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RES
U M
E N

La investigacion se desarrolld con el fin de anali-
zar la identidad verbal del periédico informativo
Mi Chero de Grupo Dutriz. Se construyd un mar-
co referencial para comprender los elementos de la
identidad verbal y como estos ayudan al desarrollo
de la personalidad de una marca.

Ademas, por medio de una metodologia cualitativa
se obtuvo informacién de especialistas en creacion
de marcas que ayudaron a comprender el rol del
diseniador grafico en la creacion de la identidad
verbal de una marca en El Salvador. Por otra parte,
se logré hacer un analisis descriptivo del grafismo
y tono de comunicacion del periddico Mi Chero y
de estd manera conocer su personalidad de marca.
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INTR
ODUC
CCION

Una marca estd compuesta por su identidad visual
v su identidad verbal, complementandose entre si
para crear una mejor experiencia de marca en el
usuario. En este sentido, Joan Costa (2010) men-
ciona que “La memoria visual es muy superior a
la memoria auditiva. Pero si ambas se coordinan,
el recuerdo es aun mayor” (parr. 7). Por lo tanto, se
puede decir que una marca es mucho mas memo-
rable cuando el consumidor entra en contacto por
ambas vias de comunicacion. Por lo anterior, mar-
cas como las de medios informativos deben tener
una identidad verbal definida, ya que como estas
hablen es vital para la construccién de su person-
alidad de marca.

Por esta razon, se decidié hacer un andlisis descrip-
tivo de la identidad verbal del periodico infor-
mativo Mi Chero, puesto que es uno de los pocos
medios informativos en El Salvador que tiene una
intencion de proyectar una personalidad de mar-
ca diferente a la cominmente vista en su rubro.
Ademas, en esta investigacion, por medio de la
opinién de especialistas en el drea de disefio grafi-
co, se logro identificar la importancia del disefiador
grafico en la construccion de la identidad verbal de
marcas.

Los inicios de la investigacion son de origen
bibliografico. Se plantean términos como “identi-
dad verbal” v “personalidad de marca” para aclarar
en qué parte de la marca se centrard la investi-
gacion. Uno de los mayores retos, a la hora de re-
alizar la recopilacién bibliografica fue la escasez de
material académico sobre la identidad verbal, apli-
cada en marcas salvadorefias. Por lo cual se pro-
cedio al disenio de un instrumento de observacién
para el analisis descriptivo del objeto de estudio y
de esta manera complementar esos hallazgos con
entrevistas realizadas a expertos en el desarrollo
de marcas y periodistas.

Por otra parte, este trabajo de investigacion estd
estructurado en cuatro capitulos. El primero con-
tiene informacion introductoria; planteamiento
del problema, justificacion y objetivos. En el se-
gundo, se encuentra el marco referencial donde
se profundiza en tematicas fundamentales para
el desarrollo tedrico de la investigacién. El tercer
capitulo muestra el disefio metodoldgico vy finaliza
con el capitulo cuatro, que contiene los resultados,
conclusiones y recomendaciones.

Esta investigacion, pretende evidenciar lo funda-
mental que es el tono y estilo de comunicacion de
una marca, mas aun cuando se trata de un medio
informativo. De igual manera, recalca la importan-
cia de que el diseniador grafico pueda desarrollar la
identidad verbal vy visual de una marca, con el fin
de generar resultados de alta calidad conceptual y
funcional en sus proyectos.
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Por anos, las marcas se han enfocado en el cuida-
do de su identidad grafica sin prestar mucha
atencion a como su audiencia los escucha por me-
dio del tono vy estilo de comunicacién que estan
utilizando. Siendo esto ultimo de vital importancia
en la actualidad, ya que el escenario ha cambiado,
debido a que en la era de las redes sociales la com-
petencia de las marcas es en mayor sentido por su
reputacion que por sus productos. Se puede decir
que “en el mercado actual, las empresas compiten
sobre la base de factores intangibles y la reputa-
cién de la corporacion es el valor méas relevante y
a menudo maés ignorado” (Fontvilla, 2011, parr. 1).
Esto se debe a la interaccién directa con el publico
final vy el tiempo de respuesta que estos demandan
en los nuevos medios.

Ahora bien, tradicionalmente se estd acostumb-
rado a que ciertas marcas, de acuerdo a su rubro,
hablen de una manera en particular. Como sucede
en el caso de bancos, supermercados o en medi-
os informativos. En El Salvador, la mayoria de
medios de informacién tienen un tono de comu-
nicacion tan establecido, al punto que son pocos
los que sobresalen de entre los demés por tener
una voz diferente. Lo anterior, es un caso que se
puede ver en toda Latinoamérica, donde se cree
que la identidad verbal de una marca esta reser-
vada para grandes corporaciones o rubros muy
comerciales cuando la identidad verbal es algo que
también debe considerarse para cualquier marca
que quiera comunicar su personalidad, sin impor-
tar a qué se dedique. Asi como menciona Ignasi
Fontvilla (2002): La identidad verbal caracteriza
la marca, le confiere personalidad y distintividad,
por lo que definir dichos elementos de forma es-
tratégica es crucial para que el publico la identi-
figue, la recuerde vy, en ultima instancia, la prefiera
(parr. 1).

1.1 PLANTEAMIENTO
DEL
PROBLEMA

En El Salvador, son dos los periédicos de mayor
relevancia y circulacion, siendo estos “El Diario De
Hoy” v “La Prensa Grafica”. Ambos con un tono de
comunicacién muy tradicional, pero existen otros
periédicos alternativos donde su tono de comuni-
cacién es diferente, ya que son periodicos espe-
cializados en algun tema en especifico o dirigidos
a otros segmentos poblacionales, entre ellos se
encuentra el periédico informativo “Mi Chero” de
Grupo Dutriz.

Mi Chero es un periédico con un tono de comu-
nicacion mucho mas sencillo, hace uso de la jerga
popular salvadorena tanto en su nombre, secciones
y en ocasiones en titulares. Por lo general, cuando
se habla de un medio informativo, no se toma en
cuenta su tono de comunicacion como parte de su
marca, olvidando gue una marca es mucho mas
que un simbolo visual y un eslogan memorable;
la marca ancla la mision v la vision, los principios
tacticos de funcionamiento de una organizacién.
Asi como también los mensajes internos y exter-
nos sobre la marca que han de contar la misma
historia v ser vistos como parte de la misma nar-
rativa (Clifton y Simmons, 2009, p. 143).

Es por eso, que esta investigacion pretenderd
responder a la siguiente pregunta: ;Cuéal es la iden-
tidad verbal del periodico informativo Mi Chero
de Grupo Dutriz? Asi como también identificar el
rol del disefiador grafico en el proceso de creacion
de la identidad verbal de una marca.

“En el mercado actual, las empresas
compiten sobre la base de
factores intangibles y la reputacion
de la corporacion es el valor mas
relevante y a menudo mas ignorado”

- Ignasi fontvilla, 2011, parr. 1 -
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1.2 JUSTIFICACION

En El Salvador, a falta de especializaciones en
diseno, al profesional en disefo grafico le corre-
sponde hacer muchas actividades en un mismo
proyecto, es por eso que en la creacion de marcas
la mayoria de disefiadores graficos pasan por alto
la identidad verbal por priorizar en la identidad
visual, lo cual es natural en profesionales que se
han dedicado solamente a perfeccionar sus habil-
idades graficas.

De igual manera, el disenador resta importancia
a los atributos verbales de sus proyectos desde su
formacion. Por lo tanto, muchos diseniadores graf-
icos se ven ante una enorme dificultad a la hora de
complementar la parte visual con el desarrollo de
la personalidad emocional de una marca. Hacien-
do con esto marcas débiles, incompletas o confu-
sas para su publico objetivo.

“Si toda marca empieza por el
nombre, cpor qué los disenadores
y los creativos crean logos y
simbolos y no comienzan por
el principio?”

- Joan Costa, 2010, parr. 1 -

Es por eso que esta investigacion pretende sensibi-
lizar al diseniador grafico para equilibrar su aporte
creativo visual con su proceso investigativo y asi
generar mejores resultados para sus clientes, por
ello Joan Costa (2010) plantea que “Si toda marca
empieza por el nombre, ;por qué los disenadores
y los creativos crean logos y simbolos y no
comienzan por el principio?” (parr. 1). Costa con-
tinla en el mismo articulo, argumentando que el
diseniador grafico se excusa diciendo que no es su
responsabilidad el desarrollo verbal de una marca.

De lo anteriormente dicho, si el enorme desarrollo
actual de las marcas esta en la creacion grafica y la
difusiéon por los medios visuales y audiovisuales,
Jpor qué no asumir que el trabajo creativo de mar-
cas empieza por el nombre, antes que por el logo, el
simbolo vy el resto de linea grafica? ;Por qué no of-
recer un servicio completo a los clientes? ;Por qué
no concebir y desarrollar, desde ahora, programas
de marcas globales con mayor valor agregado? y
de esta manera ser mas integrales en la nuevas
demandas de la industria creativa local e interna-
cional

Ademas, con esta investigacion se pretende ind-
agar en la importancia que puede llegar a tener
un disenador grafico en la creaciéon de la identi-
dad verbal de un medio informativo, en este caso
del periédico Mi Chero, y qué aportes creativos y
estratégicos se pueden hacer en marcas que tradi-
cionalmente han utilizado métodos conservador-
es para hablar a su audiencia.

Por lo anterior, se puede decir que hay ciertos pun-
tos que el disenador grafico debe tomar en cuenta
a la hora de involucrarse en un proceso de desar-
rollo de marcas: El tono y estilo de comunicacién,
el lenguaje y obviamente el nombre. Como habla y
cémo se relaciona la marca son respuestas

que se deben encontrar en el proceso, ayudando
a lanzar mensajes y conceptos coherentes porque
cuanto mas consistente sea el mensaje, mas facil
sera hacerlo llegar al publico y que éste, a su vez,
sepa compartirlo vy trasladarlo de forma adecuada.
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1.31 General
-Analizar la identidad verbal del peridédico
informativo Mi Chero de Grupo Dutriz.

1.3.2 Especificos

-Examinar el proceso de construccion de la
identidad verbal del periédico Mi Chero de Grupo
Dutriz.

-Describir la voz de marca del periddico Mi Chero
de Grupo Dutriz

-Identificar si la identidad verbal complementa a
la identidad visual de la marca.

-Analizar el rol del disefiador grafico en la
construcciéon de la identidad verbal de una
marca.
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MARCO
REFERENCIAL

En el presente capitulo se exponen las teorias que
fundamentan la investigacion sobre el andlisis
de identidad verbal del periddico informativo Mi
Chero de Grupo Dutriz. Se relacionan tematicas y
describen conceptos bésicos, los cuales ayudan a
comprender la naturaleza de la investigacion.

Con el mismo proposito, este capitulo habla sobre
origenes del concepto de marca, identidad visual y
verbal con el fin de obtener una mejor compren-
sién acerca de los componentes de la identidad cor-
porativa y como esta funciona como un sistema,
como conjunto de valores, creencias y maneras de
actuar que marcan el comportamiento de una or-
ganizacion. De igual manera, se plantean concep-
tos de redaccién periodistica y del diserio grafico
en los medios de comunicacion.
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2.1.1 EVOLUCION
DEL CONCEPTO DE MARCA

Antes de comprender al periédico como marca se
tiene que conocer los origenes y la evolucién del
concepto de marca, ya que no siempre las mar-
cas fueron vistas como en la actualidad sino que
han ido cambiando a través de las generaciones.
Mucho de estos cambios tienen que ver con los
que la misma sociedad ha sufrido, los modelos de
negocio, la forma de comunicarnos, la forma de
ver la vida en general ha llevado a que las marcan
hayan evolucionado a la par de la humanidad.

Sus origenes parten del nérdico brandr, que sig-
nifica quemar, accién con la que se marcaba el
ganado vy asi distinguirse entre una granja y otra.
Un granjero con una buena reputacion por la cali-
dad de sus animales encontraria su marca mucho
mas solicitada, mientras que las marcas de los
granjeros con menor reputacion debian evitarse
o tratarse con precaucion. De esta manera se es-
tableci¢ la utilidad de las marcas como una guia
para la eleccion, un papel que se ha mantenido sin
cambios hasta la actualidad (Blackett, 2003, p. 14).

De este modo, la primera funciéon que cumplen
las marcas desde sus origenes es la identificacion,
apelando a la procedencia como garantia de ori-
gen. No obstante, es a partir de la revolucion in-
dustrial cuando la marca incorpora otra de sus
funciones basicas: La diferenciacion la cual se
materializaba, generalmente, a través del envase
v la asignacion de atributos iconograficos distin-
tivos. Por lo tanto, “la funcién identificadora vy la
distintiva, son inherentes a la marca desde sus
origenes” (Llopis, 2011, p. 19).

En Essential Of Branding, Wealleans (2010) hace
una definicién de marca con un enfoque muy
mercadologico, ella argumenta que la marca es la
suma intangible de los atributos de un producto:
su nombre, su empaque, su precio, su historia, su
reputacion, asi como la forma en que se anuncia

LA PRENSA
ESCRITA COMO MARCA

Mientras que Marty Neumeier (2005), define que
una marca es el presentimiento de una persona
acerca de un producto, servicio o empresa (p. 14).
Por lo anterior, se puede decir que la marca es un
presentimiento, porque al final la se define por las
personas vy no por las empresas, los mercados o el
llamado publico en general. Cada persona crea su
propia version de ella.

Aun cuando el mayor propdsito de una marca
es el de ser memorable, otros objetivos son el de
distinguir o diferenciar a través de la peculiar-
idad de su signo v el de hacerse reconocer por
medio de sus cualidades seméanticas y estéticas,
estas cualidades se entretejen y potencian entre
si. Por esta razon se puede decir que las marcas
SON COMO personas ya gue tienen una apariencia
(identidad visual), un nombre y una voz (identi-
dad verbal) y esto hace que los consumidores se
identifiquen con ellas, asi como lo menciona Rita
Clifton (2003, p.1). Las marcas han sido exitosas
porque la gente las quiere. Pero también estd el
caso contrario: “Una marca que no significa nada
para alguien, estd muerta” (Costa, 2007, parr. 1).

Para concluir hasta donde ha llegado la evolucion
de las marcas v la influencia que tienen en la ac-
tualidad, Jorg Zintzmeyer (2007) menciona que
las marcas son inevitables en el mundo de hoy;
llenan el entorno en gran numero. Por supuesto
que alguien puede rechazar las marcas pero nadie
puede vivir sin ellas (p. 9).

(p. 2).
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2.1.2 LA MARCA
VISUAL

La marca visual comprende los componentes grafi-
COS que en conjunto proporcionan un sistema para
identificar y representar a una marca. Asimismo,
Emilio Llopis (2011) la define como: “La imagen de
marca es la percepcion por parte del consumidor
v las asociaciones que estos han desarrollado en
relacion con la marca” (p. 33).

Por lo tanto, crear una imagen correcta de una
empresa no es un ejercicio estético sino estratégi-
Co, que requiere una planificaciéon, que supone
un compromiso con un estilo de corporacién. Por
consiguiente, solo en la medida en que la identidad
corporativa haya sido correctamente analizada,
planificada, disefiada y comunicada se conseguira
crear una percepcién correcta y en consecuencia
una buena imagen (Serrahima, 2001, p. 14).

Por lo anterior, para que la marca visual tenga
el impacto deseado depende en gran medida de
la estrategia planteada, va que al estar concep-
tualmente resuelta la personalidad de esta, los
resultados de la comunicacién visual serdn me-
jor aceptados por el publico objetivo, porque asi
como se menciond anteriormente, las marcas son
como personas y como dice Neumeier en The
Brand Gap (2005, p. 146). Si la gente puede cambi-
ar de ropa sin cambiar de personalidad ;por qué
no las marcas?

Ahora bien, los elementos béasicos de la identidad
visual son los que determinan el “look and feel” de
la marca, en otras palabras son el rostro de esta y
por consiguiente deben tener valores intrinsecos:
armonia formal, equilibrio o dinamismo, original-
idad iconica o croméatica, impacto visual, etc.
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Los conceptos que a continuaciéon se presentan
son los que Emilio Llopis define en Branding &
PYME (2011, p. 40):

Logotipo: es la grafia que adquiere la marca como
expresion escrita. Cumple dos funciones basicas:
de un lado la de reconocimiento, y por otro, la de
memorizacion de la marca. (ver fig. 1)

Isotipo: son signos graficos no pronunciables, que
pueden ser iconicos, figurativos o abstractos, con
el objetivo de conseguir una facil memorizacién y
por lo tanto la percepcion de diferencia. El simbolo
es comunmente usado porque es mas facil retener
imagenes que palabras. (ver fig. 2)

Imagotipo: Es un conjunto icénico-textual en el
que texto y simbolo se encuentran claramente

diferenciados e incluso pueden funcionar por sep-
arado. (ver fig. 3)

fig. 1- Logotipo de Google - Brands Of The World (2016).

fig. 3 - Imagotipo de Carrefour - Brands Of The World (2016),

Isologo: En este caso, el texto y el icono se encuen-
tran fundidos en un solo elemento. Son partes in-
divisibles de un todo y sdlo funcionan juntos.

(ver fig. 4)

Paleta cromatica: el color puede ser parte funda-
mental de la identidad de la marca. El color in-
troduce connotaciones estéticas y emocionales al
sistema grafico de identidad, e incorpora su fuerza
Optica a las expresiones de la marca. (ver fig. 5)

Tipografia: es, en primera instancia, el tipo de le-
tra en que se escribird el nombre de la marca para
constituir el logotipo. En sentido méas amplio la
identidad tipografica debe comprender todos los
tipos de letra que sean necesarios para cubrir las
necesidades de comunicacion de la marca, tanto
en el ambito interno como en el externo de la or-
ganizacion. Asi, se podra hablar de tipografia prin-
cipal, que es la que afecta al logotipo v tipografia
secundaria para el resto de comunicaciones.

(ver fig. 6)

fig. 2 - Isotipo de McDonalds - Brands Of The World (2016).

fig. 4 - Isologo de Burgerking - Brands Of The World (2016).
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fig. 5 - Paleta cromatica - The University of Winnipeg (2004).
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fig. 6 - Anatomia de la tipografia - Ty peplate (2016).

Por lo anterior, se puede decir que un buen disefio
de identidad visual genera mayor identificacion y
compromiso con algun producto, servicio u orga-
nizacion. Hace mas atractiva la decision de com-
pra v en algunos casos da un mayor status social
o intelectual a los consumidores, ya que estos ob-
tienen su percepcion de una marca de la suma de
las interacciones que tienen con ella.
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2.1.3 VALOR DE
MARCA

Otro de los conceptos importantes para la com-
prension de una marca es el valor comercial
de una marca, el cual es el mas ampliamente
aceptado. En cambio, su valor social y emocional
no esta aun del todo claro para muchas marcas.
Por eso, este concepto puede ser abordado des-
de dos perspectivas diferentes: desde el ambito
comercial donde Emilio Llopis (2011, p. 22) citando
a Aaker, lo sitila como el conjunto de activos vy pa-
sivos ligados a una marca, siendo esta una vision
referencial al valor econdmico de la misma. Pero
también puede ser desde la dptica del consumidor,
donde se basa el criterio en percepciones, compor-
tamientos y en las actitudes en que se generan
hacia la marca, siendo esto lo que se conoce como
Brand Equity.

Retomando el segundo enfoque, el valor de mar-
ca puede mejorar la experiencia del cliente de una
manera estética y psicoldgica. Por ejemplo, Chuck
Brymer (2003, p. 70) menciona en su articulo
What Makes Brands Great : Las marcas lideres
captan lo especial de su oferta, lo transmiten a su
audiencia deseada y permiten a sus clientes ex-
perimentarlo.

Debido a estas experiencias brindadas, los con-
sumidores generan una lealtad hacia las marcas
que sobrepasa muchas veces a la razon, hacien-
do que se compren productos o servicios solo por
ser de determinada marca. El valor de una marca
aumenta si ademas de ser del conocimiento popu-
lar cuenta con una alta calidad, de manera que el
consumidor acumule mas razones para preferir-
la aunque a veces no exista una correspondencia
precisa con la calidad real. Cuando el consumidor
se convence de la calidad del producto, adquiere
cierta lealtad y su valor de marca alcanza el nivel

De esta manera, se puede decir que las marcas son
portavoces de las empresas y reflejan fielmente
quién es quién en el sistema de libre competen-
cia. Esta es la materia prima para la construccién
de la marca vy que se forja con ayuda de las per-
cepciones. Una percepcion es una imagen mental
inducida en ciertos grupos objetivo de consumi-
dores mediante el manejo de diversos elemen-
tos de comunicacion: el mismo nombre, logotipo,
simbolos asociados, situaciones, personas, colores,
tipografias, texturas, imagenes visuales, mensajes
verbales, sonidos, entre otros (Silver, 2001, p. 108).

Todos estos elementos constituyen la identidad es-
tratégica de la marca. Otras tantas herramientas
permiten proyectar esta identidad en los merca-
dos target: medios, el empaque, identidad corpora-
tiva, comunicacion en el punto de venta. Es por
eso que Rita Clifton (2003) sostiene que la marca
es el activo més valioso, estable y sostenible que
una empresa puede poseer y que es asi como las
marcas mejor posicionadas pueden asegurar su
continuidad en tiempos de dificultad, siendo este
el resultado de tratar a la marca como una in-
versiéon y no como un gasto (p. 3).
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2.2 LA MARCA
PERIODISTICA

Un punto importante que debe tenerse en cuenta
al hablar de diserio periodistico es que este es par-
te fundamental para la correcta comunicacion de
la informacion. El diserio no es decoracion sino co-
municacion. Un periédico es un medio para trans-
mitir noticias e ideas y el disefio es protagonista de
ese proceso. Por lo tanto, si el disefio cumple con
su funcién se podra decir que estara comunicando
eficazmente.

La accion de transmitir una noticia siempre ha
estado presente en las civilizaciones, por eso se
puede decir que el periddico ha estado por mucho
tiempo en la sociedad, en sus origenes no precis-
amente en el formato que se conoce actualmente.
Al principio la imprenta suministré el instrumento
necesario para lo que llegaria a ser mas tarde el
periédico, pero este no aparece en seguida. Por
mucho tiempo se utilizé la invencién de Gutemberg
para imprimir hojas volantes o folletos que daban
noticias, conteniendo asi el elemento esencial del
periddico; lo que les faltaba era la periodicidad.
Por otra parte, la noticia impresa ha sido prece-
dida por la noticia manuscrita y antes de esta la
noticia oral (Weill, 1934, p. 27).

De esta manera, Ingrid Harrison (2008, p. 8) en
su libro El Periodico, menciona que el primer
periodico de la historia fue el “Acta Diurna”’, una
lista con los acontecimientos del dia que Julio
César mandaba a colocar todos los dias en el foro
romano. Mientras que en 1697 aparecio el prim-
er periédico en espanol, “La Gazeta de Madrid”.
De este modo, el periédico se convirtié sin duda
en una clase de literatura popular, que tenia algo
de aviso, de foro publico y de escuela sobre todo
tema (Calvimontes, 1983, p. 25).

El periddico es uno de los medios de comunicacion
masiva mas antiguos y también uno de los que

mas ha evolucionado. Como medio masivo, el dia-
rio o periddico debe preocuparse no soélo por el con-
tenido actualizado, sino también por conservar una
imagen fresca y atractiva, con el fin de atraer au-
diencia de todas las edades. Por otra parte, a pesar
de ser un medio primordialmente informativo, con
algunos aspectos de entretenimiento, subsiste en
su mayoria gracias a la publicidad interna, no tanto
a su venta, pues ésta apenas cubre parte de la pro-
duccion, lo que significa que debe tener ventas para
lograr que circule la publicidad que contiene y asi
vender mas (Goya, 2012, p. 23 ).

“ El periodico es uno de los medios
de comunicacion masiva mas
antiguos y también uno de los que
mas ha evolucionado ”

- Goya, 2012, p. 23 -

En la actualidad existen una infinidad de periédi-
cos en casi todos los idiomas del mundo, en mul-
tiples formatos, de diversas tematicas y a través
de los anios han habido algunos que han logrado
sobresalir del resto, ya sea por la veracidad de su
informacion, por su estilo de redaccién, por su pos-
tura ideolodgica o por otras razones mas. Creando
instituciones con un gran valor de marca que les
permite tener una reputacién de mucho peso en el
ambito periodistico.

En este sentido, un periédico que proponga o al
menos contraste ideas y argumentos con base en
un minimo de investigacion v evidencia puede
aportar a la construccién de sociedades mas
fuertes en el sentido de una accién colectiva que
aunque siempre serd complicada, al menos podria
tener mayor probabilidad de estar mejor informada
(Reyes, 2014, parr. 3).
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fig. 7 - Mujer leyendo un periédico - All Day (2014)

Un periddico informativo bien posicionado puede
llegar a ser de gran influencia en la region donde
este circule. Por su parte, el periodista Eduardo
Riveros (2014) plantea que no se debe confundir
influencia con cantidad de seguidores. En si, la in-
fluencia es la capacidad de accionar conductas, lo
que en medios de comunicacion significa que los
mensajes que difundan puedan ser replicados y
ser motivo de interaccion por los lectores (parr. 3).

De acuerdo a lo anterior, Riveros hizo un rank-
ing de los principales peri¢dicos en América Lati-
na de lengua espanola (excluyendo Brasil), con la
herramienta Klout que a través de 400 variables,
desmenuza los niveles de influencia en las redes
sociales :

-El Tiempo de Bogotda, Colombia.

-El Universal de Caracas, Venezuela

-El Informador, Guadalajara, México.
-Ultimas Noticias, Caracas, Venezuela.
-Prensa Libre de Guatemala.

-El Mundo de Caracas, Venezuela.

-El Universo de Ecuador.

-La Nacion de Buenos Aires, Argentina.
-Listin Diario, Republica Dominicana.
-El Universal de Cartagena, Colombia.

De este modo, se puede decir que un periédico
puede llegar a posicionarse como cualquier otra
marca de acuerdo a su comunicacion tanto visual
como verbal.
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2.3.1 EL DISENO GRAFICO
EN MEDIOS INFORMATIVOS

LOS MEDIOS DE
COMUNICACION
Y EL DISENO

2.3.2 EL, DISENO GRAFICO
EN PERIODICOS

Desde la perspectiva tedrica de la semidtica se
puede definir el disefio grafico como un acto de co-
municacion visual. Por lo tanto, esto significa que
el diseno grafico como todo lenguaje, es el resul-
tado de un largo proceso de codificacién, de cono-
cimiento y de ejercicio de habilidades técnicas que
permiten comunicar (Moragas, 2001, p. 114).

De acuerdo a lo anterior, se puede decir que
disenar es informar y que el disefio ha venido de
la mano con los medios informativos y la humani-
dad ha tenido que pasar de la lectura de docu-
mentos impresos a una pantalla de televisién y no
mucho tiempo después ha tenido que enfrentarse
a la experiencia de la interactividad multimedia
del internet incluso en dispositivos moviles.

En otras palabras, el disefio es ahora un elemen-
to que da cuenta de la economia, la cultura y el
bienestar social; ha trascendido la dimensién for-
mal y las aptitudes expresivas, entendiéndose mas
como un fenémeno complejo, determinado por las
creencias culturales de la gente v el flujo de ideas
que los medios modernos estan interesados en ac-
tivar (Guerrero, 2014, parr. 1).

El disefio periodistico consiste en presentar los
mensajes y las noticias de una manera jerarquiza-
da, legible y en un estilo continuo que caracterice
al medio. Edmund Arnold (1984) en su libro Disefio
Total de un Periddico, sostiene que un periédico
no es una galeria de arte ambulante, por lo tanto
no es algo bello, sino util en el mas amplio sentido
de la palabra (p. 113).

Por el contrario, Di Salvo (2013) propone que los
periddicos deben ser no solo redisenados si no
también repensados, ya que hay que tratar de
vender la informacién de una manera mas atrac-
tiva, como lo hacen algunas revistas que hasta in-
cluyen juegos en sus aplicaciones maoviles. El gran
reto estd en adaptar los principios tradicionales de
la prensa a las nuevas reglas de la experiencia de
usuario (parr. 4).

A pesar de las diferentes opiniones de los autores
sobre el disenio de un periodico, se puede identifi-
car que el objetivo es mismo: comunicar la infor-
macion de manera escrita. Sin embargo debido a
las nuevas plataformas de comunicacién algunos
periédicos se han visto en la necesidad de migrar
del medio impreso al digital, mientras que otros
han podido llevar ambos medios exitosamente.

Por mucho tiempo los periédicos fueron disefa-
dos por periodistas entrenados en diagramacion,
en uso tipografico y procesos de impresion. Por lo
tanto dentro de las responsabilidades del periodis-
ta, estaba implicita la del disefio respetando los
valores editoriales del periddico. Sin embargo, los
periodistas se fueron quedando cortos en cuanto
a su talento y objetividad de diseno, por eso la in-
dustria de los periddicos opté por involucrar con-
sultores de disenio v asi trasladar esta actividad a
equipos mas imaginativos y con mejores habili-
dades en el disero.
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$2bn trail
of deals that

lead all the

fig. 8 - Portada del periédico The Guardian - Garcia Media (2016)

La imagen grafica de los periddicos se mantuvo
por mucho tiempo con una apariencia muy tradi-
cional, incluso los nuevos periédicos adoptaban
esta tendencia porque no tenfan una tradicion,
una historia, una reputaciéon, etc. Por lo tanto
tenfan que recurrir a ese recurso para poder estar
a la par de los periédicos ya establecidos. Debido a
esto solo un periédico ya establecido podia aven-
turarse en un rediserio y romper los patrones es-
tablecidos del diserio periodistico.

David Hillman (2007) de Pentagram, respecto al
periédico inglés The Guardian menciona que el
nuevo diseno atrajo nuevos y diferentes lectores y
que para los diseniadores, lectores y profesionales
del medio, el redisenio fue mas alla de lo que se
pudo apreciar a simple vista. De esta manera, con-
virtio el rediseno en toda una experiencia para el
consumidor (p. 105)
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2.4.1 PERSONALIDAD
DE MARCA

Para comprender la personalidad de una marca se
tienen que definir los elementos que conforman
su identidad verbal, esos elementos intangibles
gue hacen gue la marca no sea un elemento su-
perficial, los que cuentan una historia y cémo la
cuentan. En otras palabras, asi como se puede de-
terminar la personalidad de una persona después
de platicar con ella, se puede determinar la de una
marca después de interactuar con ella. Es por eso
gue las marcas necesitan descubrir o redescubrir
el poder de las palabras para ayudarse a conec-
tarse emocionalmente con sus consumidores.

En este sentido, John Simmons (2006, p. 22) en su
libro The Invisible Grail, sostiene que las marcas
deben ser mas creativas en el uso del lenguaje e
implementarlo tanto en el drea interna y externa
de su comunicacion. El medio para hacerlo es a
través de la identidad verbal, que permite a las
marcas utilizar nombres, lenguaje expresivo, con-
versaciones, narrativas, etc como complemento de
su imagen grafica.

Adicionalmente, se puede decir que el uso de las
palabras en las marcas es de gran importancia ya
gue estas construyen un puente entre la filosofia
de las personas que crearon la marcan con las per-
sonas que se sienten atraidos por esa filosofia. Por
lo tanto se debe respetar el uso de las palabras y su
capacidad de hacer grandes cosas que combinadas
con imagenes tiene el poder de hacer a la gente
reir o llorar, quedarse o irse, comprar o vender
(Simmons, 2006, p. 44). Se necesita pensar en las
palabras como un recurso creativo y no como textos
de relleno.

IDENTIDAD
VERBAL PERIODISTICA

De la misma forma en que la identidad visual, la
identidad verbal esta compuesta por ciertos ele-
mentos que ayudan a la comunicacién de la mar-
ca y asl transmitir sus mensajes de forma propia,
creando las percepciones adecuadas de acuerdo a
su linea de pensamiento, propuesta de valor y per-
sonalidad. El primero de los elementos de la iden-
tidad verbal, la cual segiin Ignasi Fontvilla (2002)
fundador de la agencia Nameworks, profesor de
naming en varias universidades y experto en el
tema desde 1995, define como: “El conjunto de ele-
mentos escritos y sonoros que caracterizan a una
marca vy le confieren personalidad v distintividad”,
es el naming, que se refiere al proceso de nombra-
miento de una marca o producto (parr. 1).

Hay wvarios tipos de nombre, pueden ser acroni-
mos: IBM, BBC, ONU. Pueden ser palabras o fra-
ses: Shell, Apple, Twitter. Otros son derivados de
otras palabras: Spudulike, Kwik Save, Accenture.
Pueden ser incluso inventados: Google, Kodak,
Wikipedia o pueden ser derivados de nombres o
apellidos: Ferrari, Hershey, Ford.

Por otra parte, la creaciéon de nombres no es tarea
facil y requiere una gran cantidad de creatividad y
practicidad ya que una gran cantidad de nombres
ya estaran registrados. Para Gemma Enedaguila
(2015), el primer paso para el proceso de naming
es tener una buena estrategia y tener claros los
objetivos de la marca, conocer el mercado, conoc-
er el producto o servicio y sus atributos para luego
proceder al proceso creativo.
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“El primer paso para el proceso
de naming es tener una

buena estrategia... ”
- Gemma Enedaguila, 2015 -

De acuerdo a Sarah Weallens (2010, p. 13) ideal-
mente el nombre debe ser la encapsulacion de la
idea de marca y junto con ese objetivo hay ciertos
criterios que deberfan ser tomados en cuenta:

« Ser facil de pronunciar en todos los idiomas.

» Ser memorable (ser corto puede ayudar).

» Ayudar al publico a saber de qué trata el negocio.
« Ser capaz de acoplarse a otras categorias o areas
en un futuro.

* No tener connotaciones negativas en otros idi-
omas.

 Poder ser registrado en los paises en los que se de-
Sea operar.

e Tener un dominio en internet disponible.

Los anteriores son criterios generales, pero a su
vez son relativos ya que para el proceso de nom-
bramiento depende mucho de la regiéon donde se
encuentre la marca, el contexto cultural, el idioma
y sobre todo el objetivo de comunicacién, ya que
como se menciond anteriormente es lo principal
del nombre comunicar estratégicamente lo que la
marca desea proyectar.

La creacién de nombres para marcas es una activi-
dad que no hace muchos anios aun era ejercida por
personas no profesionales en el area, en la may-
oria de los casos por el mismo duerio de la empre-
sa. Por otra parte, Joan Costa respecto a esto tiene
la siguiente opinién: Crear nombres de marcas es
un trabajo mucho mas propio del diseniador de lo-
gos vy simbolos, que implica un proceso de esque-
matizacién progresiva y de contrastes expresivos,
que del linguista y el semidlogo. De hecho, crear
nombres de marca no tiene nada que ver en ab-
soluto con la redaccion de textos (copywriting). Un
nombre marcario es una concentracién en el es-
pacio sonoro como un logo lo es en el espacio graf-
ico. El nombre de marca no es un discurso ni un
relato. La marca no es secuencial como un texto.
Es instantanea, tanto verbal como visualmente.
Comunica de inmediato. Nadie me convencera de
que el trabajo de naming es mas propio de linguis-
tas, semidlogos y gramaticos que de creativos y
disenadores o comunicadores visuales. Y es que
crear nombres de marcas es un trabajo logico y
creativo de la imaginacion visual-sonora. Y de
estrategia comunicativa. Un nombre de marca
se crea para ser visto, pero sobre todo para ser
verbalizado: las marcas se piden por su nombre
(Costa, 2010, parr. 6).

Por lo anterior, se puede decir que el disefiador
grafico actual esta obligado a manejar las palabras
tan bien como las imagenes para tener resultados
de marca muchos mas acertados, usando la cre-
atividad para crear mejores estrategias de comu-
nicacion guiadas desde el nombre y luego a los
otros elementos de la identidad verbal.

“Un nombre de marca se crea para
ser visto, pero sobre todo para ser
verbalizado: las marcas se piden

por su nombre”
- Joan Costa, 2010, parr. 6 -
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Otro concepto que se debe entender en perspecti-
va de conocer el funcionamiento de la personalidad
de una marca es el del tagline, que es un elemento
permanente de la marca para ser utilizado a través
de canales diferentes, o en todas partes donde apa-
rezca el logotipo (Wealleans, 2010, p. 14). Por lo tan-
to, es una herramienta importantisima para anadir
valor y significado a una marca y hacer que la gente
se sienta atraida por ella.

El tagline a diferencia del slogan, no esta asociado
a una campana de comunicacion en especifico, por
lo tanto debe de ser un elemento pensado para lar-
go plazo ya que también junto con el nombre sin-
tetiza el posicionamiento de forma creativa y co-
herente. Entre sus principales objetivos estd el de
decir quién es la marca, qué hace y como lo hace.

Por consiguiente, crear un tagline es igual de
dificil que crear un nombre ya que uno de los
retos es que debe estar legalmente disponible y
poder usarse en los paises donde se desea operar.
Es por eso que algunas marcas evitan crear este
recurso mientras que otras consideran obligatorio
su uso, ya que es algo que les ayuda a diferen-
ciarse de los demas reforzando su promesa de
marca (Wealleans, 2010, p. 14).

Por otra parte, hay una tendencia en la industria
creativa de no utilizar mas los taglines , por ser
una herramienta obsoleta, una perdida de tiempo
vy un elemento a prescindir por completo. En cam-
bio, Jim Morris (2008, parr. 2) sostiene que ningun
otro elemento tiene el potencial para expresar de
manera mas memorable el lado emocional de una
marca. Por lo tanto, si el objetivo es encontrar un
gancho que exprese a la marca concisamente y
que dirija las actitudes del cliente hacia ella, nada
funciona mejor que un tagline, ademas agrega que
no hay imagen, titular, portavoz o video viral que
sea mas pegadizo o comunique mejor que un buen
tagline.

En ese sentido, se puede decir como el medio am-
biente estd sobresaturado de mensajes comercia-
les v la necesidad de ser rapido y entretenido en el
sentido mas amplio estd aumentando en manera
exponencial, las marcas junto con su publicidad
tienen que adaptarse para comunicar y los tag-
lines se convierten en un medio muy valioso para
alcanzar esos fines.

Por lo anteriormente dicho, se puede concluir con
ciertas recomendaciones que se deben tomar en
cuenta en la creacion de taglines:

 Definir el objetivo de comunicacién y publico ob-
jetivo.

» Conocer el valor agregado de la marca.

« Traducir la promesa de negocio a una frase con la
personalidad de la marca.

* No usar mas de cinco palabras.

 Definir un tono vy estilo de comunicacién.

Ahora bien, otro de los elementos que complemen-
tan la identidad verbal y ayudan a transmitir lo
que representa una marca es el tono y estilo de
comunicacién, este no es qué dice la marca sino
coémo lo dice. Este elemento también es conocido
como voz de marca y puede ser amable, informa-
tiva, precisa, realista, juguetona, irreverente emo-
cional o ingeniosa. La voz de marca puede expre-
sar la personalidad de un amigo o un profesor, de
un geek o un gamer, un abogado o un mago, etc.
Cuando el tono de voz es consistente, le da al con-
sumidor otro medio de reconocimiento de la mar-
cay asupromesa de venta (Wealleans, 2010, p. 15).

Dado a que dentro de las companias hay un gran
numero de personas en contacto con el consum-
idor y tomando en cuenta los diferentes canales
donde la marca se expresa, el tono de voz resulta
ser una parte muy importante dentro de la marca.
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Sin embargo, no todas las compariias se preocu-
pan por el desarrollo de un tono y estilo de comu-
nicacion de la misma manera que lo hacen por
el desarrollo de una identidad visual. Incluso las
companias que sf lo han hecho, hacen poco para
capacitar a su personal sobre como y cuando usar
ese tono de comunicacion. De esa manera, pro-
mover su uso de forma permanente.

De esta manera, se puede decir que para crear un
tono vy estilo de comunicacion de una marca se
necesita lograr un equilibrio entre las demandas
de la compariia y las audiencias a la que se dirige,
por lo tanto este debe ser creado antes generar los
mensajes a transmitir y ser genuino. La gente de-
sea interactuar con personas no con companias y
la voz de marca permite que esas personas vean el
lado humano de la marca, ya que al final lo que se
trata de compartir son los valores de esta.

De acuerdo a lo anterior, para crear un tono de
voz de marca hay que hacerse ciertas preguntas
sobre la compania, servicios o productos, por ejem-
plo ;cual es la percepcion que se desea tener de la
marca? ;se quiere cambiar la percepcion de la gen-
te hacia un determinado producto? Y ;como se qui-
ere que la gente se sienta o reaccione sobre un pro-
ducto? Una vez con esas interrogantes resueltas se
pueden definir adjetivos para el tono de voz. Por lo
tanto, si el objetivo es hacer feliz a la gente, el tono
de voz debe ser divertido, extrovertido y atractivo.
En cambio si se desea proyectar autoridad, el tono
de voz deberia ser sabio, conocedor o erudito para
inspirar respeto en la audiencia.

Finalmente, al tener un tono vy estilo de comuni-
cacién definido vy una audiencia comprometida e
identificada con este, lo ideal es crear un manual
de tono de voz el cual sirva para capacitar a nue-
vos miembros del equipo vy establecer los usos del
mismo por los diferentes canales donde la marca
se exprese. Como menciona Adriana Lépez (2014,
parr. 6) que la creacién de un manual no solo dicta
que el tono de voz es parte de una identidad sino
que ademads da la confianza a los empleados para
usarlo bajo las normas v directrices establecidos.

fig. 9 - Seccion del manual de marca del periodico The Guardian -
It's Nice That (2016).
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2.4.2 IDENTIDAD
DEL PERIODICO

La identidad de un periddico se puede detectar
desde los elementos graficos que lo caracteriza,
en su personalidad en el tono y estilo de comuni-
cacion hasta como estd redactado y la forma en
gue presenta la noticia a sus lectores. Por lo tanto,
podemos encontrar la personalidad de un periodi-
co al leer desde el nombre de sus secciones hasta
como esta estructurada la noticia en los textos.

De acuerdo a esto, Georges Weill (1934, p. 240)
plantea que la noticia es la publicacion del aconte-
cimiento actual en el lugar preciso que interesa y
por eso dentro de la rama periodistica de la comu-
nicacién de masas, los corresponsales deben dis-
tinguir con precisién y claridad la gama de posibi-
lidades de como presentar su informacion, porque
es tan importante lo que se dice como la forma de
decirlo.

Por esta razén, para identificar la personalidad de
un periodico es necesario ampliar en el tipo de no-
tas que redactan los periodistas, Edmund Arnold
(1984, p. 56) menciona que la rama periodistica
tiene los siguientes géneros o tipos de notas infor-
mativas:

Noticioso: Que trata de comunicar una noticia. Es
una informacion sujeta a un campo de interés, a
un tiempo de vigencia y en un espacio territorial
determinado. Se refiere a un hecho o un conjun-
to de hechos relacionados entre si, para su publi-
caciéon inmediata.

Reportaje: Es la relacion de hechos no sujetos a un
tiempo determinado e inmediato, sino histdrico.
Su importancia social reside en el grado de interés
que pueda despertar su publicacién. Agota gen-
eralmente un tema y es demostrativo e intencio-
nado en su finalidad, pero sujeto, como la noticia,
a lo comprobado por el reportero, aunque profun-
diza y extiende el asunto tratado mas alla de la
noticia misma.

Entrevista: Es la comunicacion directa entre el
reportero y el entrevistado, casi siempre una per-
sona que intervino directamente como testigo o
como autor de un fendmeno social o fisico que se
busca informar. La entrevista profundiza en las
motivaciones individuales y en las intenciones del
declarante, para dar al lector una certeza infor-
mativa.

Croénica: Es la version del reportero de una rel-
acion de hechos histdricos, sujetos al tiempo en
gue suceden. La vision del acontecimiento es ex-
clusivamente del reportero que juzga y describe
los hechos. Por su importancia e interés dentro de
la multiplicidad de acontecimientos, las crénicas
son casi de uso exclusivo en asuntos parlamenta-
rios y deportivos.

Resena: Describe la relaciéon de hechos historicos,
sujetos al tiempo en que suceden, pero sin la in-
tervencion subjetiva del reportero que los juzga.
Es simplemente una relacion, una descripcion. No
cabe en este género la calificacion de los hechos,
ni la anécdota que le da intencién, profundidad y
variedad.

Editorial: La posicién en la narracion de hechos es
personal, subjetiva; en un caso expresa la posicién
del autor, con su propia vision del mundo y de la
vida v en el otro, el de la casa editorial, la posicién
politica o filoséfica de los editores o del editor. Aun-
gue su extension es libre, en la practica se limita a
determinadas medidas, con el propdsito de hacer
un periodismo agil.

Epistolar: Este subgénero comprende, por su mis-
mo nombre, las cartas. Desde sus inicios, el peri-
odismo ha admitido la comunicaciéon del autor de
la carta con el resto del publico. Cuando el editor
no ha adoptado una politica al respecto, simple-
mente incluye, en la seccidn correspondiente, la
carta o una version de ella, segun la importancia
del texto.
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Epigrama: Es la expresion personal del autor, reg-
ularmente en verso, corta y critica, sobre un asun-
to de actualidad.

Nota corta: Es de mucha utilidad en la formacién
de las planas, es la minima expresion noticiosa de
un asunto.

Desplegado: Es la publicidad en forma escrita que
incluye un periddico en sus planas. Normalmente
sirve como marco ideal de manifiestos publicos,
cartas abiertas, edictos y otras denominaciones,
gue expresan la necesidad de usar el espacio de
un periddico para una difusion mas amplia de lo
que interesa al autor 0 a un grupo de ellos.

Gacetilla: Es una informacion comun que se in-
cluye en la edicion debido al interés del autor, pero
su presentacion no es como anuncio sino como in-
formacion. Son asuntos que no incluye el periédi-
co en su informacién usual.

Columna: Es, ante todo, un espacio reservado a un
autor o a una serie de autores, bajo una denom-
inaciéon comun, en la que exponen una serie de
hechos unidos por un tema o dentro de un tipo
de informacion especializada, politica, turisti-
ca, agricola, etc., de no muy amplia extensién. Su
posicién en la edicion es, comunmente, fija.

Entre otros términos para la comprension de
la identidad de un periodico, esta el estilo de re-
daccion siendo este el conjunto caracteristicas o
cualidades que diferencian o distinguen una for-
ma de escribir de otra, con este es que se trans-
mite la personalidad del escritor a su nota.

En tanto que la redaccién y la gramatica son in-
strumentos que sirven para lograr la mejor mane-
ra de expresar una idea, el estilo indica el modo de
hacerlo. Este exige la delimitacién previa del tema
a desarrollarse. Asi, el informador, el reportero, el

corresponsal, deben darse una respuesta previa
a cada una de estas preguntas: ;Qué se expresa?’
;Cémo se expresa? ;Para qué se expresa? ;A quién
se expresa? Al igual que en el desarrollo de cual-
guier marca, estas respuestas nos llevaran a la de-
cisién de qué medio utilizar y a qué segmento de la
poblacién dirigirse (Cosgaya, 2003, parr. 4).

Para concluir este capitulo, se puede decir que
una marca es algo mas que un logo y que una
Identidad de marca es algo mas que un sistema
visual. La coherencia entre la propuesta de valor,
la personalidad, la identidad visual y la expresion
verbal, es clave para crear los significados e imag-
inarios adecuados de cada marca. De igual mane-
ra, el estilo de redaccion de un periodico abona a
la construccion de su identidad y es asi como el
periodico puede llegar a transmitar su personalidad.

Una marca es algo mas que un logo
Yy que una Identidad de marca es
algo méas que un sistema visual.
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DISENO
METODOLOGICO

La presente investigacién se ha realizado bajo un
enfoque cualitativo, con el fin de obtener la in-
formacién de especialistas en creacién de marcas
y desarrollo de identidad verbal y de esta mane-
ra documentar los elementos necesarios que sir-
vieron para dar cumplimientos a los objetivos
planteados.

De acuerdo a Olabuénaga (2012, p. 32) hablar de
meétodos cualitativos es hablar de un estilo o modo
de investigar los fendmenos sociales en el que se
persiguen objetivos para dar respuesta a los prob-
lemas que se enfrentan en la investigacion y que
su forma de captar la informacién no es estruc-
turada sino flexible. Es por eso que para analizar
la identidad verbal del periddico Mi Chero de Gru-
po Dutriz, este método fue el mas indicado ya que
permitio obtener y analizar la informacion de tal
manera gue distintas teorias se complementaban
entre si.

Por otro lado, Sampieri (2006, p. 8) lo describe
como el “enfoque que utiliza la recoleccién de da-
tos sin medicidén numérica para descubrir o afinar
preguntas de investigacion en el proceso de inter-
pretacion”. Por lo anteriormente dicho, en esta in-
vestigacion no se hizo uso de medicion de datos
numeéricos, sino que todos los datos recolectados
fueron analizados e interpretados con el fin de dar
respuesta a la pregunta de investigacion.

Por lo tanto, el diserio metodolégico consistio en
la observacion y analisis del objeto de estudio, en
este caso el periddico Mi Chero, asi como también
entrevistas con profesionales en el area de brand-
ing, mercadeo v periodismo donde se indagd es-
pecificamente en la identidad verbal; ademas de
la documentacion bibliografica para un mayor
soporte conceptual.

A continuacion se definen las técnicas que se uti-
lizaron para la realizacion de esta investigacion.
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3.1 DOCUMENTACION
BIBLIOGRAFICA

La documentacion fue determinante en la prime-
ra etapa de la investigacién ya que fundamentd
las bases tedricas a tratar en la misma, asi como
Sampieri (2006, p. 8) citando a Esterberg (2002)
menciona que teorias y estudios previos son
utiles para entender el contexto.

Es por eso que la primera etapa consistié en la re-
coleccion de conceptos sobre identidad corporativa
tanto visual como verbal, asi como también prin-
cipios de redaccion periodistica. Entre los docu-
mentos que se revisaron para la recoleccion de in-
formacién fueron diferentes tesis, libros, articulos
y entrevistas.

3.2 ENTREVISTAS

y su importancia en el desarrollo de la identidad
verbal, asi como también de la experiencia de otros
profesionales en el tono de comunicacion y estilo
de redaccién periodistica.

De igual manera, este instrumento sirvio para ind-
agar con el equipo fundador del periddico Mi Che-
ro, acerca del proceso creativo, publico objetivo,
linea grafica y tono de comunicacion del periédico
vy de esta manera contrastar esa informaciéon con
las opiniones previamente planteadas.

3.2.1 PLAN DE
ENTREVISTAS

La entrevista, a diferencia de la encuesta se vuelve
un instrumento mucho mas intimo, flexible y abierto
(Horrocks, 2009, p. 83). Esta se define como una re-
union para conversar e intercambiar informacion
entre una persona (el entrevistador) y otra (el en-
trevistado). De esta manera fue como se logroé con-
versar con profesionales y documentar su opinion
respecto al rol del disefiador grafico en el desarrol-
lo de marcas. Asi como también, su opinién sobre
la identidad del objeto de estudio de esta investi-
gacion y contrastar este caso en especifico con ex-
periencias previas en su bagaje profesional.

En el proceso, las entrevistas fueron la principal
técnica de investigacién, puesto que se partieron
de ellas para hacer un analisis del proceso del tra-
bajo del disefiador grafico en la creacion de marcas

Las entrevistas realizadas en la investigacion
fueron de tipo semiestructuradas, porque eran la
principal técnica de recopilacion de informacion.
Lo que se busco fue el analisis de la identidad ver-
bal del periédico informativo Mi Chero de Gru-
po Dutriz. Para ello, como lo menciona Sampieri
(2006, p. 566) en ciertos estudios. es necesaria la
opinién de individuos expertos en un tema. Estas
muestras son frecuentes en estudios cualitativos y
exploratorios para generar hipotesis mas precisas
0 la materia prima del disefio de cuestionarios.

Se establecieron preguntas especificas para las
diferentes entrevistas sin privar de libertad al en-
trevistado de contestar y profundizar en tematicas
generales. También la creacion de los cuestionarios
sirvio para depurar la naturaleza de las preguntas
de acuerdo a cada entrevistado. Por este motivo,
analizando la informacién necesitada, acudimos
a especialistas en: Desarrollo y creaciéon de mar-
cas, mercadeo y periodismo. Y de esta manera re-
copilar toda la informacién que sirvié para poder
analizar la identidad verbal de nuestro objeto de
estudio.







“ Lia entrevista, a diferencia de la
encuesta se vaelve un
instrumento mucho mas intimo,
flexible y abierto ”

- Kings Horrocks -

3.2.2 ENTREVISTADOS

Especialistas en desarrollo de marcas y disefio
grafico:

-Lic. Alejandro Estrada,
Director creativo de Grupo Del Faro.

-Msc. Marisela Avalos,
Directora de la Carrera de Diseno Estratégico,
ECMH.

-Lic. Carla Levy,
Co-fundadora y Directora Creativa de FatKid Studio

-Msc. Elsy Montenegro,
CEO de ADN Branding.

Equipo periédico Mi Chero:

-Lic. Carlos Montes,
Editor general del periddico Mi Chero

Especialistas en periodismo:

-Lic. Gabriel Labrador,
perdiodista del periédico digital El Faro

-Lic. Maria José Saavedra,
periodista de Revista El Economista de Grupo Dutriz

3.3 ANALISIS DE
UNIDAD GENERICA

De acuerdo a Luis Porta (2003, p. 11) el material
debe ser estudiado en una unidad genérica para
medir la frecuencia de los conceptos definidos. Por
lo tanto, este paso fue determinante para analizar
la estructura del periodico Mi Chero. Se analizo el
naming de sus secciones, titulares, diagramacion y
grafismo en general de la pieza seleccionada.

Para hacer esto posible, se disenid un instrumen-
to que permitiera hacer el analisis descriptivo del
periodico y de esta manera poder observar desde
un punto de vista mas técnico todos los elementos
gue transmiten su personalidad.

3.4 ANALISIS DE
RESULTADOS

Conforme a José Pérez Leal (2010, parr. 1), el anali-
sis de resultados es entrelazar los datos y resul-
tados que se encontraron en la investigacion con
los datos o informacion de la base tedrica y los an-
tecedentes. Al mismo tiempo, se propone analizar
e interpretar los resultados para plantear las con-
clusiones de la investigacion.

En este sentido, a partir de la descripcion de los
expertos y del estudio de la documentacion bibli-
ografica, se hizo un analisis reflexivo para com-
parar esas opiniones y teorias con la propuesta
real del objeto de estudio. De esta manera, con-
cluir en cual es la identidad verbal del periédico
Mi Chero. Ademas, se analizo si lo anterior corre-
sponde a los lineamientos generales de una iden-
tidad verbal y que participacion tiene el diseniador
grafico en todo este proceso.

“El material debe ser estudiado
en una unidad genérica para
medir la frecuencia de los
conceptos definidos ”

- Luis Porta, 2003, p. 11 -
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ANALISIS &
RESULTADOS

En el presente capitulo se describen los resultados
de la investigacién sobre el andlisis de la identi-
dad verbal del periddico informativo Mi Chero de
Grupo Dutriz, que se desarrolld bajo un enfoque
cualitativo. Al tratarse de un estudio cualitativo,
se recolecté informacion de expertos por medio
de entrevistas y se cred un instrumento de obser-
vacion para realizar un andlisis descriptivo de la
estructura de la identidad del periédico Mi Chero.

De acuerdo a Sampieri (2006, p. 8) la recoleccién
de los datos consiste en obtener las perspectivas y
puntos de vista de los participantes. Por lo tanto, a
partir de los puntos de vista de los especialistas y
el fundamento tedrico previamente planteado, se
construyeron tematicas para la comprension de la
identidad verbal del periddico Mi Chero. Ademas,
se obtuvo informacion sobre la importancia del
disenador grafico en el proceso de la construccion
de la identidad verbal de una marca.
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4.1 SEGMENTACION DE PUBLICO
OBJETIVO DEL PERIODICO MI CHERO

Las personas que forman parte del mercado tienen
muchos tipos de necesidades y no siempre buscan
los mismos beneficios a la hora de consumir al-
gun producto o servicio. Por lo cual, no se puede
considerar al mercado como un todo y hablarle
de igual manera, sino que se debe seleccionar a la
audiencia a la cual la marca va dirigida e identifi-
car la mejor manera de hablarle de acuerdo a sus
necesidades y preferencias.

Segmentar es dividir el mercado en pequenos
grupos de acuerdo a sus caracteristicas. “Los seg-
mentos pueden determinarse de acuerdo con cri-
terios o factores genéricos, que sirven para dividir
cualquier poblacién, sea o no un mercado, o espe-
cificos, que estan relacionados con el producto o
el proceso de compra” (Ruiz, 2001, p. 41). De igual
forma, los medios de comunicacién van dirigidos
a un segmento especifico de acuerdo a multiples
intereses o ideologias. Es por eso, que la identidad
de marca de estos medios debe conocer a la per-
feccidn a estos segmentos para una eficiente co-
municacion.

El periddico Mi Chero es una marca relativamente
emergente ya que fue fundado el 15 de abril del
2013, con la necesidad de cubrir un segmento po-
blacional que estaba descuidado por Grupo Du-
triz. De acuerdo a Carlos Montes, editor general
del periddico, su publico es “un nicho popular que
corresponde a la mayoria de la poblacién salva-
dorena, el obrero, la ama de casa, etc.” aquellos
lectores interesados no en una lectura abundante,
sino en algo sencillo, en su gran mayoria con un
nivel de escolaridad inferior al lector de La Pren-
sa Grafica. En consecuencia, Mi Chero surge para
darle a este publico la realidad nacional de una
forma sencilla a partir de su cotidianidad.

.-ﬂn." =
fig. 10 - Foto 117/365 del proyecto El Retrato
El Retrato (2015).
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En sus origenes, el periddico fue pensado para ser
dirigido unicamente para el area metropolitana
de San Salvador, especificamente para el sector de
Soyapango bajo el nombre de “Soy”. Carlos Mon-
tes comentd que el proyecto se mantuvo en incu-
bacién alrededor de dos afios y hasta que se tuvo
mas clara la identidad de la audiencia a la que se
queria informar, se decididé enfocarlo a nivel na-
cional.

Adicionalmente, debido al tipo de publico al que el
periédico es orientado, Mi Chero aun no ha creado
su version digital en el kiosko de LPG, alguna apli-
cacién movil o el desarrollo de su propio sitio web,
sino que ademas de su difusion impresa, se limita
a las redes sociales de Facebook y Twitter, ya que
son las populares dentro del sector poblacional
que consume el periédico. Otro canal de comuni-
cacién que Mi Chero ha habilitado para entrar en
contacto con los lectores es Whatsapp, donde se
reciben quejas ciudadanas de las diferentes comu-
nidades donde reside la audiencia del periddico.

De acuerdo a Carla Levy, directora creativa de
FatKid Studio, Mi Chero ha sabido segmentar exi-
tosamente a su publico meta, “Hay un equipo de
trabajo atras de esto que tiene super bien cuad-
riculado su target, entonces esa gente (su target)
habla asi, se expresa asi, entonces Mi Chero es un
reflejo de una parte de nuestra sociedad, nos guste
o0 no”. Por otra parte Carlos Montes comentd que
“Nos alimentamos de lo que la gente quiere, del
tipo de foto y del tipo de lenguaje que quieren”. De
ahi que, ese acierto se debe a que el periddico esta
en constante comunicacion con sus lectores y esto
les permite darles lo que realmente esperan ver.

Ahora bien, el haber identificado desde un prin-
cipio el segmento poblacional al cual dirigir la
comunicacién y consumo, aumenta las posibili-
dades de que sus consumidores tengan un apego
emocional para con la marca. Asi como lo explica
Chuck Brymer (2003, p. 71 ), las marcas lideres
mantienen constantemente su relaciéon con un
conjunto especifico de clientes, garantizando la
propiedad de claros puntos de diferencia en com-
paracién con la competencia. Mantienen su cred-
ibilidad mediante el aumento de la confianza de
los clientes y de lealtad a ellos.

La aceptacién del periddico ha ido creciendo en
estos tres anos de existencia. De manera que el
primer tiraje fue de 25 mil ejemplares vy a la fe-
cha circulan entre alrededor de 60 mil a 75 mil
unidades. Convirtiéndose en el periédico que ha
tenido el crecimiento mas sostenido y mas signifi-
cativo de todo el pais, de acuerdo a la base de datos
de Grupo Dutriz (LPG Datos).

Por lo anterior, se considera que la segmentacion
del periddico justifica muchos atributos de la iden-
tidad de marca del periddico, tanto verbal como
visual. Asi como también el contenido de su infor-
macion, Gabriel Labrador, periodista del periddico
digital El Faro menciond que “Es un target bastan-
te basico en cuanto a comprension de la realidad,
no es un publico exigente, quiere saber inmediata-
mente qué esta sucediendo y no saber por qué, en
realidad solo le interesa saber”.
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4.2 PERSONALIDAD &
GRAFISMO DEL PERIODICO MI CHERO

La personalidad de una marca, al igual que la
personalidad de una persona, son las cualidades
de comportamiento de esta. En otras palabras, es
cémo el consumidor la percibe y de esta manera la
puede diferenciar entre otras marcas.

La personalidad de una marca es un valioso pilar
sobre el que descansa el desarrollo de la esencia
de la marca, su atractivo y su presencia y, por tan-
to, es un potente elemento de branding dado que
existen evidencias que muestran que cuando los
consumidores eligen entre marcas competidoras,
lo hacen de acuerdo al ajuste entre la personalidad
de la marca v la personalidad que quieren proyec-
tar (Llopis, 2011, p. 35). De acuerdo a lo anterior,
se puede decir que la personalidad de una mar-
ca tiene que ser una con lo que la audiencia logre
identificarse para que le resulte lo suficientemente
atractiva para su consumo.

El editor general del periédico mencioné que Mi
Chero estd en constante cambio en su redaccion,
seleccion de estilo fotografico y hasta incluso en las
noticias a tratar en ciertas secciones del periddico,
con el fin de mantener una mejor sintonia con su
lector. La manera en que el equipo obtiene estos
insumos es recogiendo informacion de la calle,
de lo que la gente piensa. De acuerdo a Montes,
hay reuniones semanales con el equipo de circu-
lacién, gue son las personas que estan en contacto
con el consumidor y recogen el sentir de ellos con
informacién de primera mano como : “mire este
tipo de foto no le gusté a la gente’, “con estas si
vendemos”, etc. Y de esta manera, estar siempre
alimentdndose de lo que su audiencia necesita.

Al relacionar la personalidad de marca del periédi-
co como una persona, Carlos Montes la describio
como: “Un periodista que de forma coloquial, sin
grabadora, de forma amena, se presenta en la
comunidad, y la gente de una forma espontanea
comienza a contarle cosas”. Esta caracterizacion
del periddico, se llevd a la realidad por medio de
un periodista que cumple con la funcién de visitar
comunidades y con una gran capacidad de absor-
cion de informacion poder retener lo que la gente
le comparte, para llevar estos insumos al resto del
equipo de periodismo y de esta manera comple-
mentar su labor informativa.

Por lo anterior, se considera que la personalidad de
este periodico es la de una marca cercana a su au-
diencia. Que estd en una constante conversacion,
haciendo con esto que su estructura de aprecia-
cién se vuelva horizontal, es decir, al mismo niv-
el que sus consumidores. Asi como lo menciona
Jaime Valero (2014, parr. 2) “Las compariias estan
adoptando un modelo de relacion holistica, mas
centrada en el cliente, y construida sobre un didlo-
go entre las marcas y los clientes. Al hacer esto, es-
tan considerando vy diseniando la experiencia total
de sus marcas”. A pesar de los constantes cambios
gue el periddico pueda experimentar semana a se-
mana, su personalidad de marca no cambia.

“Un periodista que de forma
coloquial, sin grabadora, de
forma amena, se presenta en
la comunidad, y la gente de una
forma espontianea comienza a
contarle cosas ”

- Carlos Montes, 2016, comunicacion personal -
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fig. 11 - Portada periodico Mi Chero - Foto por Fé

li

x Castellanos

4.2.1 GRAFISMO
DEL PERIODICO MI CHERO

Otra parte de la personalidad de una marca es el
grafismo, que son todos esos elementos o recur-
sos visuales que ayudan a identificar un producto,
servicio u organizacion, con el fin de crear fuertes
vinculos con su publico objetivo y lograr una me-
jor conexion con ellos. En el caso de un periddico,
este debe estar vinculado al contenido, siendo asi
la manera visual de presentar la informacién (fo-
tografias, textos, graficos, etc.) y asi hacer la noti-
cia mas atractiva vy facilitar su lectura.

Por otro lado, el grafismo suele presentarse con
una finalidad estética; tal es el caso de ilustra-
ciones, todo tipo de caretas u otros elementos
no relacionados con la informacién. Entonces se
pueden entender como ‘recursos que se emplean
para usos diversos y aparecen en distintos medios
gue no necesariamente son informativos o vin-
culados a los sucesos de actualidad periodistica”
(Sancho, 2004, p. 101). Por lo tanto, el grafismo
no debe dejar de lado los elementos decorativos y
estéticos que ayudan a hacer mas memorable su
personalidad como marca.

En cuanto al grafismo de Mi Chero, se encontro
una linea grafica bastante tradicional, no muy
alejada de lo que se encuentra en los periédicos
de cualquier corte en la regién. Es por esto que,
visualmente no hace una diferencia considerable
para destacar su personalidad. Elsy Montenegro,
CEO de la agencia ADN Branding, menciond: “Yo
lo abro y no sé qué periédico es, podria ser El Mas,
podria ser un suplemento dentro del Diario de Hoy.
Entonces, yo siento que no es suficiente, no veo la
diferencia, para mi es lo mismo que otro periédi-
co’”. Por otra parte, Marisela Avalos, directora de
la carrera de Diseno Estratégico de la Escuela de
Comunicaciones Monica Herrera, comento que: “a
nivel visual es una marca que se ve moderna, que
se ve actual”.
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Para iniciar a describir el grafismo del periddico,
se deber analizar la composicién de su logo (ver
fig.1). Es una figura con mucho dinamismo donde
el nombre de la marca se lee sin ninguna dificul-
tad, es una composicién tipografica dentro de una
figura geométrica que evoca a un globo de texto
que conceptualmente se puede interpretar como
la noticia “hablada’, transmitida por este “‘Chero” a
la comunidad.

Marisela Avalos, con respecto al logo, compartio:
‘Al logotipo le faltaria para ser una marca mas
reconocida, creo que estd escrito nada mas, no
tiene un identificativo claro, un isotipo o un det-
alle que me haga replicar la marca de una u otra
forma”. Por lo anterior, se puede decir que la es-
pecialista argumenta que la imagen no es lo sufi-
cientemente fuerte para ser replicada en diversos
medios y obtener la recordacion deseada.

Con respecto al uso croméatico, se puede observar
que los colores institucionales proyectados en su
imagen son el verde-amarillo y el celeste

(ver fig. 12), acompanados del negro y blanco. Aun-
que en las paginas internas la paleta cromatica se
expande a una mayor gama cromatica.

A continuacién, se presenta un andlisis esque-
matico de la paleta cromatica utilizada en el logo
del periddico.

40%

10%

fig. 12 - Analisis cromatico del logo del periédico Mi Chero -
Infografia por Félix Castellanos.
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La linea grafica utilizada en el periédico para
representar el nombre de las secciones es una
variante tipografica del logo, funcionando como
una aplicacion o continuidad del mismo. Por lo
tanto, cada seccion no tiene una diferenciacion
visual méas que la del color y este se convierte en
el unico atractivo grafico del documento para su
audiencia.

Con respecto a la tipografia, no se percibe una
variaciéon de fuentes tipograficas a lo largo del
documento. Las fuentes seleccionadas son muy
similares a las usadas por Grupo Dutriz en
otros de sus productos. Haciendo con esto que
el periodico Mi Chero pierda personalidad en la
parte visual de su identidad como marca.

Enseguida, se presenta un analisis de la distri-
bucién de los elementos, en las reticulas de las
diferentes secciones del periddico.

Portada

fig. 13 - Andlisis de reticula de portada del periodico Mi Chero -
Grdafico por Félix Castellanos

La portada estd compuesta por una fotografia principal.
Por lo general es una imagen polémica de alguna noticia
tragica, acomparnado con un titular principal. En el encabe-
zado se hace un superposicion de elementos con alguna no-
ticia secundaria, generalmente de la seccién de espectaculos.
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Reticulas internas

fig. 14 - Analisis de reticula de secciones Yo Opino y Lo De Afuera -

Grafico por Félix Castellanos

Bros

s

Bulgﬁ ara
“cabal

fig. 15 - Andlisis de reticula de seccion El Pisto -
Grafico por Félix Castellanos

fig. 16 - Andlisis de reticula de seccion De Toque -
Grafico por Félix Castellanos
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A nivel de reticula, como se menciond anterior-
mente, sigue una linea muy tradicional. No se
percibe alguna propuesta diferente de disefio edi-
torial a lo que habitualmente se acostumbra a usar
en el medio, no hay una diagramacién diferente
de la informacion en el espacio. Es decir, se puede
ver a lo largo del documento, composiciones donde
se da mayor jerarquia visual a las imagenes (fo-
tografias, ilustraciones, etc.) y luego a los titulares.

fig. 17 - Acercamiento del logo del periddico Mi Chero -
Fotografia por Félix Castellanos
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4.3 LA VOZ DE MARCA

Cuando se piensa en la comunicacion de una mar-
ca, probablemente se piense en los elementos vi-
suales: Un atractivo logotipo, un consistente uso
del color, fuentes tipograficas y todo el grafismo en
general de la marca. A pesar de que todos esos ele-
mentos son muy importantes en la comunicacion,
apenas son la mitad de todo un sistema de como
debe operar una marca. Lo que la marca dice y
como lo dice es lo que complementa un sistema de
comunicacién, en otras palabras cémo la marca
habla y cdmo es escuchada. Carla Levy definio la
voz de marca como: “La parte de un sistema que
da lugar a un resultado completo. Es cémo la mar-
ca habla, cémo reaccionan las personas a ella. La
identidad verbal es una parte vital para el desar-
rollo y resultado final de la misma”.

La voz de la marca es el mejor comunicador de
los valores y personalidad, ya que si un buen logo
puede poner una cara a un nombre, la voz de mar-
ca puede hacer que un extrano se convierta en un
amigo (Daline, 2014, p. 25). Por lo anterior, se puede
decir que es muy importante la construccion de
una memorable y consistente voz de marca para
transmitir toda esa parte de la personalidad que
se comunica por palabras y que funcionan como
complemento de la identidad visual.

“La voz de la marca es el mejor
comunicador de los valores y
personalidad, ya que si un
buen logo puede poner una cara
a un nombre, la voz de marca
puede hacer que un extrano

se convierta en un amigo ”
- Casey Daline, 2014, p. 25 -
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4.3.1 ELEMENTOS DE LA VOZ
DE MARCA DEL PERIODICO MI CHERO

En el caso del periddico Mi Chero, su voz de marca
estd dirigido a una audiencia que le permite ex-
presarse de manera informal y en algunos casos
con frases coloquiales, ya que todo su sistema
de identidad verbal esta construido de acuerdo a
como este segmento habla v se comporta. De esa
manera lo expresé Maria José Saavedra, periodis-
ta de la revista El Economista, “Su redaccion tiene
que ser exageradamente bdsica, porque va dirigi-
do a un segmento poblacional de baja escolaridad
o muy, muy popular, hay que tener claro, y tomar
en cuenta eso antes de juzgar el estilo de redac-
cion ya que ese es su publico”.

La identidad verbal de Mi Chero no esta refle-
jada en la redaccion de las noticias, ya que uno
de los objetivos del periddico es la de dar a sus
lectores algo sencillo, claro, respetuoso y sin
trastocar el idioma. Caso contrario a lo que hace
su competencia (el peridédico Mas) en el cual todo
su sistema de comunicacién tiene un estilo de re-
daccién extremadamente coloquial, considerado
por algunos hasta ofensivo, como en el caso de
Alejandro Estrada, director creativo de Grupo Del
Faro que menciond que “estos intentos de comu-
nicacion verbal, culturalmente estan destruyendo
una cultura, en lugar de promover valores para
que evolucionemos en pensamiento y en lenguaje
de comunicacion”. Por el contrario, Mi Chero apli-
ca su personalidad de marca en elementos de su
identidad verbal que no afectan a la noticia, como
por ejemplo en su tagline y en el naming de sus
secciones, sin dejar afuera el nombre tal cual de
la marca.

El primer elemento de la voz de marca del periodi-
co es su nombre, “Mi Chero” es el cologuial de “mi
amigo”, es una alusion directa a la cercania de su
personalidad v que estd al alcance de su consum-
idor. A pesar de no hacer referencia directa a lo
que se dedica la marca es de facil recordacion y
transmite su concepto con facilidad.

Ahora bien, la personalidad anteriormente descri-
ta de la marca se sigue intentando reflejar en los
nombres de las secciones del periédico. Algunos
con mejor resultado que otros en la tarea de comu-
nicar una identidad relajada y cercana. Las sec-
ciones del periodico Mi Chero son las siguientes:

-“La Ley”, es la que tiene que ver con noticias de
ambito policial y judicial como homicidios, nar-
cotrafico, etc. Su propuesta de naming mantiene el
mismo tono de comunicacién de la marca, a pesar
de que es una referencia directa a la tematica, se
pudiera mal interpretar ya que dentro de la jerga
popular salvadorena “La Ley” también es usado en
otros contextos.

-“La Roja”, es todo lo relacionado a emergencia, in-
cendios, eventos, catastrofes, etc. En este caso el
nombre no se explica por si solo ni mantiene el
mismo tono de comunicacion.

- La informacion del interior del pais la divide en:
“Oriente”, “Occidente” y “Departamentales”, que es
la parte paracentral. Estas secciones son una ref-

erencia directa a su contenido.
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-“Mi Comunidad”, es la seccién insignia del periédi-
co, donde el personaje de Mi Chero tiene la rel-
acion de “tu a tu” con la gente, “‘con esto nosotros
tocamos a la gente y ellos a nosotros”, expresé Car-
los Montes.

-“El Pisto”, habla de la economia nacional aborda-
da desde un punto de vista mas popular sin tecn-
icismos ni datos poco relevantes para el lector. Al
contrario, se retoman tematicas para ayudar a
economizar, ofertas y promociones de comercios
locales, entre otros. El nombramiento de esta sec-
cion es de las que contienen una mayor unidad
con el concepto de la marca, ya que al retomar el
término “pisto”, la marca toma mas caracter en su
personalidad.

-““Yo Opino”, es la parte del periddico donde se
muestra una caricatura satirizando algun proble-
ma de la realidad nacional, frases de superacion
personal y los créditos de edicion del periddico.
Esta seccién no logra percibirse como un todo con
el resto, ya que no tiene el mismo tono de comu-
nicacion.

-"Lo De Afuera”, es sobre noticias internacionales.
Su nombre hace referencia directa de lo que habla
vy mantiene el tono de comunicacion general.

-“Entre Cherada”, habla sobre el acontecer en el
mundo del espectaculo. Conceptualmente es otra
de las secciones que mejor expresa la personalidad
de la marca.

-“‘De Toque”, es la seccién final del periédico vy al
igual que el resto de periddicos nacionales es ded-
icada a los deportes. Su nombre respeta el tono de
comunicacién de la marca, pero al igual que en la
seccion de La Ley, esta frase pudiera tener otro
significado en otro contexto.

Por lo anterior, se detectd que no todos los nombres
de las secciones corresponden a los lineamientos
de comunicacién de la marca, haciendo que se
dejen de percibir como un todo. Ya que no todos
corresponden al mismo tono de comunicacion, a
lo largo del periddico se encontraron nombres con
un tono ludico e informal como en el caso de “En-
tre Cherada” o “El Pisto”, pero también otros muy
serio y tradicionales como “Yo Opino” haciendo
que se pierda una unidad en la marca.

Otro elemento que acompana al nombre para
crear una voz de marca es el tagline. Un tagline
se desarrolla como un elemento a ser utilizado
a través de diferentes canales, o en todas partes
donde aparezca el logo (Wealleans, 2010, p. 14).
En el caso del periddico Mi Chero, la frase que se
utiliza para acompanar al nombre es “Sin Tanta
Vuelta’, haciendo alusiéon directa a su valor agre-
gado, proporcionar informacién noticiosa de facil
comprension. La frase tiene un alto grado de re-
cordacién ya que, ademads de ser corta, hace uso
de una frase muy utilizada por en el lenguaje in-
formal de la poblacion salvadorena. Por lo tanto,
es muy acertada la seleccidn de palabras utilizadas
para nombrar a la marca, ya que con mucha fa-
cilidad se identifica la personalidad de este “ami-
g0” que no se anda con “vueltas” para contar las
ultimas noticias que se necesitan saber. Por otra
parte, Elsy Montenegro comenté que “Mi Chero
es un periédico buena onda, pero de repente veo
noticias amarillistas que no son tan buena onda, o
sea es mi chero y solo me estd hablando de cosas
malas”.

“ Un tagline se desarrolla como un
elemento a ser utilizado a través
de diferentes canales, o en todas
partes donde aparezca el logo ”

- Sarah Wealleans, 2010, p. 14 -
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fig. 18 - Acercamiento del logo de la seccion Entre Cherada -
Fotografia por Félix Castellanos

Por lo anterior, a pesar de tener un nombre y un
tagline que proyectan un tono de comunicacién
amigable, el periédico apela al sensacionalismo
de la noticia y en algunas ocasiones ha sido perc-
ibido como irrespetuoso por usar algun titular o
alguna fotografia con fines morbosos, siendo una
deficiencia en la construccion de su identidad ver-
bal. Se debe agregar que, es una decision acertada
cargar con valores conceptuales de la marca a los
nombres de las secciones y no a la redaccion de las
noticias, para lograr un balance entre la informal-
idad v la seriedad de un medio informativo. Y de
esta manera, no afectar su credibilidad y reputa-
cion, como le pasd a su competencia.
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4.4 EL, DISENADOR
GRAFICO Y LA CREACION DE
IDENTIDAD VERBAL DE MARCAS

El disenador grafico en El Salvador no se especial-
iza desde su formaciéon académica en alguna area
especifica del disefio, sino que al entrar al mun-
do laboral es donde se empieza a ejercer la pro-
fesion desde un campo de acciéon en particular,
de acuerdo al giro de la empresa donde se labore.
Por lo tanto, en la busqueda de identificar el rol
del disenador grafico en la creacion de la identi-
dad verbal de una marca, se entrevisté a directo-
res creativos que tienen a su cargo a un equipo de
disenadores para indagar qué papel pueden estos
desempenar en proyectos de esta naturaleza.

En este proceso de consulta, se encontrd una serie
de opiniones divididas con respecto qué tanto el
disenador deberia involucrarse en el proceso de
construccion de marcas. Por una parte, Marisela
Avalos planted que si el disefiador grafico ha lle-
gado a tener que hacerse cargo de esa etapa de
la creacién de una marca, ha sido por necesidad,
ya que el cliente muchas veces no cuenta con el
presupuesto de contratar a un equipo integral
de comunicaciones o simplemente no tiene una
claridad en los roles de cada profesional. De igual
manera, Alejandro Estrada sostuvo que es una
lastima que el disenador grafico esté cumpliendo
con esa funcidn, ya que es una consecuencia cul-
tural que tenga que dar soluciones a esas lineas de
comunicacion.

Por el contrario, Elsy Montenegro comenté que
es importante que el disenador aprenda las habil-
idades de poder crear una voz de marca, porgue a
medida que la misma persona crea el tono y el es-
tilo de comunicacion de la marca y este a su vez la
puede visualizar, le impregna caracteristicas de su
identidad con mayor facilidad a cuando una cabe-
za piensa de una manera v el disenador lo hace
de otra.

Por lo tanto, “el disefiador deberia de involucrarse
desde el principio porque estd educandose para
disenar conceptualmente no solo graficamente, yo
creo que el diseniador debe de estar desde el prin-
cipio del proceso para que visualice esa voz”. Asi
mismo, Carla Levy afirmd que en su experiencia,
en la mayoria de proyectos, el disenador grafico es
guien desarrolla o plantea quién es la marca, qué
dice vy como deberia comportarse. Es por eso, que
al tener la responsabilidad de tan importante eta-
pa en el proceso de la creacion de una marca, ‘el
diseniador debe preparase y leer mucho para hac-
erse cargo de la parte del disefio no visual”.

Bajo esta perspectiva, el disefiador, que es cada
vez mas generalista y le entusiasma abrirse a ex-
periencias profesionales nuevas, ahora tiene en
la creacién de nombres de marcas (naming) la
ocasiéon de aplicar su talento en la comunicacion
verbal (Costa, 2010, parr. 1). A pesar de esto, la for-
macion del disenador grafico orientada a traducir
conceptos en identidades no visuales, se concibe
a partir de una necesidad y su aprendizaje es casi
empirico. Por su parte, Joan Costa hace mencién,
en su articulo “La Marca Verbal”, que “en las fac-
ultades y en los Institutos de disefio no se ensena
a crear marcas verbales. ;Hasta cuando? ;Cuan-
do entenderemos que las marcas son bi-canal,
es decir, audio-visuales, de lo que todos somos
actores?”

A partir de los hallazgos de especialistas en el me-
dio local, se puede decir que el disenador grafico, a
raiz de la realidad econdmica, social y cultural en
la que se desempena, ha tenido que cubrir multi-
ples &reas de su profesion, impidiendo en algunos
casos, que se desarrolle Unicamente en un area
especifica del diseno. En ese sentido, el disefiador
debe ampliar su espectro de aprendizaje, aun en
sectores no visuales de los proyectos, para poder
aplicar su pensamiento creativo y estratégico de
manera mas integral.
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“ El disenador debe preparase y leer
mucho para hacerse cargo de la

parte del diseio no visual ”
- Carla Levy, 2016, comunicacién personal -

4.5 LA CREATIVIDAD
EN LOS MEDIOS INFORMATIVOS

A lo largo del tiempo los medios informativos han
ido ocupando un lugar de gran trascendencia en
las sociedades del mundo. Los seres humanos son
por naturaleza, seres sociales, lo que significa que
el ser humano no sabe estar solo e incomunica-
do. Sin embargo, en la actualidad los individuos
viven inmersos en una gran cantidad de activi-
dades, limitando su tiempo de convivencia social,
por ello, hoy en dia existen diferentes maneras de
comunicacién que permiten al ser humano estar
en contacto con el mundo que lo rodea. Por lo tan-
to, “los medios informativos son parte de la vida
diaria de las personas promedio, otorgan susten-
to econdmico a un gran numero de la poblacion
mundial, y permiten la comunicacion a grandes
distancias” (Goya, 2012, p. 13).

El disefiador, como parte de la industria de la co-
municacion creativa de la sociedad, se ve involu-
crado directamente con la tarea de aportar sus
conocimientos para informar mejor a los usuari-
os. En este sentido, en el drea periodistica, Gabri-
el Labrador considerd vital que en estos tiempos
donde hay mucha competencia, multiples voces
y una saturacién de informacion, donde hay
personas gue no saben distinguir entre un blog
y un medio serio de investigacién informativa,
haya un aporte creativo que le permite al medio,
no solamente sonar distintivo si no que muestre
que su informacion estd fundamentada, cimen-
tada y comprobada. De igual forma, Maria José
Saavedra comenté que la creatividad v el uso de
palabras adecuadas hacen atractiva una noticia,
y por eso hay que ser creativos para hacer a los
textos de facil entendimiento, sobre todo cuando
son tematicas complicadas.
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Los especialistas sostienen que la creatividad es
necesaria en cualquier area profesional, ya que
es lo que permite que la sociedad se mantenga en
constante innovacién, y no solamente verla con
fines estéticos o artisticos, si no que con fines mas
estratégicos de crecimiento. De acuerdo a Elsy
Montenegro, hay que pensar que “la creatividad
no es un adorno, es una herramienta que tiene
que ayudar a alcanzar objetivos mas rapido, no es
algo al azar, es algo para cumplir objetivos” .

En el caso en particular del periodico Mi Chero,
su editor dice que la creatividad es parte del éxito
del periddico, parte de su caracteristica de mar-
ca, ya que su publico por lo particular no lee y si
lee, lee poco. Por lo tanto, lo visual es muy impor-
tante para que acompane a una lectura digerible.
Es decir, que el aporte creativo del disefiador esta
siempre presente en la produccion del periédico
para complementarse con la labor periodistica v,
juntas, lograr la sinergia necesaria para cumplir
el objetivo de simplificar la noticia y garantizar la
experiencia de marca a los usuarios.

En el ambito informativo tradicional como
noticieros televisivos o periddicos, es poco el
aporte creativo con fines de innovacion que
se pueden ver en el pais. Alejandro Estrada
afirmé que quizas son un medio desatendido
por disenadores y creativos, menciona que ‘es
un mercado al que no nos estamos acercando a
querer contribuir en su construccién en térmi-
nos de branding, damos por sentado que existen
hace quince o veinte anios y por eso hablan como
hablan”. Por lo anterior, se puede decir que el ru-
bro de la comunicacién informativa tiene una
personalidad de marca que se ha venido trans-
mitiendo por generaciones hasta llegar al punto
que es aceptado por toda la audiencia y no se ve
en la necesidad de innovar en la manera de con-
tar la informacion.

Ahora bien, hay casos aislados de periédicos espe-
cializados, donde si hay intentos de comunicacién
diferente a partir de su contenido y personalidad
de marca. Carla Levy menciond que en el pais no
hay mucho aporte, con exclusion de Mi Chero o El
Grafico, y que en otros paises hay periédicos que
hablan de una sola cosa, como entretenimiento,
musica, etc. “Aqui es més sensacionalista todo, en-
tonces el aporte creativo deberia de estar siempre,
y no significa ponerle colores lindos, sino, otros
puntos de vista mas creativos, transmitir mejores
noticias a partir de la creatividad, un periédico
que llega a tantas personas deberia tener una
creatividad responsable”, concluyd Levy.

La creatividad siempre serd necesaria en los me-
dios informativos para que estos se mantengan
en constante evolucién, desde el manejo de su
comunicaciéon como marca hasta la manera en
que hagan llegar la noticia a través de sus distin-
tos canales. Usando los recursos infinitos que el
pensamiento creativo puede proporcionar para
cumplir cualquier objetivo estratégico de comuni-
cacion y posicionamiento.
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CONC
LUSI
ONES

Para concluir, la identidad verbal es una parte fun-
damental en la personalidad de una marca, ya que
de la manera en que esta hable, puede afectar en
gran medida en la percepcién de la misma en sus
consumidores. Asi como también, la comunicacién
verbal de las marcas es el complemento de su iden-
tidad visual haciendo gue todo funcione como un
sistema integral. Por lo tanto, se garantiza una me-
jor experiencia de consumo tanto externa como
interna, al tener estas areas de comunicacion con-
ceptualmente bien desarrolladas, se puede decir
que se tiene una identidad sélida y bien establecida

para enfrentarse a sus competidores en el merca-
do global.

Por otra parte, el periddico informativo Mi Chero
de Grupo Dutriz tiene una identidad verbal que
aplica en elementos de su marca donde no afecta el
contenido de la noticia y de esta manera logra un
equilibrio entre lo informal o Iudica que la marca
busca ser, con lo formalidad que un medio infor-
mativo debe proyectar. El periddico aplica su tono
de comunicacién en el nombre de las secciones y
en ciertas frases publicitarias.

De igual forma, su segmentacién de publico objeti-
vo es admirable, ya que conocen muy bien a quién
le estan hablando y se mantienen en constan-
te retroalimentacion de qué es lo que este espera
para mantenerse siempre en sintonia. Lo anterior,
demuestra un buen estudio previo del mercado
antes de lanzar la marca y como mantener a esta
bien posicionada con sus consumidores.

Ahora bien, a la hora de aplicar esta identidad ver-
bal a lo largo del periddico, se encontraron ciertas
deficiencias en el tono de comunicacion. No hay
una homogeneidad en los nombres de las sec-
ciones, haciendo que todo el sistema de marca no
se perciba como un todo. Ademas, su identidad vi-
sual no termina de reflejar lo que la marca proyec-
ta verbalmente, apostando fuertemente al recurso
cromatico como unico diferenciador de su person-
alidad de marca.

Otro punto a concluir, es que de acuerdo a los espe-
cialistas en creacion de marcas, la mayoria de cli-
entes en la region no cuentan con el presupuesto
para tener un equipo multidisciplinario trabajando
en la creacion de una identidad corporativa. Es por
esto que, el disenador se ve fuertemente implica-
do en aportar atributos no visuales de la person-
alidad de las marcas, abordando desde su nombre
hasta el tono vy estilo de comunicaciéon. Ademas, el
diseniador grafico no tiene la formaciéon debida en
el desarrollo de la identidad verbal de una marca.
Por lo cual, el disenador debe sensibilizarse al uso
de su talento y pensamiento creativo en funcién
de suplir estas necesidades del mercado actual.

En este proceso también se comprendié que el
aporte creativo del disenador grafico en los medios
informativos es altamente importante, para llevar
a cabo los objetivos de comunicacion de los distin-
tos canales de informacion.
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RECOM
ENDAC
I ONES

- PERIODICO MI CHERO
DE GRUPO DUTRIZ

Debido a que hay una segmentacién bastante
acertada en los lectores del periddico, se se sugiere
trabajar en una construccion de identidad verbal
mas solida y que funcione como un sistema en to-
das las areas de la marca. Es decir, que la voz de
marca tenga una unidad tanto en el documento
impreso como en todos sus canales de comuni-
cacion, y de esta manera solventar las deficiencias
detectadas en la investigacion.

Asimismo, unificar la identidad visual con la iden-
tidad verbal, para lograr una mejor experiencia de
marca y poder visualizar de una mejor manera
la personalidad del periddico, partiendo de todos
los insumos operativos de la marca. Es decir, apli-
cando lo anterior en un refrescamiento de marca,
para tener un grafismo mas acorde a su personal-
idad, partiendo de su logo, grafismo de secciones y
reticula editorial.
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- DISENADORES
GRAFICOS

- ESCUELA
DE DISENO

A raiz de esta investigacién, se recomienda a los
diseniadores graficos involucrados en la rama del
branding, lograr un balance creativo y estratégico
entre la propuesta de la identidad visual y verbal
para ser profesionales mas integrales ante las nue-
vas demandas del mercado.

Asi como también, fomentar el trabajo en equipo
con profesionales de carreras afines para obten-
er mejores resultados en proyectos de creacion y
desarrollo de marcas, sabiendo que en la actual-
idad los proyectos multidisciplinarios enriquecen
el conocimiento individual y colectivo.

Por otra parte, incentivar a involucrarse a aportar
ideas frescas e innovadoras al campo de los me-
dios informativos y de esta manera, a partir del
diserio poder construir una mejor sociedad.

- FUTUROS
INVESTIGADORES

A los interesados en retomar el estudio de la iden-
tidad verbal de una marca, se recomienda profun-
dizar no solamente en casos de estudio, sino en el
proceso de construccién de la personalidad e iden-
tidad. Para que de esta manera se establezcan las
bases para construir marcas solidas con coheren-
cia visual y verbal en nuestra sociedad.

Este documento ademds de analizar la identi-
dad verbal del periddico Mi Chero, de acuerdo
a los hallazgos, plantea la necesidad de que el
diseniador grafico sea capacitado para poder crear
una voz de marca con la misma facilidad con lo
que puede visualizarla. Ya que esa es la realidad
en el &mbito laboral, una realidad que con mucha
dificultad cambiard en los proximos anos. Por lo
tanto, se plantea el reto de mantener en constan-
te actualizacion los contenidos académicos para
que haya una relacion real entre lo ensefiado en
las aulas con lo que se vive en la practica y de esta
manera, mejorar la formacién de los disefiadores.

Para finalizar, se recomienda que se evalue el pod-
er retomar nuevas investigaciones sobre la identi-
dad verbal v asi poder aportar desde otro caso de
estudio, mas hallazgos que ayuden a la compren-
sién de esta tematica, ya que es una area relativa-
mente nueva en el campo de accién de la creacion
de marcas.
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