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resumen

Instagram constituye un hito comercial en nuestra era. 

A partir de este hecho, una gran parte del sector co-

mercial ha decidido desarrollar sus actividades dentro 

de esta red social, y ante este suceso, hemos sido tes-

tigos de la necesidad de destacar los emprendimientos 

y microempresas que se desarrollan dentro de esta. 

Por esta razón, este proyecto a través del estudio e in-

tervención en tres casos reales, propone la generación 

de estrategias gráficas con características de engage-

ment, con el objetivo de servir como herramienta para 

la potenciación de la competitividad, desde la etapa de 

la construcción hasta el posicionamiento de estos. 

 

Palabras claves: Web 2.0,  Redes Sociales,  Instagram,  

Engagement,  Universo Digital,  Identidad Corporativa, 

Branding,  Elementos Visuales,  Competitividad.
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abstract

Instagram constitutes a commercial milestone in our 

era. From this fact, a big part of the commercial sector 

has decided to develop their activities inside this social 

network, and since this event, we´ve been witnesses to 

the need to highlight the enterprises and micro-com-

panies that originate within it. For this reason, this pro-

ject proposes the generation of graphic strategies with 

engagement characteristics through the study and in-

tervention in three real cases, with the main purpose 

to serve as a tool to enhance competitiveness, from the 

construction stage to their positioning.   

  

Keywords: web 2.0,  social networks,  Instagram,  en-

gagement,  digital universe,  corporate identity, bran-

ding,  visual elements, competitiveness.   
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ObJETIVO GENERAL

Contribuir a la competitividad de los nuevos modelos 

de negocios en la red social Instagram, a través del de-

sarrollo de estrategias gráficas de engagement para 

mejorar las experiencias de compra del consumidor. 

      

ObJETIVOs EspecÍFICOS

1. Desarrollar estrategias gráficas para los negocios 

que se desarrollan en la red social Instagram desde la 

filosofía del engagement. 

2. Implementar las estrategias gráficas desarrolladas 

a la plataforma Instagram y a los elementos análogos 

que forman parte de los negocios.

ALCANCES

Al concluir este proyecto se presentará un manual de 

estrategias gráficas aplicadas a la plataforma Insta-

gram y a los elementos análogos de dichos negocios. 

Las muestras se expondrán a manera de prototipo di-

gital e incluirán la aplicación a tres modelos de nego-

cios para la plataforma Instagram a manera de demo.                                                                        
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IntroduccIÓN

Las redes sociales se han convertido en un hito en 

nuestra generación, y como consecuencia han creado 

un impacto en la economía global. En el contexto ecua-

toriano, hemos sido testigos del incremento exponen-

cial de emprendimientos dentro de la red social Insta-

gram. De este modo, se ha producido una atmósfera 

de competitividad constante entre los emprendedores 

que desarrollan sus actividades dentro de la platafor-

ma mencionada. 

Asimismo, nos hemos convertido en testigos de fenó-

menos como la homogeneización de la identidad cor-

porativa, y la carencia de imagen corporativa de las 

micro, pequeñas y medianas empresas que se desarro-

llan dentro de esta red social.

 

El proyecto se fundamenta en diversas teorías que ro-

dean a la problemática expuesta. Además, se suma la 

investigación de campo y el análisis de homólogos rea-

lizados. La intervención teórica. como de campo cons-

tituyeron la vía para generar, y consolidar el producto 

final para cada una de las marcas con las que trabaja-

mos. 

De esta forma, nos condujeron hacia la solución de la 

problemática,  mediante la consolidación de estrate-

gias de engagement estructuradas y resistentes.

La constitución de cada una de las marcas se dio me-

diante la personificación a cada una. Además, de la 

intervención del mapa de actores, cuya finalidad fue-

conocer quienes rodean al target principal de cada 

marca. La persona design permitió describir de manera 

detallada a los usuarios directos, y de la mano del viaje 

del usuario nos sumergimos en la vida diaria de cada 

uno de los usuarios de las tres marcas. 

 

También, se realizó el plan de negocios, para conocer 

el desarrollo de los emprendimientos en la vida coti-

diana. De este modo, todos los parámetros ayudaron 

a plantear las partidas de diseño conformadas por for-

ma, función y tecnología.

Los procesos de ideación para cada marca, se ejecuta-

ron gracias al brainstorm; proceso realizado con base 

en los objetivos planeados, y la generación de enga-

gement entre la marca y el target. En el transcurso de 

este proceso, se establecieron las constantes y varia-

bles que intervinieron en el producto final. 

De esta forma, la idea final de cómo se constituyó cada 

marca, y el posterior proceso de bocetación, permi-

tieron llegar a la concepción funcional para cada uno 

de los perfiles de Instagram desarrollados. Además, se 

incorporaron los elementos análogos correspondiente 

para cada una de las marcas con las que se trabajó, y 

un manual de marca exclusivo para cada una.

Para la conclusión del proyecto, se realizó el proceso 

de validación de los demos del perfil de Instagram, ele-

mentos analógicos correspondientes a cada empren-

dimiento y el manual de marca a los propietarios de 

éstas; se presentan evidencias fotográficas del desa-

rrollo.
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SOBRE EL PROYECTO

Para poder disfrutar de la experiencia completa que 

ofrece este proyecto, es necesario contar con las si-

guientes aplicaciones:

Instagram - Tarjeta de Identificación

Scanner de Códigos QR. 
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Marco Teórico
Homólogos 
Investigación de Campo
Conclusiones
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Concebir la idea de que la tecnología se transformaría 

en uno de los actores principales de la sociedad global. 

Y, que de esta manera configuraría el paradigma sobre 

el cual cada ser humano pensaría y actuaría; podría 

pertenecer únicamente a la sinopsis de una película 

ciencia ficción hollywoodense o a un relato del gran 

Julio Verne. A pesar de que este hecho parezca estar 

alejado a lo que alguna vez la humanidad alcanzaría, es 

por lo contrario la realidad bajo la cual la humanidad se 

desarrolla en la actualidad.
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1.1.1 un nuevo unIverso

Hablar sobre la tecnología en la contemporaneidad 

nos llevaría sin rumbo por un universo infinito. Por esta 

razón, nos posicionaremos dentro de la vida social hu-

mana, donde la tecnología tomó forma de plataformas 

digitales. Dicho fenómeno suscitado a finales de los 

años 2000´s y comienzos de los 2010´s, en conjunto 

con nuestra vida social configuraron un universo inima-

maginable hasta entonces. 

A partir de estos hechos, en la actualidad el universo 

generado por los actores mencionados, ha marcado la 

memoria colectiva de un sin numero de generaciones. 

Y, con total certeza han repercutido en el concepto de 

quienes somos y hacía donde vamos.



La revista W Magazine (2019) recopiló los momentos 

icónicos transcurridos desde el año 2010 hasta finales 

del año 2019 en el nuevo universo configurado por las 

plataformas digitales y la vida social:

A finales de los años 2000´s y comien-
zos de los años 2010´s surge el naci-
miento, y posterior auge de las plata-
formas digitales para la sociabilización 
humana. Entre las plataformas revolu-
cionarias se encuentran: YouTube, Fa-
cebook, Instagram, Vine, entre otras.

A partir de la creación de comunidades 
en línea, sobre diferentes temas de in-
terés que conectan a extraños de todo 
el mundo, las plataformas creadas al-
canzan la fama internacional.

Plataformas Digitales Plataformas de Streaming  The Beauty Vlooger  Estrellas Nativas    

En el nuevo universo configurado por 
las plataformas digitales, aparecen en 
escena los servicios de streaming. Es-
tos servicios permiten a los consumi-
dores de todo el mundo, acceder por 
cantidades económicas a contenido de 
entretenimiento directamente en sus 
computadores, teléfonos inteligentes 
y tabletas digitales. 

De esta manera, se produjo una dis-
minución del consumo de servicios 
tanto de televisión, como de televisión 
satelital.

Desde las nuevas plataformas, emer-
gen nuevos nichos de mercado como: 
The Beauty Vlogger en YouTube. Aho-
ra, los adolescentes y adultos jóvenes 
se vuelven protagonistas; desde el 
confort de sus hogares crean conte-
nido sobre tendencias de maquillaje 
y los lanzamientos trendy de marcas 
más conocidas. A partir de este nuevo 
contenido en la red, nace la comuni-
dad más grande de YouTube, que en 
la actualidad cuenta con millones de 
seguidores y sigue creciendo, carac-
terizada con una estética propia que 
la define.

A partir del nacimiento de las platafor-
mas digitales y, el éxito en la creación 
de comunidades de cada una de estas. 
Un sin número de hasta entonces des-
conocidos se convirtieron en estrellas 
de la noche a la mañana. 

Y, en consecuencia, la fama de estas 
nuevas personalidades ha traspasado 
las pantallas de los celulares y compu-
tadores donde su contenido se virali-
zó, alcanzando la fama internacional 
en diferentes sectores del entreteni-
miento.

x xx x

Nueva Forma de Activismo Sintonización en la Red Movimientos Sociales  La Economía de Instagram  

El activismo se sumerge en las de-
nominadas redes sociales, siendo el 
ejemplo más notable el “Ice Bucket 
Challange”. Por medio de las platafor-
mas Instagram y Twitter tanto cono-
cidos del medio como no, vertían una 
cubeta de agua con hielos sobre ellos 
simulando los efectos causados por 
esclerosis lateral amiotrófica. 

Posteriormente, el contenido captura-
do se compartía en la red, con el pro-
pósito de alcanzar la conciencia mun-
dial sobre la enfermedad y generar 
donaciones para la causa.

Los eventos masivos como las bodas 
reales se convirtieron en hitos histó-
ricos, alcanzando 11.2 millones de 
visualizaciones en vivo desde la plata-
forma YouTube. 

De esta manera, la forma de presen-
ciar eventos masivos se reconfigura. Y, 
adquieren la característica de eventos 
virales, donde los memes toman un lu-
gar protagónico.

Los movimientos denominados Time´s 
Up y #MeToo nativos de Estados Uni-
dos, destaparon la magnitud del acoso 
y abuso sexual dentro de la industria 
de entretenimeinto hollywoodense. 

Por esta razón, y tras las reacciones 
globales, se generó la visualización y 
quebranto de los tabúes sobre estos 
problemas sociales incrustados en 
todo el mundo.

Las plataformas digitales concebidas 
en el nuevo universo digital para la 
sociabilización generaron un giro in-
esperado para el sector económico.  
A partir de dicho giro, Instagram se 
transformó en un caso exitososo, con-
virtiéndose en una herramienta cotiza-
da no solo por el sector social, sino por 
el económico. 

De este modo, emergió una nueva 
economía basada en las métricas de 
influencia que la red social ofrece.

x xx x

CAPÍTULO 1                     CAPÍTULO 1                     32                    33                    

Imagen 1 Imagen 3Imagen 2 Imagen 4 Imagen 5 Imagen 7Imagen 6 Imagen 8



010010011011010110100100110110
1011 01001001101101011010101010 
010010011011010110100100110110
1011 01001001101101011010101010 
010010011011010110100100110110
1011 01001001101101011010101010 
010010011011010110100100110110
1011 01001001101101011010101010 
010010011011010110100100110110
1011 01001001101101011010101010 
010010011011010110100100110110
1011 01001001101101011010101010 
010010011011010110100100110110
1011 01001001101101011010101010

1.1.2 web 2.o y web 3.0

Es indispensable remitirnos a los demás fundamentos 

que permitieron la construcción y popularización del 

nuevo universo, el mismo que está constituido por las 

plataformas digitales y la vida social humana. De este 

modo, discutiremos sobre los conceptos de la Web 2.0 

y la Web 3.0.  

1.1.3 web 2.0

La Web social como también se denomina la Web 2.0, 

configura uno de los gérmenes para el origen de las 

plataformas digitales relacionadas con la vida social 

humana. De esta manera, dicha filosofía benefició la 

creación, edición y divulgación de contenidos genera-

dos por el usuario. Por esta razón, la introducción de 

la Web 2.0 se convierte en el fundamento bajo el cual 

las comunidades en línea, y en consecuencia las redes 

sociales se constituirían y popularizarían (Anderson, 

2007).
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”hacIendo la web 
más  socIable”

                 
                                                                 - Mark Zuckerberg 
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1.1.4 web 3.0

La Web 3.0 se define como una base de datos global 

de carácter cualitativo y semántico. Por su parte, tiene 

como objetivo la recolección y la administración de in-

formación relacionado con los gustos, las costumbres, 

la conectividad, la interactividad y la usabilidad de los 

usuarios en línea.   (Hernández & Küster, 2012). De 

este modo, a partir esta recopilación de datos sobre el 

usuario y su comportamiento en la red, estos se com-

binan con el abanico de contenido existente en la web 

para facilitar el acceso a un contenido específico. Es 

importante reconocer que la aplicación de la filosofía 

de la Web 3.0 genera engagement entre los partici-

pantes del universo digital y las compañías en la actua-

lidad  (Hernández & Küster, 2012).

Imagen 9



1.1.5 un fenómeno

En menos de una década emergió un nuevo universo 

para la sociabilización y la creatividad humana que fa-

vorecería el uso de la tecnología en la vida cotidiana. 

A partir de este hecho, estalló en dicho universo un 

fenómeno denominado redes sociales. Las redes socia-

les son las responsables de la generación de relaciones 

personales, el desarrollo de carreras profesionales y 

del entretenimiento en la actualidad. Por este motivo, 

desde el nacimiento hasta el posicionamiento de las 

mismas, tanto el mundo en línea como fuera de este se 

ha conectado cada día más, pero ¿Qué son las redes 

sociales? (Van Dijck, 2013). 

1.1.6 REDES SOCIALES

Los autores Kaplan y Haenlein (2010) definen a las 

redes sociales como un conjunto de aplicaciones que 

surgen a partir de la filosofía de la Web 2.0. Por este 

motivo, tienen como principal característica, la concep-

ción y la transmisión de contenido generado por los 

usuarios. De este modo, podemos establecer que las 

características que definen a las emergentes redes so-

ciales, constituyeron el motor para el auge y populari-

zación de este fenómeno social en la actualidad. Y, en 

efecto Van Dijck (2013), coincide con la consigna ex-

puesta por los autores ya mencionados. Por esta ra-

zón, agrega que apartir de la premisa señalada, las 

empresas que desarrollan estas plataformas digitales 

han establecido que la contrucción y evolución de las 

mismas se deben generar bajo los conceptos de diseño 

centrado en el usuario, contar con características de 

participación y colaboración. Por lo tanto,  la configu-

ración de las redes sociales ha hecho que estas facili-

ten el proceso de comunicación y colaboración huma-

na alrededor del mundo.
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1.1.7 el estallIdo

El auge de las redes sociales no solo revolucionó el uni-

verso en línea, también el que está fuera de ella. Por 

su parte, el factor humano y la conectividad se con-

virtieron en los elementos claves para el estallido, y 

posterior popularización de las mismas. De este modo, 

se establece a continuación los demás factores que 

participaron del denominado “estallido de las redes 

sociales”: 

• Influencia: La sociedad se ve influenciada por has-

ta entonces extraños, quienes ahora dominan las pla-

taformas con contenido original. En la actualidad las 

redes populares como: Facebook, Twitter, YouTube, 

Instagram, entre otras son las predilectas por estos 

actores. 

Los mismos usan estas plataformas para la creación 

de contenido, generación de comunidades y ganar 

influencia en la sociedad. A partir del gran éxito con 

el que cuentan, han logrado repercutir en el compor-

tamiento y las tendencias de los individuos, especial-

mente en los millenialls y la generación Z.

• Guía de consulta: Antes de consumir o comprar un 

producto o servicio, las redes sociales configuran una 

guía de consulta que permite, al comprador conocer 

las opiniones y la calidad de los mismos. De este modo, 

las decisiones de compra se ven influenciadas por los 

comentarios de desconocidos de todo el mundo, reper-

cutiendo en el comportamiento del comercio mundial.

• Opiniones: Las opiniones y comentarios emitidos en 

línea empiezan a popularizarse. Por esta razón, muchas 

de las acciones del mundo dentro y fuera de la web, se 

basan en las opiniones generadas dentro de la misma. 

Por su parte, las empresas ahora pueden conocer de 

manera clara la percepción que el público tiene sobre 

ellas (Smith, 2009).
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1.1.8 HITOS 

La revolución generada por la introducción y la popu-

larización de las redes sociales, ha provocado impor-

tantes sucesos que han marcado la memoria colectiva 

global. De este modo, repasaremos los más destaca-

dos:  

• Construción de comunidades: A partir del estallido 

que significó la popularización de las plataformas digi-

tales, tanto las opiniones como los gustos de las per-

sonas a nivel global impulsaron la creación de comuni-

dades en línea. De esta manera, las redes sociales nos 

han proporcionado de herramientas como: encuestas 

constantes, tableros de mensajes, escucha permanen-

te y conversaciones bidirecionales entre todos los ac-

tores de las plataformas, con el fin de consolidar dichas 

comunidades. 

Y, como consecuencia se han generado vínculos entre 

las empresas y los usuarios, concibiendo otro fénome-

no en línea denominado engagement. 

• Difunsión de opiniones: Las redes sociales promul-

gan un medio para compartir opiniones y contenido. 

De esta forma, la difusión de las opiniones afianza la 

conducta que las marcas deben tener sobre su público. 

Por esta razón, es necesario indicar que las opiniones 

de los usuarios en la actualidad se convierten en un 

factor clave en la concepción de engagement.

• Las plataformas de investigación:  En la actualidad, 

las comunidades de mercado de masas poseen un po-

tencial para generar investigación sobre ellas. Por esta 

razón, investigadores y sectores económicos han pres-

tado suma atención a las redes sociales. De este modo, 

y gracias a la atención otorgada a dichas plataformas 

se han convertido en objetos de estudio por su gran 

potencial.

• Enfoque global:  El contenido que comparten los 

usuarios, provoca la creación de comunidades en lí-

nea que ha traspasado los límites terrotoriales. De este 

modo, las empresas y marcas buscan generar conteni-

do con enfoque global. A partir esto, lograr posicionar-

se dentro de nuevos mercados, que se caractericen por 

poseer gustos y filosofías de vida semejantes.

• El aumento de los datos reales:  Las redes sociales 

recopilan los datos de millones de usuarios. De esta 

manera, muchas compañías e investigadores analizan 

y buscan explicar el comportamiento de los usuarios 

en las plataformas sociales. Y, como consecuencia se 

ha generando sobre información una compilación de 

datos precisos y actualizados (Smith, 2009).
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1.1.9 las redes sociales y la    
economÍa global

La introducción y revolución que han ocasionado las 

redes sociales, ha significado una invitación a todas 

las personas a “abrazar las oportunidades” que esta 

nueva economía nos ofrece. Por su parte, la configu-

ración de este nuevo universo elimina restricciones; 

y de esta manera, tanto adolescentes como adul-

tos mayores tienen la misma capacidad de generar 

comunidades, y eliminar las barreras territoriales e 

ideológicas presentes en el mundo (Smith, 2009). 

Por esta razón, muchos negocios han encontrado en 

las redes sociales una plataforma para desarrollarse. Y, 

de esta forma han adquirido  varias consignas bajo las 

cuales sus publicaciones deben generarse. Estas pe-

queñas y grandes compañías tienen la obligación de 

extender su contenido al restro de las plataformas di-

gitales más populares dentro de su target, y no mante-

nerse estáticas en una especifica. Además, el contenido 

trabajado debe cumplir con la función de emitir el men-

saje específico que la marca desea transmitir a sus con-

sumidores. Finalmente, los desarrolladores de estos de-

ben tener en cuenta las características de formato que 

definen a cada una de las plataformas sociales donde 

se extienderá el contenido de la marca (Smith, 2009).
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1.1.10 fenómeno económIco

La revolución que han generado las redes sociales pro-

vocó que estas se conviertan en un medio perfecto para 

el establecimiento de modelos de negocios. En la actua-

lidad, estos modelos se caracterizan por su alta tasa de 

popularidad, y por la gran aceptación que han alcan-

zado. Por este motivo se han convertido en guías sobre 

una nueva economía global  (Rodríguez & Ortiz, 2018). 

A continuación, se expondrán dos casos de éxito corres-

pondientes a las plataformas sociales Vine y YouTube:
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1.1.11 CASO LELE PONS

Eleonora Pons conocida en el universo online como 

“Lele Pons”, inció su carrera en la plataforma Vine en 

el año 2013. En ese entonces, la ahora modelo, insta-

grammer y youtuber publicaba en la red social videos 

de seis segundos cómicos relacionados al día a día de 

cualquier adolescente. Por esta razón, Pons consiguió 

que su contenido se viralice, convirtiéndose en la estre-

lla absoluta de Vine. Y, en los meses siguientes, la pla-

taforma le dedicó una categoría destacada dentro de 

su catálogo de contenido  (Rodríguez & Ortiz, 2018).

Tras la desaparición de Vine, Lele Pons ha translada

do su contenido a dos grandes redes sociales, sien-

do estas Instagram y YouTube. De esta manera, las 

plataformas mencionadas han logrado que  el  con-

tenido de la instagrammer se afiance en la rama de 

la comedia. Asímismo, Pons ha conseguido continuar 

con la innovación de su contenido con el propósito 

de mantener y atraer nuevo público. En la actuali-

dad, la estrella de Vine cuenta con más de 39 millo-

nes de seguidores en la red social Instagram y 15.8 

millones en YouTube demostrando que su populari-

dad se incrementa cada día (Rodríguez & Ortiz, 2018).
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1.1.12 CASO PEWDIEPIE

YouTube vió nacer a quien se convertiría en un ico-

no de nuestra éra, Felix Kjellberg o como es conoci-

do tanto dentro como fuera del universo digital “Pew-

DiePie”. Kjellberg, es catalogado como la más grande 

y popular estrella de la plataforma mencionada. En 

cuanto a su contenido, este ha sido creado a partir 

de una mezcla de narración, humor y comentarios 

sobre los video juegos que disfruta (Herrman, 2017).

Por otro lado, es preciso señalar que a pesar de del auge 

de miles de nuevos youtubers alrededor del mundo, es 

indudable el éxito y engagement entre PewDiePie  y su 

público. En la actualidad, el catalogado Rey de YouTube 

cuenta con más de  103 millones de suscriptores que au-

mentan a diario afianzando este título (Herrman, 2017).
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1.1.13 MIGRACIÓN A NUEVAS PLA-
TAFORMAS SOCIALES EN LA WEB

De esta manera, concluimos que a pesar del contraste 

entre el ciclo de vida de las plataformas Vine y YouTube 

(la primera ha desaparecido del universo digital, mien-

tras que la segunda aún se mantiene vigente y cuenta 

con gran popularidad) es necesario recalcar uno de los 

puntos discutidos, siendo este la responsabilidad de 

los creadores de contenido como el de las empresas 

ha actualizarse, y ha estudiar el mundo donde se desa-

rrollan. Es así como somos testigos mediante los casos 

expuestos, que tanto Lele Pons como PewDiePie, han 

mudado parte de su contenido a una red social revo-

lucionaria que ha acaparado la atención del público en 

los últimos años, llamada Instagram (Herrman, 2017).
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1.1.14 INSTAGRAM

Una nueva aplicación denominada Instagram apare-

ció en escena en el año 2010, la red social de origen 

estadounidense se convertiría en la plataforma social 

con el mayor crecimiento de la historia. Por este mo-

tivo, desde su auge hasta la actualidad ha sido catalo-

gada como una red social revolucionaria, gracias a la 

cantidad de características con las que cuenta. Entre 

ellas se encuentran: la creación, edición y difusón de 

las imágenes que los usuarios generaban con facilidad, 

hecho que ninguna otra plataforma social ofrecía en 

ese entonces (Cantón Correa & Pascual, 2018).

A las características mencionadas, se sumó una herra-

mienta llamada filtros, la misma fue determinante para 

que Instagram se popularice globalmente. Finalmen-

te, la red social no se limitó a compartir el contenido 

generado en su plataforma, por el contrario, extendió 

el mismo a las demás redes sociales populares de la 

época. De esta forma, somos capaces de ver como las 

características que definen a Instagram, constituyeron 

los factores claves para su popularización  (Cantón Co-

rrea & Pascual, 2018).
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1.1.15 INSTAGRAM como una 
nueva herramIenta econó-
mIca

La introducción de Instagram no solo significó el domi-

nio de la red social dentro del sector del entretenimien-

to y la sociabilización, sino del mundo de los negocios. 

De esta forma, la plataforma social se ha convertido 

en una herramienta que ha intervenido en el compor-

tamiento de los actores del proceso comercial. Y como 

consecuencia, la sociedad ha visto el surgimiento de un 

nuevo comsumidor, quien decide que, cómo, cuándo 

y dónde va a comprar o consumir un producto o ser-

vicio determinado (Pérez Curiel & Luque Ortiz, 2018). 

A pesar del poder y la confianza que caracteriza a 

este nuevo consumidor, este se ve influenciado por 

la opinión de extraños llamados “influencers”. Estos 

personajes originarios de internet, constituyen una 

parte determinante en el proceso de adquisión de

un producto y/o servicio en nuestra era. Por este mo-

tivo, este sector de la población se convirte en un ele-

mento clave a considerar, tanto  para las empresas y 

emprendimientos a nivel mundial (Alkhowaiter, 2016).

Finalmente, tenemos que reconocer que Instagram 

contituye una herramienta poderosa en la actualidad, 

tanto para los nuevos emprendimientos como para 

las empresas constituidas. La razón principal del éxito 

de esta plataforma social es la comunicación directa 

con los consumidores. Además, otras características 

que definen el triunfo de la plataforma en el univer-

so económico son: su gratuidad, el alcance a un pú-

blico global y la exposición de los valores de la mar-

ca a través de marketing visual (Alkhowaiter, 2016).
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1.1.16 vÍAS PARA POSICIONAR NE-
GOCIOS DENTRO DE INSTAGRAM 

Los autores Latiff y Safiee (2015) establecen que el 

éxito de Instagram para los modelos de negocios, se 

debe en gran parte a la aplicación de estrategias que 

los comerciantes han generado para el desarrollo de 

esta actividad en la plataforma. De esta manera, la 

red social ha contribuido con la evolución de nuevos 

procesos de compra en la sociedad actual, donde des-

de la “generación silenciosa” hasta la “generación Z” 

han sido afectadas por dicha evolución. Por esta ra-

zón, las siguientes herramientas han sido establecidas, 

como claves para la consolidación de estos negocios.

• Creación de relaciones amicales entre el emprendi-

miento y/o empresa y los consumidores

• Exclusividad en en el contenido que ofrecemos

• El empaque es un identificador principal del empren-

dimiento y/o empresa

• Establecer el posicionamiento bajo la propuesta de 

valor (Latiff & Safiee, 2015).
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• Promociones: Las promociones se convierten en los 

mejores amigos de los negocios que se desarrollan en 

Instagram. De esta manera, se convirten en una he-

rramienta poderosa para posicionar nuestro empren-

dimiento y/o compañía. A continuación, se establecen 

las siguientes promociones, que se caracterizan por se 

las más efectivas y exitosas dentro de dentro de la pla-

taforma social:

• Beneficios en futuras compras

• Cupones

• Descuentos

• Ediciones limitadas de los productos y/o servicios 

• Envíos gratuitos a los consumidores (Tienda Nube, s.f).
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1.1.17 LAS CIM EN INSTAGRAM

Por las oportunidades que ofrece la red social Instagram 

para posicionar un negocio, ha provocado la generación 

de un alto nivel de competitividad. Por esta razón, las 

Comunicaciones Integradas de Marketing, constituyen 

un pilar fundamental para el posicionamiento de los 

negocios dentro de la plataforma social. A pesar de que 

las CIM, nos ofrezcan un amplio abanico de alternativas 

para aplicar en los negocios que se desarrollan, las si-

guientes son las más recomendadas (Tienda Nube, s.f).



1.1.18 COMPETITIVIDAD

Los autores Ramírez y Ampudio (2018) señalan que Ins-

tagram es una plataforma social que se ve expuesta a 

cambios constantes. Por esta razón, establecen que los 

modelos de negocios que se desarrollan en esta red so-

cial, tienen la responsabilidad de estar en una constan-

te búsqueda de estrategias efectivas y poderosas, que 

destaquen sus emprendimientos y/o empresas de la 

competencia. De este modo, los negocios se mantendrán 

vivos en una plataforma con una alta tasa de competiti-

vidad en la actualidad, los factores a considerarse son:

• Tecnología

• Innovación 

• Calidad (Ramírez Molina & Ampudia Sjogreen, 2018).

1.1.19 engagement

El término engagement dentro del universo de Insta-

gram, se refiere a la acción o acciones que realiza el 

consumidor más allá de ver o leer el contenido gene-

rado y publicado por la marca. En la actualidad, este 

término se vuelve fundamental dentro del comercio en 

esta red social. De este modo, se convirte en el punto 

de ebullisión para crear y mantener buenas relaciones 

entre los consumidores y los emprendimientos y/o em-

presas (Barger & Labrecque, 2013). 

En cuanto al sector comercial la generación de conteni-

do debe basarse en el la propuesta de valor de la mar-

ca, además del correcto manejo del mensaje de ella. De 

esta manera, podrá establecerse una conexión con la 

comunidad generada, y fortalecer el engagement en-

tre los actores que intervienen en el proceso de com-

pra - venta. Además, es necesario señalar que dentro 

del engagement en la red social Instagram, existe una 

jerarquía establecida, esto nos ayuda a demostrar el 

estado de nuestros negocios frente a nuestros consu-

midores (Chan-Lenci, 2016).

A continuación, la pirámide de engagement referente a 

la red social Instagram:
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• Recomendación del perfil o publicación

• Menciones, mensajes directos y  procesos de compra

• Comentarios en las publicaciones

• “Me gusta” a las publicaciones

• Incremento en el número de seguidores y las visitas al 

perfil (Hellberg, 2015).

x

x

x

x

x

1.1.20 experIencIA DE USUARIO

Instagram se caracteriza por contar con un proceso 

de constante búsqueda, relacionada con mejorar la 

experiencia de usuario. Este partícular se genera, con 

el fin de satisfacer y proporcionar mejores experien-

cias, y que estas se adapten a las necesidades de los 

usuarios contemporáneos. De este modo, esta cons-

tate investigación e innovación, fundamenta un pilar 

para mantener la plataforma vigente y aumentar su 

popularidad. En la actualidad nos encontramos con las 

siguientes herramientas que caracterizan y favorecen 

la experiencia de usuario en Instagram, destacándose: 

• Filtros personalizados 

• HashTahgs

• Historias de Instagram

• Links que facilitan el acceso a contenido determinado

• Menciones

• Polls (Tienda Nube, s.f).
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En cuanto a las herramientas que el equipo de Insta-

gram desarrolla para mejorar la experiencia de usuario, 

estas deben convertirse en recursos a favor del em-

prendimiento y/o empresa. De esta manera, es preci-

so señalar  la importancia de su aplicación, y el uso 

personalizado de las mismas, de acuerdo a los valo-

res y la propuesta de valor del negocio. El uso ade-

cuado con seguridad aumentará la popularidad e 

interacción de la marca dentro de la red social, y cons-

cuentemete en el universo digital (Tienda Nube, s.f).

1.1.21 experIencIA DE COMPRA

Los nuevos mercados que se desarrollan en Insta-

gram deben generar una nueva y única experiencia 

de compra, propia de cada emprendimiento y/o em-

presa. De este modo, esta herramienta fundamenta-

rá un pilar para el posicionamiento, y potenciación 

del negocio dentro de la plataforma y en la mente 

del consumidor. Por otro lado, es necesario tener en 

cuenta los componentes que han permitido gestio-

nar una experiencia de compra exitosa en Instagram:

• Manifestar de manera clara los valores de la marca

• La propuesta de valor es la guía para generar el con-

tenido

• Los consumidores deben vivir experiencias positivas 

únicas que se asocien a la filosofía de la marca (Tienda 

Nube, s.f).
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Mediante el establecimiento de una experiencia de com-

pra exclusiva en nuestro negocio, consolidaremos lazos 

con nuestros consumidores. De esta manera, los clien-

tes compartirán su experiencia de compra en el mundo 

en línea y fuera de él. A partir de este hecho, podremos 

alcanzar nuevos mercados y consolidar el engagement 

con nuestros consumidores actuales (Tienda Nube, s.f).

1.1.22 MARKETING VISUAL EN LA 
PLATAFORMA INSTAGRAM

El marketing visual dentro de Instagram comprende la 

manera de comunicarse con los usuarios mediante el uso 

de recursos gráficos. Por esta razón, desde el nacimien-

to de la red social Instagram y su marcada tendencia 

hacia el marketing visual. Además, del surgimiento de 

un nuevo consumidor que también apoya el contenido 

bajo este concepto,  se genera un nuevo modo de trans-

mitir mensajes que domina la forma de comunicarse en 

la actualidad. A partir de este hecho, los recursos como 

las imagenes, videos e infografías se vuelven poulares 

dentro del medio digital (Rodríguez-Donaire, 2016). 

Es preciso indicar que el éxito y aplicación de la filosofía 

del marketing visual se debe principalmente a la facili-

dad de transmitir mensajes complejos de forma rápida, 

emocional y atractiva. Por otro lado, el factor determi-

nante es la capacidad humana de procesar información 

de manera visual. De este modo, estos hechos han ge-

nerado que cada día, el contenido se aleje de caracte-

rísticas dominadas por textos largos. Y, se centren en 

la creación, publicación y difusión de contenido conce-

bido bajo el marketing visual, tanto en Instgaram como 

en el resto de redes sociales (Rodríguez-Donaire, 2016) .
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1.1.23 IDENTIDAD CORPORATIVA

La identidad corporativa dentro de Instagram configu-

ra como, “todo lo que se ve” de la marca. Por su parte, 

dentro de la definición entre el diseño y las plataformas 

sociales, estos símbolos son la figura icónica que repre-

senta a la marca. De esta manera, comprende elementos 

como el logotipo, la tipografía y los colores corporati-

vos. Por lo tanto, es importante trabajar estos elemen-

tos a profundidad, con el fin de plasmar claramente la 

identidad de la marca a sus consumidores, tanto dentro 

como fuera de la plataforma social (Capriotti Peri, 2009).

En cuanto a los elementos que manifiestan la identi-

dad corporativa de la marca, deben ser trabajados por 

profesionales. De esta forma, se logrará desarrollar 

una identidad clara que logre el reconocimiento y dife-

renciación de la competencia. Y, nos referimos a este 

particular, porque en la actualidad en el sector comer-

cial la plataforma Instagram esta infestada de homo-

genización de la identidad corporativa. Finalmente, es 

importante mencionar que un correcto desarrollo de 

la misma significará gozar de una ventaja competiti-

va en el mercado online y físico (Capriotti Peri, 2009).

1.1.24 BRANDING

El branding del futuro según Stalman (2014), se de-

nomina Branding OFFON y constituye una herramien-

ta que promueve el consumo de experiencias para los 

consumidores de las marcas. De este modo, la visión del 

Branding OFFON, busca impulsar el valor de la creativi-

dad como el del equipo humano. Y, estos elementos se 

convierten en factores claves para consolidar el posicio-

namiento y crecimiento de la marca. Por otro lado, este 

conjunto de técnicas debe provocar relavancia dentro 

de la cultura. De esta forma, la marca logrará empatizar 

con ciudadanos, quienes cada vez son más conscien-

tes sobre los hechos que vivimos a diario (Holt, 2016).
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Es necesario señalar los nueve objetivos que plantea 

Jack Yan (2011) para gestionar de manera correcta el 

branding dentro de Instagram: 

• Actuar bajo los mensajes que la marca desea comuni-

car a sus consumidores

• Comunicar los valores de la marca hacia los consumi-

dores

• Caracterizarse por presentar calidad en los productos 

y/o servicios 

• Crear asociaciones positivas hacia la marca

• Crear membresía 

• Transmitir los valores de la marca para lograr alcanzar 

nuevos consumidores

• Generar diálogo entre los consumidores y la marca

• Hallar y posicionar las ventajas competitivas de la 

marca

• Reflejar la visión de la marca.

1.1.25 NAMING

El namimg dentro de Instagram constituye un factor 

determinante y elemental para la marca que allí se de-

sarrolle. Este concepto se refiere al nombre de usuario 

proporcionado por la marca, esto dispone que su elec-

ción debe ser de carácter estratégico y cuidadoso. Por 

esta razón, el nombre establecido se convertirá en el 

link y dominio entre los consumidores actuales y futu-

ros con el perfil. De este modo, esta herramienta cum-

ple con la función de generar popularidad del negocio 

en un medio con millones de usuarios. En cuanto a la 

concepción del naming, este debe caracterizarse por 

ser un nombre sencillo y fácil de recordar; de lo con-

trario provocará desinterés por parte de los usuarios al 

buscar el perfil de la marca. Finalmente, otro factor im-

portante es no utilizar caracteres que no estén dispo-

nibles en los teléfonos celulares, puesto que esta plata-

forma social es nativa móvil y su mayor uso se da desde 

los dispositivos smarthphones (Kalypsodesign, 2019).
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1.1.26 marca

La configuración de las marcas dentro de Instagram 

dispone un grupo de significados con personalidad 

distintiva, que generen un producto o servicio único 

dentro del universo de la plataforma. De este modo, 

la construcción de la marca debe originar vínculos 

con el propósito de convertir a los usuarios de la red 

social, quienes han visitado nuestro perfil o vieron 

una publicación nuestra en consumidores fieles de 

la marca. Por esta razón, es necesario establecer un 

valor distintivo y fácil de receptar que favorezca a la 

empresa como a la sociedad, considerando que en la 

actualidad este particular constituye una herramienta 

poderosa que se convierte en una ventaja competitiva 

para los sectores comerciales (Summa, s.f.).

1.1.27 logotIpos

La ideación, generación y aplicación de logotipos para 

los modelos de negocios que se desarrollan en Insta-

gram, deben ser trabajadas bajo la consigna del diáme-

tro que ocupará esta pieza en la plataforma. De esta 

forma, el profesional del diseño como el propietario de 

la marca podrían construir tanto un logotipo, isotipo, 

imagotipo e isologo. Sin embargo, el valor del tamaño 

representa un limitante en el abanico de oportunida-

des. Por esta razón, en medio del auge de Instagram 

como herramienta dentro del mundo de los negocios, 

se generó el dominio del isotipo sobre los demás como 

identificador de las marcas (Kalypsodesign, 2019).

El isotipo domina el universo de Instagram como sím-

bolo que representa a las marcas en la plataforma. 

Este hecho se presenta por la visualización apropia-

da de la imagen para el ojo humano, considerando el 

tamaño reducido en la que este se ubique. Por otro 

lado, al convertirse en el identificador predilecto de 

los negocios en la red social, debemos tener cuidado 

con los cambios drásticos del mismo. Puesto que este 

factor, podría confundir al consumidor y provocar una 

disminución drástica de visitas al perfil, y a su vez a 

la interacción con la marca (Kalypsodesign, 2019).
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1.1.28 tIpografÍa

La tipografía dentro de las marcas que se desarrollan 

en Instagram, se convierte en una herramienta para 

transmitir y esparcir la identidad dentro de este uni-

verso. De este modo, sus rasgos morfológicos se con-

vierten en mensajes directos de quien es la marca, y 

los mismos son emitidos hacía todos quienes visiten su 

perfil en la red social. Por esta razón, nos referimos a 

esta herramienta como la generadora del incremento 

de visitas, de la generación de más clics y del comien-

zo de conversaciones entre los usuarios y la marca en 

la plataforma (Grohmann, Giese, & Parkman, 2012).

De esta manera, se exponen a continuación recomen-

daciones con respecto al tratamiento tipológico para la 

red social Instagram:

• La base de la tipografía para la generación de posts 

debe ser de 21 puntos como medida mínima

• Establecer una escala de 3:4 puntos para el aumento 

o disminución en la tipografía.

• La relación para escalar la tipografía también se pue-

de generar a partir de la fórmula: (Puntos de la tipogra-

fía) x 1,333 cm (Kalypsodesign, 2019).

1.1.29 cromátICA

La cromática en Instagram constituye un elemento de 

la fórmula de éxito para posicionar, y mantener con 

vida a los negocios que se desarrollan en esta red so-

cial. Por su parte, el sitio web Domestika (2017) esta-

blece que debe existir armonía cromática dentro de los 

perfiles de Instagram. De este modo, se construirán 

perfiles que sean atractivos para los usuarios y con-

sumidores, generando engagement con nuestro públi-

co.En cuanto a la producción de contenido, este debe 

marcar una armonía visual en todo el perfil de la marca 

con el propósito de transmitir coherencia visual. Por 

esta razón, este trabajo requiere planificación,  y no es 

el resultado de generar y publicar contenido aletarorio 

en el perfil de la marca. Por lo tanto, el contenido que 

se comparte debe generar contraste entre los colores 

corporativos de la marca con los de la plataforma. De 

esta manera, gracias a la cromática predominante de la 

plataforma social, (negro, blanco y escala de grises, ex-

cluimos al rosa, naranja y amarillo porque no existe un 

predominio de los mismos en Instagram) se genera un 

mayor número de oportunidades y elimina limitantes 

de uso de cromática sobre otros (Strauss, 2016).
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A partir de las características mencionadas, se estable-

cen criterios cromáticos bajo los cuales se debe traba-

jar la generación de contenido en Instagram:

• Saturación de color: La calidez es una característica a 

la que muchos usuarios destacados denominados “ins-

tagrammers” recurren. Para lograr este objetivo, estos 

actores utilizan  programas digitales como Adobe Ligh-

troom. Además, la incorporación de una gama amplia 

de filtros que ofrece Instagram y otras aplicaciones 

como “VSCO”.

• Pensar en la grilla: El manejo cromático completo de

la grilla, y no solo la intervención partícular de imá ge-

nes individuales, constituyen armonía visual en el per-

fil entero.

• Manejo de la paleta de colores: La paleta cromáti-

ca que maneja la marca para generar su contenido en 

Instagram, no debe fusionar una amplia gama. De esta 

manera, los instagrammers exitosos proponen una pa-

leta limitada de dos o tres colores; destacando uno u 

otro a lo largo de la grilla. Por otra parte, también se 

opta por el  uso de  una paleta neutral, esto nos permi-

te mayor libertad en la intervención de otros colores a 

lo largo del las publicaciones (Rodriguez, 2017). 

1.1.30 pscologÍa del color

La psicología del color dentro los negocios que se de-

sarrollan en la red social Instagram, constituye una 

ventaja a favor de la marca, y un punto de considera-

ción para las empresas y emprendedores. Por un lado, 

al ser una plataforma que llega a diversas partes del 

mundo, nuestras oportunidades de alcanzar nuevos 

públicos son inminentes. De este modo, la teoría de la 

psicología del color implica conocer quien es nuestro 

target a nivel global y tener en cuenta la asociación 

cultural de ciertos colores sobre ellos. Así, evitaremos 

connotaciones erradas que perjudiquen a nuestro ne

gocio, y no permita su crecimiento (Rodriguez, 2017). 

Es importante considerar la asociación que se ha gene-

rado con los botones call to action en los sitios web tradi-

cionales, esto nos permitirá incorporar esta asociación a 

los negocios que se desarrollan en Instagram. Los boto-

nes tienen colores particulares, como es el caso del rojo 

que se vincula a las promociones y a los avisos impor-

tantes. De esta manera, su incorporación capturará la 

atención del público en los primeros segundos de visua-

lización por la vinculación existente (Rodriguez, 2017).
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1.1.31 packagIng

El marketing tradicional establece que el diseño del 

packaging constituye un elemento que atraerá y trans-

mitirá los valores de la marca. De este modo, esta he-

rramienta debe “entrar por los ojos del consumidor” 

y convertirse en un identificador más. Por otro lado, 

a partir de la llegada y establecimiento de Instagram 

como una plataforma de comercio, el packaging ge-

nerado debe caracterizarse por ser instagrameable. 

Esto significa que invita a nuestros consumidores a 

compartir imágenes del mismo en sus redes sociales. 

A partir, de esto la experiencia de compra no se limi-

tará a transmitirse únicamente de boca en boca. Por 

el contrario, por su atractivo y las imágenes compar-

tidas en los perfiles de nuestros consumidores, este 

llegará a sus followers quienes son actores indirectos 

en este proceso de compra (Puro Marketing, 2019).

Imagen 17 
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1.1.32 IMAGEN gráfIca EN  INSTAGRAM



1.1.33 semIótIca

En la actualidad Instagram constituye un universo de 

contenido definido por el marketing visual. A pesar, 

de que nuestra percepción nos invite a creer que el 

contenido que posteamos es infinito e imposible de 

organizar, se ha logrado establecer clasificaciones 

que permiten definir tanto los perfiles como el con-

tenido existente en la plataforma (Manovich, 2017).

1.1.34 contenIdo en Instagram

Lev Manovich (2017) ha establecido tres grandes 

grupos, que configuran los perfiles tanto de usuarios 

como de marcas que se encuentran dentro de la red 

social Instagram en la actualidad:
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Casuales 

Las fotografías catalogadas como casuales, tienen el propósito de documentar y compartir experiencias, 
situaciones y retratar a las personas. De esta manera, los elementos como: el contraste, los tonos, la 
gama cromática y la composición no son planificadas por el usuario que capturó la fotografía. 

Por el contrario, estos elementos se transforman en herramientas que pasan a segundo plano. Es así que 
las denominadas “fotografías malas”, tienen como característica principal capturar un registro fotográfi-
co de las vivencias de un individuo o colectivo. 

Profesionales Diseñadas

A pesar de que el título podría indicar que este contenido es generado por profesionales de la fotografía, 
esta clasificación difiere de este. Por su parte, se refiere a los usuarios que conocen de leyes básicas de 
la fotografía. Estos usuarios de la red social, utilizan en su mayoría la denominada la ley de los tercios en 
la generación de su contenido. 

De este modo, estos actores establecen una “composición” previa a la fotografía, donde intervienen 
factores como: el enfoque, la luz y el contraste. Y, posteriormente el contenido obtenido es revisado con 
cautela por el usuario antes de postearlo.

La fotografía denominada como diseñada dentro de la plataforma Instagram, se asocia con el estilo de 
vida contemporáneo. De este modo, la pre producción se convierte en una fase indispensable, ya que 
constituye el medio para elegir y definir el concepto de la producción y los parámetros técnicos que se 
usarán. 

Por ende, la fotografía diseñada se caracteriza por haber sido sometida a un proceso de estilismo y edi-
ción que se refleja en el producto final. En la actualidad el diseño gráfico ha configurado el portafolio de 
herramientas indispensables dentro de esta clasificación.
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1.1.35 fotografÍA 

En cuanto al contenido fotográfico que se encuentra en 

la plataforma social Instagram, los autores Yuheng Hu, 

Lydia Manikonda y Subbarao Kambhampati  (2014) es-

tablecen ocho grupos que detallamos a continuación, 

en orden descendente:

Imagen 21 Imagen 22 Imagen 23 
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1.1.37 ENTREVISTAS
                         

                          



rumbo diferente que lo llevaría a Chile a realizar su 

posgrado. A partir de este hecho, su trabajo se empezó 

a desarrollar mucho más en el área fotográfica publici-

taria y arquitectónica. Tras su regreso al Ecuador, Re-

yes se incorporó al cuerpo docente de la Universidad 

del Azuay en la Facultad de Diseño, Aquitectura y Arte.

Durante esa época Edgar Reyes fundó su primera 

compañía, una productora audiovisual junto a cuatro 

socios. La empresa recién configurada se dedicaba a 

generar contenido audiovisual para empresas gran-

des. Tras el pasó del tiempo la empresa se disolvió, y 

nuestro entrevistado formó parte de una agencia de 

diseño donde ganó experiencia y entendió como fun-

cionaba este tipo de empresas desde sus entrañas. 

En su portafolio, podemos encontrar capacita-

ciones que realizó para la UNESCO sobre innova-

ción artesal desde la visión social. Por otro lado, 

a partir de sus estudios de posgrado creó un pro-

yecto llamado “Diseña Ecuador”, el mismo que 

fue reconocido y ganó algunos premios AWAKE.

Edgar Reyes comenzó su experiencia laboral alrededor 

de los 18 años de edad, nuestro entrevistado se des-

cribe como un joven emprendedor que siempre buscó 

monetizar sus habilidades en las artes y las manuali-

dades. Por esta razón, decidió cursar una carrera rela-

cionada al diseño, específicamente diseño de objetos.

Y, tras concluir sus estudios en el año 2012, tomó un 
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2. ¿Cuál cree que es el estado actual de los modelos de 

negocios que se desarrollan en Instagram en el país? 

Nuestro entrevistado nos indica una característica de los 

modelos de negocios en Instagram, recalca que no se di-

señan modelos de negocios para una plataforma social 

específica. Por el contrario, se constituye un modelo de 

negocio interno o un proceso integral de una empresa. 

Es así que las redes sociales forman un canal o una 

estrategia de negocios. De esta manera, Edgar Re-

yes concluye que se establece una estrategia di-

gital a partir de un modelo de negocio propuesto.

3. ¿Cree que en el mercado local es eficaz el uso de 

Instagram para los negocios?

Edgar Reyes nos cuenta que en las ciudades más 

grandes de nuestro país como Guayaquil y Quito 

existen muchos negocios que se desarrollan en la 

plataforma Instagram y tienen gran popularidad. En 

cuanto a nuestro contexto local, recién se esta im-

plementando esta herramienta como estrategia para 

los empresas por los costos accesibles que maneja. 

Además, muchas agencias comenten un error enorme, 

el cual es generar e incorporar contenido replica entre 

las redes que utiliza la compañía. De este modo el con-

tenido generado no beneficia a los negocios, puesto 

que el mismo no esta basado en las necesidades que 

presentan cada plataforma. Finalmente, nuestro entre-

vistado señala que dentro de poco tiempo en nuestra 

ciudad se producirá un despegue en el uso de Insta-

gram alcanzado a las ciudades grandes de nuestro país.
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4. ¿Qué debería mostrar un emprendimiento en Insta-

gram local? Elementos Visuales

El entrevistado expone que la propuesta de valor debe 

ser el elemento a exponerse en el contenido que se 

publica en el perfil del emprendimiento. Por esta razón, 

se debe analizar bien el modelo de negocio, y de esta 

manera replicar la propuesta de valor mediante una 

buena representación a través de una imagen y con-

textualización, es decir un buen contenido en general. 

Además, señala la importancia de las empre-

sar en dialogar con sus clientes en la actualidad. 

De este modo se generan comunidades y ba-

ses de datos, donde se podrá tabular la informa-

ción recopilada y obtener información relevante.

5. ¿Cuáles son las herramientas de diseño gráfico con 

más influencia en en el medio local?

Nuestro entrevistado nos informa que el uso de 

herramientas se encuentra ligado al tipo de ne-

gocio. Por esta razón, estos servicios se basarán 

en el diseño gráfico y en el giro de negocios. De 

esta manera, Edgar Reyes nos presenta varias de 

las herramientas más populares en la actualidad:

• El post como imagen y la descripción del mismo, tiene 

que ser estratégico basado en el modelo AIDA

• Provocar atención por medio de las imágenes

• Interacción que nos lleve a leer la descripción de la 

imagen

• Generar atracción con el fin de atraer tráfico en nues-

tro perfil

• Una combinación entre fotografía y comunicación

6. ¿Cuál considera que debe ser el lenguaje que debe 

utilizarse en la plataforma Instagram en el mercado 

local?

El lenguaje que debe utilizarse en la plataforma Ins-

tagram debe basarse en el modelo de negocio plan-

teado, el segmento de clientes y el tono del negocio. 

Nuestro entrevistado plantea un ejemplo entre dos 

diarios del país “El Tiempo” y el “Extra”, estos utilizan 

un tono y manera totalmente diferente entre ellos. 

Por lo cual es necesario tener en consideración el seg-

mento al que cada uno se dirige. Es así que las caracterís-

ticas psicográficas, demográficas y geográficas forman 

parte para el establecimeinto del lenguaje a utlizarse.

7. ¿Cree que en nuestro contexto se utilizan estrate-

gias gráficas y de marketing en los modelos de nego-

cios en Instagram?

Edgar Reyes, nuestro entrevistado menciona que es-

tas estrategias en su mayoría no son utilizadas en 

nuestro contexto. Por este motivo, la agencia Imagi-

ne de la cual Reyes es la cabeza, se distingue de la 

competencia porque realiza una estructura que po-

tencia los negocios que requieren de sus servicios. 

Por esta razón, previo a realizar una alianza con un 

cliente, la agencia le recomienda adquirir el servicio de 

estructuración del modelo de negocio. A partir de esto, 

se realiza un bussiness model camp con el cliente para 

entender su giro de negocios, los objetivos, el tono, el 

segmento de clientes. Y, de esta forma se establece 

una estrategia comunicacional con la que se trabajará.
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8. ¿Cree que la aplicación de estrategias gráficas y de 

marketing incrementan la competitividad de los mo-

delos de negocios en Instagram?, ¿Cuáles serían las 

más acertadas? 

El entrevistado expresa que la aplicación de estrate-

gias gráficas y de marketing incrementan totalmen-

te la competitividad. De este modo, para plantear 

una estrategia hay que tener un objetivo, y estos 

se basan en el tipo de cliente o el giro de negocios. 

Es necesario establecer los hilos conductores, eso 

es parte de la estrategia que nos llevará a un cami-

no determinado basado en el modelo AIDA. En este 

proceso se presentan varias etapas de como llegar 

a nuestros objetivos, y en el camino entran herra-

mientas de diseño, fotografía, comunicación y tono 

siempre tomando en cuenta el segmento de clientes.

9. ¿Cómo cree que el diseño gráfico pueda aportar a 

los modelos de negocios en Instagram?

Edgar Reyes señala que esta pregunta puede configu-

rarse al contrario. De esta manera, señala que el diseño 

gráfico esta constituído en la era contemporánea. Es 

así como hablamos sobre la desmaterialización del di-

seño. En el pasado consumiamos cine y en el presente 

recurrimos a plataformas como Netflix; ya no compra-

mos algo físico ahora adquirimos diseño de servicios. 

El diseño tiene que estar intrínseco en las cosas, por 

ejemplo cuando compramos una Macintosh, ya sabe-

mos que el computador es lindo pero son los servicios 

del sistema operativo y las apliaciones extras las que 

contituyen el diseño de servicios. De esta forma, so-

mos testigos de que el diseño ya esta dentro del mo-

delo de negocios, la calidad impacta en la propuesta de 

valor; estos elementos deben ser equivalentes o de lo 

contrario no tienen éxito. Por esta razón, debe existir 

una fusión entre los elementos mencionados.

”EL
 

TIENE QUE ESTAR 

EN LAS COSAS”
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la oportunidad de aprender a usar el equipamien-

to, el funcionamiento de las cámaras, los equipos de 

luz y sonido, y su mayor pasión la edición de videos. 

De esta manera, participó como video editora en una 

unidad educativa donde creaba videos semanales para 

la misma. Luego de concluir con sus estudios superio-

res, Raymundo ingresó a trabajar en una compañía de 

bienestar; donde se desempeñaba como camarógrafa 

y editora de contenido audio visual, además generaba 

gráficos para los redes sociales de la misma. Posterior-

mente Chrisline tomó la decisión de aventurarse, y se 

desenvolvió como freelancer por alrededor de 2 a 3 años.

En la actualidad, Chrisline Raymundo ofrece servicios 

de contenido visual para una de las comunidades más 

grandes de internet, la comunidad de moda y belleza en 

YouTube. Además, en los últimos años ha colaborado 

con marcas de productos y servicios con la misma temá-

tica. Por su parte, entre sus especialidades se encuen-

tran la grabación, video edición fotográfica y diseño grá-

fico para los creadores de contenido de la plataforma.

Chrisline Camille Rose Raymundo inició su experien-

cia laboral, mientras trataba de balancear su paso 

por la universidad y los turnos en sus multiples tra-

bajos de medio tiempo. Es ahí, cuando Raymundo 

obtuvó la oportunidad de desarrollarse dentro del de-

partamento de Films con una posición de técnica de

producción. Chrisline  describe ese momento como 
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2. ¿Cuáles son los identificadores gráficos que gene-

ras para cada influencer y/o youtuber con los que tra-

bajas?

Raymundo señala varios de los identificadores gráficos 

que genera cuando colabora con los creadores de con-

tenido que generalmente se encuentran en la platafor-

ma YouTube. Por otra parte, nuestra entrevistada indi-

ca que dentro de sus servicios creativos se encuentran 

los identificadores para las redes sociales complemen-

tarias como es el caso de Instagram. A continuación, 

Chrisline Raymundo señala los identificadores más co-

tizados por sus clientes: 

YouTube:

• Gráficos (estáticos y animados)

• Intros animadas

• Banners para la plataforma

• Cartas de suscripción (estáticos y animados)

Instagram:

• Gráficos para IGTV/IG (estáticos y animados)

3. Considerando que el engagement es un factor pri-

mordial dentro de los modelos de negocios en plata-

formas como Instagram, ¿Cuáles crees que son los 

elementos gráficos que logran consolidar el engage-

ment entre el target y la marca y/o influencer con los  

que trabajas?

Nuestra entrevistada señala que dentro de los elemen-

tos gráficos que generan y, posteriormente consoli-

dan el engagement entre el público y los creadores de 

contenido específicamente de la red social Instagram 

se destacan los siguientes. De este modo, es preciso 

señalar que los elementos a mencionarse por Raymun-

do, se basan en su experiencia laboral que se ubica 

en su generalidad en el área de la belleza y moda.

• Fotografías

• Videos

• Motion graphics / Animación

• El diseño gráfico

• Historias y posts unteractivos en Instagram
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4. ¿Cuáles son los elementos gráficos que deben con-

siderarse para la generación de contenido en Insta-

gram?

Chrisline Camille Rose Raymundo expone dentro de la 

generación de contenido para Instagram los siguien-

tes elementos gráficos con los que trabaja a diario, los 

mismos tienen gran popularidad dentro del contexto 

actual de las plataformas sociales. A continuación, se 

exponen todos ellos, además es necesario recordar 

que el campo de trabajo de nuestra entrevistada se de-

sarrolla en el sector de moda y belleza:

• Fotografías

• Videos

• Motion graphics 

• El diseño de gráficos

• Historias y posts interactivos en Instagram

5. ¿Cuáles son las herramientas más populares que 

apoyan a la generación de contenido para Instagram?

Raymundo señala que dentro del gran universo que 

configura Instagram, existe una amplia gama de he-

rramientas que permiten la generación de contenido 

para sus clientes. Por esta razón nuestra entrevistada, 

ha clasificado las herramientas que utiliza tanto en la 

fotografía, diseño gráfico y videografía. Y, de esta ma-

nera ha descrito detalladamente en cada una de ellas 

el equipo físico, las aplicaciones y los softwares que 

utliza para desarrollar su trabajo.

Fotografía:

• A DSLR / cámara mirrorless 

• iMac / MacBook Pro

• Tripode

• Luces

• Adobe Lightroom

• Adobe Photoshop

• Capture One

• La aplicación móvil VSCO

Videografía:

• A DSLR / cámara mirrorless 

• iMac / MacBook Pro

• Tripode

• Luces

• Equipo de sonido

• Adobe Premier Pro

• Adobe After Effects

Diseño Gráfico / Motion Graphics:

• iMac / MacBook Pro

• Adobe Ilustrador

• Adobe Photoshop

• Adobe InDesign

• Adobe After Effects

Instagram Marketing:

• SEO

• Calendarios para organizar

• Analytics de Instagram
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6. ¿Qué elementos gráficos dentro de Instagram tiene 

más impacto?

Raymundo al estar inmersa en la generación de con-

tenido para las comunidades de belleza y moda que 

se encuentran en las plataformas digitales, con pre-

dominio en YouTube e Instagram, ha establecido los 

elementos con mayor impacto en estas comunidades. 

Por esta razón se expone a continuación los elementos 

gráficos con mayor impacto en la red social Instagram:

• El diseño gráfico incorporado a fotos y videos

• Fotos y videos con identidad del cliente que tengan 

pies de imagen que llamen la atención a los consumi-

dores

• Uso de diseño gráfico en la grilla del perfil

7. Desde tu experiencia, ¿Cuáles son todas las carác-

terísticas que se deben tomar en cuenta para subir un 

post a Instagram?

Nuestra entrevistada señala una lista de característi-

cas que ha constatado en su experiencia laboral al mo-

mento de subir contenido a la plataforma Instagram, 

y a continuación pone a nuestra disposición su cono-

cimiento. De esta manera, busca aportar con el creci-

miento de una de las comunidades más populares a 

través del mundo.

• Limpieza

• Fotografías de alta calidad 

• Tiempo de publicación (día y hora de la semana)

• Etiquetar todo lo que sea posible en la publicación

• HashTags

frase final.

”el 
 

debe ser 

AL PUBLICAR CONTENIDO”
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juan Barreto, el director creativo nos cuenta que su 

experiencia laboral inició hace aproximadamente 8 

años con la creación de su marca Barreto. La marca 

de street wear originaria de Cuenca busca posicionar-

se en un mercado como una marca de lujo. Por otro 

lado, nuestro entrevistado señala que ha colaborado 

con gigantes como Discovery Home & Health, y dise-

ñadores reconocidos de México como Mark Andy y 

Manuel Ayón en proyectos con una duración media. 

Además, la marca Barreto ha participado en la pasarela 

del Mercedes Benz Fashion Week donde han expues-

to diferentes colecciones, convirtiendo a su equipo en 

el  más joven en presentarse ahí. En la actualidad han 

logrado posicionar su marca en el mercado nacional 

como internacional, vistiendo a exponentes de la mú-

sica como Travis Scott, CNCO, Daddy Yanke entre más.
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2. ¿Cuál cree que es el estado actual de los modelos de 

negocios que se desarrollan en Instagram en el país?

Nuestro entrevistado considera que dentro del con-

texto nacional muy pocas marcas aplican este tipo 

de estrategias de marketing para potenciar sus em-

presas y proyectos. De esta manera, Barreto ha 

visto muy pocos proyectos o marcas que desarro-

llen su marketing para Instagram. Además, señala 

que las marcas que lo hacen carecen de constancia. 

Por otro lado, no se visualiza una producción de-

trás, y las marcas que hacen esto ya son recono-

cidas dentro del mercado, sin embargo muchas de 

ellas están enfocadas únicamente a Facebook y a 

usuarios con un mayor número de posibilidades eco-

nómicas. Este particular se debe al tamaño de Ins-

tagram como mercado, el cual muchas veces está 

comprendido entre un público de 18 a 35 años. 

3. ¿Cree que en nuestro contexto se utilizan estrate-

gias gráficas y de marketing en los modelos de nego-

cios que se desarrollan en Instagram?

Juan Barreto considera que las marcas aún no se han 

dado cuenta de la proyección que Inst agramofrece . 

De este modo, las publicidades que encontramos den-

tro de la plataforma son muy sencillas, y carecen de 

coherencia gráfica; este hecho repercute en que la in-

formación que se desea transmitir no llega al consumi-

dor. Es así como nuestro entrevistado señala que mu-

chas veces se ha encontrado con fotografías aleatorias 

generadas por celular, que se convirten en los motores 

de promoción de una marca dentro de Instagram. 

Y, esto permite observar cómo estas marcas no 

tienen en consideración las estrategias gráfi-

cas como las de marketing. Además, esto eviden-

cia que éstas no tienen en cuenta a quienes se van 

a dirigir, provocando un desperdicio de recursos 

económicos publicitarios dentro de la red social. 
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3. ¿Cree que en nuestro contexto se utilizan estrate-

gias gráficas y de marketing en los modelos de nego-

cios que se desarrollan en Instagram?

Juan Barreto considera que las marcas aún no se han 

dado cuenta de la proyección que Instgram ofrece. De 

este modo, las publicidades que encontramos dentro 

de la plataforma son muy sencillas, y carecen de co-

herencia gráfica; este hecho repercute en que la infor-

mación que se desea transmitir no llega al consumidor. 

Es así como nuestro entrevistado señala que muchas 

veces se ha encontrado con fotografías aleatorias ge-

neradas por celular, que se convirten en los motores 

de promoción de una marca dentro de Instagram. 

Y, esto permite observar cómo estas marcas no 

tienen en consideración las estrategias gráfi-

cas como las de marketing. Además, esto eviden-

cia que éstas no tienen en cuenta a quienes se van 

a dirigir, provocando un desperdicio de recursos 

económicos publicitarios dentro de la red social. 

4. ¿Cree que la aplicación de estrategias gráficas y de 

marketing incrementan la competitividad de los mo-

delos de negocios en Instagram?, y si es así ¿Cuáles 

son las más acertadas?

Barreto asegura que la aplicación de estrategias grá-

ficas como de marketing incrementan la competividad 

dentro de los modelos de negocios que se desarrollan 

en la plataforma. Por esta razón, nuestro entrevistado 

establece que es mucho más atractivo para el consu-

midor ver propuestas gráficas en todo momento den-

tro de los perfiles que  estos siguen. De este modo, la 

marca generará confianza al consumir. Y, los elemen-

tos a considerarse para lograr este fin son una buena 

comunicación, la aplicación de las promociones ade-

cuadas y organización dentro del perfil de la marca. 

Además, es necesario recalcar la constancia que debe 

reflejar la marca hacía su perfl, de esta manera esta 

característica será transmitida a sus consumidores. 

Para finalizar, Juan Barreto establece que las marcas 

que se encuentran en Instagram deben tratar este 

tema con mucha importancia, ya que su perfil es la 

carta de presentación para futuros consumidores.

5. Considerando que el engagement es un factor pri-

mordial dentro de los modelos de negocios como la 

plataforma Instagram: ¿Cuáles cree que son los fac-

tores gráficos que logran consolidar el engagement 

entre el target y la marca o influencer con los que tra-

baja?

Nuestro entrevistado señala que independiente-

mente del producto o servicio que vayamos a ofre-

cer por medio de Instagram, la clave es simple-

mente conocer a nuestros consumidores. Por esta 

razón, es necesario saber los gustos, la cromáti-

ca preferida, los artistas que sigue, entre otros. De 

este modo, podremos como marca conectarnos con 

nuestros consumidores. Y, a través de imágenes 

mostrarles sus gustos reflejados en nuestro perfil. 

Además, Barreto establece que no necesariamente tie-

ne que evidenciarse en una imagen el producto o ser-

vicio que ofrecemos, sino en un estilo de vida anhelado 

por el target. Por otro lado, nuestro entrevistado nos 

comenta de la intervención de los influencers en nues-

tra marca que se generará a partir de la asociación 

por afinidades que se crean entre estos dos actores. 

6. Desde tu experiencia, ¿Cuáles son todos los ele-

mentos que se deben tomar en cuenta para subir un 

post a Instagram?

Juan Barreto establece que es indispensable conocer 

al público al que nos dirijimos, y de esta manera com-

prenderemos lo que ha nuestro mercado le va a gustar 

visualmente. Por este motivo, debemos tener en cuen-

ta elementos como la fotografía, el styling, el conte-

nido del post, la cromática, el maquillaje entre otros. 

Y, de este modo se generará coherencia en nuestro con-

tenido, el cual constituye un elemento primordial para 

conectarnos con el target al que nos estamos enfocan-

do. Además, Barreto expone que los mensajes emitidos 

por la marca deben ser transmitidos con coherencia 

con los valores que expresa la misma para lograr la per-

cepción adecuada que como marca deseamos lograr.
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7. ¿En Barreto, cuál ha sido el post que ha tenido más 

impacto, y cuáles son los factores que intervinieron 

para lograr ese hecho?

Barreto reconoce que los posts con mayor impac-

to han sido los que ofrecen algo a cambio. De esta 

forma, el entrevistado comparte esta acción que ge-

nera más movimiento e interacción entre la publica-

ción y el target. Por otro lado, asegura que los posts 

tienen un gran impacto, de igual manera son en los 

cuales hay la participación de algún influencer o 

famosos. Este particular genera confianza, y mu-

chas veces ocasiona emoción en los seguidores de 

la marca. Nuestro entrevistado nos informa que el 

tema relacionado con los influencers o famosos que 

usen sus prendas, no significa el éxito en ventas.

En cuanto a los factores que intervinieron para lograr 

éxito en los posts se destaca la fotografía, estilismo y la 

descripción de la información en los contenidos. Por otra 

parte, Juan Barreto señala que el contenido que reciben 

de diversas fuentes en muchas ocasiones no cumplen 

con la calidad con la que trabajan. De este modo, son 

muy cautelosos con el contenido que suben a sus redes, 

pues están conscientes de que su Instagram constituye 

la vitrina para que más personas conozcan su marca.

8. ¿Cuáles son los factores que deben ser considera-

dos para consolidar un perfil en Instagram?

Nuestro entrevistado señala que ser constante en este 

medio es fundamental para poder consolidar nuestro 

perfil. Además, debe existir coherencia en cuanto al con-

tenido que se publica, este hecho debe estar implícito 

todo el tiempo con los valores de la marca. Por otro lado, 

Barreto establece que hay que ser muy claros con el 

servicio o producto que estamos ofreciendo, nos cuen-

ta que al ingresar al universo Instagram muchas perso-

nas confundían a su marca con un servicio fotográfico. 

Esto generó que en la actualidad sean más cuidado-

sos con la descripción que generán. En cuanto a otro 

factor determinante, Juan Barreto describe la im-

portancia de consolidar nuestro perfil de Instagram, 

es posicionar una cromática que nos identifique.  

”NO NOS HEMOS
 

de la proyeccIÓN DE  
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ración para que Mejía desarrollase una carrera pro-

fesional en el mundo de las plataformas sociales. 

A pesar de este hecho, nuestra entrevistada revela que 

mientras descubría este nuevo universo que en la ac-

tualidad le apasiona, cursaba la carrera de Ingeniería 

de Sistemas, carrera con la que no se sentía identifi-

cada en lo absoluto. Posteriormente, la creación de 

su blog personal “La Petiza” sería uno de los factores 

determinantes para ingresar en la carrera de Comu-

nicación Social en la que se encuentra actualmente.

En la actualidad, La Petiza nos revela que la crea-

ción de su blog fue el punto para consolidar y cons-

truir su futuro profesional dentro del universo di-

gital. Además, nos comenta que la introducción de 

Instagram constituyó una herramienta fundamental 

para el crecimiento de su carrera como blogguer, ins-

tagramer, y el establecimiento de los negocios que 

ha creado. Es así como nuestra entrevistada expre-

sa que las redes sociales configuran un medio que 

está estrechamente asociada a temas publicitarios.

Angélica Mejía o como es conocida dentro del uni-

verso digital “La Petiza”, inició su carrera como blog-

guer en la plataforma LookBook.nu. La plataforma 

reconocida mundialmente conformada por bloggers 

alrededor del mundo, constituyó la fuente de inspi-
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2. ¿Cuál crees que es el estado actual de los modelos 

de negocios que se desarrollan en  Instagram en el 

país?

La Petiza asegura que es una oportunidad inminente 

en la actualidad, especialmente con el crecimiento de 

este universo dentro de nuestro país. Por esta razón, 

nuestra entrevistada señala a uno de los referentes 

más grandes de blogs dentro del Ecuador, Christina 

Maag, quien ha construido una carrera dentro de las 

plataformas digitales. 

Y, a pesar de que Maag no sea un referente nativo de 

Instagram, ha sabido utilizar esta herramienta a su fa-

vor para poder posicionar su marca tanto a nivel nacio-

nal como local. De este modo se ha convertido en un 

referente de para muchos bloggueros e instgaramers 

dentro del contexto nacional e internacional. 

Angélica Mejía concluye que la aceptación a los mo-

delos de negocios que se desarrollan en la red social 

Instagram en todo nuestro territorio nacional es gran-

de. Por su parte, nuestra entrevistada recalca que la 

credibilidad dentro de este sector de la población es 

indispensable para los emprendedores, y de esta ma-

nera posicionar el negocio dentro de la plataforma 

mencionada.

3. Desde tu experiencia, ¿Cuáles son los elementos a 

considerarse para subir un post a Instagram?

La Petiza señala que todo parte desde como la marca 

o influencer quiera estructurar su Instagram. Esta de-

cisión se refiere a los “gustos” de como quieran estos 

actores manejar su perfil. Por otro lado, nuestra en-

trevistada señala que la red social mencionada es una 

plataforma creativa. 

La blogger e influencer nos cuenta desde su experien-

cia como maneja su perfil, y este está basado en las 

fotografías que obtiene de las sesiones fotográficas de 

las que es partícipe. De este modo, busca contar por 

medio de los posts que publica una historia a través de 

tres fotografás en una columna. Por otro lado, la des-

cripción debe ir de la mano con la imagen para reforzar 

el mensaje.

Finalmente señala aspectos como:

• Coherencia visual ( un filtro identificador del perfil ) 

• Lenguaje corporal
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4. Considerando que el engagement es un factor 

primordial dentro de los modelos de negocios que 

se desarrollan en la plataforma como Instagram, 

¿Cuáles crees que son los factores que logran con-

solidar el engagement entre el target y tu marca?

Angélica Mejía señala que uno de los factores primor-

diales para generar engagement entre el influencer/

marca y/o su público/consumidores, es expresar la 

personalidad de los primeros actores mencionados de 

manera explícita hacía los consumidores y/o público. 

De este modo, el influencer/blogger/marca debe con-

vertirse en la personificación de los valores que desea 

transmitir, por medio de su forma, de los posts y de la 

manera de comunicarse con los usuarios. Además es 

necesario reflejar una identidad real con cual las per-

sonas puedan relacionarse fácilmente.

Por otro lado, en la actualidad la incorporación de los 

influencers ha constituido un factor determinante para 

la construcción de engagement. De esta manera, la co-

laboración entre los influencers y la marca debe ob-

servarse real y basarse en la personalidad de ambos 

actores. A partir, de este reconocimeinto el contenido 

generado no debe constituir un bombardeo publicita-

rio hacía el público. Otra característica relacionada con 

el contenido mencionado es destacar las creatividad 

en la construcción de los posts, y de esta manera con-

solidar la atención de nuestros consumidores actuales, 

sino de público externo que podría transformarse en 

nuestros consumidores.

6. ¿Crees que el contexto local utiliza estrategias grá-

ficas en los modelos de negocios en instagram?

En cuanto a nuestro contexto, Angélica Mejía señala 

que un gran número de modelos de negocios que se 

desarrollan en Instagram han comenzado a darle valor 

a las estrategias gráficas, y este trabajo se ve refleja-

do en los perfiles de las cuentas. Nuestra entrevistada 

toma como ejemplo la armonía visual de “Prisca Style”. 

De esta manera, Mejía establece que los filtros y ele-

mentos gráficos que utiliza la marca define una iden-

tidad dentro del universo de Instagram. Por otro lado, 

la revista BG ha incorporado una armonía cromática 

a partir del contenido que publica dentro de su perfil.

5. ¿Cuáles son los factores que deben ser considera-

dos para consolidar un perfil en Instagram?

La Petiza señala varios aspectos que deben ser consi-

derados para posicionar, ganar popularidad y mante-

ner activos nuestros perfiles dentro del universo que 

constituye Instagram. A continuación, se establecen 

seis puntos que desde la experiencia de nuestra en-

trevistada consolidan un buen perfil dentro de la pla-

taforma.

• Armonía cromática

• Generar posts creativos, con el porpósito de no can-

sar a nuestro público

• Estudiar leyes fotográficas, para generar mejor con-

tenido

• Complementar nuestro feed con el contenido que 

existe en la red, que lleve el mensaje que deseamos 

dejar

• Tener contenido de calidad

• Buena fotografía que transmita mensajes a nuestro    

público
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7. ¿Consideras que es factible desarrollar modelos de 

negocios dentro de Instagram en nuestro contexto?

En su experiencia y desde la de sus amigos que se han 

convertido en colegas, La Petiza señala que el desa-

rrollo de modelos de negocios dentro de la red social 

Instagram es factible especialmente dentro del mundo 

globalizado en el que vivímos. 

Por su parte, establece que el desarrollo de los mis-

mos son posibles dentro de nuestro contexto actual. 

Además, expone que desde el establecimiento de su 

blog hasta la actualidad, tanto los influencers como las 

marcas se han ganado un gran espacio en la vida diaria 

de las personas. 

8. ¿Cómo crees que el diseño gráfico pueda aportar a 

los modelos de negocios que se desarrollan en Insta-

gram?

 

En la actualidad, Angélica Mejía expone que el auge 

de los modelos de negocios que se desarollan en Ins-

tagram es amplio. Por otra parte, nuestra entrevistada 

nos cuenta que la estética visual es definitivamente un 

pilar fundamental para la generación de cualquier tipo 

de negocio que se desarrollen en la red, y el diseño 

gráfico se ha convertido en un recurso escencial.

De esta forma, el contenido generado debe carcteri-

zarse por ser original y creativo. Además, la aplicación 

del diseño gráfico genera y configura una vía por la 

cual va a construirse y diferenciarse nuestro perfil en 

la plataforma; este debe ir de la mano con el target al 

que va dirigido. 

ES UNA 

CREATIVA”
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1.1.42 HOMÓLOGOS   
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1.1.43 FORMA
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1.1.44 Nasty Gal 
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Nasty Gal es una tienda minorista nativa de e-bay, se 

dedicada a la comercialización de moda femenina con 

base en los Estados Unidos. La compañía de moda utili-

za Instagram, con el propósito de transmitir los valores 

de su marca, inclinándose a su característica principal 

que es la rebeldía y libertad. En cuanto a los recursos 

que utiliza, estos van desde fotografía, fotografía ilus-

trada de películas icónicas, videos, posts tipográficos, 

además la gama cromática que utiliza se define a lo 

largo del perfil, siendo los colores el rosado y el negro.

Imagen 34 Imagen 35 



1.1.45 parsons           
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Parsons The New School for Design, es una escuela de 

arte y diseño de Estados Unidisos, que mediante el uso 

de Instagram trabaja como un portafolio de los pro-

yectos realizados por sus estudiantes. Por su parte, los 

recursos que utilizan son variados, en los que se englo-

ba fotografía, ilustración, videos, y la cromática que se 

utiliza es una gama cromática amplia con predominio 

en los colores cálidos, convirtiendo este elemento en 

su constante. El manejo en su perfil ayuda a personas 

con interés en la comunidad del arte y diseño a reco-

nocer el potencial creativo de la misma.
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1.1.46 camote soup           
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Camote Soup, es una tienda establecida de moda fe-

menina en la red social Instagram, originaria de Perú.  

El perfil de esta marca en instagram se configura por 

una gama cromática cálida, definida por los colores 

pasteles. Por otra parte, han establecido identificado-

res que se distinguen de su contenido general, siendo 

este el negro para el anuncio de avisos importantes 

como promociones. Además, en referencia a los textos 

promocionales existe una clara jerarquización de con-

tenidos en los posts generados, con el uso de tipogra-

fías y pictogramas específicos.
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1.1.47 chIARA FERRAGNI           
cOLLECTION        
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Chiara Ferragni Collection, es la marca de la bloggera 

más famosa en la actualidad Chiara Ferragni. En cuan-

to, al manejo de este comercio caracterizado tanto por 

sus tiendas físicas como en línea, existe un elemento 

que destaca al mismo siendo este el packaging. De 

este modo, este elemento cumple con características 

de armonía cromática, ilustración vectorial. Además, la 

presentación de la jerarquización de contenidos en la 

información que se presenta en el packaging.

Imagen 40 Imagen 41 



  

1.1.48 FUNCIÓN
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1.1.49 LA SEMAINE pARIS           
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La Semaine Paris es una tienda nativa digital originaria 

de Italia, mediante la conformación de su perfil en la 

red social Instagram se han establecido en el mercado 

mundial. Por su parte, la marca transmite un mensa-

je  a las mujeres las hace sentir “belle comme le jour” 

(hermosas como el día) desde el lunes hasta el domin-

go. De este modo, su perfil ha logrado consolidar este 

mensaje mediante el uso de recursos como: la foto-

grafía, cromática y lenguaje corporal, estableciendo la 

identidad de la marca.
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1.1.50 foodIE           
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Foodie es una compañía que se ubica dentro del sector 

gastronómico ecuatoriano. Por otra parte, esta com-

pañía se destaca por el uso de promociones, cupones 

e información que facilita a los consumidores poder 

despejar dudas sobre la marca, sin tener que recurrir 

directamente a realizar un proceso de comunicación 

bidireccional. Además, utiliza soportes análogos pro-

pios de la marca, para los mensajes que ésta desea co-

municar, cabe destacar que estos soportes funcionan 

como identificadores, ya que es explícita la identidad 

corporativa de la marca.
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1.1.51 chIARA FERRAGNI           
cOLLECTION        
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Chiara Ferragni Collection es una marca reconocida 

globalmente en la actualidad, y gracias a su modo 

de comercio, ha logrado establecerse por elementos 

como el packaging. La marca italiana, ha generado un 

packaging con una morfología fácil de asociar con la 

misma, que ha convertido este elemento en un iden-

tificador. Además, gracias a los componentes gráficos 

como morfológicos, este elemento se ha convertido en 

un soporte instagrameable para la marca, que lleva la 

identidad gráfica de Ferragni.
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1.1.52 TECNOLOGÍA
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1.1.53 chIARA FERRAGNI           
cOLLECTION        
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Al trabajar en el comercio en línea Chiara Ferragni Co-

llection sabe perfectamente como manejarse. Por esta 

razón, la firma italiana ha constituido un packaging 

elaborado por un cartón resistente a los procesos de 

viajes. Además, del packaging coberturas de papel que 

protegen al producto de factores externos y la incor-

poración de un segundo packaging de tela con cordel 

reutilizable, simboliza la asociación de la marca a una 

marca consciente de no utilizar materiales de un solo 

uso. Por otro lado, en cuanto a la impresión, para el 
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Las redes sociales han significado un cambio inminente 

en el modo de desarrollo global desde su introducción 

hasta la actualidad en las sociedades. Por su parte, el 

caso Instagram se ha convertido en una alternativa via-

ble para todos quienes desean emprender y aumentar 

su popularidad con la nueva forma de vida de los con-

sumidores globales. 

De este modo, el universo que configura esta plata-

forma social, es aun un espacio por explorar pero que 

asegura oportunidades en las que barreras sociales 

como la edad, género y etnia son completamente que-

brantadas; con el propósito de abrir las puertas a una 

sociedad global con mayores oportunidades y mejores 

barreras.

A pesar, que el origen de la plataforma social halla sido, 

como muchas redes sociales la vida social en la línea. 

En la actualidad configura, una oportunidad inmensa 

para todos quienes desean emprender; sin embargo, 

han surgido problemas que han generado homogeni-

zación de las marcas que se desarrollan en la red social.

De esta forma, permite a todos quienes nos interesa-

mos por la construcción de este universo que se ha 

extendido de solo ser social a comercial, visualizar que 

muchas herramientas no han sido utilizadas, tal como 

el diseño gráfico y marketing evitando la potenciación 

de marcas dentro del mismo. 

Al contrario, la carencia de recursos no explotados en 

la construcción de este nuevo universo significa nue-

vas oportunidades para diversos campos entre los 

cuales se encuentra el diseño gráfico. Y, de esta for-

ma poder aportar al interés de tanto profesionales del 

área señalada como de comunicación y de marketing 

a ser generadores de oportunidades con el fin de ir de 

la mano con modelos de negocios que necesitan una 

oportunidad para surgir en el mercado actual.

Finalmente, convertirnos en potencias de nuevos mer-

cados y poder aportar desde el diseño gráfico en ma-

yor magnitud a la economía nacional. 
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2.2.0 personalIDAD DE LA MARCA

2.2.0 personalIDAD DE LA MARCA
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Imagen 50 

 

Sunny Station es una joven, quien ha finalizado sus es-

tudios superiores en la carrera de Diseño de Modas. Por 

esta razón, en la actualidad busca explorar el mundo, y 

de esta manera descubrir nuevos lugares y conocer nue-

vas personas. Sunny Station es determinada y multifa-

cética, siempre está aprendiendo nuevas habilidades 

que le permitan alcanzar todas las metas que se plantea. 

Entre sus actividades favoritas están aprender varios 

idiomas, viajar, participar como estilista en photoshoots 

locales, asistir a eventos culturales como conciertos y

exposiciones de arte. 

Es preciso señalar, que la mayoría de fines de semana 

se reúne con sus amigas y amigos en pequeños cafés  

de la ciudad para disfrutar de música en vivo, y otros 

disfrutan de ir a bailar con sus amigos más cercanos. 

Por otro lado, en cuanto a su carácter es una persona 

sociable, sin embargo muchas personas al mirarla pien-

san que es una persona seria y poco amigable. A pesar 

de este hecho, cuando conocen a Sunny Station des-

cubren a una persona amigable, colaboradora y leal.
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Sunny Station  define sus planes para el futuro en tres 

metas fundamentales, posicionar su marca en las ca-

pitales de la moda como son: Milán, Hong Kong, Los 

Ángeles y Nueva York. Además, establecerse en Nueva 

York antes de cumplir 30 años y trabajar junto a sus 

artistas favoritos entre los cuales se encuentran: 5 Se-

conds of Summer, Alex Wolff, Charlie XCX, Troye Sivan 

y Yungblood.

Al hablar de su vida diaria, en la actualidad se basa en 

construir su tienda de moda a través de las redes so-

ciales, especialmente Instagram. De esta manera, Sun-

ny Station pasa mucho tiempo en las redes sociales 

del momento como son Instagram y Tik Tok con el fin 

de dar a conocer su marca. Por el momento, vive con 

sus padres, sin embargo ha empezado a ahorrar para 

poder establecerse en otros países como son Italia o 

Estados Unidos, donde muchos de sus amigos viven. 

Por otro lado, al hablar de su nivel económico es medio 

alto, puesto que aporta en una manera mínima a su 

hogar desde que acabó su carrera universitaria. Sunny 

Station se sustenta a través de los trabajos que reali-

za desde que estaba cursando su carrera universitaria, 

entre los cuales se encuentra ser estilista y trabajar en 

su marca personal, los mismos que han dado frutos.  
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Sunny Station es admirada por muchas personas por el 

estilo único que plasma al momento de vestirse. Desde 

muy joven se encuentra en una constante búsqueda 

de prendas originales que construyan un estilo único y 

personal. Por este motivo, es importante destacar que 

en el Festival de Woodstock, la estética al comienzo de 

los 2000, bandas como Queen, y artistas como Harry 

Styles, se han convertido en sus referentes para crear 

su estilo. En cuanto a sus prendas y accesorios pre-

dilectos, estos se encuentran las casacas, sombreros, 

anillos y aretes. 

De este modo, en los últimos y por representar todas 

las consignas que su estilo personal busca se ha con-

vertido en una cliente fiel de marcas como Nasty Gal, 

Come to Mama y Wild Moon. Por otro lado, es preci-

so señalar que debido a su pasión por los accesorios 

cuenta con 8 piercings en las orejas, distribuidos a la 

mitad en cada uno de ellas. Además, no descarta reali-

zarse su primer tatuaje en el futuro.

 

Entre los ideales de Sunny Station, es crear moda atem-

poral, esto se debe a su pasión por la moda y el consu-

mismo indiscriminado del cual ha sido testigo. Sunny 

Station es una persona consciente del cambio climáti-

co, por esta razón, siempre lleva consigo una bolsa de 

tela reciclable para sus compras. Además, cada vez que 

sale con sus amigos o familia lleva cubiertos recicla-

bles y un sorbete para evitar el consumo innecesario 

de plástico. Y, en la actualidad lucha por cambiar la 

mentalidad consumista de algunos de sus allegados, 

mostrándoles las alternativas a favor del ambiente.
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Imagen 62 

IGLUU es un joven, quien está cursando su último año 

en la carrera de Cine en la ciudad de Cuenca. De este 

modo, busca afianzar sus proyectos y poder llegar con 

ellos a la industria cinematográfica española. IGLUU 

es soñador, y siempre ha aspirado alto, desde joven 

en su colegio realizaba pequeños cortos para las cla-

ses de Lengua y Literatura además de Arte. El factor 

mencionado fue determinante para la elección de su 

futuro, y le ha permitido participar en varios concur-

sos internacionales con el trabajo que ha realizado. 

Por otro lado, IGLUU también disfruta de la ilustración 

y de hacer música junto a sus tres mejores amigos y 

hermano. También, le gusta asistir a eventos cultura-

les, específicamente exposiciones de arte, conciertos, 

zado. 

Por otro lado, IGLUU también disfruta de la ilustración 

y de hacer música junto a sus tres mejores amigos y 

hermano. También, le gusta asistir a eventos cultura-

les, específicamente exposiciones de arte y conciertos.
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IGLUU tiene un millar de planes para el futuro, sin em-

bargo los que más importantes y que se destacan son 

acabar sus estudios en la carrera de cine. Y, de esta 

forma lograr que su trabajo se plasme en los grandes 

festivales del mundo. Es necesario señalar que Danny 

DeVito constituye uno de los mentores más grandes, 

por lo que IGLUU desea seguir la multifacética carre-

ra del actor, director y productor estadounidense. Por 

otra parte, también desearía que su banda pueda in-

ternacionalizarse en los próximos años.  

 

En la actualidad IGLUU, vive junto a sus padres y no tie-

ne responsabilidades económicas. Debido a esta razón 

todos sus ingresos que provienen de pequeñas presen-

taciones en vivo con la banda, proveen a Igluü de tener 

la capacidad monetaria de adquirir diversos productos 

y asistir a una multitud de eventos. De esta manera, en 

su capacidad de ahorrar le ha permitido comprarse un 

mini Austin. Por otro lado, es preciso señalar que en el 

diario vivir de IGLUU, las redes sociales conforman un

aspecto importante. 

A diario sube su trabajo a estas plataformas, y muchas 

veces ha recibido respuestas inesperadas de personas 

de la industria como es Andy DeLuca, fotógrafo al que 

admira. Además, es preciso indicar que muchas de sus 

adquisiciones se han dado a través de las plataformas 

digitales.
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IGLUU aunque no tenga como prioridad definir un es-

tilo que lo represente, sin darse cuenta ha creado uno 

que se caracteriza principalmente por ser atemporal. Y, 

si bien su estilo no podría ser definido por una época 

determinada, el mismo es un cliente fiel de marcas de 

street wear. Entre sus predilectas están Stussy, HUF, 

Off-White y UNDEFEATED. También es importante des-

tacar que IGLUU tiene un especial gusto por los pier-

cings, y cuenta con un par.

A pesar, de que él mismo no se catalogue como un 

ícono de moda, ha demostrado lo contrario, utilizando 

una única argolla en su oreja izquierda. Finalmente, en 

el último año se realizó su primer tatuaje en la muñeca 

con la letra de una canción.

Entre los ideales de IGLUU, podemos encontrar el per-

seguir los sueños que se proponga, y hacer del arte 

su modo de vida. IGLUU es fiel creyente que las for-

mas de expresarnos son fundamentales para alcanzar 

la felicidad, por esta razón se involucra con pequeñas 

organizaciones que buscan alegrar a los niños a través 

del arte. Además, tiene como objetivo generar median-

te sus acciones un impacto sobre el comportamiento 

consumista de hoy en día por medio de pequeñas ac-

ciones que se transforman en gigantescas.
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Imagen 72 

 

Nefi es una mujer adulta que desarrolla su labor en 

el área del derecho laboral hace más de 25 años. En 

la actualidad ha alcanzado muchas de sus metas, por 

este motivo disfruta ayudar a las personas que tienen 

mayor dificultad de pagar un especialista en el área del 

derecho y disfrutar del día a día. Nefi es una persona 

determinada, estratégica y muchas veces nostálgica 

con las memorias del pasado. Por este motivo, disfruta 

mucho de tradiciones que su madre le dejó como es 

tejer y bordar. 

Es preciso señalar, que es una persona muy sociable 

quien disfruta de viajar en su moto junto a su esposo

todos los sábados, salir a reuniones con sus amistades 

más cercanas, las reuniones familiares y los viajes a 

destinos exóticos. Además, le gusta pasar y disfrutar 

de series en la plataforma Netflix, y ver ideas innova-

doras en las plataformas digitales sobre cocina, moda, 

decoración de interiores, videos graciosos y DIY inte-

resantes. 

Por otro lado, al describir su carácter, se describe como 

una persona sociable, que desde afuera puede verse 

como serio. Sin embargo, es cariñosa, divertida y fron-

tal.
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Nefi tiene varios planes para el futuro entre ellos es 

repetir viajes al extranjero con su familia y visitar a sus 

hijos que viven en otros países. Además de concretar la 

construcción de una quinta en algún lugar cálido cerca 

de la ciudad. Por otra parte, junto a sus hermanas y 

sus sobrinas crear una tienda online en Instagram con 

el fin de comercializar productos artesanales.

 

En cuanto a su vida diaria, Nefi tiene 2 hijos mayores 

de edad quienes ya no viven junto a sus padres. Por 

este motivo, las caóticas mañanas de alistar a los hi-

jos, se han transformado en mañanas tranquilas, en 

las que Nefi tiene el tiempo para prepararse tranquila-

mente. A pesar de esto, todos los domingos se reúne 

con su familia para disfrutar tiempo con sus hermanas, 

hermano, padres, sobrinos, sobrinas e hijos. De esta 

manera, Nefi busca estar siempre en contacto con sus 

allegados a través de plataformas como WhatsApp. En 

la actualidad, su nivel económico es alto lo que le per-

mite una capacidad adquisitiva alta. Por otro lado, ha 

posicionado su consultorio jurídico en la ciudad siem-

pre beneficiando a las personas con pocos recursos, 

logrando las condecoraciones tanto nacionales como 

internacionales.
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Nefi tiene un estilo que ha creado y fortalecido con el 

transcurso de los años. Desde su juventud se ha ca-

racterizado por ser una mujer innovadora, que sigue 

tendencias de otros países, sin embargo aporta a este 

con detalles únicos. Por este motivo, se ha convertido 

en una referente de moda para sus círculos más cer-

canos. En cuanto a la inspiración para crear o comprar 

conjuntos y accesorios, Nefi se inspira de las platafor-

mas digitale como Instagram, Pinterest y YouTube. Es 

importante indicar que Nefi tiene una afinidad por los 

accesorios especialmente los zapatos, carteras, anillos 

llos y collares, destacando la calidad de cada uno de 

ellos . 

En la actualidad, muchas de sus prendas y accesorios 

provienen de las grandes casas de moda como Given-

chy, Fendi, DVF y Carolina Herrera. Finalmente, es ne-

cesario indicar  que su gusto por los accesorios desde 

muy joven causó que tenga tres piercings en sus ore-

jas. Y, en cuanto a sus marcas predilectas de maquillaje 

están Bobbi Brown y Christian Dior.

Entre los ideales de Nefi están fomentar la unión fami-

liar, apoyar a las personas con pocos recursos y em-

pezar nuevos hobbies. Además, Nefi es una persona 

consciente de las pequeñas acciones que ayudarán a 

las futuras generaciones. Por esta razón es una perso-

na activa en las causas sociales y ambientales que cir-

culan en nuestro medio, siempre buscando el beneficio 

de la comunidad y de los más débiles.
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2.2.4 mapa de actores
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2.2.5 ACTORES: SUNNY STATION
Embajadores de la Marca

Influencers de Moda

Imagen 81 

Imagen 83 

Estilistas de Editoriales 

Artistas con Estilos Únicos Propietarios de Tiendas de Diseño

Imagen 82 

Imagen 85 Imagen 84 
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2.2.6 actores: IGLUu
Músicos

Influencers de Street Wear

Imagen 86 

Imagen 88 

Estilistas de Editoriales

Artistas Generadores Propietarios de Tiendas de Diseño

Imagen 87 

Imagen 90 Imagen 89 
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2.2.7 actores: NEFI sweets
Asistentes de Ferias Artesanales

Influencers Gastronómicos

Imagen 91 

Imagen 93 

Plataformas Extras 

Cadenas Masivas Propietarios de Cafeterías

Imagen 92 

Imagen 95 Imagen 94 
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2.2.8 PERSONA DESIGN
2.2.8  

2.2.8 
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2.2.9 persona deSIGN: SUNNY STATION

País

Ecuador

 

Región

Sierra

Ciudad

Cuenca

Variables Geográficas 

2.2.9 persona desIGN: SUNNY STATION

Imagen 96 

Variables Psicográficas 

Clase Social

 Media - Alta

Estilo de vida

Emprendedora – Arriesgada – Visionaria - Trabajadora

Personalidad

Sociables – Ecologista - Animalista

Gustos

Moda Responsable – Música – Mundo Digital – 

Comercio Responsable – Fotografía – Viajes

Disgustos

 Irresponsabilidad Social
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            Salomé Moscoso 

Nombre Completo

Salomé Moscoso 

Edad

24 años

Nivel Acádemico

Diseñadora de Moda - Estilista

Ocupación

Estilista de moda en la revista cuencana “BG”- propieta-

ria de una tienda de moda y accesorios en la red social 

Instagram. En su tiempo libre se dedica a la fotografía 

de moda. Y, se desarrolla como community manager, 

ya que ha estado desarrollando estudios extras sobre 

este sector.

Estado Civíl

Soltera

Domicilio 

Cuenca

 

Metas

• Ser propietaria de una tienda de moda con conciencia 

ambiental y que respete los derechos de los trabaja-

dores.

• Exponer su trabajo como estilista a nivel internacio-

nal, en países como Italia y Francia.

• Estudiar una maestría en la universidad de Parsons 

The New School of Design.

• Dar a oportunidades laborales justas y prósperas a 

todas las personas que trabajen en su tienda de moda.

• Convertirse en conferencista sobre la moda y comer-

cio responsable. 

Frustraciones

• Las injusticias sociales que se dan alrededor del mun-

do, especialmente en el área de la moda y la produc-

ción.

• El fast fashion y como muchas marcas manejan esta 

filosofía.
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Salomé es una joven entusiasta sobre la revolución que 

debe generarse en el sector de la moda, su espíritu ale-

gre y sociable le ha permitido cosechar un sin número 

de amigos alrededor del mundo. En cuanto a su per-

sonalidad, es tranquila, apasionada hacia todo los pro-

yectos que emprende, tiene mucha empatía con quie-

nes le rodean, sabe que la clave del éxito está en crear 

comunidades positivas. Además, su familia le describe 

como una chica que le encanta rescatar la cultura de 

su país, es orgullosa de ser ecuatoriana. 

Por otro lado, su parte ecologista y animalista ha he-

cho que sea una persona a quien siempre le consultan 

dudas sobre estas temáticas, que cada día toman más 

fuerza en la sociedad actual.

Entre sus actividades favoritas se destacan su fascina-

ción por recorrer las calles y poder reconocer el traba-

jo artesanal. También se encuentra su enorme amor y 

dedicación por sus proyectos, esto ha permitido que 

muchos de ellos hayan llegado a países como Argen-

tina y Chile. Salomé conoce mucho sobre tecnología, 

marketing, fotografía, ecología y moda, ya que es una 

persona que le encanta estar siempre aprendiendo so-

bre temas que le interesan y que apoyan a su carrera.

Salomé está consciente del cambio que debe generar-

se en la moda, tecnología y marketing, es más ella 

considera que este está más cerca de lo que creemos. 

Además, tienen en mente que estos cambios con cer-

teza aportarán a este sector en nuestro país que en la 

actualidad es menospreciado. 

De este modo, los profesionales que se formen tendrán 

más oportunidades, y tanto ella como otros entendi-

dos de estas áreas podrán crear nuevos caminos para 

quienes sueñan trabajar en el sector de la moda, tec-

nología y marketing dentro del Ecuador.
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2.2.10 PERSONA DESIGN: IGLUU

Variables Geográficas 

País

Ecuador

 

Región

Sierra

Ciudad

Cuenca

2.2.9 persona desIGN: SUNNY STATION

Imagen 97 

Variables Psicográficas 

Clase Social

 Media - Alta

Estilo de vida

Aventurero – Artista - Viajero

Personalidad

Callado – Divertido -  Amable

Gustos

Cultura – Historia – Música – 

Artes Plásticas - Ilustración

Disgustos

Homogenización – Plagios en el Diseño y Arte 
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Francisco Idrovo

Nombre Completo

Francisco Idrovo

Edad

21 años

Nivel Acádemico

Estudiante de Diseño Gráfico

Ocupación

Estudiante en la Universidad del Azuay en la carrera 

de Diseño Gráfico. También es músico en la banda Wa-

llous, y se dedica a la ilustración por medio de su perfil 

en Instagram, de donde ha obtenido gran parte de su 

capital.

Estado Civíl

Soltero

Domicilio 

Cuenca

Metas

• Acabar su carrera universitaria sin ningún contra-

tiempo.

• Exportar su trabajo y llegar con este a Alemania.

• Aprender alemán.

• Irse de gira junto a su banda por toda Latinoamérica.

• Concientizar a las personas el valor económico real 

que tiene el diseño y arte. 

Frustraciones

• Materias que no siente que van con sus intereses.

• La falta de respeto que existe con el trabajo del dise-

ñador y artista en nuestro contexto nacional.

• No poder realizar viajes espontáneos, ya que tiene 

que cumplir con los horarios de la universidad.
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Francisco Idrovo es un joven soñador y muy aven-

turero, ha viajado junto a sus amigos por una infi-

nidad de lugares y a conocido mucha gente en su 

vida. Esto le ha permitido inspirarse y crear ilustra-

ciones y música única. En cuanto a su personalidad, 

podría parecer una persona muy reservada al prin-

cipio, pero es fácil reconocer que su familia, ami-

gos y creatividad son sus pilares fundamentales.

Por otro lado, además de tocar música y dedicarse a la 

ilustración, también está interesado por la fotografía y 

los eventos culturales que se desarrollan en su medio. 

Francisco, disfruta mucho de la historia de la humani-

dad, especialmente la historia de los presidentes del 

Ecuador.

De este modo, ha sido capaz de participar en varios 

eventos a nivel nacional, además de crear contenido 

basado en la historia de su país. En todos estos com-

promisos ha sido testigo del apoyo de su familia y ami-

gos de los cuales aprende mucho. Tras entrar en la uni-

versidad, ha desarrollado una capacidad única y muy 

reconocida por sus amigos y profesores sobre el mane-

jo de softwares. Por este motivo, los amigos de Francis-

co destacan la disposición que su amigo siempre tiene

para ayudar a quien lo necesite. 

Francisco cree que estamos en una era de cambio y 

transición en cuanto al diseño y arte en nuestro país. 

Reconoce el valor que los jóvenes le han dado a tan 

hermoso sector, además cree que es el principio para 

potenciar estas actividades dentro de nuestro contex-

to. Y, de este modo convertir a Cuenca en la meca del 

diseño y arte en nuestro país.
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2.2.11 PERSONA DESIGN: nefI SWEETS

Variables Geográficas 

País

Ecuador

 

Región

Sierra

Ciudad

Cuenca

2.2.9 persona desIGN: SUNNY STATION

Imagen 98 

Variables Psicográficas 

Clase Social

 Media - Alta

Estilo de vida

Sociable - Familiar - Emprendedora

Personalidad

Sociable – Divertida -  Amigable

Gustos

Cultura – Pinterest e Instagram – Compras en Línea – 

Tejido – Cocina – Candy Crush

Disgustos

Facebook – La Baja Calidad de los Productos 
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o
       Nelly Ortega

Nombre Completo

Nelly Janine Cordero Vintimilla

Edad

54 años

Nivel Acádemico

Abogada y Magister en Derecho Tributario

Ocupación

Forma parte de un estudio de abogados muy reconoci-

do. Además, se dedica a la elaboración de dulces tradi-

cionales que vende por Instagram.

Estado Civíl

Casada

Estado Civíl

Dos hijos

Domicilio 

Cuenca

Metas

• Apoyar a la ciudadanía de menos recursos económi-

cos a través de su trabajo.

•  Viajar y afianzar los lazos con su familia.

•  Posicionar su negocio alternativo de dulces tradicio-

nales en Instagram.

• Dedicarse en su retiro a su negocio del dulces.

•  Disfrutar del fruto de su trabajo, viajando y compran-

do las cosas que le gustan. 

Frustraciones

• El desinterés social hacia los que menos tienen.

• Los proyectos que por falta de apoyo y presupuesto 

tienen que cerrarse..
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Nelly es una mujer que le encanta compartir con su 

familia y amigos, es una persona amigable y com-

prometida con su comunidad. Es una persona muy 

sociable y cálida, dispuesta a apoyar a quien lo 

necesite, esto es constatado por todas las perso-

nas que conocen a Nelly. En los últimos años, su 

amor por las mascotas creció desde que su masco-

ta un pequeño Shin Tzu Woody llegó a su hogar.

En cuanto a Nelly como persona, tiene sus ideales muy 

marcados, y este hecho ha permitido que sea una abo-

gada reconocida en su ciudad. Además, de su traba-

jo disfruta viajar a destinos como Nueva York, Punta 

Cana, Lombardía, entre otros. Y, nunca verán una Nelly 

que se acobarde, es importante destacar que es fan 

número 1 de las montañas rusas. 

Por otro lado, desde que sus hijos le introdujeron al 

mundo digital, tanto Pinterest como Instagram se han 

convertido en sus plataformas favoritas, siempre busca 

nuevas ideas para desarrollar, que van desde la deco-

ración de interiores, cocina, hasta nuevas piezas para 

su closet. No olvidemos el encanto que ha dejado el 

juego Candy Crush Saga en cuanto a aplicaciones de 

juego nos referimos.

Nelly aunque reconoce las oportunidades que su país

le ha ofrecido a su familia, es una fiel entusiasta de 

que sus hijos descubran su lugar en el mundo. Por 

otro lado, se ha convertido en una madre moderna con 

respecto a los temas sociales que se presentan en la 

actualidad, estando siempre a favor del respeto y el 

bien común. Finalmente, aunque desee que sus hijos 

sean testigos de nuevos horizontes, jamás olvida las 

enseñanzas que su madre le inculcó, como la cocina 

tradicional y el tejido, ambos configurando gran parte 

de su tiempo libre.
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2.2.12 vIAJE DEL USUARIO

2.2.12 vIAJE DEL USUARIO
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Salomé Moscoso se despierta a las 6 
de la mañana para poder alistarse con 
calma y desayunar con su familia, sin 
embargo antes de levantarse revisa 
su Instagram, Facebook y e mail para 
estar al tanto de los acontecimientos 
y actividades que tiene que realizar 
durante el día. 

Alrededor de las 8:30 sale a su trabajo 
en la revista “BG” en su vehículo. Inme-
diatamente, al llegar a su oficina tiene 
reuniones con el equipo para organi-
zar los proyectos donde trabaja como 
estilista.

Por otro lado, es importante señalar 
que Salomé en el transcurso de sus 
actividades laborales, está siempre in-
vestigando tanto en la web, como en 
las redes sociales sobre las tendencias 
en el mundo de la moda y fotografía.

2.2.13 vIAJE DE USUARIO: SALOMÉ moscoso - SUNNY STATION x

x

x

x

En cuanto a su hora de almuerzo, Sa-
lomé distribuye su tiempo para comer 
y manejar su tienda en Instagram que 
ha ganado mucha popularidad en los 
últimos meses.

Tras concluir su horario de traba-
jo, vuelve a su casa en su vehículo, a 
pesar de esto en muchas ocasiones 
cumple con una parada obligatoria en 
el centro de la ciudad, ya que está en 
una constante búsqueda de artesanías 
y novedades relacionadas a la moda 
para su tienda en línea y trabajo como 
estilista. 

Además, le encanta disfrutar de una 
larga caminata antes de volver a su 
casa.

Finalmente, llega la noche e ingresa 
en la web para poder ampliar su porta-
folio, y convertirse en una community 
manager.

Antes de acostarse, disfruta de una 
taza de té junto a su familia, con quie-
nes charla un momento sobre su día, 
y disfrutan de una serie en Netflix, 
mientras Salomé revisa por última vez 
sus redes sociales y el universo digital. 

x

x

x
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Francisco Idrovo se levanta a las 6 de 
la mañana para alistarse e irse junto a 
su papá, quien le lleva todas las ma-
ñanas a la universidad. Al llegar, se 
dirige a su aula de clases, sin embar-
go en muchas ocasiones se encuentra 
con su mejor amigo y charlan por un 
momento. 

Luego, se instala en su puesto de siem-
pre junto a su amigo Martín, y revisa 
sus redes sociales, principalmente Ins-
tagram para ver las reacciones que ha 
tenido el contenido que ha posteado. 

2.2.14 vIAJE DE USUARIO: FRANCISCO IDROVO - IGLUU

x

x

x

Las clases en la universidad de Fran-
cisco acaban a la 1 de la tarde, es ahí 
cuando regresa a su casa con un gru-
po de amigos, y durante este trayecto 
no desperdicia ningún momento para 
capturar en fotografías todo lo que le 
llama la atención para posteriormente 
subir a Instagram.

Durante la tarde, realiza sus trabajos 
de la carrera de Diseño Gráfico, sin 
olvidarse de visitar las plataformas di-
gitales, ya sea para escuchar música, 
buscar nuevos artistas o para simple-
mente distraerse de su tarea.

Tras acabar con sus deberes, usual-
mente el fin de semana toca junto a su 
banda amigos en República Sur, don-
de ya cuentan con bastante público 
que van para su espectáculo.

Por otro lado, entre semana le gusta 
en las noches tras merendar, ilustrar 
por hobbie o finalizar las comisiones 
relacionadas a la ilustración que rea-
liza a través de Instagram, donde ha 
ganado mucho dinero desde que co-
menzó.

x

x

x
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Nelly Cordero, comienza su día a las 7 
de la mañana junto a su esposo Bolívar 
Moscoso, los dos desayunan juntos y 
pronto se dirigen a sus lugares de tra-
bajo. 

De esta manera, Nelly esquiva el in-
menso tráfico de la ciudad y llega sin 
ningún problema a su oficina ubicada 
en el centro de la ciudad donde tiene 
su firma de abogados.

Durante el día Nelly, recibe a muchos 
clientes, a quienes dirige en sus con-
sultas legales, y varios días de la se-
mana asiste a audiencias donde pasa 
la mayor parte de su día. En cuanto 
a su trabajo, este requiere de su total 
atención, por este motivo durante el 
día solo recibe llamadas, mensajes y 
mails de sus clientes.

2.2.15 vIAJE DE USUARIO: NELLY CORDERO - nefI SWEETS

x

x

x

x

Tras acabar la jornada laboral, Nelly vi-
sita a sus padres, donde se reúne con 
su familia y toman café todos juntos. 
Por otro lado, es importante mencio-
nar que Nelly en muchas ocasiones 
toma el transporte público porque le 
encanta ir por el centro de la ciudad 
y entrar en las tiendas de telas y za-
patos, donde muchas veces adquiere 
algún producto.

Al llegar a su casa junto a su esposo, 
ambos toman café y ven Netflix. Du-
rante este momento del día tanto Ne-
lly como Bolívar hablan sobre su día, 
junto a sus hijos Sophia y Andrés.

Además, Nelly revisa sus plataformas 
digitales favoritas como son Pinterest 
e Instagram donde descubre inspira-
ción de decoración para su casa y de 
outfits. Entre las pasiones de Nelly, 
esta su profesión y su gusto por tejer 
y realizar postres, por esta razón es-
tas plataformas son ideales para tener 
nuevas ideas. 

A pesar de esto, muchas veces revisa 
las plataformas digitales de sus mar-
cas favoritas donde compra en línea 
con la ayuda de su hijo Andrés. Final-
mente, llega la hora de dormir, sin em-
bargo el día no puede acabar sin una 
partida de Candy Crush Saga.

x

x

x
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2.2.16 PARTIDAS DE DISEÑO

2.2.16 PARTIDAS DE DISEÑO

2.2.16 PARTIDAS DE DISEÑO
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x

Estilo visual: El estilo visual que se utilizará en este 

proyecto será de interés para cada target, según co-

rresponda la marca. De este modo, debe evocar sensa-

ciones correspondientes al estilo de vida que la marca 

quiere reflejar, estos siendo constituídos por corrien-

tes contemporáneas. Las condicionantes planteadas 

tienen como propósito, distinguir el perfil de la com-

petencia, y de la cantidad de cuentas que existen en la 

plataforma. En referencia al packaging tanto primario 

como secundario, cada uno manejará la gráfica cons-

tituida para las marcas Sunny Station, IGLUU y Nefi 

Sweets. Y, de esta forma podrá contar con elementos 

extras basados en la identidad visual desarrollada. 

2.2.17 Forma

x x

Tipografía: Al referirnos a la tipografía, esta se se-

leccionará en base al concepto que maneje cada una 

de las marcas mencionadas y su target. De este modo, 

podemos discutir que nos acompañarán en el proceso 

de elección de las familias tipográficas:

• Sunny Station: Bold – Sans Serif - Fantasía

• IGLUU: Bold – Sans Serif /Serif - Fantasía

• Nefi Sweets: Script – Tipografía hecha a mano 

Por otra parte, se debe tener en cuenta con las tres 

marcas con las que se trabajará deben ser legibles para 

todo el público.

Cromática: La cromática ha utilizarse estará consti-

tuída por paletas que contribuyan con la armonía visual 

para Sunny Station, IGLUU y Nefi Sweets tanto en la 

web, como fuera de esta. De este modo, se implemen-

tarán tanto tonalidades frías como cálidas, elevando 

los niveles de saturación y luminosidad. Por otro lado, 

deberá existir un contraste cromático entre las tonali-

dades finales. Y, de esta forma es preciso  señalar que 

los colores que manejará cada una de las marcas trans-

mitirá el concepto bajo el cual se fundamenta la filoso-

fía de cada una de las marcas con las que se trabajará.
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x

Morfología: Se construirá un sistema de íconos, cro-

mática, tipografía, logotipos y fotografía que otorgará 

una identidad única a cada una de las marcas con las 

que se trabajará. Cada uno de los elementos mencio-

nados presentará y expondrá una identidad única e in-

confundible dentro del universo digital, como fuera de 

este. Es así que se expondrá el concepto del negocio, la 

filosofía de la marca y los objetivos que cada una tiene 

planteada.

2.2.17 Forma

x x

Ilustración: La ilustración que manejará tanto Sunny 

Station, IGLUU y Nefi Sweets, partirá de la identidad 

visual que se genere de cada emprendimiento, con el 

fin de que constituyan el medio para conocer informa-

ción escencial de cada marca. De este modo, deben ser 

legibles y contar con creatividad. Así, se destacarán en 

un medio donde este recurso es muchas veces homo-

géneo entre ellos, y captará la atención del público.

Fotografía: El uso de la fotografía dentro del estilo 

visual que se utilizará para cada una de las marcas con 

las que se trabajará, deberá evocar estilo de vida, filoso-

fía de cada una de ellas, mostrar el producto que ofrece 

cada emprendimiento, y el producto siendo utilizado. 

De este modo, el contenido deberá marcar una identi-

dad única que distinga a la marca de su competencia y 

del gran número de cuentas que existen en Instagram.
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x

Experiencia: El contenido desarrollado tiene la fun-

ción de brindar a su target una experiencia única a 

partir de los elementos visuales, estos representandos 

en cada expresión dentro del concepto de cada una de 

las marcas. Por otro lado, transmitirá calidad, autentici-

dad y uniformidad respectivamente. De esta forma, la 

experiencia única y original de la marca puede trans-

mitirse y crear fidelidad en todos quienes participen 

de ella.

2.2.18 Función

x x

Mensaje: El mensaje que ofrece cada una de las mar-

cas debe ser percibido al instante tanto en su perfil 

como en los elementos analógicos extras, y este de-

berá ser comprendido de manera clara en cada una 

de las tres marcas a desarrollarse. De este modo, se 

producirá el factor diferenciador entre marcas se-

mejantes en el universo digital, como fuera de este.

Usabilidad: Se definirá un sistema que identifi-

que a la marca en los primeros segundos de ver-

le tanto el perfil dentro de Instagram, como su pac-

kaging físico. Asimismo, los packagings cumplirán 

con la función de ser instagrameables, y se desta-

cará el packaging secundario, porque este cumpli-

rá con características ecológicas de reuso. Esta con-

dicionante se aplicará en los tres casos a resolverse. 
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2.2.19 Tecnología

x
Instagram: Constituirá la plataforma donde se co-

locará el contenido digital en su totalidad en los tres 

casos de estudio.

Paquete Adobe: 

• Adobe Illustrator: Gráficos vectoriales

• Adobe Photoshop: Retoque de imágenes y genera-

ción de contenido para el perfil de cada marca.

• Adobe Indesign: Construcción de los manuales de 

marca.

• Adobe After Effects: Gifs animados
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2.2.20 plan de negocIOS
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2.2.21 PLAN DE NEGOCIOS: SUNNY STATION

Producto
Se comercializará bolsos ecológicos y accesorios de 

moda unisex atemporal.

PromocIón
La promoción del producto se realizará por medio de 

su contenido en la red social Instagram, a través de 

contenido único y original. Además contará con una 

promoción que apoyará a que el perfil se popularice 

dentro de la plataforma social, como fuera de ella.

PRECIO
Se definirá por el precio de la adquisición de los pro-

ductos, más el precio de los packagings tanto primario 

como secundario con los que cuenta la marca.

PLAZA
La distribución del producto se dará por medio del per-

fil de Instagram. Además, se expondrán los productos 

en las tiendas físicas Anacleta Coqueta y CuGalleri co-

rrespondientes a la ciudad de Cuenca.

x

x

x

x

 

2.2.22 PLAN DE NEGOCIOS: IGLUU

Producto
Se comercializará camisetas unisex atemporales en co-

laboración con artistas, ilustradores y diseñadores.

PromocIón
La promoción del producto se realizará por medio de 

su contenido en la red social Instagram, por medio de 

contenido único y original. Además contará con una 

promoción que apoyará a que el perfil se popularice 

dentro de la plataforma social, como fuera de ella.

PRECIO
Se definirá por el precio de la adquisición de los pro-

ductos, más el precio de los packagings tanto primario 

como secundario con los que cuenta la marca.

PLAZA
La distribución del producto se dará por medio del per-

fil de Instagram. Además, se expondrán los productos 

en las tiendas físicas de diseño Morfo correspondiente 

a la ciudad de Cuenca.

x

x

x

x
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2.2.23 PLAN DE NEGOCIOS: NEFI SWEETS

Producto
Se comercializará dulces tradicionales cuencanos.

PromocIón
Se realizará promociones por medio de Instagram, con el 

propósito de generar más tráfico en el perfil de la marca.

PRECIO
Se definirá por el precio de la adquisición de los pro-

ductos, más el precio de los packagings y tarjeta de 

agradecimiento con los que cuenta la marca.

PLAZA
La distribución del producto se dará por medio del per-

fil de Instagram. Además, se expondrán los productos 

en la cafetería el Zaguán correspondiente a la ciudad de 

Cuenca. Además, en ferias artesanales y gastronómicas.

x

x

x

x
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CAPÍTULO 3  

CAPÍTULO 3  
                    

Ideación Branding
 
Ideación Engagment 
Ideas Finales 
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A continuación, presentamos el proceso de ideación, 

como la ideación final, tanto de las estrategias de bran-

ding como de engagement de las marcas con las que 

trabajamos. Es importante señalar que estos procesos 

surgieron a partir de la identidad que define a cada 

una de las marcas, su visión y las características que 

constituyen a las mismas. El proceso que exponemos

sigue el siguiente orden:

Ideación Branding

Ideación Engagement

Ideación Final Branding 

Ideación Final Engagement  

Sunny statIon

NEFI SWEETS
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3.3.1 IDEACIÓN BRANDING
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3.3.2  sunny statION

3.3.2  sunny statION

3.3.2  sunny statION

3.3.1  sunny statION

3.3.2  sunny statION

3.3.2  sunny statION

3.3.2  sunny statION

3.3.1  sunny statION

3.3.3 Idea 1

Naming: Nombre completo (Sunnystationshop), indica 

que es una tienda

Tipología: Isotipo (Pictograma) + Logo (Firma)

Tipografía: 

Identificadores Visuales:

• Sans Serif Bold

• Alto nivel de legibilidad

• Basada en estética 1997 – 2000

Instagram:

• Sans Serif 

• Alto nivel de legibilidad

• Regular

Cromática: 

• Cromática cálida

• Tonos rosas y amarillos

• Niveles altos de saturación

Estilo Gráfico:

• Fotografía del contenido

• Gifs sobre la fotografía y tipografía

• Tipografía sobre el contenido fotográfico

Packaging: 

Identidad gráfica impresa, ya sea el logotipo o el isoti-

po en ambos packagings.

• Primario: Duradero y resistente

• Secundario: Transformación a otro objeto

Fotografía:

• Fotografía del producto 

• Fotografía del producto + Modelo

• Fotografía que refleje el estilo de vida que quiere evo-

car la marca

• Fotografía del producto + Vida Cotidiana

Promoción: 2x1 
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3.3.4 Idea 2

Naming: Nombre basado en las siglas de la marca, ex-

cepto SS (connotaciones negativas)

Tipología: Isotipo (Siglas) 

Tipografía: 

Identificadores Visuales:

• Sans Serif Bold - Fantasía

• Medio nivel de legibilidad

• Basada en estética glam 1970 - 1990

Instagram:

• Serif 

• Alto nivel de legibilidad

• Bold

Cromática: 

• Cromática fría

• Tonos azules y verdes

• Niveles altos de saturación y brillo altos

Promoción: 

• Cupones

Estilo Gráfico:

• Fotografía del contenido

• Videos cortos historia del producto

• Gifs sobre como usar el producto

• Tipografía descriptiva en posts sobre cada producto

Packaging: 

Identidad gráfica impresa.

• Primario: Pequeña, simulación a un objeto clásico, 

resistente

• Secundario: Funda reusable con el identificador en 

el centro

Fotografía:

• Fotografía del producto 

• Fotografía del producto + Detalles

• Fotografía que refleje el estilo de vida que quiere evo-

car la marca

• Fotografía del producto + Vida Cotidiana

3.3.5 Idea 3

Naming: Solo el nombre de la marca, si no hay disponi-

bilidad  insertar caracteres (punto  o guión bajo)

Tipología: Logotipo (Siglas)

 

Tipografía: 

Identificadores Visuales:

• Script- Brocha sin textura

• Medio-alto nivel de legibilidad

• Basada en estética Little Mix

Instagram:

• Sans Serif 

• Estética 199X - 2000

Cromática: 

• Combinación fríos y cálidos

• Tonos rosas, amarillos, rojos

• Niveles altos de saturación y brillo altos

Promoción: 

• Concurso

Estilo Gráfico:

• Fotografía del contenido

• Videos varios

• Gifs sobre cómo usar el producto

• Ilustración sobre los productos, filosofía de la marca

• Collages del contenido total

Packaging: 

Identidad gráfica impresa sobre una sección de ambos 

packagings.

• Primario: Tela, resistencia media

• Secundario: Portalápices es reutilizable, material re-

sistente

Fotografía:

• Fotografía del producto 

• Fotografía del producto + Detalles

• Fotografía que refleje el estilo de vida que quiere evo-

car la marca
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3.3.6 IGLUU

3.3.6 IGLUU

3.3.6 IGLUU

3.3.6 IGLUU

3.3.6 IGLUU

3.3.6 IGLUU

3.3.6 IGLUU

3.3.6 IGLUU

3.3.7 Idea 1

Naming: Solo el nombre de la marca, si no hay disponi-

bilidad insetar caracteres (punto  o guión bajo)

Tipología: Logotipo 

 

Tipografía: 

Identificadores Visuales:

• Script

• Graffiti de Nueva York 

• Basada en estética 1970 – 1980

• Legible

Instagram:

• Sans Serif 

• Alto nivel de legibilidad

• Regular

Cromática: 

• Neutra + Destellos de colores cálidos

• Tonos fríos

• Niveles altos de saturación

Estilo Gráfico:

• Fotografía del producto y del estilo de vida

• Gifs sobre el artista

• Ilustración de los artistas

• Collage

Packaging: 

Identidad gráfica impresa, ya sea el logotipo o el isoti-

po en ambos packagings, más la identidad del artista.

• Primario: Mochila de tela reutilizable

• Secundario: Ilustración del artista + la marca IGLUU

Fotografía:

• Fotografía del producto 

• Fotografía del estilo de vida

• Fotografía del artista

• Fotografía del producto + detalle

Promoción: 

• Ediciones especiales
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3.3.8 Idea 2

Naming: Nombre completo de la marca + La palabra 

fashion (punto  o guión bajo)

Tipología: Logotipo 

 

Tipografía: 

Identificadores Visuales:

• Old School

• Serif

• Basada en estética graffiti internacional

• Legibilidad media

Instagram:

• Sans Serif 

• Estética Old School

• Alto de la legibilidad

Cromática: 

• Neutra (predominio de negro) + Cromática seleccio-

nada por los artistas de la temporada

• Tonos fríos

• Niveles altos de saturación

Estilo Gráfico:

• Ilustración de los artistas

• Fotografía

• Video

• Collage

Packaging: 

Identidad gráfica impresa, ya sea el logotipo o el isoti-

po en ambos packagings, más la identidad del artista.

• Primario: Mochila de tela reutilizable

• Secundario: Ilustración del artista + la marca IGLUU

• Extras: Reseña del artista como tarjeta

Fotografía:

• Fotografía del producto 

• Fotografía del artista

• Fotografía del estilo de vida

Promoción: 

• Ediciones especiales

• 3 X 1

3.3.9 Idea 3

Naming: Nombre completo de la marca, sin ningún ele-

mento tipográfico extra

Tipología: Logotipo + Isotipo (Inicial)

 

Tipografía: 

Identificadores Visuales:

• Serif

• Estética Cholo Latino

• Relación al Street wear

• Legibilidad media

Instagram:

• Sans Serif 

• Características estética Streetwear

• Alto nivel de la legibilidad

Cromática: 

• Paleta inspirada en los filtros fotográficos de las cá-

maras de 1980 + Cromática fría

• Tonos fríos

• Niveles altos de saturación

• Niveles de luminosidad altos

Estilo Gráfico:

• Gif

• Fotografía

• Ilustración

• Tipografía

Packaging: 

Identidad gráfica impresa, ya sea el logotipo o el isoti-

po en los dos tipos de packaging, más la identidad del 

artista y los colores que estos implican.

• Primario: Personalizado con la imagen del artista

• Secundario: Funda de tela personalizada de la marca

Fotografía:

• Fotografía del producto 

• Fotografía de  cómo se debe utilizar

• Fotografía del estilo de vida

Promoción: 

• Ediciones especiales

• Cupones de descuento
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3.3.10 NEFI SWEETS

3.3.10 NEFI SWEETS

3.3.10 NEFI SWEETS

3.3.10 NEFI SWEETS

3.3.10 NEFI SWEETS

3.3.10 NEFI SWEETS

3.3.10 NEFI SWEETS

3.3.10 NEFI SWEETS

3.3.11 Idea 1

Naming: Nombre completo de la marca + La palabra 

food sin ningún signo tipográfico

Tipología: Logotipo 

 

Tipografía: 

Identificadores Visuales:

• Serif

• Extensión de la pierna de la letra “N”

• Basada en estética culinaria de 1970 

• Legible

 Instagram:

• Sans Serif 

• Retro

• Regular

• Estética latas de galletas antiguas 

Cromática: 

• Paleta cálida 

• Tonos de acuerdo a la identidad corporativa actual  + 

Tonalidad Dorada

• Niveles altos de saturación

Estilo Gráfico:

• Fotografía del producto 

• Videos de proceso

• Tipografía

Packaging: 

Identidad gráfica impresa plasmada en la parte supe-

rior.

• Primario: Resistente, el logotipo en la parte superior

• Secundario: Resistente para evitar destrucción sepa-

ración por dulces

Fotografía:

• Fotografía del producto 

• Fotografía del estilo de vida

• Fotografía de los sitios que frecuenta la marca

Promoción: 

• Ediciones especiales
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3.3.12 Idea 2

Naming: Nombre completo de la marca sin ningún sím-

bolo tipográfico extra

Tipología: Isotipo (Pictograma) + Logotipo

 

Tipografía: 

Identificadores Visuales:

• Sans Serif

• Tipografía hecha a mano

• Basada en estética porteña Argentina

• Legibilidad media

 Instagram:

• Sans Serif 

• Retro

• Bold

Cromática: 

•Tonos de acuerdo a la identidad corporativa actual, 

eliminando algunos 

• Niveles altos de saturación

• Niveles altos de luminosidad

Estilo Gráfico:

• Fotografía del producto 

• Gifs

Packaging: 

Identidad gráfica impresa en el packaging primario.

• Primario: Resistente, cualquier identificador impreso 

en la parte superior

• Extra: Papel cebolla con identificadores de la marca

Fotografía:

• Fotografía del producto 

• Fotografía de los clientes

• Fotografía de los procesos

Promoción: 

• 3 X 1

3.3.13 Idea 3

Naming: Se ocupará un slogan

Tipología: Isotipo (Pictograma) + Logotipo

 

Tipografía: 

Identificadores Visuales:

• Script 

• Tipografía hecha a mano

• Basada en estética en el Fileteado Porteño

• Legibilidad media - alta

 Instagram:

• Sans Serif 

• Retro

• Bold

Cromática: 

• Paleta cromática Arco Iris

• Variedad de colores

• Niveles altos de saturación

• Niveles altos de luminosidad

Estilo Gráfico:

• Fotografía 

• Gifs

• Ilustraciones

• Tipografía

Packaging: 

Identidad gráfica impresa en el packaging primario.

• Primario: Resistente, contiene un sello identificador 

• Secundario: Resistente, semejante a un objeto retro 

relacionado a la cocina

• Extras: Papel cebolla con identificadores de la marca

Fotografía:

• Fotografía del producto 

• Fotografía de recetas

• Fotografía sobre tips de cocina
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3.3.14 IDEACIÓN engagement
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3.3.15 sunny statION

o
3.3.16 Idea 1

• Uso de HashTags

• Like y comentar en la cuenta de los clientes

• GeoTag

• HashTag único

• Postear contenido de los clientes

• Posteo constante

• Promociones

• No tener privada la cuenta

• Respuesta inmediata a los clientes

• Relación amical con los clientes

• Contenido de calidad

• Información en los comentarios

• Promociones 

• Interacción con los seguidores

• Filtros para las historias

• Manejo cromático de la grilla completa
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o
3.3.17 Idea 2

• Tag al equipo de trabajo

• HashTag único

• GeoTag

• Posteo diario

• No interactuar con el público

• Filtros identificadores

• Respuesta inmediata

• Poner información en los comentarios

• Promociones a clientes fieles

• Contenido único

• Alta calidad

• Historias interactivas

o
3.3.18 Idea 3

• HashTags trendy

• Tag al equipo

• Interacción con los clientes

• Mostrar contenido utilizado por los clientes

• Influencers

• Filtros identificadores

• Cuenta privada

• Paid promote

• No poner precios en los comentarios

• Contestar mensajes bajo horarios de trabajo

• S4S

• Promociones

• No borrar contenido de productos comprados

• Concursos

• Íconos historias destacadas
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3.3.19 IGLUU

o
3.3.20 Idea 1

• Uso de HashTags por las ediciones de artistas

• Tag a cada artista

• GeoTag

• Promociones

• Fotografía de alta calidad

• Posteo constante

• Interacción con los seguidores

• Mantener contenido, no borrar publicaciones cuando 

se acabe el stock

• Influencers

• Respuesta programada

• Contenido de calidad

• Contenido visual agradable

• HashTag por edición

• Información por interno

• Filtros para las historias
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o
3.3.21 Idea 2

• Uso de HashTags del momento

• Tag a cada artista 

• Tag del equipo que trabaja

• GeoTag

• Unión con otras plataformas sociales 

• HashTag por cada colección

• Filtros únicos

• Mantener contenido, no borrar publicaciones cuando 

se acabe el stock

• Influencers

• Interactuar con los consumidores

• S4S con los artistas de la temporada

• Contenido visual agradable

• Seguir cuentas similares

• Información completa sobre el producto en los co-

mentarios

• Contestar respuestas inmediatas

• Contenido distintivo

o
3.3.22 Idea 3

• Uso de HashTags únicos

• No abrumar con HashTags

• Tag del equipo que trabaja

• Promoción en otras redes

• Concursos 

• Promociones

• Interactuar con el público

• Filtro identificador

• Seguir posibles consumidores

• Contenido amical

• Contenido visual agradable

• Menciones a posibles colaboradores

• Edición limitada

• Contestar respuestas inmediatas

• Beneficios en futuras compras
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3.3.23 NEFI SWEETS

o
3.3.24 Idea 1

• Like y comentar en las cuentas de los consumidores

• GeoTag

• Promociones en otras redes sociales 

• Filtros únicos

• Posteo constante

• Influencers

• Paid promote

• Seguir cuentas similares a la nuestra

• Cuenta privada

• Contenido de calidad

• Información por mensaje directo sobre los posts

• Respuesta inmediata

• Relación amical

• Contenido distintivo

• Filtros para las historias

• Promociones

• Links a contenido único
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o
3.3.25 Idea 2

• HashTags trendy

• GeoTag

• HashTag único

• Filtros únicos

• Usuarios consumiendo

• Influencers

• Filtros únicos

• Borra contenido fuera de stock

• Respuesta inmediata

• Contenido de calidad

• Contenido distintivo

• Relación amical

• Historias interactivas

• Promociones

o
3.3.26 Idea 3

• Like y comentar en la cuenta de nuestros usuarios

• GeoTag

• Concursos

• Promociones

• Filtros únicos

• Mantener contenido

• Seguir potenciales cuentas

• Cuenta pública

• Respuestas por horarios

• Contenido definido

• Relación amical

• Promociones

• Historias interactivas
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3.3.27 IDEAS FINALES

3.3.27 IDEAS FINALES
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brandING

3.3.28 SUNNY STATION
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3.3.29 Estrategias de Branding

x
Naming: Sunny Station

Tipología: Varios identificadores

• Logotipo

• Isotipo (Inicial)

• Isotipo (Monograma)

• Isotipo (Pictograma)

Tipografía: 
Identificadores Visuales:

• Sans Serif - Fantasía

• Medio nivel de legibilidad

• Basada en estética glam 1970 – 2000

Instagram:
• Sans Serif 

• Alto nivel de legibilidad

• Bold

3.3.29 Estrategias de Branding

x

Cromática: 
• Cromática cálida

• Tonos rosas, amarillos y rojos

• Niveles altos de saturación

• Niveles altos de luminosidad

Estilo Gráfico: 
• Fotografía

• Tipografía

• Collage

• Video

Fotografía: 
• Fotografía de producto

• Fotografía de estilo de vida

• Producto uso cotidiano
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3.3.29 Estrategias de Branding

x

Packaging: Identificadores gráficos impresos en tan-

to packaging primario como secundario.

Primario: 
• Duradero y resistente

• Reflejo identidad de la marca

Secundario: 
• Reutilizable

• Resistente

• Bolsa de tela

 Extras: 
• Sellos

010010011011010110100100110110
1011 01001001101101011010101010 
010010011011010110100100110110
1011 01001001101101011010101010 
010010011011010110100100110110
1011 01001001101101011010101010 
010010011011010110100100110110
1011 01001001101101011010101010 
010010011011010110100100110110
1011 01001001101101011010101010 
010010011011010110100100110110
1011 01001001101101011010101010 
010010011011010110100100110110
1011 01001001101101011010101010
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brandING

3.3.30 IGLUU
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3.3.31 Estrategias de Branding

x
Naming: IGLUU

Tipología: Varios identificadores

• Isologo

• Imagotipo

• Imagotipo

Tipografía: 
Identificadores Visuales:

• Script - Graffiti

• Medio – Alto nivel de legibilidad

• Basada en estética de los subways en 1980 en Nueva 

York

Instagram:
• Sans Serif 

• Alto nivel de legibilidad

• Bold

3.3.31 Estrategias de Branding

x
Cromática: 
• Cromática basada en los filtros de las cámaras foto-

gráficas y de video de 1980

• Tonos rojos, azules, amarillos y cremas 

• Niveles altos de saturación

• Niveles altos de luminosidad

Estilo Gráfico: 
• Fotografía

• Tipografía

• Collage

• Gifs

Fotografía: 
• Fotografía de producto

• Fotografía de estilo de vida

• Producto uso cotidiano

• Fotografía del producto en uso
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3.3.31 Estrategias de Branding

x

Packaging: Identificadores gráficos impresos en tan-

to packaging primario como secundario.

Primario: 
• Duradero y resistente

• Reflejo identidad de la marca, y la identidad del artista

Secundario: 
• Reutilizable

• Resistente

• Bolsa de tela pequeño con la firma del artista

Extras: 
• Reuso

010010011011010110100100110110
1011 01001001101101011010101010 
010010011011010110100100110110
1011 01001001101101011010101010 
010010011011010110100100110110
1011 01001001101101011010101010 
010010011011010110100100110110
1011 01001001101101011010101010 
010010011011010110100100110110
1011 01001001101101011010101010 
010010011011010110100100110110
1011 01001001101101011010101010 
010010011011010110100100110110
1011 01001001101101011010101010
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brandING

3.3.32 NEFI SWEETS
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3.3.33 Estrategias de Branding

x
Naming: Nefi Sweets

Tipología: Varios identificadores

• Logotipo

• Isologo

• Imagotipo

Tipografía: 
Identificadores Visuales:

• Script – Diseñado a mano

• Medio – Alto nivel de legibilidad

• Basada en estética del Fileteado 

Porteño

Instagram:
• Serif 

• Alto nivel de legibilidad

• Regular

3.3.33 Estrategias de Branding

x

Cromática: 
•Cromática basada en la paleta cromática existente

• Tonos rojos, turquesas, amarillos, cremas y rosados

• Niveles altos de saturación

Estilo Gráfico: 
• Fotografía

• Tipografía

• Collage

Fotografía: 
• Fotografía de producto

• Producto vida cotidiana

• Fotografía del producto siendo consumido

CAPÍTULO 1                     CAPÍTULO 1                     276                    277                    CAPÍTULO 2                     CAPÍTULO 3                     CAPÍTULO 2                     CAPÍTULO 3                     CAPÍTULO 2                     CAPÍTULO 3                     CAPÍTULO 2                     CAPÍTULO 3                     



3.3.33 Estrategias de Branding

x

Packaging: Identificadores gráficos impresos en tan-

to packaging primario como secundario

Primario: 
• Duradero y resistente

• Reflejo identidad de la marca

Extras: 
• Tarjeta

010010011011010110100100110110
1011 01001001101101011010101010 
010010011011010110100100110110
1011 01001001101101011010101010 
010010011011010110100100110110
1011 01001001101101011010101010 
010010011011010110100100110110
1011 01001001101101011010101010 
010010011011010110100100110110
1011 01001001101101011010101010 
010010011011010110100100110110
1011 01001001101101011010101010 
010010011011010110100100110110
1011 01001001101101011010101010
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                               3.3.34 SUNNY STATION
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3.3.35 ESTRATEGIAS DE ENGAGEMENT

x

Historias destacadas

• Íconos propios

• Información esencial dentro de las 

historias destacadas

Naming

Nombre completo + Caracteres 

Foto de perfil

Isotipo

Cromática

• Grilla a partir de cromática cálida

• Niveles altos de saturación

• Niveles altos de luminosidad

• Participación menor de cromática fría

Sobre la cuenta:

• HashTag único

• Postear contenido

• Combinación entre fotografía, collage, vi-

deo.

• Cuenta Abierta

• Dejar las publicaciones así se haya aca-

bado el stock

• Información completa en información

• Tag del equipo

• Influencers

• Relación amical

• Contenido distintivo

• Contenido de alta calidad

x

x

xx

Experiencia de usuario

• Historias interactivas

• Historias con contenido distintivo

Promociones

• 2 X 1 

• Elemento extra por la compra
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                                                    3.3.36 IGLUU

CAPÍTULO 1                     CAPÍTULO 1                     284                    285                    CAPÍTULO 2                     CAPÍTULO 3                     CAPÍTULO 2                     CAPÍTULO 3                     CAPÍTULO 2                     CAPÍTULO 3                     CAPÍTULO 2                     CAPÍTULO 3                     CAPÍTULO 2                     CAPÍTULO 3                     CAPÍTULO 2                     CAPÍTULO 3                     CAPÍTULO 2                     CAPÍTULO 3                     CAPÍTULO 2                     CAPÍTULO 3                     



 

3.3.37 ESTRATEGIAS DE ENGAGEMENT

x

Historias destacadas

• Íconos propios

• Información esencial dentro de las 

historias destacadas

Naming

Nombre completo + 

“elementos tipográficos”

Foto de perfil

Imagotipo

Cromática

• Grilla cromática fría + Destellos

• Participación menor de cromática cálida

• Niveles altos de saturación

• Niveles altos de luminosidad

Sobre la cuenta:

• HashTag único

• Tags a los artistas

• Postear contenido

• Combinación entre fotografía, collage, 

video.

• Cuenta Abierta

• Dejar las publicaciones así se haya aca-

bado el stock

• Información completa en información

• Tag del equipo

• Influencers

• Relación amical

• Contenido distintivo

• Contenido de alta calidad

• Contenido visual disntintivo

x

x

xx

Experiencia de usuario

• Historias con contenido distintivo

Promociones

• Descuentos

• Colecciones únicas
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                                     3.3.38 NEFI SWEETS
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3.3.39 ESTRATEGIAS DE ENGAGEMENT

x

Historias destacadas

• Íconos propios

• Información esencial dentro de las 

historias destacadas

Naming

Nombre completo + Palabra “sweets”

Foto de perfil

Isotipo

Cromática

• Grilla a partir de cromática cálida 

• Participación de destellos de 

cromática fría

• Niveles altos de saturación

• Niveles altos de luminosidad

Sobre la cuenta:

• HashTag único

• Tags a los artistas

• Postear contenido

• Incluir localización

• Combinación entre fotografía, collage, 

video.

• Cuenta Abierta

• Dejar las publicaciones así se haya aca-

bado el stock

• Información completa en información

• Tag del equipo

• Influencers

• Relación amical

• Contenido de alta calidad

• Contenido visual distintivo

x

x

xx

Experiencia de usuario

• Historias con contenido distintivo

• Historias interactivas

Promociones

• Bonus extra

• Envío gratis
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04
CAPÍTULO 4  

CAPÍTULO 4  
                    

Bocetación
 
Aplicación de las Estrategias Gráficas
Aplicación de las Estrategias Engagement
Manuales 
Producto Final
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El trabajo realizado se generó a partir de la investiga-

ción plasmada en los capítulos anteriores, los mismos 

que constituyen los fundamentos bajo los cuales se 

desarrollan los modelos de negocios en la red social 

Instagram. Asimismo, se considera los conceptos que 

conforman los emprendimientos en los que trabaja-

mos, y la visión que tiene cada uno de sus empren-

dedores con respecto al futuro de cada uno de ellos. 

El presente proyecto tiene como propósito, desarrollar 

y plasmar estrategias de branding y engagement en 

los perfiles de las marcas: Sunny Station, IGLUU y Nefi 

Sweets con el objetivo de consolidar una identidad 

auténtica y memorable dentro de la plataforma men-

cionada, como en sus elementos analógicos correspon-

dientes. Es importante recalcar que este sector econó-

mico se ve expuesto a un gran nivel de competitividad, 

y a la carencia de identidad corporativa de muchos 

emprendimientos. Por esta razón, tanto el perfil de Ins-

tagram, como los elementos analógicos mencionados, 

constituyen factores claves para el posicionamiento de 

las marcas tanto dentro del mundo online como fuera 

de este.

4.4.1 bocetacIÓN  

4.4.1 bocetacIÓN  

  

  

4.4.1 bocetacIÓN  

4.4.1 bocetacIÓN  
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4.4.2 SUNNY STATION
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4.4.3  SOBRE LA bocetacIÓN: SUNNY STATION

La bocetación para la configuración de Sunny Station 

nace a partir de quién es la marca, cuáles son sus ex-

pectativas para el futuro, y las características que con-

forman a la misma. De esta manera se resumen en la 

siguiente lista:

• Confianza

• Empoderamiento

• Individualidad

• Autenticidad

• Rebeldía

• Libertad

Es así que la bocetación se generó con base en los con-

ceptos y características expuestas por Sunny Station, 

con el objetivo de plasmar su identidad de libertad y 

confianza, tanto en sus elementos digitales como ana-

lógicos.

 

4.4.4 BOCETACIÓN: SUNNY STATION 
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4.4.5 bocetos: IDENTIFICADORES GRÁFICOS

 

4.4.6 bocetos: IDENTIFICADORES GRÁFICOS
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4.4.7 bocetos: IDENTIFICADORES GRÁFICOS 4.4.8 bocetos: IDENTIFICADORES GRÁFICOS
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4.4.9 PROCESO DE ELECCIÓN: CROMÁTICA

 

4.4.10 PROCESO DE ELECCIÓN: TIPOGRAFÍA
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4.4.11 PROCESO DE ELECCIÓN: fILTROS 4.4.12 PROCESO DE ELECCIÓN: ÍCONOS
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4.4.13 APLICACIÓN DE LAS ESTRATEGIAS DE BRANDING

4.4.13 APLICACIÓN DE LAS ESTRATEGIAS DE BRANDING
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indica que va contra la corriente. 

Uso: Posts en Instagram, Fotos de Perfil en las Plata-

formas Sociales y Tarjeta de Agradecimiento

• Isotipo – Pictograma: El state of mind, filosofía de 

Sunny Station se representa por este símbolo. De esta 

manera, es llegar a esta mentalidad donde se reúnen 

todos los conceptos y valores de la marca.

Uso: Posts en Instagram e Identificador de Comunica-

dos Destacados de la Marca

El objetivo de generar esta gama de identificadores, es 

otorgar a la marca un catálogo de elementos que pue-

dan ser utilizados tanto dentro, como fuera del mundo 

digital.

 

La marca Sunny Station cuenta con cuatro identifica-

dores gráficos, todos ellos generados a partir de los 

conceptos y características expuestas bajo las que se 

funda la marca, destacando la confianza, autenticidad 

y rebeldía. 

• Logotipo: Las llamas representan la confianza que 

tiene la marca, rompe límites, y se eleva naturalmente 

por su autenticidad.

Uso: Posts en Instagram y Packaging Primario

• Isotipo – Inicial: Simplificación del logotipo, se generó 

para espacios donde el logotipo se perdería.

Uso: Posts en Instagram y Fotos de Perfil en Instagram

• Isotipo – Monograma: El felino que inspiró el isotipo 

fue un gato, ya que son símbolos de elegancia y con-

quistadores. Asimismo, la dirección hacía la izquierda 

4.4.14 ESTRATEGIAS DE BRANDING: IDENTIFICADORES GRÁFICOS 4.4.15 ESTRATEGIAS DE BRANDING: IDENTIFICADORES GRÁFICOS - BLANCO Y NEGRO

logotIpo 

  IsotIpo 
(InIcIal)  

  IsotIpo 
(Monograma) 

  IsotIpo 
(PIctograma)  
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4.4.16 ESTRATEGIAS DE BRANDING: IDENTIFICADORES GRÁFICOS - FULL COLOR

logotIpo 

IsotIpo 
(InIcIal)  

  IsotIpo 
(Monograma) 

  IsotIpo 
(PIctograma)  

 

010010011011010110100100110110
1011 01001001101101011010101010 
010010011011010110100100110110
1011 01001001101101011010101010 
010010011011010110100100110110
1011 01001001101101011010101010 
010010011011010110100100110110
1011 01001001101101011010101010 
010010011011010110100100110110
1011 01001001101101011010101010 
010010011011010110100100110110
1011 01001001101101011010101010 
010010011011010110100100110110
1011 01001001101101011010101010
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La tipografía es un componente fundamental dentro 

de Sunny Station, y está constituida por Made Soul-

maze, que será la encargada de configurar los comuni-

cados de la marca en la red social, como fuera de ella.

4.4.17 ESTRATEGIAS DE BRANDING: TIPOGRAFÍA 4.4.18 ESTRATEGIAS DE BRANDING: TIPOGRAFÍA - muestra

 made soulmaze

A B C D E F G H I J K L M
N Ñ O P Q R S T U V W 

X Y Z
 

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
!$%&/()=¿?^¨;: ·_´”
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La cromática principal utilizada por la marca fortalece 

los conceptos y características de la misma. Esta fue 

seleccionada por los días soleados donde existe el pre-

dominio de colores cálidos; asimismo por los atarde-

ceres especiales, dominados por el rosa y  el violeta, 

reforzando el nombre Sunny Station.

4.4.19 ESTRATEGIAS DE BRANDING: cromátICA PRINCIPAL  

 

4.4.20 ESTRATEGIAS DE BRANDING: cromátICA PRINCIPAL - MUESTRA  

#d58fb9 

r: 213
g: 143
b: 185

c: 0%
m: 61%
y: 0%
k: 0%

r: 194
g: 48
b: 53

c: 0%
m: 91%
y: 81%
k: 0%

r: 9
g: 7
b: 10

c: 84%
m: 83%
y: 73%
k: 79%

r: 194
g: 48
b: 53

c: 0%
m: 91%
y: 81%
k: 0%

r: 225
g: 225
b: 225

c: 0%
m: 0%
y: 0%
k: 0%

#c23035 #f5ea60 #09070a #ffffff

CAPÍTULO 1                     CAPÍTULO 1                     316                    317                    CAPÍTULO 4                     CAPÍTULO 2                     CAPÍTULO 3                     CAPÍTULO 2                     CAPÍTULO 4                     CAPÍTULO 2                     CAPÍTULO 3                     CAPÍTULO 2                     CAPÍTULO 4                     CAPÍTULO 4                     



 

4.4.21 ESTRATEGIAS DE BRANDING: cromátICA SECUNDARIA

La cromática secundaria de Sunny Station permitirá 

extender su paleta de colores, basada en los concep-

tos y valores de la misma. De este modo, existirán más 

alternativas para presentar a la marca, tanto en la pla-

taforma social Instagram, como fuera de ella.

4.4.22 ESTRATEGIAS DE BRANDING: cromátICA COMPLEMENTARIA - MUESTRA 

r: 85
g: 33
b: 115

c: 76%
m: 99%
y: 18%
k: 0%

r: 58
g: 88
b: 158

c: 90%
m: 70%
y: 0%
k: 0%

r: 194
g: 48
b: 53

c: 0%
m: 91%
y: 81%
k: 0%

#c23035 #f5ea60 #09070a
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4.4.23 APLICACIONES EXTRAS

4.4.23 APLICACIONES EXTRAS
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Sunny Station es un emprendimiento que generará 

mercancía con sus identificadores gráficos. Por esta ra-

zón, como ya se señaló, se creó un amplio catálogo de 

ellos. Es preciso indicar que el diseñador o diseñado-

res que trabajan en la concepción de la indumentaria 

textil, como nuevas alternativas que se presentarán en 

el futuro; tendrán que basarse en las condiciones que 

se establecen en el manual de la marca, que se explica 

más adelante, y así evitar distorsionar a la misma. 

4.4.24 aplICACIONES EXTRAS: analógICAS 4.4.25 aplICACIONES analógICAS: HOODIE 1 - muestra
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4.4.26 aplICACIONES analógICAS: HOODIE 2 - muestra

 

4.4.27 aplICACIONES analógICAS: CAMISETA - MUESTRA
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Sunny Station al ser una marca nativa de Instagram tie-

ne una relación estrecha con la aplicación Whatsapp. 

De este modo, es indispensable transportar a la marca 

a esta app. Es preciso señalar, que este canal al igual 

que Instagram, configurarán los medios para mantener 

comunicación entre la marca y sus consumidores.

4.4.28 aplICACIONES EXTRAS: DIGITALES 4.4.29 aplICACIONES DIGITALES: WHATSAPP
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4.4.30 PACKAGING
4.4.30 PACKAGING
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La marca contará con un packaging distribuido de la 

siguiente manera:

• Packaging Primario: Expone la identidad de la mar-

ca, gracias a la cromática, slogan y logotipo. Además, 

consideramos que este emprendimiento se distribuye 

a distintas ciudades del país, por lo que cuenta con 

características de resistencia y durabilidad.

• Packaging Secundario: La marca expresa su identi-

dad a través del identificador gráfico presente en el 

bolso que se generó. Es necesario establecer que este 

se fundó con características de durabilidad y reuso.

• Tarjeta de Agradecimiento: Sunny Station agradece 

la compra a su consumidor, de este modo envía un stic-

ker con dimensiones de 15 x 15 cm como obsequio 

extra.

4.4.31 PACKAGING Y TARJETA DE AGRADECIMIENTO 4.4.32 PACKAGING: PRIMARIO 
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4.4.33 PACKAGING: SECUNDARIO

 

4.4.34 TARJETA DE AGRADECIMIENTO 
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4.4.35 APLICACIÓN DE LAS ESTRATEGIAS DE ENGAGEMENT

4.4.35 APLICACIÓN DE LAS ESTRATEGIAS DE ENGAGEMENT
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El proyecto se fundamenta en las estrategias de enga-

gement, por esta razón a continuación se presentan 

dichas estrategias divididas en cuatro segmentos:

• Sobre la cuenta

• Sección destacados del perfil 

• Fotografía

• Promociones

4.4.36 estRategIAS DE ENGAGEMENT: INTRODUCCIÓN 4.4.37 estRategIAS DE ENGAGEMENT 
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4.4.38 SOBRE LA CUENTA: parte 1

• Isotipo  como identificador de la marca dentro de Instagram

• Información completa

• Cuenta Abierta

• Relación Amical

x

x

x

x

• Nombre completo + caractér 

• Historias destacadas con información escencial 

  (detallada más adelante)

• Información necesaria

x

x

x
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4.4.39 SOBRE LA CUENTA: parte 2

• HashTags propios:  

#Sunny Station 

#StateOfMind 

#SunnyStationShop

• Tags al equipo

• Combinación de contenido

x

x

x

• Grilla a partir de cromática cálida

• Niveles altos de saturación

• Niveles altos de luminosidad

• Participación menor de cromática fría

x

• Contenido distintivo

• Promociones

x

x
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4.4.40 EXPERIENCIA DE USUARIO
4.4.40 EXPERIENCIA DE USUARIO 
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La sección de destacados que conforman el perfil de la 

marca Sunny Station dentro de la red social Instagram, 

configura el sector relevante para obtener información 

sobre la misma. En este sentido aporta confiabilidad 

y seriedad a la marca mencionada, y está constituida 

por: 

• Originals: Sección para presentar los productos origi-

nales de la marca Sunny Station.

• Envíos: Destaca la información para el proceso de ad-

quisición del producto.

• Ubicanos: Menciona los locales físicos donde encon-

traremos la marca.

• Playlist: Indica un playlist en Spotify exclusivo de 

Sunny Station.

• Sunny Fam: Colección de historias de los productos 

consumidos por los clientes.

Las  burbujas de la sección de destacados fueron con-

cebidas a partir de la identidad gráfica generada para 

la marca.

4.4.41 EXPERIENCIA DE USUARIO: SECCIÓN DE destacados DEL PERFIL 4.4.42 EXPERIENCIA DE USUARIO: SECCIÓN DE destacados DEL PERFIL - ÍCONOS

 fam orIgInalEs ubÍcanos envÍos playlIst
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La historias destacadas generadas nacen a partir de la 

sección con el mismo nombre, expuesta previamente, 

es así que constituyen un medio para comunicar la in-

formación esencial de la marca de manera detallada. 

Asimismo, resuelve dudas de parte del cliente y afianza 

la confianza para el mismo.

• Envíos: Indica el proceso de compra y los pasos a se-

guir.

• Ubicanos: Señala los locales físicos donde encontra-

remos  los productos de la marca.

• Playlist: Indica el nombre del playlist en Spotify ex-

clusivo de Sunny Station.

4.4.43 EXPERIENCIA DE USUARIO: HISTORIAS DESTACADAS

 

4.4.44 EXPERIENCIA DE USUARIO: HISTORIAS DESTACADAS - MUESTRA 

orIgInales ubIcanos envÍos playlIst
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El contenido de Sunny Station se genera a partir de fo-

tografías, a las que se incorpora el filtro “L6”. Las imá-

genes obtenidas son intervenidas nuevamente, elevan-

do los niveles de saturación y luminosidad.

Los posts que publican son todos collage, y se clasi-

fican en producto, producto y estilo de vida o estilo 

de vida. Es importante señalar,que los comunicados 

importantes de la marca, se publican bajo las condicio-

nantes de la plantilla de comunicados que se expone 

más adelante.

Los textos que no superan el número cinco, en canti-

dad de palabras se escriben con recortes tipográficos 

que contrastan con el post.

4.4.45 EXPERIENCIA DE USUARIO: estILO GRÁFICO 4.4.46 EXPERIENCIA DE USUARIO: estILO GRÁFICO - MUESTRA 1

producto producto y estIlo de vIda
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4.4.47 EXPERIENCIA DE USUARIO: estILO GRÁFICO - MUESTRA 2

estIlo de vIda

 

4.4.48 EXPERIENCIA DE USUARIO: estILO GRÁFICO - plantILLA DE COMUNICADOS

Lorem ipsum dolor sit 
amet, justo eget, vive-
rra portnisl at pretium. 
Maecenas lacinia, leo in 
elementum tempus, do-
lor orci commodo velit, 
l pharetra ante lacinia. 

-SUNNY STATION
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4.4.49 EXPERIENCIA DE USUARIO: estILO GRÁFICO - PROMOCIONES

Cualquier arte para las promociones de la marca, se 

realiza bajo las consignas ya señaladas. Sin embargo, 

la única condicionante extra, es que el contraste cro-

mático del arte debe ser mayor al contenido de los seis 

últimos posts, que rodean a este.

4.4.50 EXPERIENCIA DE USUARIO: estILO GRÁFICO - PROMOCIONES MUESTRA
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4.4.51 MANUAL SUNNY STATION
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A continuación, exponemos el manual de Sunny Sta-

tion, este se presenta en formato digital como analó-

gico. El propósito de generar el manual fue establecer 

las condicionantes bajo las cuales los profesionales del 

diseño deberán trabajar con la marca. De este modo 

encontraremos:

• Identificadores monocromáticos

• Identificadores a full color

• Aplicaciones de fondos alternativos

• Uso restrictivo

• Reducciones de los identificadores gráficos

• Uso indebido de los identificadores gráficos

• Tipografía para Instagram

• Cromática

• Aplicaciones extras

• Fotografía para Instagram

• Promociones para Instagram

• Íconos

• Historias destacadas

• Filtros

4.4.52 SOBRE EL MANUAL: SUNNY STATION 4.4.53 MANUAL: SUNNY STATION - DIGITAL 

Scanear
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4.4.54 MANUAL: SUNNY STATION - ANALÓGICO 

 

4.4.55 MANUAL: SUNNY STATION - ANALÓGICO
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pERFIL
4.4.56  fINAL
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4.4.57 PERFIL FINAL: SUNY STATION - FLAT 4.4.58 PERFIL FINAL: SUNNY STATION - DIGITAL

Scanear
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4.4.59 IGLUU
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4.4.60  SOBRE LA bocetacIÓN: IGLUU

La bocetación para la configuración de IGLUU nace a 

partir de quién es la marca, cuáles son sus expectati-

vas para el futuro, y las características que conforman  

la misma. De esta manera se resumen en la siguiente 

lista:

• Cooperación

• Reconocimiento

• Individualidad

• Comunidad

• Unión

Es así que la bocetación se generó con base en los con-

ceptos y características expuestas por IGLUU, con el 

objetivo de plasmar su identidad de libertad y confian-

za, tanto en sus elementos digitales como analógicos.

 

                    4.4.61 BOCETACIÓN: IGLUU 
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4.4.62 bocetos: IDENTIFICADORES GRÁFICOS

 

4.4.63 bocetos: IDENTIFICADORES GRÁFICOS
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4.4.64 PROCESO DE ELECCIÓN: CROMÁTICA 4.4.65 PROCESO DE ELECCIÓN: TIPOGRAFÍA
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4.4.66 PROCESO DE ELECCIÓN: fILTROS

 

4.4.67 PROCESO DE ELECCIÓN: ÍCONOS
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4.4.68 APLICACIÓN DE LAS ESTRATEGIAS DE BRANDING

4.4.68 APLICACIÓN DE LAS ESTRATEGIAS DE BRANDING
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• Imagotipo: Nace a partir del identificador madre; con-

siste en la simplificación del mismo. De esta forma, será 

más fácil reconocer a IGLUU en las redes sociales por 

los pequeños diámetros que ofrecen la fotografía de 

usuario.

Uso: Posts en Instagram, Fotos de Perfil en las Platafor-

mas Sociales, Tarjeta de Agradecimiento y Packaging 

Secundario

El objetivo de generar esta gama de identificadores, es 

otorgar a la marca un catálogo de elementos que pue-

dan ser utilizados tanto dentro, como fuera del mundo 

digital.

 

La marca IGLUU cuenta con cuatro identificadores vi-

suales, todos ellos generados a partir de los concep-

tos y características expuestas bajo las que se funda 

la marca, destacando unión. Además, se jugó con el 

origen del nombre de la marca:

• Logotipo: Representan al street art con la asociación 

al grafiti, conociendo que la marca está relacionada al 

street art de Nueva York y su nicho de mercado está en 

el mercado del Streetwear.

Uso: Posts en Instagram 

• Isologo: Representa la raíz de la palabra iglú de don-

de se generó el nombre de la marca. Además, se asocia 

a la unidad que forman los artistas que colaboran con  

IGLUU. 

Uso: Posts en Instagram, Packaging Primario e Identifi-

cador de Comunicados Destacados de la Marca

4.4.69 ESTRATEGIAS DE BRANDING: IDENTIFICADORES GRÁFICOS 4.4.70 ESTRATEGIAS DE BRANDING: IDENTIFICADORES GRÁFICOS - BLANCO Y NEGRO

logotIpo 

  ISOLOGO   IMAGOTIPO
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4.4.71 ESTRATEGIAS DE BRANDING: IDENTIFICADORES GRÁFICOS - FULL COLOR

logotIpo 

  Isologo   ImagotIPO

 

010010011011010110100100110110
1011 01001001101101011010101010 
010010011011010110100100110110
1011 01001001101101011010101010 
010010011011010110100100110110
1011 01001001101101011010101010 
010010011011010110100100110110
1011 01001001101101011010101010 
010010011011010110100100110110
1011 01001001101101011010101010 
010010011011010110100100110110
1011 01001001101101011010101010 
010010011011010110100100110110
1011 01001001101101011010101010
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La tipografía es un componente fundamental dentro 

de IGLUU, y está constituida por Galyon Bold, que será 

la encargada de configurar los comunicados de la mar-

ca en la red social, como fuera de ella.

4.4.72 ESTRATEGIAS DE BRANDING: TIPOGRAFÍA 4.4.73 ESTRATEGIAS DE BRANDING: TIPOGRAFÍA - muestra

galyon bold

A B C D E F G H I J K L M
N Ñ O P Q R S T U V W 

X Y Z
 

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
!$%&/()=¿?^¨;: ·_´”
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La cromática principal utilizada por la marca fortalece 

los conceptos y características de la misma. Esta fue 

seleccionada por los efectos en las fotografías de la 

época comprendida entre 1970 a 1980. Asimismo, se 

concretó su elección seleccionando el predominio de 

una cromática fría para la marca IGLUU, sin embargo 

tiene como soporte colores cálidos.

4.4.74 ESTRATEGIAS DE BRANDING: cromátICA PRINCIPAL  

 

4.4.75 ESTRATEGIAS DE BRANDING: cromátICA PRINCIPAL - MUESTRA

#c64829 #fcf9ef 

r: 198
g: 72
b: 41

c: 0%
m: 90%
y: 90%
k: 0%

r: 101
g: 159
b: 173

c: 77%
m: 15%
y: 31%
k: 0%

r: 0
g: 0
b: 0

c: 0%
m: 0%
y: 0%
k: 100%

r: 239
g: 225
b: 78

c: 8%
m: 7%
y: 87%
k: 0%

r: 253
g: 250
b: 239

c: 1%
m: 3%
y: 9%
k: 0%

#659fad #000000 #fdfaef
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4.4.76 ESTRATEGIAS DE BRANDING: cromátICA SECUNDARIA

La cromática secundaria de IGLUU permitirá extender 

su paleta de colores, basada en sus conceptos y valo-

res de la misma. De este modo,  existirán más alterna-

tivas para presentar a la marca, tanto en la plataforma 

social Instagram como fuera de ella.

4.4.77 ESTRATEGIAS DE BRANDING: cromátICA COMPLEMENTARIA - MUESTRA

#E4BBD6 #CBCEE6 

r: 228
g: 187
b: 214

c: 0%
m: 38%
y: 0%
k: 0%

r: 60
g: 205
b: 237

c: 51%
m: 0%
y: 2%
k: 0%

r: 70
g: 52
b: 13

c: 85%
m: 93%
y: 0%
k: 0%

r: 203
g: 206
b: 230

c: 24%
m: 19%
y: 0%
k: 0%

#A0CDED #463487
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4.4.78 APLICACIONES EXTRAS

4.4.78 APLICACIONES EXTRAS
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IGLUU es un emprendimiento que generará mercancía 

con sus identificadores gráficos, aparte de las camise-

tas colaborativas. Por esta razón, como ya se señaló, 

se creó un amplio catálogo de ellos. Es preciso indicar 

que el diseñador o diseñadores que trabajen en la con-

cepción de la indumentaria, como nuevas alternativas 

que se presentarán en el futuro; tendrán que basarse 

en las condiciones que se establecen en el manual de 

la marca, que se explica más adelante, y así evitar dis-

torsionar a la misma. 

4.4.79 aplICACIONES EXTRAS: analógICAS 4.4.80 aplICACIONES analógICAS: TERMO - MUESTRA
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4.4.81 aplICACIONES analógICAS:  ESTUCHE DE CELULAR - MUESTRA
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IGLUU al ser una marca nativa de Instagram tiene una 

relación estrecha con la aplicación Whatsapp. De este 

modo, es indispensable transportar a la marca a esta 

app. Es preciso señalar, que este canal al igual que Ins-

tagram configurarán los medios para mantener comu-

nicación entre la marca y sus consumidores.

4.4.82 aplICACIONES EXTRAS: DIGITALES 4.4.83 aplICACIONES DIGITALES: WHATSAPP
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4.4.84 PACKAGING
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La marca contará con un packaging distribuido de la 

siguiente manera:

• Packaging Primario: Expone la identidad de la marca, 

y se agrega el nombre del artista de quien se adquirió 

el producto. Además, consideramos que este empren-

dimiento se distribuye a distintas ciudades del país por 

lo que cuenta con características de resistencia y du-

rabilidad.

• Packaging Secundario: La marca expresa su identi-

dad a través del identificador gráfico de IGLUU, y se 

agrega la firma del autor que generó la ilustración para

el estampado. Es necesario establecer que este se fun-

dó con características de durabilidad y reuso.

• Tarjeta de Agradecimiento: IGLUU agradece la com-

pra a su consumidor, de este modo envía un sticker 

con dimensiones de 10 x 10 cm como obsequio extra.

4.4.85 PACKAGING Y TARJETA DE AGRADECIMIENTO 4.4.86 PACKAGING: PRIMARIO
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4.4.87 PACKAGING: SECUNDARIO 

 

4.4.88 TARJETA DE AGRADECIMIENTO
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4.4.89 APLICACIÓN DE LAS ESTRATEGIAS DE ENGAGEMENT

4.4.89 APLICACIÓN DE LAS ESTRATEGIAS DE ENGAGEMENT
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El proyecto se fundamenta en las estrategias de enga-

gement, por esta razón a continuación se presentan 

dichas estrategias divididas en cuatro segmentos:

• Sobre la cuenta

• Sección destacados del perfil 

• Fotografía

• Promociones

4.4.90 estRategIAS DE ENGAGEMENT: INTRODUCCIÓN 4.4.91 estRategIAS DE ENGAGEMENT 

CAPÍTULO 1                     CAPÍTULO 1                     402                    403                    CAPÍTULO 4                     CAPÍTULO 2                     CAPÍTULO 3                     CAPÍTULO 2                     CAPÍTULO 4                     CAPÍTULO 2                     CAPÍTULO 3                     CAPÍTULO 2                     CAPÍTULO 4                     CAPÍTULO 4                     



 

4.4.92 SOBRE LA CUENTA: parte 1

• Isotipo  como identificador de la marca dentro de Instagram

• Información completa

• Cuenta Abierta

• Relación Amical

x

x

x

x

• Nombre completo + caractéres 

• Historias destacadas con información escencial 

  (detallada más adelante)

• Información descriptiva

x

x

x
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4.4.93 SOBRE LA CUENTA: parte 2

• HashTags propios:  

#IGLUU

#(Artista)xIGLUU

#IGLUU(Edición)

• Tags al equipo

• Combinación de contenido

x

x

x

• Grilla con armonía cromática

• Niveles altos de saturación

• Niveles altos de luminosidad

x

• Contenido distintivo

• Promociones

x

x
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4.4.94 EXPERIENCIA DE USUARIO
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La sección de destacados que conforman el perfil de la 

marca IGLUU dentro de la red social Instagram, confi-

gura el sector relevante para obtener información so-

bre la misma. En este sentido aporta confiabilidad y se-

riedad a la marca mencionada, y está constituida por: 

• Edición: Sección para presentar los productos origi-

nales de la temporada.

• Babes: Colección de historias de los productos consu-

midos por los clientes.

• Envíos: Destaca la información para el proceso de ad-

quisición del producto.

• Tallas: Indica el listado de tallas.

Las  burbujas de la sección de destacados fueron con-

cebidas a partir de la identidad gráfica generada para 

la marca.

4.4.95 EXPERIENCIA DE USUARIO: SECCIÓN DE destacados DEL PERFIL 4.4.96 EXPERIENCIA DE USUARIO: SECCIÓN DE destacados DEL PERFIL - ÍCONOS

edICIÓN BABES envÍos TALLAS
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La historias destacadas generadas nacen a partir de la 

sección con el mismo nombre, expuesta previamente, 

es así que constituyen un medio para comunicar la in-

formación esencial de la marca de manera detallada. 

Asimismo, resuelve dudas de parte del cliente y afianza 

la confianza para el mismo.

• Edición 1: Indica el número de edición.

 

• Edición 2: Indica los productos por artista.

• Envíos: Destaca la información para el proceso de ad-

quisición del producto.

• Tallas: Indica la disponibilidad de tallas por edición.

4.4.97 EXPERIENCIA DE USUARIO: HISTORIAS DESTACADAS

 

4.4.98 EXPERIENCIA DE USUARIO: HISTORIAS DESTACADAS - MUESTRA  

edICIÓN 1 edICIÓN 2 envÍos TALLAS

CAPÍTULO 1                     CAPÍTULO 1                     412                    413                    CAPÍTULO 4                     CAPÍTULO 2                     CAPÍTULO 3                     CAPÍTULO 2                     CAPÍTULO 4                     CAPÍTULO 2                     CAPÍTULO 3                     CAPÍTULO 2                     CAPÍTULO 4                     CAPÍTULO 4                     



 

El contenido de IGLUU se genera a partir de la incorpo-

ración de fotografías y se convierte en collage gracias 

a recursos extras. Las imágenes obtenidas son interve-

nidas nuevamente, elevando los niveles de saturación 

y luminosidad. Los posts se basan en la cromática nor-

teamericana de los años 80´s. 

Por otro lado, el contenido que se presente debe estar 

clasificado en producto, producto y estilo de vida o es-

tilo de vida.

Es importante señalar, que los comunicados destaca-

dos de la marca, se publican bajo la condicionante de 

la plantilla de comunicados que se expone más ade-

lante.

4.4.99 EXPERIENCIA DE USUARIO: estILO GRÁFICO 4.4.100 EXPERIENCIA DE USUARIO: estILO GRÁFICO - MUESTRA 1

producto producto y estIlo de vIda
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4.4.101 EXPERIENCIA DE USUARIO: estILO GRÁFICO - MUESTRA 2

MENCIÓN DEL ARTISTA

 

4.4.102 EXPERIENCIA DE USUARIO: estILO GRÁFICO - plantILLA DE COMUNICADOS

Lorem ipsum dolor sit amet, justo eget, 
viverra portnisl at pretium. Maecenas 
lacinia, leo in elementum tempus, do-
lor orci commodo velit, l pharetra ante 
lacinia. enas lacinia, leo in elementum 
tempus, dolr orcls.

IGLUÜxx.
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Cualquier arte para las promociones de la marca, se 

realiza bajo las consignas ya señaladas. Sin embargo, 

la única condicionante extra, es que el contraste cro-

mático del arte sea mayor al contenido de los seis últi-

mos posts, que rodean a este.

4.4.103 EXPERIENCIA DE USUARIO: estILO GRÁFICO - PROMOCIONES 4.4.104 EXPERIENCIA DE USUARIO: estILO GRÁFICO - PROMOCIONES MUESTRA
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4.4.105 MANUAL IGLUU
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A continuación, exponemos el manual de IGLUU, este 

se presenta en formato digital como analógico. El pro-

pósito de generar el manual fue establecer las condi-

cionantes bajo las cuales los profesionales del diseño 

deberán trabajar con la marca. De este modo encon-

traremos:

• Identificadores monocromáticos

• Identificadores a full color

• Aplicaciones de fondos alternativos

• Uso restrictivo

• Reducciones de los identificadores gráficos

• Uso indebido de los identificadores gráficos

• Tipografía para Instagram

• Cromática

• Aplicaciones extras

• Fotografía para Instagram

• Promociones para Instagram

• Íconos

• Historias destacadas

• Filtros

4.4.106 SOBRE EL MANUAL: IGLUU 4.4.107 MANUAL: IGLUU - DIGITAL 

Scanear
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4.4.108 MANUAL: IGLUU - ANALÓGICO 

 

4.4.109 MANUAL: IGLUU - ANALÓGICO
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pERFIL
4.4.110  fINAL
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4.4.111 PERFIL FINAL: IGLUU - FLAT 4.4.112 PERFIL FINAL: IGLUU - DIGITAL

Scanear
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4.4.113 nefI SWEETS
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4.4.114  SOBRE LA bocetacIÓN: NEFI SWEETS

La bocetación para la configuración de Nefi Sweets 

nace a partir de quién es la marca, cuáles son sus ex-

pectativas para el futuro, y las características que con-

forman a la misma. De esta manera se resumen en la 

siguiente lista:

• Artesanal

• Reconocimiento

• Memoria

• Tradición

• Calidez 

Es así que la bocetación se generó con base en los 

conceptos y características expuestas por Nefi Sweets, 

con el objetivo de plasmar su identidad de calidez y 

tradición, tanto en sus elementos digitales como ana-

lógicos.

 

     4.4.115 BOCETACIÓN: NEFI SWEETS
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4.4.116 bocetos: IDENTIFICADORES GRÁFICOS

 

4.4.117 bocetos: IDENTIFICADORES GRÁFICOS
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4.4.118 bocetos: IDENTIFICADORES GRÁFICOS 4.4.119 bocetos: IDENTIFICADORES GRÁFICOS
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4.4.120 PROCESO DE ELECCIÓN: CROMÁTICA

 

4.4.121 PROCESO DE ELECCIÓN: TIPOGRAFÍA
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4.4.122 PROCESO DE ELECCIÓN: fILTROS 4.4.123 PROCESO DE ELECCIÓN: ÍCONOS
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4.4.124 APLICACIÓN DE LAS ESTRATEGIAS DE BRANDING

4.4.124 APLICACIÓN DE LAS ESTRATEGIAS DE BRANDING
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• Isologo: Representa la memoria mediante las vajillas 

tradicionales de las abuelas. Asimismo, se incorpora 

la tipografía con características de Fileteado Porteño, 

evocando lo artesanal.

Uso: Posts en Instagram y Fotos de Perfil en Instagram.

El objetivo de generar esta gama de identificadores, 

es otorgar a la marca un catálogo de elementos que 

puedan ser utilizados dentro como fuera del mundo 

digital.

 

La marca Nefi Sweets cuenta con tres identificadores 

visuales, todos ellos generados a partir de los concep-

tos y características expuestas bajo las que se funda 

la marca, destacando la calidez, tradición y memoria. 

• Logotipo: Representado por la tipografía con carac-

terísticas de Fileteado Porteño; evoca lo artesanal, el 

handmade de los productos que realiza la marca.

Uso: Posts en Instagram.

• Isotipo – Inicial: Simplificación del logotipo, se generó 

para espacios donde el logotipo se perdería.

Uso: Posts en Instagram, Fotos de Perfil en Instagram, 

e Identificador de Comunicados Destacados de la Mar-

ca.

4.4.125 ESTRATEGIAS DE BRANDING: IDENTIFICADORES GRÁFICOS 4.4.126 ESTRATEGIAS DE BRANDING: IDENTIFICADORES GRÁFICOS - BLANCO Y NEGRO

logotIpo 

  IsotIpo 
(INICIAL) 

 ISOLOGO
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4.4.127 ESTRATEGIAS DE BRANDING: IDENTIFICADORES GRÁFICOS - FULL COLOR

logotIpo 

  IsotIpo 
(INICIAL) 

 ISOLOGO

 

010010011011010110100100110110
1011 01001001101101011010101010 
010010011011010110100100110110
1011 01001001101101011010101010 
010010011011010110100100110110
1011 01001001101101011010101010 
010010011011010110100100110110
1011 01001001101101011010101010 
010010011011010110100100110110
1011 01001001101101011010101010 
010010011011010110100100110110
1011 01001001101101011010101010 
010010011011010110100100110110
1011 01001001101101011010101010
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La tipografía es un componente fundamental dentro 

de Nefi Sweets, y está constituida por Qlassik, que será 

la encargada de configurar los comunicados de la mar-

ca en la red social, como fuera de ella.

4.4.128 ESTRATEGIAS DE BRANDING: TIPOGRAFÍA 4.4.129 ESTRATEGIAS DE BRANDING: TIPOGRAFÍA - muestra

QlasSIK

A B C D E F G H I J K L M
N Ñ O P Q R S T U V W 

X Y Z
 

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
!$%&/()=¿?^¨;: ·_´”
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La cromática principal utilizada por la marca fortalece 

los conceptos y características de la misma. Esta fue 

seleccionada como referencia al arcoiris y la cromática 

con la que ya contaba la marca, con algunas modifica-

ciones, sin embargo se elimina el color verde. Asimis-

mo, se concretó su elección seleccionando el predomi-

nio de una cromática cálida para la marca Nefi Sweets, 

sin embargo tiene como soporte destellos de colores 

fríos.

4.4.130 ESTRATEGIAS DE BRANDING: cromátICA PRINCIPAL  

 

4.4.131 ESTRATEGIAS DE BRANDING: cromátICA PRINCIPAL - MUESTRA

#5faece #f2799b 

r: 95
g: 174
b: 206

c: 81%
m: 11%
y: 22%
k: 0%

r: 255
g: 239
b: 66

c: 6%
m: 6%
y: 88%
k: 0%

r: 255
g: 255
b: 255

c: 0%
m: 0%
y: 0%
k: 0%

r: 213
g: 255
b: 255

c: 0%
m: 61%
y: 0%
k: 0%

r: 226
g: 5
b: 42

c: 0%
m: 97%
y: 80%
k: 0%

#ffef42 #ffffff #e2052a
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4.4.132 ESTRATEGIAS DE BRANDING: cromátICA SECUNDARIA

La cromática secundaria de Nefi Sweet permitirá ex-

tender su paleta de colores, basada en sus conceptos 

y valores de la misma. De este modo, existirá una alter-

nativa para presentar a la marca, tanto en la platafor-

ma social Instagram, como fuera de ella.

4.4.133 ESTRATEGIAS DE BRANDING: cromátICA COMPLEMENTARIA - MUESTRA

#00f3fd 

r: 0
g: 243
b: 253

c: 87%
m: 0%
y: 25%
k: 0%
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4.4.134 APLICACIONES EXTRAS

4.4.134 APLICACIONES EXTRAS
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Nefi Sweets es un emprendimiento que generará mer-

cancía con sus identificadores gráficos. Por esta razón, 

como ya se señaló, se creó un amplio catálogo de ellos. 

Es preciso indicar que el diseñador o diseñadores que 

trabajen en la concepción de los objetos, como nuevas 

alternativas que se presentarán en el futuro; tendrán 

que basarse en las condiciones que se establecen en el 

manual de la marca, que se explica más adelante, y así 

evitar distorsionar a la misma. 

4.4.135 aplICACIONES EXTRAS: analógICAS 4.4.136 aplICACIONES analógICAS: servILLETAS - MUESTRA
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4.4.137 aplICACIONES analógICAS: DELANTAL - MUESTRA

 

4.4.138 aplICACIONES analógICAS: LETRERO - MUESTRA
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Nefi Sweets al ser una marca nativa de Instagram tiene 

una relación estrecha con la aplicación Whatsapp. De 

este modo, es indispensable transportar a la marca a 

esta app. Es preciso señalar, que este canal al igual que 

Instagram, configurarán los medios para mantener co-

municación entre la marca y sus consumidores.

4.4.139 aplICACIONES EXTRAS: DIGITALES 4.4.140 aplICACIONES DIGITALES: WHATSAPP
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4.4.141 PACKAGING
4.4.141 PACKAGING
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La marca contará con un packaging distribuido de la 

siguiente manera:

• Packaging Primario: Expone la identidad de la mar-

ca. Además, consideramos que este emprendimiento 

se distribuye a distintas ciudades del país por lo que-

cuenta con características de resistencia y durabilidad.

• Tarjeta de Agradecimiento: Nefi Sweets agradece la 

compra a su consumidor, de este modo envía una tarje-

ta con dimensiones de 6 x 12 cm como obsequio extra.

4.4.142 PACKAGING Y TARJETA DE AGRADECIMIENTO 4.4.143 PACKAGING: PRIMARIO 

CAPÍTULO 1                     CAPÍTULO 1                     464                    465                    CAPÍTULO 4                     CAPÍTULO 2                     CAPÍTULO 3                     CAPÍTULO 2                     CAPÍTULO 4                     CAPÍTULO 2                     CAPÍTULO 3                     CAPÍTULO 2                     CAPÍTULO 4                     CAPÍTULO 4                     



4.4.144 TARJETA DE AGRADECIMIENTO - cara 1 

 

4.4.145 TARJETA DE AGRADECIMIENTO - cara 2

CAPÍTULO 1                     CAPÍTULO 1                     466                    467                    CAPÍTULO 4                     CAPÍTULO 2                     CAPÍTULO 3                     CAPÍTULO 2                     CAPÍTULO 4                     CAPÍTULO 2                     CAPÍTULO 3                     CAPÍTULO 2                     CAPÍTULO 4                     CAPÍTULO 4                     



 

4.4.146 APLICACIÓN DE LAS ESTRATEGIAS DE ENGAGEMENT

4.4.146 APLICACIÓN DE LAS ESTRATEGIAS DE ENGAGEMENT
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El proyecto se fundamenta en las estrategias de enga-

gement, por esta razón a continuación se presentan 

dichas estrategias divididas en cuatro segmentos:

• Sobre la cuenta

• Sección destacados del perfil 

• Fotografía

• Promociones

4.4.147 estRategIAS DE ENGAGEMENT: INTRODUCCIÓN 4.4.148 estRategIAS DE ENGAGEMENT 
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4.4.149 SOBRE LA CUENTA: parte 1

• Isologo  como identificador de la marca dentro de Instagram

• Información completa

• Cuenta Abierta

• Relación Amical

x

x

x

x

• Nombre completo

• Historias destacadas con información escencial 

  (detallada más adelante)

• Información complementaria

x

x

x
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4.4.150 SOBRE LA CUENTA: parte 2

• HashTags propios:  

#NefiSweets

#NefiPROMO

#NefiExclusivo

• Tags al equipo

• Combinación de contenido

x

x

x

• Promociones

• Grilla con armonía cromática

• Niveles altos de saturación

• Niveles altos de luminosidad

x

• Contenido distintivox

x
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4.4.151 EXPERIENCIA DE USUARIO
4.4.151 EXPERIENCIA DE USUARIO
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La sección de destacados que conforman el perfil de la 

marca Nefi Sweets dentro de la red social Instagram, 

configura el sector relevante para obtener información 

sobre la misma. En este sentido aporta confiabilidad 

y seriedad a la marca mencionada, y está constituida 

por: 

• Cuestionario: Sección para responder las dudas de 

los seguidores.

• Clientes: Colección de historias de los productos con-

sumidos por los clientes.

• Ubicanos: Menciona los locales físicos donde encon-

traremos la marca.

• Envíos: Destaca la información para el proceso de ad-

quisición del producto.

Las  burbujas de la sección de destacados fueron con-

cebidas a partir de la identidad gráfica generada para 

la marca.

4.4.152 EXPERIENCIA DE USUARIO: SECCIÓN DE destacados DEL PERFIL 4.4.153 EXPERIENCIA DE USUARIO: SECCIÓN DE destacados DEL PERFIL - ÍCONOS

cuestIONARIO CLIENTES UBICANOS ENVÍOS
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La historias destacadas generadas nacen a partir de la 

sección con el mismo nombre, expuesta previamente, 

es así que constituyen un medio para comunicar la in-

formación esencial de la marca de manera detallada. 

Asimismo, resuelve dudas de parte del cliente y afianza 

la confianza para el mismo.

• Cuestionario: Interacción sobre temas de gastrono-

mía con los clientes.

• Ubicanos: Indica el lugar físico donde podremos en-

contrar a la marca.

• Envíos: Destaca la información para el proceso de ad-

quisición del producto.

4.4.154 EXPERIENCIA DE USUARIO: HISTORIAS DESTACADAS

 

4.4.155 EXPERIENCIA DE USUARIO: HISTORIAS DESTACADAS - muestra 

cuestIONARIO ubIcanos envÍos
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El contenido de Nefi Sweets se genera a partir de fo-

tografías, a las que se eleva los niveles de saturación y 

luminosidad. Posteriormente, se convierte en un colla-

ge gracias a recursos extras. La cromática que maneje 

la grilla se basa en un arcoiris, sin embargo se elimina 

el color verde. Por otro lado, el contenido que se pre-

senta debe estar clasificado por producto, producto y 

gráficos y productos extras.

Es importante señalar, que los comunicados importan-

tes de la marca, se publican bajo las condiciones de la 

plantilla de comunicados que se explica adelante.

4.4.156 EXPERIENCIA DE USUARIO: estILO GRÁFICO 4.4.157 EXPERIENCIA DE USUARIO: estILO GRÁFICO - muestra 1 

producto producto y gráfICOS
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4.4.158 EXPERIENCIA DE USUARIO: estILO GRÁFICO - muestra 2

PRODUCTOS EXTRAS

 

4.4.159 EXPERIENCIA DE USUARIO: estILO GRÁFICO - plantILLA DE COMUNICADOS

Lorem ipsum dolor sit amet, justo 

eget, viverra portnisl at pretium. 

Maecenas lacinia, leo in elemen-

tum tempus, dolor orci commodo 

velit, l pharetra ante lacinia.

                 NEFI SWEETS 
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Cualquier arte sobre promociones de la marca, se rea-

liza bajo las consignas ya señaladas, sin embargo, la 

única condicionante extra, es que este sea identificado 

por un producto analógico nuevo. Además, se colocará 

los términos propios de la promoción con la tipografía 

Qlassik en un tamaño superior a 40 puntos.

4.4.160 EXPERIENCIA DE USUARIO: estILO GRÁFICO - PROMOCIONES 4.4.161 EXPERIENCIA DE USUARIO: estILO GRÁFICO - PROMOCIONES MUESTRA
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4.4.162 MANUAL NEFI SWEETS
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A continuación, exponemos el manual de Nefi Sweets, 

este se presenta en formato digital como analógico. El 

propósito de generar el manual fue establecer las con-

dicionantes bajo las cuales los profesionales del diseño 

deberán trabajar con la marca. De este modo encon-

traremos:

• Identificadores monocromáticos

• Identificadores a full color

• Aplicaciones de fondos alternativos

• Uso restrictivo

• Reducciones de los identificadores gráficos

• Uso indebido de los identificadores gráficos

• Tipografía para Instagram

• Cromática

• Aplicaciones extras

• Fotografía para Instagram

• Promociones para Instagram

• Íconos

• Historias destacadas

• Filtros

4.4.163 SOBRE EL MANUAL: NEFI SWEETS 4.4.164 MANUAL: NEFI SWEETS - DIGITAL

Scanear
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4.4.165 MANUAL: NEFI SWEETS - ANALÓGICO 

 

4.4.166 MANUAL: NEFI SWEETS - ANALÓGICO 
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pERFIL
4.4.167  fINAL
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4.4.168 PERFIL FINAL: NEFI SWEETS - FLAT 4.4.169 PERFIL FINAL: NEFI SWEETS - DIGITAL

Scanear
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CAPÍTULO 4                     

4.4.170 aplICACIONES EXTRAS

4.4.170 APLICACIONES EXTRAS
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4.4.171 STAND: SUNNY STATION 4.4.172 MASCARILLAS: SUNNY STATION
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4.4.173 STAND: IGLUU

 

4.4.174 MASCARILLAS: IGLUU
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4.4.175 STAND: NEFI SWEETS

 

4.4.176 MASCARILLAS: NEFI SWEETS
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valIDACIÓN  

VALIDACIÓN
  

VALIDACIÓN

VALIDACIÓN 
VALIDACIÓN
VALIDACIÓN

 
VALIDACIÓN
VALIDACIÓN
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El proceso de validación de los perfiles de Instagram, 

manuales de marca y elementos analógicos propios 

de cada marca con las que se trabajó; se realizó en la 

ciudad de Cuenca, a los propietarios de cada una de 

ellas por medio de la plataforma virtual Zoom. De esta 

forma, se coordinó los horarios y las fechas para reali-

zar este proceso que duró aproximadamente 1 hora y 

media con cada uno de los emprendedores.

El proceso de validación constó en conocer si los pro-

pietarios de cada una de las marcas utilizarían el perfil 

creado para comercializar sus productos, la utilidad del 

manual de marca, la funcionalidad y qué elemento fue 

el que más atrajo su atención.
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La propietaria de Sunny Station nos indica que el per-

fil generado es claro, y el concepto de lo que quiere 

proyectar la marca es idóneo. Asimismo, menciona que 

es un perfil llamativo, mediante los elementos que usa 

como son las fotografías, video y cromática; factor in-

dispensable en ese sector comercial en la actualidad. 

En este sentido, provoca que el target complete el pro-

ceso de compra. Verónica Alvarado, describe al perfil 

como divertido y jovial, de este modo se convierte en 

un perfil atractivo que conoce muy bien a quien está 

dirigido. Al referirnos a la sección de destacados, la 

propietaria de la marca establece que tiene un gran ni-

vel de funcionalidad y ahorra tiempo, ya que responde 

las dudas más frecuentes de manera inmediata.

Posteriormente, revisamos el manual de Sunny Sta-

tion; el mismo que mostraba de manera completa y de-

tallada la configuración de la marca. A la propietaria le 

gustó como se refleja la identidad de Sunny Station en 

cada uno de sus identificadores, reflejando de mane-

ra directa quién es y que le caracteriza. Por otro lado, 

describió al manual como una herramienta útil, cohe-

rente y fácil de comprender. Asimismo, expuso que la 

facilidad de compresión que se generó, permite que 

este sea utilizado y aplicado en marcas con las mismas 

características en plataformas sociales; y por empren-

dedores que manejan en su totalidad a sus marcas, ya 

que no tienen equipos de diseño a su disposición.

valIDACIÓN PROPIETARIA: sunny statION - VERÓNICA ALVARADO DIS. DE MODA 
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La propietaria señala que utilizará el perfil generado, 

puesto que llama la atención por su composición ge-

neral, la armonía visual que tiene, el nivel llamativo y 

su orden. De este modo, nos indica que la identidad 

de la marca se comprende con facilidad, tanto en cada 

post como en la grilla completa. Además, el recurso de 

la escultura de David le pareció interesante para re-

presentar al modelo dentro de la marca. Por otro lado, 

la sección de destacados tuvo un recibimiento favora-

ble por parte de Pas Ortega, puesto que señala que 

es una herramienta con un alto nivel de funcionalidad, 

ya que responde preguntas frecuentes que los clientes 

pueden tener, de esta manera el proceso de compra se 

facilita.

Posteriormente, revisamos el manual de IGLUU; el mis-

mo que mostraba de manera completa y detallada la 

configuración de la marca. A la propietaria, le pareció 

interesante cómo a partir de la marca madre se des-

prendían más identificadores gráficos, que sin duda 

aportan a posicionar a la marca tanto en el mundo di-

gital como fuera de este. Pas Ortega nos indicó que 

este manual estaba completo contemplando muchos 

aspectos importantes para quienes trabajasen con 

IGLUU. Asimismo, nos recomendó agregar las medidas 

específicas en la sección de tamaños de los identifica-

dores, cambio que se realizó. Finalmente, el manual 

fue descrito como completo, bueno y útil.

valIDACIÓN PROPIETARIA: IGLUU - PAS ORTEGA DIS. GRÁFICA E ILUSTRADORA
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La propietaria de Nefi Sweets señala que utilizará el 

perfil generado para su marca en la práctica profesio-

nal. Sandra Ortega nos indicó que la gama cromática 

brillante llamó mucho su atención; estableciendo que 

este factor constituye un medio para atraer más clien-

tes. Los posts que más se destacaron desde la pers-

pectiva de la propietaria fueron: el posts de las cajas, 

ya que permite conocer los soportes amigables con el 

ambiente en los que viene el producto. Asimismo, el 

post de los sabores del producto, ya que comunica al 

consumidor la lista de opciones disponibles. En cuan-

to al segmento de destacados, este fue descrito como 

funcional, además aseguró que permite ver la acogida 

de la marca frente a sus consumidores. Por otro lado, a 

través de esta herramienta aumenta la interacción so-

bre el producto, los procesos e ingredientes; así se ge-

nerará una relación estrecha entre el target y la marca.

 

Posteriormente, revisamos el manual de la marca Nefi 

Sweets, donde Sandra Ortega señaló que este es fun-

cional y útil para el desarrollo de su marca. Además, 

mencionó que es interesante, ya que contiene condi-

cionantes que guían a las personas que saben sobre 

diseño corporativo como no. Finalmente, destacó las 

aplicaciones extras analógicas, como piezas funda-

mentales para agradecer el compromiso de sus clien-

tes con su marca. De este modo, mencionó que estas 

aplicaciones podrían con seguridad convertirse en ob-

sequios para la familia de Nefi Sweets.

valIDACIÓN PROPIETARIA: NEFI SWEETS - SANDRA ORTEGA CONTADORA
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conclusIONES  

conclusIONES
  

conclusIONES

conclusIONES  
conclusIONES
conclusIONES

  
conclusIONES
conclusIONES
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El desarrollo del presente trabajo nos permitió ver el 

potencial que la red social Instagram tiene como una 

herramienta económica, especialmente en el contex-

to por el que atravesamos. De este modo, es preciso 

reconocer que constituir un negocio en la red social 

mencionada, debe ser un proceso donde tenemos la 

responsabilidad de estar inmersos en el área de inves-

tigación y la experimentación. 

Por esta razón, el análisis de teorías y conceptos, in-

vestigaciones de campo, personificación de la marca, 

persona design e ideación sobre estrategias de bran-

ding y engagement son esenciales para construir los 

nuevos comercios que se desarrollan en Instagram. Los 

perfiles de Instagram, como los manuales y aplicacio-

nes analógicas son determinates para la constituir la 

relación de engagement que buscamos a lo largo del 

proyecto. 

Es importante recalcar que el término anglosajón, 

constituirá una de las partículas fundamentales  para 

sobrevivir dentro del universo que configura Instagram.

Las estrategias tanto de branding junto a las de enga-

gement son las claves para existir dentro de un sector 

tan competitivo. Y, de esta forma poder constituir una 

identidad visual pregnante, donde la relación de enga-

gement fundamentará la relación que la marca man-

tendrá con sus consumidores. De esta manera, abri-

mos las puertas a comprender y potenciar este sector 

medianamente trabajado en nuestro medio.

 

Los procesos de validación muestran que estos perfi-

les, como los manuales y las aplicaciones analógicas 

para cada marca desarrollada, no son productos fan-

tásticos, sino funcionales y formales. Así serán capaces

de ser expuestos en el mundo real de los negocios, in-

dependientemente del sector comercial al que estos 

pertenezcan. 

Para finalizar, aunque la red social llegue a su etapa 

de obsolescencia en el futuro; las bases teóricas, los 

procesos de diseño aplicados y la ejecución, sin duda 

miran hacia el futuro del comercio en la red. De esta 

forma, determinamos que este estudio y los resultados 

podrán migrar a otras plataformas digitales con éxito 

absoluto, reconociendo el valor del engagement.
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RECOMENDACIONES  

RECOMENDACIONES 
 

RECOMENDACIONES 

RECOMENDACIONES   

RECOMENDACIONES 
  

RECOMENDACIONES 
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Al concluir el proyecto surgen varias recomendaciones.

 

Es indispensable tener bases teóricas para poder com-

prender más sobre los negocios en la plataforma Insta-

gram, no se trata de publicar contenido aleatorio, sino 

de constituir una identidad que se destaque dentro del 

universo digital. Por otro lado, en la planeación es fun-

damental pensar a largo plazo para construir los per-

files dentro de la red, como los productos analógicos 

de cada uno de ellos. Asimismo, es importante prever 

inconvenientes que pueden suscitarse, y como los pro-

gramas digitales serán capaces de ayudarnos.

 

El trabajo junto a los emprendedores es importante, 

esto nos permite conocer las verdaderas necesidades 

a las que sus marcas se ven expuestas. Debemos con-

versar con ellos, entender que es lo que buscan para 

sus perfiles; así podremos guiarles por un camino en el 

que satisfagan sus requerimientos y en el que puedan 

establecer relaciones de engagement fuertes y estre-

chas.

 

Los procesos de bocetación deben ser ordenados con 

el objetivo de llevar un registro, y entender cómo todas 

estas ideas podrían fusionarse para llegar al resultado 

final. Además, la experimentación será parte del pro-

ceso, por eso hay que prestar mucha atención a cada 

detalle generado para llegar a la conclusión final de las 

marcas. Por este motivo, debemos guardar cada hoja 

de papel donde hayamos creado.
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