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Resumen 
 

La presente investigación tuvo como objetivo general analizar la identidad visual corporativa 
de la marca Layo el león, según colaboradores de Real Plaza, Chiclayo 2022. 

El enfoque utilizado fue cualitativo con una metodología fenomenológica y un paradigma 
naturalista. Se aplicó como técnicas la entrevista estructurada, focus group y la observación; 
asimismo se utilizó como instrumentos la entrevista y la guía de observación, que fueron 
aplicados a la coordinadora y encargada de liderar la gestión estratégica de la identidad visual 
y el desarrollo de ADN de la marca de Real Plaza, y a expertos en comunicación corporativa. 
De igual manera, se utilizó la guía de observación en el mismo centro comercial. Finalmente, 
se llegó a la conclusión que los elementos de IVC como el logotipo, símbolo, colores y 
tipografía corporativa de la marca Layo el león de Real Plaza están bien consolidados, por lo 
cual traduce su unidad cultural con lo que busca transmitir como empresa, generando con esto 
que los trabajadores se sientan identificados con la cultura propia de la organización. 

 

 

Palabras clave: Identidad visual corporativa, elementos de identidad visual, retail, marca. 
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Abstract 
 

 

The general objective of this research was to analyze the corporate visual identity of the brand 
Layo the lion, according to collaborators of Real Plaza, Chiclayo 2022. 

The approach used was qualitative with a phenomenological methodology and a naturalistic 
paradigm. The techniques used were structured interview, focus group and observation; 
likewise, the interview and the observation guide were used as instruments, which were applied 
to the coordinator and person in charge of leading the strategic management of the visual 
identity and the development of the DNA of the Real Plaza brand, and to experts in corporate 
communication. Likewise, the observation guide was used in the shopping mall itself. Finally, 
it was concluded that the elements of IVC such as the logo, symbol, colors and corporate 
typography of the brand Layo the lion of Real Plaza are well consolidated, which translates its 
cultural unity with what it seeks to convey as a company, thus generating that workers feel 
identified with the culture of the organization. 

 

 

Keywords: Corporate visual identity, visual identity elements, retail, brand. 
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Introducción 

En un mundo como el actual, tener una identidad visual corporativa sólida es sumamente 
importante para las organizaciones, pues permite por un lado que se distinga de las demás y por 
otro lado que las relaciones con sus colaboradores se fortalezcan, mejorando su clima y su 
cultura organizacional, al reafirmar su identidad. 

Autores como Carrasco y Rodríguez (2019) afirman que, en estos tiempos es imposible que 
una empresa logre posicionarse en la mente del cliente si no tiene una identidad visual 
corporativa definida. Esto es fácilmente extrapolable al colaborador de una empresa (a quien 
algunos incluso llaman cliente interno).  

Por ende, hoy en día, cada vez las empresas, organizaciones e instituciones a nivel mundial 
invierten y se interesan más por mejorar su identidad visual, para permitirles con esto generar 
una diferenciación y recordación de su marca, obteniendo de esta manera un interés y 
posicionamiento en la mente de su público, sea interno o externo. 

Casos similares son las empresas internacionales con muchos años en el mercado como 
Walmart, Telefónica, Renault, Ikea y entre otras más, donde han identificado que no solo basta 
con ofrecer un servicio o producto de manera directa, sino que también, es necesario como 
punto básico de estrategia de marketing el branding o rebranding, para que de esta forma puedan 
perdurar como marca en la mente de su público, ocasionando con ello una rápida identificación 
y percepción. 

Del mismo modo, otras marcas posicionadas en el Perú se han ido acondicionando a la 
variación. Un claro ejemplo de ello es Real Plaza, quien en la actualidad tiene 21 cadenas de 
centros comerciales en distintas partes del Perú. Originando con esto, consolidarse como una 
de las más importantes en el sector retail. Por ello, en el 2019, Real Plaza a nivel de todo el 
Perú decidió, realizar un cambio en su identidad visual corporativa cuando comenzó a alcanzar 
la consolidación. La empresa retail tuvo en cuenta de que la marca como tal tenía que apoderarse 
de un territorio en cual se pudiera relacionar. Por esto, el cambio de la marca incluyó una 
modificación del logotipo, donde se dejaba atrás la tradicional R con corona para recibir y 
acoger a un león como isotipo, dejando la tipografía minimalista.  

Asimismo, la renovación de identidad de Real Plaza, busca continuar liderando el top of 
mind, de acuerdo a la consultora Arellano en el año 2019, la marca tiene un 17% de recordación, 
teniendo como meta alcanzar el 22%. Sin embargo, este objetivo se vio afectado en ese mismo 
año, debido a la pandemia presentada en todo el mundo, dejando con esto que algunos centros 
comerciales de su cadena no realizaran el cambio total de su nueva identidad visual. 

Es por ello que este cambio no ha sido fortuito con todo el trabajo interno que se viene 
realizando hace tres años, con el afán de darles un sentido de permanencia e identificación a 
Real Plaza con su nueva marca de Layo el león a sus trabajadores. Por tal caso, el proceso ha 
generado falta de identificación con su cliente interno (trabajadores) y externo que no suelen 
asociar a la marca de manera rápida, y además generando confusión por las presencias de 
marcas que aún existe entre el branding pasado y el moderno. Es por ello que se plantea la 
siguiente pregunta de investigación: ¿Cómo es la Identidad Visual Corporativa de la marca 
Layo el león, según los colaboradores de Real Plaza de la ciudad de Chiclayo?, siendo esta la 
sede principal con la que inició la cadena retail en el año 2005.  

Además, la investigación es relevante porque se enfocará en estudiar la importancia de la 
Identidad Visual Corporativa delimitada por la marca Layo el león, dentro de la empresa de 
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Real Plaza, dado que un oportuno control de los aspectos mencionados otorgará un mayor valor 
y posicionamiento en la mente de los colaboradores del centro comercial, generando con esto 
un éxito. Por ende, es importante encontrar la entidad y personalidad de la empresa y su figura 
visual de la misma. 

Por otro lado, este análisis es una oportunidad en el aspecto social considerable para la 
institución en cuestión, porque permite brindar alcances que le facilitarán abordar con claridad 
los problemas que afrontan hoy en día. Además, posee un valor teórico, debido a que los datos 
utilizados fueron obtenidos de fuentes confiables que se basan en teorías y enfoques de la 
comunicación. De igual manera, cuenta con unidad metodológica porque se utilizó los 
instrumentos de entrevistas y recopilación de datos realizadas a los colaborados y expertos. 
Asimismo, este estudio pretende servir de referencias para futuras investigaciones, debido a los 
pocos estudios académicos del mismo tipo en la escuela de Comunicación USAT.  

Se tuvo como objetivo general: analizar la identidad visual corporativa la marca de Layo el 
león, según colaboradores de Real Plaza, Chiclayo 2022 y como objetivos específicos: describir 
la situación actual de la Identidad Visual Corporativa de la marca Layo el león de Real Plaza 
Chiclayo, determinar la percepción en base a las funciones, principios y elementos de la 
identidad visual de la marca Layo el león, según colaboradores de Real Plaza, Chiclayo 2022 y 
identificar las tendencias en identidad visual corporativas de las empresas del sector retail. 

 

Revisión de la literatura 

Antecedentes  

Molina (2019) en su investigación titulada “La Importancia de la Identidad Corporativa en 
la iniciativa realizada en el mercadito de Samborondón en el 2018”, consideró como objetivos 
específicos: medir a los emprendedores sobre su percepción de Identidad Corporativa en la 
construcción de la marca; analizar el material obtenido sobre la evaluación; determinar la 
estrategia a utilizar para ventaja de los emprendedores sobre la relevancia de la Identidad 
Corporativa. Asimismo, para su procedimiento de estudio utilizó el enfoque cualitativo, debido 
a que se obtuvo datos a través de las entrevistas. De igual manera, tuvo como conclusión que la 
IC es importante para la elaboración de una marca, donde la parte visual es fundamental para 
que su audiencia pueda conocer de manera objetiva la meta a alcanzar. 

Ascuña & Minaya (2021) en su proyecto titulado “Comunicación visual e identidad 
corporativa en un restaurante en la ciudad de Ilo, Moquegua 2021”, tuvo como objetivos 
específicos: establecer la relación entre la atención y la identidad corporativa  en un restaurante 
en la ciudad de Ilo, Moquegua 2021; establecer la vinculación con respecto a la percepción y la 
IC en un restorán en la ciudad de Ilo, Moquegua 2021; establecer el propósito de los deseos y 
la identidad corporativa en un restaurante en la ciudad de Ilo; establecer el vínculo entre la 
emoción y la IC en un restaurante en la ciudad de Ilo, Moquegua 2021. De la misma forma, la 
investigación utilizó un enfoque cuantitativo y utilizó como técnica la encuesta y cuestionario. 
Finalmente, se obtuvo como conclusión que se tiene una vinculación positivamente alta entre 
la percepción y la identidad corporativa en un restaurante en la ciudad de Ilo, en base a un 
coeficiente Pearson de 0.734 y una transcendencia bilateral de 0.000, por lo que, se considera 
la conclusión alterna, ello implica que a mayor percepción, mayor identidad corporativa, por lo 
que, si se toma en consideración y aplican algunas sugerencias otorgadas por los clientes para 
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la mejora del servicio, ello mejora las sensaciones de estadía en el local del restaurante, con lo 
cual, se generarán opiniones que fortalezcan la identidad corporativa del negocio. 

Muñoz (2017) desarrolló la tesis “Identidad visual corporativa y su relación en el 
posicionamiento de Escalabs entre sus clientes en 2017”,  mantuvo en sus objetivos específicos: 
identificar los componentes de la identidad visual que perciben los clientes del laboratorio 
clínico Escalabs; cuantificar el nivel de colocación de la marca Escalabs entre los ciudadanos 
trujillanos en 2017; precisar las principales características de las piezas visuales utilizadas en la 
identidad visual del laboratorio clínico Escalabs; analizar la utilidad del isologotipo del 
laboratorio clínico Escalabs a través de sus diversas manifestaciones gráficas.  

El estudio empleo un método cuantitativo y aplicó para la recopilación de datos las encuestas 
y análisis de contenidos. Tuvo como resultado que la relación entre la IVC y su posicionamiento 
entre sus pacientes trujillanos en el 2017 a través de la muestra estadística de correlación de 
Pearson fue de 0,168 determinado una interrelación mala o muy baja. 

Clemente (2021) en su tesis titulada “Percepción de la identidad visual corporativa en 
colaboradores de la Municipalidad SJL en 2021”, tuvo como objetivos específicos: interpretar 
la percepción de la delimitación gráfico de la IVC en colaboradores de la municipalidad de San 
Juan de Lurigancho en Lima; detallar la perspectiva de los colores de la IVC en colaboradores 
de la municipalidad; determinar la concepción de las tipografías de la IVC en colaboradores de 
la entidad; identificar la percepción de la marca de la IVC en colaboradores de la municipalidad.  

De igual manera, utilizó el enfoque cualitativo, porque se obtuvo datos a través de guion de 
cuestionario. Se tuvo como resultado, que la percepción de la IVC es alta en los trabajadores 
de la Municipalidad con un 59,8%, también determina que las dimensiones de percepción del 
identificador visual, colores, tipografía y presentación de marca señalan que si hay una buena 
concepción en casi todos los colaboradores de la municipalidad SJL con respecto a su IVC. 

Carrasco et al (2019) en su tesis titulada “Propuesta de un manual de identidad visual 
corporativa para la empresa Intelec Perú S.A.C.” tuvo como objetivos específicos: conocer la 
IC de la empresa; hacer una evaluación de la IVC de la empresa; diseñar un manual de IVC. 

La presente investigación utilizó el enfoque cualitativo y se tuvo como instrumento para 
recopilación de datos el cuestionario de opinión y a su vez las entrevistas. Finalmente, se obtuvo 
como conclusión, que la organización INTELEC PERÚ S.A.C no tiene elaborado un Manual 
de Identidad Corporativa, generando con esto percepciones por parte de los clientes internos y 
externos que no tienen del toda alineados con respecto al concepto o la imagen que se busca 
transmitir, dejando con esto resaltado la importancia del Manual de Identidad Visual 
Corporativa para una correcta retroalimentación de la marca. 

Becerra (2019) desarrolló la tesis “Plan de comunicación para difundir la Identidad Visual 
Corporativa de la empresa Cyber Management” tuvo como objetivos específicos: detectar como 
se encuentra la situación actual de la IVC de la empresa Cyber Management S.A.C.; identificar 
los principales objetivos de comunicación e identidad visual corporativa que se adecuen al 
manera de servicio que busca transmitir la empresa Cyber Management; proponer una 
renovación y elaboración de la identidad visual corporativa de la organización. 

En el estudio se utilizó el enfoque cualitativo; de perspectiva fenomenológica. De igual 
manera, se recopiló información a través de análisis documental, entrevistas y focus group. Se 
concluyó que la empresa Cyber Management S.A.C no cuenta una identidad visual corporativa 
determinada. Teniendo como puntos críticos relevantes: la conducta corporativa, el manejo de 
las redes sociales, el slogan, el isologotipo, siendo por esto que los ejecutivos llegan a la 
conclusión que se deben realizar prontas mejoras. 
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Bases teóricas  

Teoría de Gestalt: 

La psicología siempre tendrá un papel importante en la Identidad Visual Corporativa, porque 
siempre está buscando impactar, comunicar y garantizar que todo sea percibido correctamente 
por el receptor. Es por ello, que también que es importante la percepción.  

La teoría de Gestalt, es un movimiento que apareció en el siglo XX en el país de Alemania. 
Esta teoría estudia la manera en cómo la mente trata de configura todos los elementos que son 
llevados a través de canales sensoriales de la memoria. Es por esto que trata de explicar cómo 
es que los elementos, figuras e imágenes se dan en el proceso de la percepción visual. 

Ponce (como se cita en Arbulú y Rodriguez, 2019) señala que el ser humano manifiesta 
varios individuos con el fin de ir organizando cada una de sus percepciones a través de ellos. 
Además, indica que de todo lo que se suele percibirse por los canales sensoriales nuestro cerebro 
tratará de unificarlo con el fin de poder comprenderlo. 

Actualmente, la hipótesis de Gestalt es utilizadas y aplicadas en el ámbito visual de diversas 
especialidades de la comunicación, aportando en estas fundamentos relevantes e importantes 
en la creación de los elementos visuales corporativos de una organización.  

Teoría de la imagen: 

Villañafe (2006) indica en su hipótesis que la teoría de la imagen es definida precisamente 
de un estudio que tiene como objetivo claro a la naturaleza icónica, quien se ocupa de los 
elementos centrales de una imagen. Es decir, que este busca estudiar su origen de la imagen de 
manera independiente de dónde se produzca, ya sea por un contexto cultural o cualquier otra 
eventualidad casual.  

Por otro lado, Roland Barthes (1996), indica que los símbolos visuales en su mayoría crean 
secuencia a la cual se le denomina códigos. Es ahí donde se cree conveniente que para poder 
interiorizar un elemento visual es necesario diferenciar dos puntos importantes que son la 
denotación y la connotación. La denotación es todo lo que es percibido en primera instancia por 
el sentido de la vista y la connotación es aquello que se encuentra de manera implícita en cada 
imagen obtenida a través de los ojos. Es por ello que la deducción de cada elemento visual 
dependerá en cómo se relacione a través de otros signos y el mensaje será según de lo que se 
dé.  

Teoría de la Identidad Corporativa 

Costa (como se cita en Arbulú y Rodriguez, 2019) menciona que la identidad corporativa es 
el conjunto de elementos visuales por los cuales las personas almacen y reconocen de manera 
instantánea en su mente a una institución o empresa. Todos estos signos suelen tener una 
relación entre sí, logrando con esto se complementen y provoquen una concordancia con el fin 
de aumentar su eficiencia al recordarse.  

Capriotti (como se cita en Man, 2019) manifiesta que este viene a ser los atributos, creencias 
y valores, con la que una empresa logra definirse y se diferenciarse del resto. 

Bernabé (2019) define la identidad corporativa como la manifestación en la que una 
organización es percibida de manera única. Asimismo, sumando con esto una experiencia 
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propia en su filosofía y valores; pues con ello se verá reflejado no solo su identidad visual de 
marca, sino también diferentes puntos que suman en su estilo propio de la organización. 

Es importante mencionar que la identidad corporativa de una empresa es como la cualidad 
propia de una persona y esta se ve reflejada con el pasar de los años en el que se va 
desarrollando. Todo lo que se llega a comunicar, decir o hacer dentro de una institución termina 
formando la identidad. 

Definición de la identidad visual corporativa 

Es el conjunto de todos los símbolos y elementos que conforman la esencia de una marca, 
empresa u organización a través de su identidad corporativa. Esta es necesaria para brindarles 
características únicas a la marca que se terminan traduciendo en elementos visuales. 

Según Lozano et al (2021), señala que la identidad visual corporativa es un parte 
indispensable que se encuentra formada por un grupo de elementos y símbolos que buscan 
definir la cualidad y originalidad de una marca para hacerla única en todo el mundo. 

Por otro lado, Gil (2017) manifiesta que la identidad visual corporativa está basada en una 
estrategia formada por elementos visuales que permiten distinguirlas de otras empresas que 
compiten en la misma línea, logrando con esto una diferenciación. Esta misma muchas veces 
suele centrar bastante atención en la elaboración del logotipo, consiguiendo con ello elegir 
minuciosamente su nombre tomando en cuenta la fácil recordación y pronunciación (p. 32). 

Asimismo, Kotsia y Stephens (2018) revela que la identidad visual corporativa es un parte 
clave dentro de una empresa. Además, manifiesta que las organizaciones tienen que centrar 
mucha atención en la elaboración y creación de esta misma, porque permitirá influenciar en 
cada uno de sus trabajadores. De igual manera, el correcto uso logrará una consolidar su imagen 
en los clientes que la relacionen. (p.112). 

Adicional a ello, Summa (2018) indica que la identidad visual suele entenderse por la forma 
en la que una marca transmite y anuncia su propósito a su público objetivo. Asimismo, Pinsapo 
(2019) manifiesta también que todos los valores y elementos gráficos que se tomen en cuenta 
deben concebirse bajo una misma idea y criterio.  

Elementos de la identidad visual corporativa 

Los componentes de la Identidad Visual Corporativa son importantes al momento de la 
creación de una marca y estas mismas suelen tener mucha importancia al momento de 
complementarlas. 

Rojas (2021) indica que la gran parte de personas suelen relacionar al branding con los 
elementos de la identidad visual corporativa de la marca. 

Sin embargo, la percepción de una marca puede darse por la parte experimental o visual de 
ella misma. Es por ello, que no solo está conformado por la parte visual, sino también por la 
impresión e idea de esta misma al momento de relacionar todos sus elementos (logo, tipografía, 
nombre corporativo, etc). (Prindle, 2020). 

Los elementos más importantes y principales para alinear una estrategia de una marca son: 

Símbolo 

Grandes empresas en la actualidad son reconocidas por sus símbolos que en muchos casos 
es lo más preciado y son estimados por el grado de importancia que simbolizan para su público.  
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Costa (como se cita en Arbulú y Rodríguez, 2019) define al símbolo como la parte gráfica 
que define a una organización. Asimismo, indica que este es muy importante porque puede 
lograr que el público interno y externo lo identifique como un elemento propio de la empresa. 

Villañafe (como se cita en Martel, 2021) precisa que el símbolo es la parte visual que 
simboliza a una organización, siendo este uno de los primordiales elementos que se califican 
como constantes universales en la entidad gráfica. 

Logotipo 

El logotipo está constituido como la parte gráfica del nombre verbal que lleva con esto toda 
la información semántica.   

Bassat (2017) señala que es la forma gráfica del nombre. El logotipo es la parte tipográfica 
que tiene dos funciones principales, que son la función de reconocimiento y la de 
memorización. 

Cervera (como se cita en Becerra, 2019) señala que el logotipo en la representación 
tipográfica de la organización que se utiliza para manifestar y conceder su personalidad 
representativa de manera única. 

Carvajal, A. & Miranda, S. (2018) indica que el logotipo es una composición tipográfica que 
puede representar y a su vez identificar a una organización. De igual manera, permite una mejor 
comunicación entre el público objetivo y la marca.  

Slogan 

Fernández (2017) revela que el logotipo se puede reemplazar con el slogan, es por ello que 
ambos guardan gran similitud. Asimismo, Slade-Brooking (como se cita en Huerta, 2020) 
indica es la frase memorable y representativa de una marca y esta permite ser posicionada en la 
mente de las personas, generando una relación emotiva. 

Vasquez (2020) señala que el slogan suele ser una frase corta y original que se utiliza para 
captar la atención de las personas consiguiendo con esto darle un valor simbólico. 

Tipografía corporativa 

La tipografía corporativa es definida y se refiere a la creación de la marca dentro de una 
organización que son diferenciados por estilos o tipos de letras. Es por ello, que la fuente es 
fundamental para que exista un orden con todos los elementos de la identidad visual. Además, 
ayudará a potenciar y darle un carácter único y desigual para diferenciarse.  

Capriotti (como se cita en Arbulú y Rodríguez, 2019) indica son utilizadas para 
individualizar y diferenciarse de otras empresas visuales que podrían utilizar la misma fuente 
tipográfica. 

Por otro lado, Carvajal, A. & Miranda, S. (2018) señalan que la tipografía con una adecuada 
elección permitirá darle una personalidad a la marca, consiguiendo con esto que se diferencie 
de las demás. 

Por último, Alba (como se cita en Ueda, 2020) manifiesta que es importante escoger una 
tipografía correcta y de acuerdo al estilo corporativa de la marca o empresa. Esto puede lograr 
un valor especial con el público objetivo.  
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Nombre corporativo 

Becerra (2019) señala que uno de elementos de la IVC es el nombre corporativo debido a 
que está diseñado para perdurar en el tiempo de manera inalterable, y es por esto, que al elegirlo 
se le tiene que dar prioridad esencial. 

Razak (2018) indica que el nombre corporativo o naming es el conjunto de criterios que 
logra conforma a una marca determinada. Este es uno de los activos fundamentales en la marca, 
porque busca por sí mismo el posicionamiento, valor y propuesta. 

Símbolo tridimensional 

Quiroa (2021) manifiesta que sirve para identificar y diferenciar un producto del resto de 
otros productos similares que compiten en el mercado. Es decir, los consumidores no tienen 
necesidad de ver el nombre de la identidad porque el diseño tridimensional permite que sea 
reconocido fácilmente. Asimismo, este elemento hace que destaque sobre otras marcas de la 
misma competencia. 

Colores corporativos  

Sangil (2021) ostenta que este elemento representa los colores con los que se identificarán a 
la marca. La empresa debe tener un exclusivo color, porque este representará el 80% al 
momento de reconocerla. 

De la misma manera, Gallegos (2019) indica que para la imprenta se toman algunas 
referencias importantes: 

El Pantone que tiene todo tipo de colores y esto asegura que el color que se elija quedará 
idéntico al seleccionado. El CMYK que sus siglas se traducen en el magenta, amarillo, magenta 
y negro, es por esto, que los colores se deben pasar a CMYK cuando se busque imprimir 
imágenes que quieran mayor tinta. Por último, el RGB que está conformada por los colores 
como: rojo, verde y azul. La mayoría de marcas se visualizan en pantallas digitales, por ello se 
debe especificar y tener en cuenta las combinaciones RGB.  

Importancia de la IVC 

Este tiene un papel importante dentro de la organización o empresa, debido a que las 
personas suelen percibir de manera más rápida una imagen a diferencia de un texto. Asimismo, 
esta debe ser poderosa porque permitirá obtener la atención de su público objetivo. 

Gil (2017) señala que tener una identidad visual corporativa es importante cuando está 
fuertemente definida y bien gestionada, porque ayudará que se identificada y diferenciada de 
sus competidores. De igual manera, esto permitirá que generen y se creen vínculos y 
expectativas positivas de la marca de cara a las personas y clientes que las perciban. 

Luna et al (2021) manifiesta que la identidad visual corporativa es primordial en la parte de 
la aprobación que se tenga la al momento de crear la estrategia que se utilizará para el 
pronunciamiento de una marca. Esto debido, a que con atención de su público o audiencia se 
podrá alcanzar impresión deseada. 

Quispe, C. (2018) indica que es esencial que una organización cuente con su manual de IVC 
y que a su vez se lleve de manera adecuada, principalmente con sus elementos gráficos, porque 
si se tiene una mala dirección puede generar un problema de identificación y posicionamiento 
con su público objetivo. 
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Mucha (2018) indica que es importante la construcción de una personalidad corporativa 
porque este genera como beneficio que su identidad visual destaque entre los demás, de esta 
manera generando una percepción única con las personas. 

 

Funciones de la identidad visual corporativa 

Villafañe (como se cita en Gamio, 2019) señala que es este reconoce cuatro funciones, las 
cuales son:  
De identificación: Busca asegurar identificación de la marca. 

De diferenciación: Es la originalidad en la que la empresa se presenta y diferencia de otras 
organizaciones. 

De memoria: Esta debe ser recordada y posicionada en la memoria del público. 

Asociativa: Debe ser ligada a organización que representa y esta puede ser de manera: 
analógica, figurado, representativo, personificado y convencional.  

 

Principios de la identidad visual corporativa 

Costa (como se cita en Gamio, 2019) indica que los principios de la IVC son: 

• Coherencia: La relación del autoconcepto de la empresa, sus colaboradores, la 
compresión de objetivos comunes, el conjunto de actos de la empresa, sus herramientas 
y las expectativas de sus públicos. 

• Exclusividad: Es la forma en la que se da a conocer y afronta los problemas de 
manera distinta y original frente a las demás organizaciones del mismo rubro. 

• Perceptibilidad: Se basa en los tres niveles de la recepción de mensaje, el 
sensorial (sensación, estímulo simple, concreto y pregnante), el emotivo (afectivo, 
carisma instantáneo y la huella que deja) y la reacción lógica (comprensión), generando 
una imagen en la memoria del público. 

• Duración: Conlleva a la perdurabilidad que tiene una organización con respecto 
a su identidad visual corporativa. La IVC tiene una naturaleza dinámica, a pesar de su 
aparente constancia en las diferentes marcas, busca convertirse en una variable sujeta a 
la temporalidad y necesidades de la organización, que va de acuerdo a la realidad 
coyuntural que se viva, así como también a las reestructuraciones internas, referidas a 
valores o naturaleza. Un claro ejemplo es la modificación superficial del logotipo por 
alguna fiesta o aniversario.  

 

Materiales y métodos  
 

La presente investigación parte desde un enfoque cualitativo debido a que necesita 
metodologías cualitativas con las cuales permitirá realizarse interpretaciones y recopilación de 
datos.  Fuentes et al (2020) menciona que la investigación cualitativa conduce a comprender, 
de manera amplia y profunda, la realidad de un fenómeno en su entorno natural, suministrando 
información sobre el comportamiento y manifestaciones propias de los individuos. Así, el 
método cualitativo constituye una fuente directa para comprender la realidad natural de los 
entornos socioculturales.  
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A su vez, Fuster (2019) indica que el método fenomenológico se encuentra relacionado para 
interpretar y utilizar la descripción generando un análisis coherente y con sentido de forma 
educativa, metodológica y práctica para la ejecución investigativa a través de acciones básicas 
con el estudio del pensamiento y perspectiva humana. 

Asimismo, contó con metodología fenomenológica porque que se evaluó contenidos reales 
y existentes de acuerdo al contexto de estudio. De igual manera, la investigación utilizó el 
paradigma naturalista porque se tuvo distintas maneras para la recopilación de datos tanto en 
los colaboradores, como también la vista de especialistas relacionados con el tema de estudio. 

El escenario dónde se desarrolló la investigación fue el centro comercial Real Plaza 
Chiclayo, ubicado en Andrés Avelino Cáceres 222; siendo esta la sede pionera de la cadena en 
el rubro retail y la más representativa en ingresos económicos a nivel provincia.  

Los sujetos participantes en la investigación fueron 17 trabajadores constituidas por personal 
área administrativa, área de marketing y operaciones. Asimismo, se contó con un experto en 
marketing especializado en el rubro retail. Los criterios de selección para la investigación 
fueron: ser colaborador del Real Plaza con una antigüedad mínima de un año.  

Los instrumentos que se utilizaron fueron la guía de entrevista estructurada a expertos y el 
focus group al personal administrativo y operativo de la sede de Real Plaza Chiclayo, que estuvo 
conformado por: gerente de mall, coordinador de operaciones, coordinador de marketing y 
comercial, asistente de administrativos, recursos humanos, centro de control, técnicos de 
mantenimientos y anfitriones. y ficha de observación. Aries (como se cita en Gallardo, 2017) 
señala que para la entrevista estructura se emplea un cuestionario o guión de entrevista que 
tiene todas las preguntas que se le realizarán al entrevistado; teniendo como objetivo asegurar 
que todas estas se hagan de manera estandarizada, es decir, en el mismo orden y de igual modo. 

Por otro lado, Lisboa (2019) indica que el focus group es un método de investigación 
cualitativa que tiene como fin reunir participantes de una entrevista, el cual manifiestan ideas u 
opiniones sobre productos, servicios o marca. Este suele reunir de 5 a 15 personas, teniendo en 
cuenta un moderador quien se encarga de liderar las ideas expuestas. Asimismo, Monge (2021) 
manifiesta que instrumento es muy importante porque a partir de las opiniones por parte de los 
participantes permite tener claro los aspectos de la propuesta que se va a plantear. 

Finalmente, se realizó la técnica de la entrevista a expertos en comunicación corporativa y 
marketing. De igual manera, se aplicó la ficha de observación para conocer la situación actual 
de la identidad visual corporativa.   
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    Tabla 01: Entrevista estructurada  

ENTREVISTA ESTRUCTURADA 
Día:  Hora:  

 

Datos generales del  
entrevistado(a):  

Entrevistador:  

Tema: Situación actual de la Identidad Visual Corporativa de la marca Layo el león 
de Real Plaza Chiclayo 
PREGUNTAS CORRESPONDIENTES:  APUNTES 
1. ¿Cómo define a Layo el león de la marca de 
Real Plaza?  

 

2. ¿Cuál es la relación que existe entre Layo el 
león y Real Plaza? 

 

3. ¿Qué imagen cree que Layo el león proyecta 
hacia el público en general? 

  

4. ¿Cuál es la percepción que se busca de Layo 
el león en un futuro? 

 

5. ¿Considera que el nombre de Layo el león 
refleja la naturaleza de la organización? 

  

6. ¿Qué significado tiene el logotipo, tipografía 
y elementos visuales de Layo el león de Real 
Plaza? 

 

7. ¿Qué ventajas cree que tiene Layo el león con 
respecto a otras marcas? 

 

8. ¿Conoce bien al público que desean llegar? 
 

9. ¿Cree que Layo el león perdurará en un 
futuro? 

 

10. ¿Cree que logotipo de Layo el león tiene 
buena recordación con el público objetivo?  

 

 

Nota: elaboración propia  
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Tabla 02: Ficha de observación 

FICHA OBSERVACIÓN 
Día:     Hora:  Lugar:  

Tema: Situación actual de la Identidad Visual Corporativa de la marca Layo el león de 
Real Plaza Chiclayo  

  
     Nota: elaboración propia  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

IDENTIDAD VISUAL 
CORPORATIVA 

INDICADORES INTERPRETACIÓN 

 
Elementos de la 
Identidad Visual 

Corporativa 

Símbolo  
Logotipo  
Slogan  
Tipografía corporativa  
Nombre corporativo  
Colores corporativos  

Funciones de la 
Identidad Visual 

Corporativa 

De identificación  
De diferenciación  
De memoria  
Asociativa  

Principios de la 
Identidad Visual 

Corporativa 
 

Coherencia  

Exclusividad  

Perceptibilidad 
duración 
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Tabla 03: Focus Group 

FOCUS GROUP 
Día:  Hora:  Lugar:  
Datos generales de los participantes:  
Entrevistador:  

Tema: Análisis de la identidad visual corporativa de la marca Layo, El León, según 
colaboradores de Real Plaza, Chiclayo 2022. 

PREGUNTAS RESPUESTAS 
1. ¿Qué te transmite el símbolo de Layo 
el león de Real Plaza? 

 

2. ¿Cuál es su percepción del logotipo 
de Layo el león de Real Plaza? 

 

3. ¿Consideras que la tipografía 
corporativa de Layo el león de Real 
Plaza? ¿Por qué? 

 

4. ¿Consideras que el nombre de Layo 
el león tiene relación con el logotipo de 
Real Plaza? ¿Por qué? 

 

5. ¿Consideras que es sencillo 
identificar el logo de Layo el león? ¿Por 
qué? 

 

6. ¿Te es fácil recordar el logotipo de 
Layo el león”? ¿Por qué? 

 

7. ¿Con qué tipo de empresa asocias a la 
Layo el león”? 

 

8. ¿Crees que existe coherencia entre 
Layo el león y lo que transmite la 
empresa? ¿Por qué? 

 

9. ¿Crees que Layo el león se diferencia 
de manera original del resto de 
empresas? ¿Por qué? 

 

10. ¿Qué sensación te transmite el logo 
de Layo el león de Real Plaza? 

 

11. ¿De qué manera crees que perdure 
Layo el león en el futuro? 

  

 

     Nota: elaboración propia 
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Tabla 04: Focus Group 

ENTREVISTA ESTRUCTURADA 
Día:  Hora:  Lugar:  
Datos generales del 
entrevistado(a):  Entrevistador:  

Tema: Análisis de la identidad visual corporativa de la marca Layo, El León, según 
colaboradores de Real Plaza, Chiclayo 2022. 

PREGUNTAS 
CORRESPONDIENTES:  APUNTES 

1. ¿Cuál cree que son los beneficios 
más importantes de tener una correcta 
identidad visual corporativa? 

 

2. ¿Cree que utilizar correctamente la 
identidad visual corporativa de una 
empresa contribuye con el 
posicionamiento en la mente del 
público objetivo? ¿Por qué? 

 
 

3. ¿Cómo se puede identificar la 
efectividad de una identidad visual 
corporativa? 

  
 

4. ¿Considera que los elementos de la 
identidad visual corporativa son 
esenciales para una marca u 
organización? 

 

5. ¿Qué considera que deben hacer las 
empresas u organizaciones para tener 
un mayor posicionamiento en la mente 
del consumidor? 

 

6. ¿Considera que un buen logotipo 
contribuye con lo esencia que busca 
transmitir una empresa? ¿Por qué? 

 

7. ¿Cuáles cree que son las tendencias 
actuales en identidad visual corporativa 
en las empresas del sector retail? 

 

      

Nota: elaboración propia 
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Resultados 
Objetivo específico 01: Describir la situación actual de la Identidad Visual Corporativa 
de la marca Layo el león de Real Plaza Chiclayo.  

De acuerdo a los resultados de la entrevista se puede inferir que la marca Layo, El León es 
una característica muy resaltante que representa a la empresa como símbolo corporativo, es un 
personaje que nació en la cultura interna y luego pasó a protagonizar el isotipo de la marca y 
está asociado a la felicidad que se debe trasmitir como parte de su cultura. Esto genera un valor 
agregado y diferencial en comparación con otros centros comerciales de su competencia.  

En cuanto a los elementos de la IVC utiliza un símbolo que es el isotipo de Layo y este se 
encuentra en todos los elementos comunicación interna y externa como backing, tótem, primas, 
glorificadores, carteles que están presentes en todo el centro comercial de Real Plaza Chiclayo. 
El logotipo está basado en la cara estilizada y de manera geométrica de Layo el león mascota 
del centro comercial, además cuenta con una corona en la cabeza, todo de un color morado y 
en la parte de abajo se puede encuentra el nombre de "REAL PLAZA" con una tipografía 
corporativa basada en la familia de serifias. 

Asimismo, el color corporativo en tono morado está asociado a colores digitales para facilitar 
el entorno gráfico millennial, generando con esto un estilo de elegancia, prestigio y calidad que 
es percibida por su público externo. Con lo que respecta al nombre corporativo está inspirado 
en la fácil recordación, como también a una pronunciación sencilla que permite diferenciarlo 
de otros centros comerciales. 

Figura 1 

Situación actual de la identidad visual corporativa 

 

Fuente: Elaboración propia 
 
 
 
Objetivo específico 02: Determinar la percepción en base a las funciones, principios y 
elementos de la identidad visual de la marca Layo el león, según colaboradores de Real 
Plaza, Chiclayo 2022. 

 
De acuerdo a los resultados del focus group los participantes señalaron que la marca layo el 

León les trasmite felicidad, seguridad y liderazgo, cumpliéndose con esto algunas de las 
funciones de identidad visual corporativa como la de identificación, diferenciación y asociativa. 
Asimismo, el logotipo utilizado para la marca de Layo, les genera como principal valor 
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seguridad y liderazgo que se ve representado a través de Layo con la imagen de un león que 
refleja ser el rey de la manada, en este caso el líder de los centros comerciales. 

De igual manera, el isotipo está asociado a la cultura interna y lo que busca transmitir Real 
Plaza como esencia propia como marca, el cual está basado en su propósito que es el de “estás 
aquí para ser feliz”. Adicional a ello, los elementos de IVC les es de fácil recordación porque 
están presenten en muchos elementos y espacios internos y externos del propio centro 
comercial, consolidando con ello incrementar los resultados positivos de la cadena reforzando 
su liderazgo en la categoría en cuanto a satisfacción del cliente, experiencia, reconocimiento de 
marca y diferenciación.  

Por último, con lo que respecta a los principios de la IVC se puede identificar que existe 
coherencia en los elementos como el símbolo, logotipo y tipografía en relación al autoconcepto 
que existe entre la marca y los trabajadores generando con esto una exclusividad en la forma en 
la que se da a conocer frente a las empresas del mismo rubro retail. 

Figura 2 

Percepción en base a funciones y principios 

 
Fuente: Elaboración propia 
  

Objetivo específico 03: Identificar las tendencias en identidad visual corporativas de las 
empresas del sector retail. 

Actualmente, las empresas del sector retail son conscientes de la fuerte competencia que 
existe en el mercado peruano, es por ello que buscan potenciar la estrategia de su marca y con 
esto posicionarse en el mercado con una personalidad definida. Debido a esto la IVC es una de 
las herramientas más importantes en este rubro. 
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De acuerdo a la entrevista estructurada realizada a José Ulloa, se señala que la principal 
tendencia que existe actualmente en el Perú es la de experiencia del usuario y las sensaciones 
que genera como tal a través de los elementos de comunicación y espacios donde las marcas 
pueden comunicar su identidad para generar un posicionamiento y una fuerte recordación en la 
mente de su público objetivo. Es por ello, que Real Plaza busca a través de Layo generar un 
lazo entre la marca y el cliente externo e interno, con acciones donde se refuerza los elementos 
de identidad visual corporativa en cada uno de los espacios de comunicación conllevando con 
esto a poder reafirmar su misión y cultura de crear espacios públicos donde todos los visitantes 
puedan ser felices.  

Sin embargo, que cuando se habla de identidad visual corporativa no solo se hace referencia 
al logotipo, tipografía o nombre corporativo, sino que también se busca personificar a la marca 
para generar con esto que se conviertan en empresas únicas e insustituibles.  

Figura 3 

Tendencias de identidad visual corporativa en rubro retail 

 

 
Fuente: Elaboración propia 
 

Discusión 
 

Respecto al objetivo específico: describir la situación actual de la Identidad Visual 
Corporativa de la marca Layo el león de Real Plaza Chiclayo, los resultados demuestran que la 
marca Layo es una característica muy resaltante que representa a la empresa como símbolo 
corporativo, generando con esto darle un valor agregado y diferencial en comparación con otras 
empresas del mismo rubro; similar resultado se encontró en la investigación de Molina (2019), 
donde concluye que la IV es importante para la creación de una marca, donde su imagen es la 
carta abierta que su audiencia debe conocer e interpretar coherentemente al objetivo a alcanzar. 
Esto refuerza con lo señalado por Lozano et al (2021), quienes indican que la identidad visual 
corporativa hoy en día es un punto indispensable que se encuentra caracterizado por una serie 
de elementos y símbolos que definen la identidad de una marca y la hacen única y reconocible 
en el mundo. Es por ello, que se tiene como deducción que el correcto uso de los elementos de 
la identidad visual corporativa permite que el público objetivo, sea interno o externo pueda 
reconocer de manera instantánea, y a la vez permita complementarse entre sí ocasionando una 
sinergia que conlleve a aumentar su eficiencia.  
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Con respecto al objetivo específico de determinar la percepción en base a las funciones, 
principios y elementos de la IV de la marca Layo el león, según colaboradores de Real Plaza, 
Chiclayo 2022, se obtiene que existe coherencia en los elementos como el símbolo, logotipo y 
tipografía en relación al autoconcepto que existe entre la marca y los trabajadores, generando 
con esto una exclusividad en la forma en la que se da a conocer frente a las empresas del mismo 
rubro retail; asimismo existe similitud con el trabajo de investigación de Clemente (2021) quien 
señala que las dimensiones de percepción del identificador visual como gráficos, colores y 
tipografía genera que exista un buen discernimiento de la identidad visual corporativa con los 
colaboradores de la organización. Asimismo, se puede reforzar con lo indicado por Kotsia y 
Stephens (2018), quienes manifiestan que las empresas o instituciones deben prestar mayor 
atención a la gestión de la identidad de marca corporativa, debido a que su influencia en el 
compromiso de los empleados con sus organizaciones, así como en el desenvolvimiento y 
satisfacción de su marca. Es por ello, que el correcto uso de la identidad visual genera en un 
futuro un buen posicionamiento de las organizaciones porque son los mismos usuarios quienes 
la relacionan y le permiten consolidar la imagen de organización. 

Respecto al objetivo específico de identificar las tendencias en identidad visual corporativas 
de las empresas del sector retail, se obtiene que la principal inclinación que existe actualmente 
es la de experiencia del usuario y las sensaciones que origina como tal a través de los elementos 
de comunicación y espacios donde las marcas pueden comunicar su identidad visual corporativa 
para generar un posicionamiento y una fuerte recordación en la mente de su público objetivo; 
de igual manera existe similitud con la investigación de Vargas (2017) quien manifiesta que las 
marcas retail se construyen siguiendo la línea trazada por la marca, a nivel estratégico, de 
identidad visual de forma coherentemente, a través de la creación, implementación, desarrollo 
y supervisión de una adecuada atmósfera de su identidad visual corporativa. Asimismo, se 
puede sustentar a través de lo indicado por Gil (2017) que la identidad visual es aquella 
competencia estratégica que permite conocer una empresa distinguiéndola de las que compiten 
en su mismo rubro, generando con esto una experiencia única e innovadora. Es decir, que la 
esencia propia de la marca se basa en su identidad visual que permite diferenciarla acompañada 
de la experiencia brindada. 

Conclusiones  
 

La identidad visual corporativa de la marca Layo el león está sintetizado de manera correcta 
por los colaboradores de Real Plaza, teniendo como resultado positivo la fácil identificación y 
asociación en los elementos de comunicación utilizados en el centro comercial. 

 
De acuerdo a la situación actual los elementos de identidad visual corporativa como el 

tipografìa, logotipo, colores y símbolo de la marca Layo el león de Real Plaza están bien 
consolidados, por lo cual traduce su unidad cultural con lo que busca transmitir como empresa, 
generando con esto que los trabajadores se sientan identificados con la esencia propia de la 
organización. 

La perceción de los colores corporativos e isotipo de la identidad visual corporativa de Layo 
el león de Real Plaza es favorable y consigue con esto que su público interno pueda diferenciarlo 
de manera positiva frente a su competencia.  

Las tendencias utilizadas en la identidad visual corporativa de la marca Layo de Real Plaza 
frente a otras empresas del mismo rubro retail generan que su identificación sea inmediata, 
como también que su rendimiento de comunicación a través de los elementos utilizados tenga 
coherencia, exclusividad, perceptibilidad y duración en la mente de su público objetivo.  
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Recomendaciones 
 

Se recomienda a Real Plaza que tome como referencia esta investigación para futuros 
análisis sobre la importancia de su identidad visual corporativa frente a su público objetivo. 

Se recomienda a Real Plaza profundizar en base a los resultados conseguidos en esta 
investigación para seguir manejando de manera adecuada su identidad visual, y la vez 
consolidar su nivel de percepción por su público de manera óptima. 

Se recomienda a los trabajadores del centro comercial de Real Plaza Chiclayo interiorizar la 
cultura transmitida y lograr con esto ser embajadores que transmitan la esencia de la marca.  

Se recomienda a las empresas del sector retail tomar como referencia a Real Plaza para el 
uso correcto de su identidad visual corporativa. 

Se recomienda a los futuros estudiantes de la carrera de Comunicación de la Universidad 
Católica Santo Toribio de Mogrovejo puedan realizar más trabajos de investigación sobre la 
identidad visual corporativa en el rubro retail, debido a que son pocas las investigaciones 
presentadas en la actualidad sobre este tema. 
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