :"""“D Errl::lr'eea Adroig:
LA

4.2. Decoracion Exterior

En caso de contar con una fachada de vidrio o una puerta visible al exterior
que permita ser decorada, esta deberd contener imagenes del producto,
acompafados de elemenios aceptados deniro del uso y manual de la
marca.

Ejemplos de Usos Correctos aplicados:
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4.3. Marketing Sensorial

Dentro de los establecimientos siempre se deberd contar con un aroma
especifico. En este caso hemos contemplado el uso de la Vainilla como un
aroma aceptable deniro del establecimiento.

Vainilla

Bl uso de este aroma no deberd saturar el ambiente, se debe mantenerio de
manera leve dentro de todos los establecimientos.

4.4. uniformes

El uniforme de la marca se encuentra compuesto de 2 elementos: 1 gomra y
una camiseta polo.
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4.4. uniformes

El logotipo siempre debera estar ubicado en el lado izquierdo de toda camise-
ta polo. En cuanto a los colores son aceptadas las siguientes variaciones:

Color de Camiseta

C:21%
M: 79%
Y: 62%
K: 97%

R:0
G:0
B:0

R:255  #FFFFFF
G: 255
B: 255

Borde de Mangas y costados

C:59%
M:0%
Y: 52%
K: 0%

C:13%
M:91%
¥: 80%
K: 4%

R: 102 #&6CCH99
G: 204
B: 153

R: 204 #CC3333
G: 51
B: 51

*Los uniformes tienden a actualizarse, por lo que es necesario consultarlos con
el representante de la marca.

4.4. Uniformes

Es opcional utilizar chaleco negro con el logotipo para quienes deseen.
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4.4. Uniformes

En cuanto a las gormras, el logotipo deberd ser ubicado en el ceniro y sus
colores deberan ser blancos o negros.

o
Manual de Marca
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15.2 Cotizacion Radio Canela

@nela

Quito, 15 de enero del 2020

Sefiorita
Daniela Calle
GELATOMIX
Presente.-

Adjunto propuesta de Radio Canela:

PAUTA POR PAQUETES TRIMESTRALES

HORARIO ROTATIVO

3 cuiias diarias de hasta 15 segundos

De lunes a viernes, 22 dias

Total: 66 cufias

Horario Rotativo de 11h00 a 22h00

VALOR MENSUAL ESPECIAL......cccccctvuinnnen $ 990.00 MAS IVA

AUSPICIO A FILO DE CAMA

Horario: De 07h00 a 08h00

Presentacion y Despedida con mencidon de marca de 5 segundos
1 cufia de hasta 30 segundos

1 mencidn de hasta 20 segundos

VALOR MENSUAL ESPECIAL....cccevueeenen.n. $ 1400.00 MAS IVA

Aplica para Pauta Comercial

Ing. Rocio Lara M.

DIRECTORA ADMINISTRATIVA
CANELA BUSINESS

0992504799

directora@canelaradio.com
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15.3 Cotizacion Agencia de Publicidad

&

vineta

Pack Redes sociales ASESORIA CREATIVA & BT

Desarrollamos y disefiamos la imagen de tu marca, la percepcion que vas a
maostrar al mundo de tu negocio en Facebook, Twitter, Youtube o cualquier otra
red social.
« (Creacidn y personalizacion de Fan-page
« Disefio de portadas
+ (Gestion de redes sociales:
o Pack mensual 150%
o Pack frimestral 400%
o Pack Semestral 6005

* Todos los Pack Redes sociales incluyen:

Creacion/ Reestructuracion de pagina de Facebook

1 Portadas mensual

1 imagenes de perfil por mes

10 publicaciones de interés relacionadas mensuales (para

generar trafico, interés y valor agregado al seguidor)

12 publicaciones promocionales de la marca o producto al

mes

o Creacion de respuesta automatica personalizada de
mensajes

o Contestar comentarios en fotos y publicaciones 2 veces al
dia.

o Creacion y Administracion de campafias pagadas al mes
{el valor a pagar a Facebook lo decide el cliente)

o Manejo de crisis

o Las publicaciones seran compartidas por nuestras cuentas

de Facebook (5.500 fans) y Twitter (7.000 seguidores)

QDo

=}

Servicios Adicionales:
+ Sesion de fotosivideo: 25usd x hora de sesion (se entrega
fotos al cliente)
+ Videos Testimoniales: 25 usd por cada video testimonial
editado

Pizarras Animadas

Herramienta visual que consta de una pizarra blanca en la cual es posible
afiadir ilustraciones, sonidos y animaciones para captar la atencion del
espectador de forma inmediata.

Dise Aamos i ,
tu mared N Cd oS Promacionamm os
| #

tu jid, ; i ;
e G empres vineta.creztiva@gmail.com
— 3 098 33| 7&70

AT T, ™ s— -
L L - L - e S



vineta

AGESORIA DREATIVA B BTL

Servicios Vineta

Pack Disefio de Logotipos 200$

3 opciones de logotipo

Logotipo elegido sujeto a 2 modificaciones
Disefio de Tarjetas de presentacion
Impresion de 100 tarjetas Couche de 300gr
Manual de uso de logo en digital

Manual de Imagen Corporativa 450%

Disefio de:

+ Logotipo 3 opciones
Tarjetas tiro y refiro
Hoja membretada
Carpeta
Identificaciones
Aplicacion de Marca
Sobres
Caratulas de CD

Propuesta para la elaboracion total de un Manual de uso para su imagen
corporativa el cual incluye las normas que se deben sequir para imprimir la
marca !rel logotipo en los diferentes sopories internos v exiernos de la
comparia.

El manual describe los signos graficos escogidos por la compariia para mostrar
su imagen, asi como todas sus posibles variaciones: forma, color, tamarfio, etc.
Se muesiran también las normas prohibitivas

de sus aplicaciones.

También se incluyen los colores vy las tipografias corporativas.

Aplicacion del logotipo en las distintas plataformas de comunicacion: papeleria:
hoja membretada, sobres, facturas, tarjetas presentacion, carteles, indicadores,
carpetas, cds, uniformes del personal

* Manual corporativo (entrega en un cd efiquetado con sus respectivos archivos
en formato illustrator v pdf v papeleria total para su uso posterior).

Diseriamos e =
o marcd dricafas jearadT!
. tu jdeg Prﬂn‘l'ﬂ:r: ;,gjf? ; i ;
e — tu emPp vineta.creativa@gmail.com
e <o ' P e e~ (9 098 331 7670

= o L o - . "



A~y
W,

¥

[

AGESORIA CREATIVA & BTL

Precio hasta por un minuto 400§
Precio por minuto adicional 200%

Incluye
Guion

llustraciones

Storyboard

Locucion

Creacion de canal Youtube

*Precio no aplica para difusion de pizarra en TV

*Precio no aplica para difusion de pizarra en TV
Activaciones de Marca, Eventos y Btl's

Técnicas publicitarias para la promocion de productos o servicios de manera
creativa, novedosa, dirigida a segmentos de mercado especificos
Realizamos todo fipo de eventos publicitarios que pueden incluir;

Stands para ferias

Modelos y promotoras

Publicidad BTL

Shows en vivo

Sistemas de audio y video

Eventos deportivos, etc.

Otros servicios:

Disefo e Impresion de rollup con estructura
Tripticos

Disefio de Packaging

Diserfio de Infografias

Carpetas de presentacion

Volantes

Material publicitario en general

*Cotizaciones en base a sus requernmientos

Disefinmas

www.fb.com/vineta.ec
’ Eomtur, Ls i
marsa fleqmas Tar
tu it fdeg Prgmﬂ;ﬂ ragn § i %
bu emp vineta creativa@@gmail.com

Sy

e @ 098 331 7670
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