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RESUMEN

El siguiente trabajo fue realizado enfocandose en las necesi-
dades de manejo de marca para micro, medianas y peque-
fAas empresas (Mipymes), pues actualmente éstas enfrentan
varias debilidades en relacion al tema. Para ello se tomo el
caso de la “Casa Museo de la Makana”, para la cual se desa-
rrollé una estrategia de branding, la misma abarco una inves-
tigacion, un proceso de relacion disefiador-artesano; y una
segmentacién de soportes graficos. Este proceso se funda-
mentd en diversas teorias que respaldaron la investigacion,
conociendo el entorno econdmico de las Mipymes para guiar
la estrategia en base a su realidad. Su validacion mostro re-
sultados positivos tanto para disefiadores y artesanos.

ABSTRACT

This investigation focused on the need of brand mana-
gement for micro, small and medium enterprises (Mipy-
mes as per its Spanish acronym) as these businesses
face several weaknesses in this matter. To this effect,
Casa Museo de la Makana was taken as a case study
to develop a branding strategy, which included an in-
vestigation, a designer-artisan relationship process, and
a segmentation of graphic supports. This research was
based on different theories that supported the investiga-
tion by providing knowledge on the economic environ-
ment of Mipymes and their reality. This process valida-
tion showed positive results to both the designer and the
artisan.
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OBJETIVO GENERAL

Aportar a los modelos de gestion grafica para micro, pe-
quenas y medianas empresas Mipymes que producen
productos artesanales mediante el disefio y aplicacion
de una estrategia de Branding.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Recopilar informacion, desde la mirada del disefio gra-
fico, sobre la gestion de Mipymes con enfoques en pro-
ductos artesanales.

Analizar la informacién recopilada en funcion del caso de
estudio a tratar.

Disefar y aplicar una estrategia de Branding enfocada al
caso de estudio para aportar al modelo de gestion grafi-
ca para Mipymes

ALCANCES

Desarrollar un producto editorial que abarque un pro-
ceso de gestion grafica desarrollando una estrategia de
branding que permita potencializar a las Mipymes.
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PROBLEMATICA

En Ecuador, en el 2016 segun el INEC, se registraron
843.745 empresas, de las cuales el 90.5% son microem-
presas, de éstas el 99.7% no realizan actividades de ex-
portacion. Una de las razones por las que se genera este
porcentaje de no exportacion radica en la imposibilidad
de adaptarse a las demandas del exterior, enfocandose
al disefo, formas, empaques, etc, segun el Ministerio de
Comercio Exterior e Inversiones (MCEI).

Esto nos permite identificar la necesidad con respecto
al uso de una marca corporativa y el correcto desarro-
llo de un sistema grafico que permitan potencializar y
promocionar a la mipyme. Pero la realidad es diferen-
te, segun LeadPages el 47% de las mipymes gestionan
este proceso de forma autosuficiente sin contar con el
asesoramiento adecuado. (Estudio realizado en México).
En Guayaquil, segun la revista Ekos, el 40% de pymes
realizan su actividad de forma empirica, sin contar con
una marca corporativa.

Frente a esta panoramica es pertinente el planteamiento
de un Modelo de Gestion Grafica que emplee una es-
trategia de Branding con la que se pueda repotenciar o
redisefar el material grafico que poseen las mipymes.
La estrategia a aplicar se enfocara en las necesidades y
requerimientos del usuario determinando asi los produc-
tos graficos minimos requeridos para poder establecer-
se adecuadamente en el mercado interno como externo.
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INTRODUCCION

En el Ecuador, las micro, pequefas y medianas em-
presas, mipymes, aportan de manera considerable a la
economia del pais, mediante la comercializacién de sus
productos artesanales. Se ha encontrado una constante
en la mayoria de mipymes, la que se enfoca en la caren-
cia de marca, sistema grafico y un manejo de branding,
pocas son las mipymes que realizan estas acciones de
manera correcta, por otra parte, estan las que carecen
de conocimiento sobre el tema o simplemente su actuar
autodidacta les da el conocimiento equivoco de poder
hacer todo lo que compete a disefio grafico.

Para el desarrollo de la presente tesis, se divididé su con-
tenido en cuatro capitulos, en el primer capitulo el lector
podra encontrar informacion de los campos tedéricos de
relevancia para el inicio de la investigacion, entrevistas y
homodlogos analizados.

En el segundo capitulo se podra conocer sobre el caso
de estudio “Casa Museo de la Makana” mediante del
desarrollo de un brief el cual se realizé por medio un pro-
ceso de definicion de usuarios. Por otra parte, se po-
dra conocer un poco mas sobre las posibles estrategias
creativas a desarrollar.

En el tercer capitulo, el lector podra visualizar el proceso
de disefo, ideacion, bocetacion, y planteamiento de es-
trategias mediante un proceso creativo.

Finalmente, en el cuarto capitulo, se desarrollara la es-
trategia selecta. En este capitulo se procedera a validar,
por diversos profesionales en el Disefio Grafico y el ar-
tesano del caso de estudio, el desarrollo de la estrategia
de branding planteada con el objetivo de analizar y de-
terminar la viabilidad de la misma.




Contextualizacion - Investigacion de campo - Homologos - Conclusiones
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Imagen 1: Pequeiias empresas [Fotografia]. (s.f.)

1. CONTEXTUALIZACION
1.1 MARCO TEORICO

1.1.1. Empresa

Para empezar con el analisis, es pertinente el explicar lo
que es una empresa, para Julio Garcia y Cristébal Ca-
sanueva (2000) es una “entidad que, mediante la orga-
nizacion de elementos humanos, materiales, técnicos y
financieros proporciona bienes o servicios a cambio de
un precio que le permite la reposicion de los recursos
empleados y la consecucion de unos objetivos determi-
nados” (p.3).

Entonces al hablar de empresa abordamos un tema de
relacion interna como externa, dicha relacion se enfoca
en el cumplimiento de determinadas metas u objetivos
planteados a corto, mediano y largo plazo.

Por otra parte, las empresas poseen una clasificacion
en diferentes tipos, segun emprendepyme (s.f.) estas se
clasifican de la siguiente manera:

Empresas segun su forma juridica: La forma juridica
determina el numero de socios, capital, y tipo de res-
ponsabilidad de cada una de las personas duefas de la
empresa. (parr. 4)

Por otra parte, tenemos la clasificacion segun el tamafo,
por lo que emprendepyme (s.f.) expresa que:

Empresas segun su tamano: Segun el numero de tra-
bajadores y el tipo de estructura que posean podemos
diferenciar estos tipos de empresas (parr.5):

-Microempresas: son empresas que tienen hasta un
maximo de 10 trabajadores y suelen pertenecer a un uni-
CO socio que también trabaja para la empresa. (parr.6)

-Pequeihas empresas: las pequefnas empresas poseen
un numero de trabajadores que va desde los 11 hasta los
49. Muchas de estas empresas son negocios familiares

y ya poseen una estructura organizacional que deriva en
una divisién del trabajo. Suelen ser empresas rentables
e independientes, aunque no poseen grandes recursos
financieros y de capital. (parr.7) (Imagen 1).

-Medianas empresas: las pequenas y medianas em-
presas son gran parte de la economia y el tejido empre-
sarial. Estas ultimas poseen plantillas de entre 50 y 250
trabajadores con una estructura y departamentos orga-
nizados que permiten delimitar el trabajo y las responsa-
bilidades. (parr.8) (Imagen 2).

-Grandes empresas: este tipo de empresas poseen
mas de 250 trabajadores y en la mayoria de ocasiones
apuestan en la internacionalizacién con el objetivo de lle-
var sus productos por todo el mundo y conseguir mayo-
res beneficios. (parr. 9) (Imagen 3).

Otra clasificacion se enfoca segun la actividad, y em-
prendepyme (s.f.) expresa que:

Empresas segun su actividad: Observando el tipo de
actividad que se realice hablaremos de 3 tipos de em-
presa (parr. 10):

-Empresas del sector primario: la actividad de estas
empresas requiere el uso de alguna materia prima pro-
cedente directamente de la naturaleza, como la agricul-
tura, la ganaderia o la mineria. (parr. 11)

-Empresas del sector secundario: son empresas de-
dicadas a la transformacion y preparacion de estas ma-
terias en productos a través de procesos de produccion
o fabricacién. (parr. 12)

-Empresas del sector terciario: denominado también
como el sector servicios, se basa en aquellas activida-

Imagen 2: Medianas empresas [Fotografia)]. (2017).
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Imagen 3: Grandes Empresas [Fotografia]. (2018)

des en las que no se producen bienes materiales. Por
ello, puede ser la venta de cualquier producto o servicio.
(parr. 13)

La ultima clasificacion se enfoca en la procedencia del
capital, por lo que emprendepyme (s.f.) expresa que:

Empresas segun la procedencia de su capital: De-
pendiendo de qué tipo de capital se utilice para la ges-
tién de la empresa, podremos considerar los siguientes
modelos de empresa (parr. 14):

-Empresas privadas: el capital y la inversion realiza-
da en estas empresas proviene de personas particulares
que buscan obtener una rentabilidad y beneficios a tra-
vés de la actividad de la empresa. (parr. 15)

-Empresas publicas: en estas empresas, el capital que
se utiliza para su actividad provienes de las arcas publi-
cas del Estado. Se utilizan para dar servicios a la pobla-
cién y no tienen por qué dar beneficios. (parr. 16)

-Empresas mixtas: este tipo de empresa posee parte
de capital publico y parte de capital privado. Este mo-
delo se produce cuando la inversién publica no es su-
ficiente para el éxito de las empresas que trabajan para
el Estado. Por ello, puede que aporten capital, mano de
obra o equipos de trabajo. (parr. 17)

Una vez entendido el tema empresarial y su clasificacion,
es pertinente enfocarse en el tipo de empresa segun el
tamano ya que esta clasificacion es fundamental para el
desarrollo de la presente investigacion.

1.1.2. Mipyme

Como se habia mencionado las empresas segun el ta-
mafno se clasifican en: microempresas, pequefias em-
presas, medianas empresa y grandes empresas.

En el caso de la presente investigacion se explicara lo
que es una micro, pequefia y mediana empresa, mipy-
me, a nivel nacional.

Segun la normativa vigente de la Superintendencia de
Compainias, Valores y Seguros (SUPERCIAS) y Comu-
nidad Andina de Naciones (CAN) (s.f) define a las micro,
pequefas y medianas empresas, mipymes como:

Mediana empresa aquella que posee un per-
sonal ocupado de 50-199 personas, tienen un
valor bruto de ventas anuales de 1.000.001-
5.000.000 y un monto de activos de $750.001
hasta $3.999.999. La pequefia empresa aque-
lla que posee un personal ocupado de 10-
49 personas, tienen un valor bruto de ventas
anuales de $100.001-$1.000.000 y un monto
de activos de $100.001 hasta $750.000. La
micro empresa aquella que posee un personal
ocupado de 1-9 personas, tiene un valor bruto
de ventas anuales de < o = a $100.000 y un
monto de activos hasta $100.000. (p.3)

Estos datos cuantitativos referente a las mipymes per-
miten poder entender la estructura integral de este tipo
de unidad econdmica y a base de ello poder entender
todas las necesidades y requerimientos fundamentales
de las microempresas logrando entender el uso, manejo
y necesidad de material grafico aplicado y que se pudie-
ra aplicar sin afectar la estabilidad de la microempresa.
(Imagen 4).

Por otra parte, es pertinente el conocer y explicar las
particularidades que estas micro empresas poseen en
el mercado y como las mismas se relacionan con dicho
mercado, en este enfoque se puede decir lo siguiente:

Imagen 4: Microempresas [Fotografia]. (s.f.)
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Imagen 5: Auquilla, R. (2019). Mipyme artesanal [fotografia]

Se puede observar dentro de este contexto de
acuerdo a las investigaciones realizadas exis-
te un numero elevado de microempresas que
incurren en la informalidad y se repiten en mu-
chos casos en cuanto a cumplimiento de las
obligaciones laborales y sociales que tienen
con sus trabajadores, existiendo un alto nu-
mero de microempresas que no cuentan con
los permisos que se requieren de acuerdo a las
normativas municipales, sanitarias, seguridad
social y fiscales. (MSc. Julio Flores, s.f, parr. 5)

Julio Flores explica el hecho de que las microempresas
no estan sujetas del todo a canones establecidos para
ejercer en el mercado, pero, por otra parte, el mismo au-
tor explica la importancia de las microempresas

La pequeia industria ecuatoriana cuenta con
un sin numero de potencialidades que son
poco conocidas y aprovechadas. Estas po-
tencialidades principalmente se refieren a los
factores claves para generar riqueza y empleo.
Dinamiza la economia de regiones y provincias
deprimidas, diluye los problemas y tensiones
sociales, mejorando la gobernabilidad. Los
costos de inversién son menores. (MSc. Julio
Flores, s.f, parr. 11-12)

Como se puede apreciar, la participaciéon econdémica de
estas microempresas es fundamental para la economia
del pais ya que se convierten en ejes de generacién de
riqueza interna y aumento de la tasa de empleo (Imagen
5), esto se puede expresar mediante los siguientes da-
tos:

Las microempresas proveen trabajo a un gran
porcentaje de los trabajadores de ingresos
medios y bajos en Ecuador. Mas de un tercio
(833.5 %) de hogares en areas urbanas de in-
gresos medios y bajos tuvo uno o0 mas miem-
bros adultos de la familia con una microem-
presa. Las proyecciones de la poblacion en
conjunto de microempresarios indican un total

de 646,084 microempresarios en Ecuador en
areas urbanas (definidas en este caso como
pueblos de 2,000 o mas habitantes). Estos
microempresarios operan un total de 684,850
empresas distintas. Las microempresas ecua-
torianas proporcionaron trabajo para un esti-
mado de 1‘018,135 personas o cerca del 25
por ciento de la mano de obra urbana. (MSc.
Julio Flores, s.f, parr. 17)

Como conclusion, se puede expresar que la presencia de
estas microempresas es fundamental para la economia
de un pais por lo que su presencia en el mercado debe
ser fundamental y para potencializar dicha presencia, los
microempresarios se deben sujetar a canones en rela-
cién a la promocion y comunicacién de sus productos
mediante el planteamiento de diversas estrategias que
les permitan llegar de mejor manera al mercado tanto
local, nacional o internacional. (Imagen 6)

Para el desarrollo de la investigacion se dara un enfoque
directo a las microempresas, tal como es el caso de es-
tudio establecido, “Casa museo de la Makana”.

Imagen 6: Auquilla, R. (2019). Mipyme artesanal [fotografia]
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Imagen 7: Auquilla, R. (2019). Artesano [fotografia]

1.1.3. Artesano

Entendido el concepto de microempresa se procedera a
abordar de manera especifica al caso de estudio esta-
blecido, el cual estd conformado por artesanos quienes
seran nuestro publico o usuario objetivo.

Segun el REGLAMENTO GENERAL DE LA LEY DE DE-
FENSA DEL ARTESANO, en el decreto 1061, en el Art. 3
(2004) se define al artesano como:

Artesano. - Es el trabajador manual maestro de
taller o artesano autbnomo que debidamente
calificado por la Junta Nacional de Defensa del
Artesano y registrado en el Ministerio de Tra-
bajo y Recursos Humanos, desarrolla su ac-
tividad y trabajo personalmente y hubiere in-
vertido en su taller en implementos de trabajo,
maquinarias y materias primas una cantidad
no superior al 25% del capital fijado para la
pequeia industria. (p. 1) (Imagen 7)

Si bien el artesano es quien se encarga de realizar su
producto o artesania especifica y adaptarla a estandares
de calidad, es fundamental el conocer su realidad en el
mercado que trabaja'y como se relaciona con lo que res-
pecta a estrategias aplicadas. Para entenderlo de mejor
manera, segun Fabian Cordero, Giovanny Delgado, Nan-
cy Ramirez, Silvia Zeas y Hernan Zuiiga (2015) expresan
que:

Un problema muy serio es por tanto la falta de
conocimientos de los artesanos sobre temas
de comercializacion, sobre el funcionamiento
de los mercados y las estrategias eficaces para
colocar sus productos en el mercado de con-
sumo de una manera que les produzca buenos
réditos a ellos como productores y duehos de
los saberes y no tanto a los intermediarios que
hoy resultan los mas beneficiados. (p. 5-6)

Haciendo hincapié en este apartado, la principal debili-
dad del artesano radica en su falta de conocimiento en-

focada a la aplicabilidad de diversas estrategias que per-
mitan potencializar su negocio, si bien los artesanos han
tratado de adoptar esa idea de la planeacion estratégica,
en ellos radica su principal detonante, “el capital” pues
los artesanos invierten mas en la maxima calidad de la
materia prima, pero dejan de lado el invertir en material
grafico promocional.

Es en este enfoque que la estrategia de Branding a plan-
tearse en la presente investigacién estard enfocada o
pensada en las necesidades y requerimientos que estos
artesanos (microempresarios) precisan.

Es fundamental el conocer a nuestro usuario objetivo,
en lo que respecta a la investigacion, es pertinente el
conocer al caso de estudio planteado, poder entender
su realidad, el cdmo se desenvuelve laboralmente, cuan
reconocido es en el mercado su producto y por ende la
imagen que lleva el mismo.

En base a esos datos e informacién es pertinente llegar
a determinar sus debilidades y fortalezas por medio del
punto de vista del disefio grafico y a través de esto llegar
a entender sus necesidades y enfoques que requiere el
artesano perteneciente al caso de estudio para poder
generar un mayor proceso de pregnancia de sus pro-
ductos, ademas de poder potencializar su imagen ante
el mercado tanto interno como externo.

1.1.4. Artesania

El artesano es caracterizado por la elaboracién de sus
productos mas populares que son las artesanias, las
mismas que son el eje central en el caso de estudio, por
ende, es pertinente el conocer lo que es y significa una
artesania. (Imagen 8)

Segun la Organizacion de la Naciones Unidas para la
Educacién, la Ciencia y la Cultura, UNESCO (s.f.), define
a la artesania como:

Imagen 8: Auquilla, R. (2019). Artesania [fotografia]
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Imagen 9: Auquilla, R. (2019). Filigrana [fotografia]

La artesania es una expresion artistica cuyos
cimientos descansan en las tradiciones de una
comunidad. Su base es la transmisién del co-
nocimiento a través de generaciones, muchas
veces en forma oral, por lo que lo conecta por
una parte, con el patrimonio inmaterial. (parr. 1)

La artesania, ese producto identitario, es un identificador
que denota conceptos, historia, personalidad y la mis-
ma identidad de donde se parte para su desarrollo, la
artesania se vuelve una herencia, la misma hace que un
artesano pueda ser identificado pos su trabajo y técnica
especifica para desarrollar determinada artesania.

Para el desarrollo de la investigacion se planteara el es-
tudio que se dirija a 3 artesanias relevantes tales como
son: artesanias a base de la filigrana, sombreros de paja
toquilla y la makana.

En el caso de la filigrana segun Flavio Jara, propietario
de la “Joyeria del Sur” ubicada en Chordeleg, Ecuador a
través de una entrevista en video realizada para “La Re-
vista” del Universo (2017) expresa que la filigrana con-
siste en:

Transformar la materia prima [...] metales no-
bles como la plata y el oro en delgadas hebras
alambres o hilos [...] luego se entorcha estas
hebras para lograr una granulacion, la palabra
filigrana viene del latin filum granum que quiere
decir hilo granulado y para lograr esta granu-
lacién se requiere de dos hebras entorchadas,
esa es la base de lo que es la filigrana.

Esta artesania es relevante a nivel nacional ya que deno-
ta una fuerte identidad y tradicion de la ciudad de Chor-
deleg razén por la cual es pertinente el poder analizarla
para el desarrollo del proceso de investigacion. (Imagen
9).

Para el caso del sobrero de paja toquilla, segun la Or-
ganizacion de la Naciones Unidas para la Educacion, la
Ciencia y la Cultura, UNESCO (s.f), expresa que:

Se teje con las fibras de una palmera peculiar
que crece en las costas del Ecuador. [...] Con
esta materia prima, los tejedores comienzan
el tejido de la copa y del ala del sombrero. El
tejido de un sombrero puede durar de un dia
a ocho meses, segun su calidad y finura. [...]
Para las comunidades que la perpetuan, esta
tradicion artesanal constituye un rasgo distin-
tivo de su identidad y un componente de su
patrimonio cultural.(parr.1).

El sombrero de paja toquilla es otra artesania represen-
tante a nivel nacional y por ende es necesario su estadio
de igual manera para el desarrollo de la investigacion.
(Imagen 10).

Para la makana segun Jorge Criollo, en su tesis de pre-
grado (2014) expresa que:

El Ikat es una técnica de tejido textil que se ha
utilizado para construir prendas en su mayo-
ria las denominadas makanas, estos trajes son
utilizados por las personas tradicionalmente
en las comunidades de la provincia del Azuay

...] (p. 9).

De igual manera esta artesania es fundamental para el
desarrollo de la investigacién ya que el planteamiento de
la misma se orientara en el caso de estudio antes men-
cionado el cual se enfoca directamente con la makana.
(Imagen 11).

En lo que respecta al enfoque de estos productos arte-
sanales se puede expresar segun Fabian Cordero, Gio-
vanny Delgado, Nancy Ramirez, Silvia Zeas y Hernan
Zuniga (2015) que:

Técnicas como el tejido y tefiido de la maka-
na, la filigrana para la produccion de joyas y el
tejido de sombreros de paja toquilla, caracte-
risticos de las poblaciones del corredor del rio

Imagen 10: Auquilla, R. (2019). Sombrero de paja toquilla [fotografia]
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Imagen 11: Auquilla, R. (2019). Makana [fotografia]

Segun esta realidad, es de suma importancia valerse del
disefio grafico como herramienta que aporte a un proce-
so de valoracién de estos productos artesanales logran-
do expandir las fronteras en relaciéon a sus mercados
objetivos, generando un mayor proceso de vinculacion,
apoyo y reconocimiento a estos productos artesanales.

1.1.5. Modelo de Gestion

Enfocandose en el desarrollo de la investigacion, el plan-
teamiento de lo que es un modelo de gestion es perti-
nente abordarlo ya que de este se desprende la estrate-
gia de branding a ser aplicada. Entendido un modelo de
gestion como: “[...] un esquema o marco de referencia
para la administracion de una entidad. Los modelos de
gestion pueden ser aplicados tanto en las empresas y
negocios privados como en la administracion publica.”
Pérez, 2008, parr. 4.

El modelo de gestion es fundamental para los microem-
presarios ya que permite guiar y realizar sus actividades
de forma correcta e idénea. En el caso de la presente
investigacion el modelo de gestidn se desarrollara desde
una perspectiva del disefio grafico teniendo como obje-
tivo el planteamiento y desarrollo de una estrategia de
branding la cual proporcionara las herramientas nece-
sarias al caso de estudio para cumplir de mejor manera
las perspectivas del negocio y de igual manera poten-
ciarlo en conjunto con sus productos generando mayor
pregnancia de los mismos en el mercado interno como
externo.

1.1.6. Estrategia

Como se mencion6 anteriormente, el modelo de gestidn
se enfocara en el planteamiento y desarrollo de una es-
trategia, expresando que: “La estrategia busca asegurar
el mantenimiento y prosperidad de una unidad econémi-
ca para cumplir con sus objetivos y expectativas frente a
un futuro incierto. (Contreras, 2013).

El planteamiento y desarrollo de una correcta estrate-
gia sera el eje de la investigacion, la estrategia a aplicar

estara enfocada al proceso de branding con el que se
buscara potencializar graficamente al caso de estudio
establecido. Dicha estrategia de branding abarcara dife-
rentes conceptos los cuales daran, peso y valor al mo-
mento de su desarrollo y aplicabilidad directamente a la
“Casa Museo de la Makana”.

1.1.7. Branding

Una vez definido lo que es una estrategia y sabiendo que
la misma a aplicar se enfocara en el Branding es perti-
nente el entender lo que significa.

Para definir el branding, Llopis (2011) considera que:
“[...] Es la creacion y gestion del capital de marca, es de-
cir, del valor de la marca para el consumidor, y esta crea-
cion de valor se consigue mediante la conexion racional
y emocional de la marca con el cliente” (p.29).

Por otra parte, tenemos a Alina Wheeler (2009) que afir-
ma que el branding es:

Un proceso disciplinado que se utiliza para
crear conciencia 'y ampliar la lealtad del cliente.
Requiere un mandato desde la cima y la dis-
posicion para invertir en lo futuro. El branding
trata de aprovechar cada oportunidad para ex-
presar por qué las personas deben elegir una
marca sobre otra. El deseo de ganar, superar
a la competencia y darles a los empleados las
mejores herramientas para llegar a los clientes
son las razones por las que las empresas apro-
vechan el branding. (p. 18).

Estos conceptos seran las bases en las que se asiente
la estrategia de branding a desarrollar, con el objetivo
de generar mayor pregnancia y un mayor vinculo con el
mercado. (Imagen 12).

El correcto desarrollo del branding permitira potencia-
lizar a la marca respectiva perteneciente a un producto
determinado, en el caso de la presente investigacion, el
desarrollo del branding potencializara al caso de estudio

Imagen 12: Lopez, A. (2015). Branding [Fotografia]
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desde el desarrollo de una marca hasta la aplicabilidad
de la misma en diversos soportes necesarios y suficien-
tes para el caso de estudio.

1.1.8. Estrategia de branding

Una vez explicado los conceptos de “Estrategia” vy
“Branding” es pertinente el entender lo que es una es-
trategia de Branding y para ello Alina Wheeler (2009) ex-
presa que:

La estrategia de marca efectiva proporciona
una idea central unificada en torno a la cual
se alinean todos los comportamientos, accio-
nes y comunicaciones. Funciona a través de
productos y servicios, y es eficaz en el tiempo.
Las mejores estrategias de marca son tan dife-
rentes y poderosas que desvian la competen-
cia. Son faciles de hablar, ya sea que usted sea
el CEO o un empleado.

La estrategia de marca se basa en una vision,
esta alineada con la estrategia comercial, sur-
ge de los valores y la cultura de una empresa
y refleja una comprensién profunda de las ne-
cesidades y percepciones del cliente. La es-
trategia de marca define el posicionamiento,
la diferenciacion, la ventaja competitiva y una
propuesta de valor unica.

La estrategia de marca debe resonar con todas
las partes interesadas: clientes externos, me-
dios de comunicacion y clientes internos (por
ejemplo, empleados, la junta directiva, provee-
dores principales). La estrategia de marca es
una hoja de ruta que guia el mercadeo, facilita
que la fuerza de ventas venda mas y brinde
claridad, contexto e inspiracion a los emplea-
dos (p. 12) (Imagen 13).

Como se ha podido expresar, el desarrollo de una estra-
tegia de Branding potencializa un producto o servicio,
permite mostrar de mejor manera lo que se busca co-
municar

Imagen 13: Lopez, A. (2015). Branding [Fotografia]
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1.1.9. Marca

Un punto central sera el desarrollo de una marca la cual
sirva como identificador del caso de estudio, para definir
la marca, Kotler (2002) considera que:

Ya sea que se trate de un nombre, una mar-
ca comercial, un logotipo u otro simbolo, una
marca es en esencia la promesa de una parte
vendedora de proporcionar, de forma consis-
tente a los compradores, un conjunto especi-
fico de caracteristicas, beneficios y servicios.
(p.188)

El desarrollo de una marca es fundamental para los mi-
croempresarios, pues a raiz de esta les permite un mayor
reconocimiento y pregnancia de ellos y sus productos
logrando una mejor comunicacion, ademas de que les
da un valor agregado diferenciandose de la competen-
cia. (Imagen 14).

Vale recalcar que, en el proceso de concrecion de la
marca, es imprescindible el conocer todas las oportuni-
dades que nos puede ofrecer una marca, por lo que es
necesario el conocer la clasificacién de las mismas para
saber tomar el mejor camino en beneficio del usuario ob-
jetivo.

En la parte de clasificacidén de la marca, Gestiopolis, ex-
presa que segun Aaker y Joachimsthaler (2009) las cla-
sifican con respecto a su funcion en el mercado de la
siguiente manera: (parr.23)

Marca Madre o Marca Paraguas: Constituyen el pun-
to de referencia de la oferta, amparando al producto y
suelen representar gamas o familias dotadas de una de-
terminada identidad. (parr. 24)

Submarca: Define una oferta diferenciada modificando
las asociaciones de la marca madre en contextos espe-
cificos. (parr. 25)

Imagen 14: Cassisi, Belluccia, Chaves. (2011) Esque-

ma de megatipos de marcas graficas [Imagen].

Marca respaldadora: Es una marca establecida, pres-
tigiada y reconocida que otorga credibilidad, sustancia,
a la oferta. (parr. 26)

Marca respaldada: Por coherencia con la definicion
anterior, se entiende que una marca o submarca esta
respaldada cuando disfruta del amparo y cobertura de
una marca establecida. (parr. 27)

Marca de Beneficio: Son marcas que incorporan un
beneficio especifico al producto a través de un atributo o
componente que sustentan su identidad y la diferencian
en el mercado, otorgando una posicién de liderazgo que
se erige en una ventaja competitiva. Se distinguen: (parr.
28)

-Marca de atributo: cuando el beneficio presentado
provenga de una cualidad del producto. (parr. 29)

-Marca de componente o ingrediente: cuando la
marca se presenta formando parte de otra. (parr. 30)

-Servicios con marcas: en los que la marca propone
un beneficio basado en un servicio que aumenta la ofer-
ta de la marca. (parr. 31)

Marca conductora: Suelen ser marcas madres o sub-
marcas que, de alguna manera, se encuentran en el cen-
tro de la relacién con el cliente y representan «el alcance
de la marca sobre la decisién de compra», representan
la experiencia de uso y un atractivo claro que necesa-
riamente debe estar presente en la marca del producto.
(parr. 32)

Co-marcas: Es el resultado que se produce cuando
«marcas de distintas organizaciones (o diferentes nego-
cios de la misma organizacion) se unen para crear una
oferta en la cual cada una desempefa un papel conduc-
tor». (parr. 33)

En el caso de estudio, el desarrollo de una marca permi-
tird potencializarlo, otorgarle un valor agregado ademas
de servir como un indicador en el mercado fortaleciendo
su producto y sobretodo la identidad.
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Imagen 15: Janoff, R. (s.f.). Marca [Fotografia]
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1.1.10. Fonética

“La fonética es una rama de la linguistica la cual se en-
carga de estudiar la produccion y percepcion del soni-
do de una lengua mediante manifestaciones fisicas. Va-
rios investigadores en marketing se han enfocado en la
aplicabilidad de la fonética en el desarrollo y concrecion
del nombre una marca respectiva. (Nufiez, 2016)” como
cualquier palabra, los nombres de las marcas estan com-
puestos por fonemas.

Entonces la importancia de un buen nombre permite po-
tencializar un producto o servicio en especial, logrando
mayor percepcion en los usuarios objetivos, ademas
despertar en ellos una conducta diferente con lo que
respecta el apego y consumo de la marca sobre otra de
la competencia.

1.1.11. Naming

Por otra parte, el proceso de concrecion del nombre es
de vital importancia por lo que se expresa que:

Uno de los procesos mas importantes a la hora
de crear una marca es el naming, es decir, asig-
narle un nombre que la definira y le dara valor.
Junto con el logo, el nombre es la cara de la
marca, aquel que tanto clientes, consumido-
res, socios, y empleados, tendran siempre en
la cabeza y veran en flyers, publicidad, men-
sajeria, material corporativo, etc. El nombre y
el logo son el pilar fundamental de la identi-
dad corporativa y la personalidad de la marca.
(Biesla Miguel, s.f, parr. 1)

1.1.12. Slogan

Idealmente el slogan es un texto corto, de no mas de
siete palabras, y deberia hablar no tanto de las carac-
teristicas del producto, como del beneficio que este le
produce a nuestro consumidor o cliente. Los slogans
que mejor funcionan, como todo, son aquellos que se
centran en el usuario. (Virginia Borges, s.f, parr. 2).

El poseer un slogan permite que el conocer de la marca
sea mucho mejor, cree una mejor pregnancia en el mer-
cado y que los usuarios se vinculen de mejor manera
con el producto o servicio de determinada marca.

1.1.13. Sistema Grafico

Para empezar con la conceptualizacién, en primera ins-
tancia se explicara lo que es un sistema, para Gerstner
(2003) “Un sistema es mas que una simple suma de par-
tes, son las partes, sus funciones individuales y sus rela-
ciones intrinsecas.” (parr.6).

Una vez entendido lo que representa o expresa el termi-
no sistema, es pertinente el explicar lo que es un sistema
grafico, para Bernis (2008) un sistema grafico es enten-
dido como:

La creciente complejidad de los mensajes a
comunicar, sumada al sinnumero de funcio-
nes que deben cumplir las piezas de disefo,
hace imposible el hecho de que una sola de
ellas pueda cumplir con todos los requisitos,
por esto se hace imprescindible distribuir los
diversos recursos de la comunicacion en dis-
tintos elementos graficos. Estos elementos
deben tener entre si algo mas que coherencia,
deben estar interrelacionados para que el efec-
to comunicacional que posee cada uno como
unidad sea sumado y potencializado al actuar
las partes como conjunto. (p.75)

Estos conceptos permiten establecer la fuerte necesi-
dad de la aplicabilidad y manejo de un sistema grafico,
mostrar coherencia e interrelacion entre cada soporte en
el que la marca se ha aplicado con el objetivo de poder
comunicarse al unisono para que todo el sistema funcio-
ne en conjunto y pueda llegar a la mente del consumidor
y pregnarce en el, esto aplicado al caso de estudio antes
mencionado. (Imagenes de la 15 a la 18).

Imagen 17: Apple [Imagen]. (s.f.)

Imagen 18: Nike. (2015) Branding Nike [Fotografia]
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1.1.14. Tipografia

Como otro punto de importancia esta el manejo de la
tipografia y segun Alina Wheeler (2009) afirma que:

[...] Una imagen de empresa unificada y co-
herente no es posible sin una tipografia que
tenga una personalidad Unica y una legibilidad
inherente. La tipografia debe apoyar la estrate-
gia de posicionamiento y la jerarquia de la in-
formacidn. La tipografia del programa de iden-
tidad debe ser sostenible y no en la curva de
una moda. [...] Elegir la fuente correcta requie-
re un conocimiento basico de la variedad de
opciones y una comprension basica de cémo
funciona la tipografia efectiva. [...] El tipo de le-
tra debe ser flexible y facil de usar, y debe pro-
porcionar una amplia gama de expresiones. La
claridad y la legibilidad son los conductores.
(p.132) (Imagen 19)

Vale recalcar que existen dos grandes familias tipografi-
cas, pare entender este apartado, Jordi Alberich, David
Gdmez y Alba Ferre (2013) explican que:

Con remate o serifas: los caracteres con remate o se-
rifa presentan pequefos trazos en sus astas verticales y
horizontales, ello facilita su lectura puesto que nos ayu-
dan a reconocer los caracteres, sobre todo en material
impreso (los libros).

Su origen es mas antiguo que las sin remate y se remon-
tan a la recuperacion de las formas romanas en el Rena-
cimiento, aunque se siguen creando nuevas tipografias
con remates en la actualidad.

Sin remate, lineales, Sans-serif o De palo seco: se
caracterizan porque no tienen remates o serifas en sus
trazos terminales. Sus rasgos suelen tener menos varia-
ciones, una mayor altura de la “x” y, por lo general, una
menor inclinacion de los trazos. Son fuentes de origen
mas moderno, los primeros tipos empiezan a crearse en
los ultimos afos del siglo XIX. (p. 56-57)

Imagen 19: Tipografia [Fotografia]. (2018)

Por otra parte tenemos también las tipografias script,
que segun feelling studio, nos dice que:

Las tipografias script, como Pinyon Script o Parisienne,
se caracterizan por tener ligaduras en las letras (es decir,
que las letras van ligadas unas con otras). Son elegantes
y, por tanto, eso es lo que transmiten: elegancia, lujo y
calidad.

Son ideales para aplicarlas en proyectos cuyo objetivo
sea dar la sensacion de ser muy elaborados, con mucha
historia y tradicion, y que sean algo clasicos. Aun asi,
todo dependera de cdmo combinemos este estilo de ti-
pografias.

Finalmente, tambien se puede hablar de otra familia ti-
pogréfica, la tipografia display, segun feelling studio
nos dice que:

Las tipografias display se caracterizan por tener una per-
sonalidad muy fuerte, y por tanto, ser muy unicas. Esto,
como todo, tiene cosas buenas, y malas.

Las tipografias display que abundan son de mala cali-
dad, de bajo coste o gratuitas, y eso es lo que trans-
miten: falta de cuidado y de calidad. En cambio, las ti-
pografias display de calidad, que las hay, son bastante
caras pero es debido a la cantidad de trabajo que hay
detras para producirlas, ya que suelen ser procesos muy
artesanales.

Su principal ventaja es que pueden transmitir muchas
sensaciones y adaptarse muy bien a tu proyecto, pero
tienen que ser buenas. Yo te recomiendo que evites
usarlas a no ser que estés muy seguro que es una buena
fuente display.
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Imagen 20: Cromatica [Fotografia]. (2013)

1.1.15. Cromatica
Segun Alina Wheeler (2009) afirma que el color:

Se utiliza para evocar emociones y expresar
personalidad. Estimula la asociacién de marca
y acelera la diferenciacion. [...] Elegir un color
para una nueva identidad requiere una com-
prensién basica de la teoria del color, una visién
clara de cdmo se debe percibir y diferenciar la
marca y una capacidad para dominar la cohe-
rencia y el significado en una amplia gama de
medios. Mientras que algunos colores se usan
para unificar una identidad, otros colores se
pueden usar funcionalmente para aclarar la ar-
quitectura de la marca, a través de productos
o lineas de negocios diferenciadores. (p. 128).

El uso de una correcta cromatica permite potencializar
la identidad de la marca en desarrollo, pues dicha marca
necesita del color para poder llegar de mejor manera al
aspecto visual del usuario objetivo. (Imagen 20)

Por otra parte, es importante el conocer los diferentes
campos de percepcion del color como la luminosidad,
saturacion y matiz y para ello Jordi Alberich, David Go-
mez y Alba Ferre (2013) expresan que:

¢ | a luminosidad, luminancia o brillo define las diferen-
cias de cantidad de luz de un color. Un rojo oscuro tiene
menos luminosidad que un rojo claro.

e La saturacion define el nivel minimo y maximo de pu-
reza de un color. Los grises representan la ausencia total
de saturacion. Un rojo intenso puede tener el mismo ni-
vel de luminosidad que un gris, pero tiene un nivel maxi-
mo de saturacion.

¢ El matiz o tono define la diferencia entre un color y otro.
Un verde palido y un verde oscuro tienen el mismo matiz.
Un verde y un azul tienen distinto matiz. (p. 20).

1.1.16. Packaging

Como otro punto a tomar es el uso del packaging, su de-
sarrollo es fundamental al querer aplicar la marca, ya que
el mismo permite una mayor comunicacién y vinculo con
el usuario objetivo, segun Lucas, Rodriguez, Martinez,
Vidriales y Saenz (2016) expresan que:

El packaging es la técnica por la cual un pro-
ducto se envuelve o protege para su almace-
naje, distribucion y venta. Pero para un exper-
to en comunicacion, el packaging es mucho
mas: es una oportunidad unica para establecer
o mantener una relacién con el cliente. Asi, el
disefio de packaging se hace fundamental a
la hora de captar la atencion del consumidor
y vender un producto. Por lo tanto, podemos
decir que el packaging tiene dos obijetivos, el
de proteger el producto y el de formar parte de
una estrategia de marketing. Pero hay un ter-
cero, pues el packaging, ademas del producto,
contiene toda la informacién legal sobre éste.
Para que un envase consiga estos tres objeti-
vos su disefio ha de conjugar a la perfeccion
funcionalidad, originalidad, coherencia, inno-
vacion y creatividad. (p.4)

Tal como lo mencionan los autores, el packaging se vuel-
ve una oportunidad para mantener una relaciéon con el
cliente, en caso de la presente investigacion, el desa-
rrollo del packaging respectivo para el caso de estudio
fortalecera en primera instancia la marca que posee, en
segundo fortalecera el vinculo con su mercado interno
o externo y como tercer punto permitira fortalecer el as-
pecto de sobresalir entre la competencia logrando ma-
yor impacto y pregnancia en el mercado. (Imagen 21).

Imagen 21: Ruggeri, M. (2013). Packaging [Fotografia]
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Imagen 22: Auquilla, R. (2019).

Artesano Don José J. [fotografia]

Imagen 23: Auquilla, R. (2019).

Artesana Doia Julia P. [fotografia]

1.2.1. ENTREVISTAS (Anexo 2)

Artesano Don José Jiménez

José Jiménez (Imagen 22) quien es duefno de la “Casa Museo de la Makana” elabora
diversos productos textiles artesanales a base de tejidos antiguos ancestrales donde su
principal producto es la makana.

La fortaleza principal de don José J. es el trabajo realizado a mano y los tintes naturales
que aplica. Sus productos oscilan entre los $25 y $500 siendo su producto mas caro la
makana y su mercado objetivo el extranjero.

Don José J. invierte alrededor de $10000 anuales en material prima y $700 en promo-
cidén desglosada esta en uso de redes sociales, prensa escrita, radio, televisidon, Bro-
chure, vallas, letreros y ferias

Expres6 que busca que su producto denote un trabajo hecho con amor, que denote
también una excelente calidad y sobretodo replicar la identidad que la makana posee.

Artesana Dona Julia Pelaez

Julia Pelaez (Imagen 23) pertenece a un grupo de tejedoras llamado “SATI” (Sociedad
Artesanal Tesoros del Inca), esta asociacion tiene una vida de 18 afios en la cual tra-
bajan 30 artesanas, pero las mismas exponen sus productos en su local llamado “El
Tesoro del Inca”.

Dona Julia P. se especializa en la elaboracion del sombrero de paja toquilla. Sus fortale-
zas radican en el trabajo hecho a mano, la tradicioén, identidad, arte y calidad. Sus pro-
ductos son de precios altos debido a la cantidad de materia prima que requiera la ar-
tesana para confeccionar determinado producto y su mercado objetivo es el extranjero

Invierte en publicidad $500 anuales. Posee redes sociales, tarjetas de presentacion,
etiquetas, y packaging pero cuenta con el apoyo del MIPRO para la gestién grafica.

Como punto final expresé que ella busca plasmar en sus productos una gran calidad,
innovacion, fortalecer la identidad.

Artesano Juan Orellana

El Artesano Juan Orellana (magen 24), duefio de la joyeria “Zhiro Gallo” enfocado en el
arte de la filigrana, realiza diversos productos a base de oro y plata. Juan Orellana ex-
presa que sus productos estan regidos por una excelente calidad fortaleciéndolos por
la experiencia y creatividad en cada uno de sus trabajos.

Juan Orellana anualmente invierte en materia prima un 85% del capital generado, un
14,5% en gastos varios y un 0,5% en promocién. Su mercado objetivo se encuentra
tanto en lo local, nacional y extranjero, siendo el extranjero su mercado potencial.

Se promociona por medio de redes sociales, también posee material grafico como tar-
jetas, flyers, vallas y aplica la fotografia como un medio para comunicar sus productos.

Juan Orellana busca que sus productos sean vistos en el mercado como un reflejo de la
calidad que emplea, que denote una garantia perpetua y elegancia en quien use alguna
joya que el produzca y que sobretodo se valore la mano creativa del artesano.

Artesano Diego Marin

Diego Marin (Imagen 25), artesano y presidente de la Plaza Artesanal de Chordeleg
quien esta a cargo de un grupo de artesanos de diferentes ramas como la filigrana, cal-
zado, ceramica, bordados, pintura, gastronomia entre otros.

Expresa que diferentes instituciones como el MIPRO o el MIES ya no brindan un gran
apoyo a los artesanos en su gestién de promocion. Recalca que el mercado objetivo o
potencial es el extranjero el mismo que representa el 60% y el 40% faltante es el mer-
cado local y nacional, de este 40%, el 80% del mismo, corresponde al mercado de la
region costa.

Afirma que la mayoria de los artesanos no tienen el capital necesario para invertir en un
disefador, sefiala que muy pocos artesanos poseen una marca, en una escala de 1 a
10, de 2 a 3 artesanos poseen una, ya que muchos tan solo venden su producto sin el
respaldo de una marca.

Diego Marin ademas expresé que los principales o fundamentales medios de promo-
cion son las redes ademas de poseer un material grafico fundamental como son las
tarjetas, flyers, tripticos y empaques.

Imagen 24: Auquilla, R. (2019).
Artesano Juan Orellana [fotografia]

Imagen 25: Artesano Diego Marin
[Fotografia]. (2016)
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Imagen 26: Ing. Roman Carabajo
[Fotografia]. (2018)

Ing. Roman Carabajo Alvear

Por medio de la entrevista con el Director de Mipymes y Agroindustrias Ing Roman Ca-
rabajo (Imagen 26), se pudo expresar la particularidad del comercio de los artesanos
dentro de los 3 segmentos artesanales que se han desarrollado.

Macana: se venden en ferias, en locales propios y en la visita de visitantes a zonas
como Gualaceo.

Paja toquilla: se venden en ferias, en locales propios, y a través de exportacion. Se
articulan entre asociaciones para proveerse de productos y poder cubrir demandas de
venta a nivel internacional.

Filigrana: no conocemos

También se traté de abordar los mercados objetivos de estos artesanos por lo que se
especificaron los siguientes.

Macana: extranjeros y locales (mujeres)
Paja toquilla: extranjeros, locales (mujeres y hombres)
Filigrana: no conocemos

En lo que respecta a estrategias de comunicacién y promocién se puede mencionar las
siguientes:

Macana y Paja Toquilla: paginas webs, facebook, promocidn en ferias y locales pro-
pios.

Filigrana: no conocemos

Ademas, expreso que las redes sociales permiten llegar a mayor publico y mostrar va-
riedad de productos, disefios y apreciar de mejor manera, cuando no se tiene en fisico.

Pero también se apoyan en otros canales como: eventos sociales, desfiles de entida-
des, desfiles de modas, shows rooms, ruedas de negocio. Como otro punto expresa
que los requerimientos minimos enfocados al material grafico se basan en: paginas
webs, redes sociales, material comunicaciones (tarjetas, folletos, catalogo).

Como conclusion expreso que los artesanos ven el invertir en disefio grafico como un
gasto y que no es una necesidad para su producto o emprendimiento.

Disenador Grafico Diego Larriva

El Disefiador Grafico Diego Larriva (Imagen 27) ha trabajado con la camara de la peque-
Aa industria y expresa que hay muchas mipymes que poseen la parte de diseno muy
desarrollada ya que el tener una linea grafica estructurada es fundamental. En otros ca-
sos, existen mipymes que no poseen absolutamente nada. Este factor depende mucho
de la condicién de la mipyme.

Ademas del factor de la falta de recursos o la condicion de la mipyme, también radica o
representa un factor importante la falta de confianza entre estas mipymes y los disefna-
dores, ya que, por acciones irresponsables por parte de los disenadores, las mipymes
dejan de ver a la profesion del disefiador grafico como algo fundamental. Por otra parte,
expresa que lo minimo requerido 0 necesario es el poseer una marca, un manual que
indique su uso, ademas del packaging respectivo, uso de redes sociales y estrategias
de comunicacion.

Como punto final, expreso que el Design Thinking es una gran metodologia a aplicar,
con la que este disenador ha trabajado ya que el empatizar con el usuario y desarrollar
productos que lleguen al publico objetivo es lo que se busca como objetivo final.

Disenador Grafico Luis Auquilla

El Disefiador Grafico Luis Auquilla (Imagen 28) supo expresar que para una estrategia
de branding es fundamental saber dividir los gastos de publicidad y promocion, cuanto
pueden gastar y a donde quieren llegar el emprendedor ademas de que es pertinente
demostrar al cliente para que le sirve el disefio a través de objetivos medibles en base
a una estrategia.

Expresé también que el disefio es vital para sobresalir como marca ya que da un valor
agregado al producto o servicio y sobretodo permite diferenciarse de la competencia.

Por otra parte, explica que el Branding no es solo la marca sino es hasta aplicable en
la atencion del cliente de como se ve o huele el local o establecimiento. Pero afirma
que lo minimo requerido es el poseer una marca que expresa los valores que el cliente
quiere mostrar ademas de papeleria basica aplicada al servicio o producto respectivo
pensada en su capital.

Imagen 27: Disenador Grafico
Diego Larriva [Fotografia]. (2018)

Imagen 28: Disefiador Grafico
Luis Auquilla [Fotografia). (2019)
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1.3. HOMOLOGOS
Homoélogo 1: Marca Mare (Imagen 29)

Forma

La marca “Mare” proviene de la cultura mediterranea por
lo que su connotacion es dirigida estrictamente al mar
(traduccién del latin)

Los elementos que conforman la estructura de este ho-
mologo son: una marca, la cual esta formada por un lo-
gotipo, isotipo, en conjunto forman un imagotipo, un slo-
gan ademas de poseer una trama aplicada como fondo.

Con lo que respecta a la cromatica se ha aplicado colo-
res frios para reflejar el mar (espuma) y cielo. La marca
funciona en su version positiva y negativa (blanco y ne-
gro) contrastando con el fondo al que vaya ser aplicada.
Ademas, posee un slogan “Coleccion de Autor” usando
una tipografia distinta a la del logotipo (script).

Con lo que respecta al logotipo, su tipografia es una Serif
la misma que denota el ser trabajada con el objetivo de
guardar tipologia con la marca (isotipo, rama de olivo).
Por otra parte, se puede evidenciar la fuerte presencia
de imagenes como fondos donde se aplica la marcay de
diversos vectores como es el caso de la trama generada
por las hojas de olivo.

Funcion

El objetivo primordial se centraba en crear una marca de
ginebra premium a base de un destilado de oliva arbe-
quina donde el concepto a comunicar era esencialmente
el vinculo en los consumidores, y tratar de llegar a ellos
por medio de suenos o sentimientos propios, pero de-
jando de lado la posible asociacion del mar con la marca.

La marca ha tratado de abordar el tema de las relaciona
publicas para llegar de mejor manera a su mercado meta
(restaurantes de comida mediterranea, coctelerias mo-
dernas de alto nivel y locales de after work) apoyandose

por medio de su slogan y el uso del sistema gréfico el
cual les permite dirigirse de mejor manera al segmento
objetivo y generando mayor vinculo con el mismo.

Mediante Barshow, ferias especializadas en coctele-
rias, visitas a destilerias y bartenders de moda, ademas
también de generar asociaciones con marcas de moda
y lujo la marca ha podido generar un aumento en su re-
conocimiento y pregnancia en el mercado, cumpliendo
su funcionalidad comunicacional, ademas apoyandose
también de material grafico promocional con el que el
mensaje se pueda potenciar.

Por otra parte, el material grafico promocional para lo
que respecta a redes sociales, pagina web, ademas de
videos realizados permiten generar un mayor proceso de
pregnancia y aceptacion en el mercado objetivo.

Tecnologia

En lo que respecta a la tecnologia aplicada, se han basa-
do tanto en medios digitales e impresos, impresos para
lo que es el packaging, papeleria basica, ademas de di-
versas técnicas de impresion para botellas y el grabado
en bajo relieve de su tampodn (tapa).

Por otra parte, con respecto al desarrollo del packaging
se puede apreciar el uso de acabados de alta calidad
para reflejar una caracterizacién mas fuerte del aspecto
de elegancia y sutileza con lo que se ha manejado la
marca.

Vale recalcar que se han aplicado diversos programas
de diseno para todo este proceso.

Imagen 29: Llopis, E. (2011). BRANDING Y PYME Un modelo de crea-
cion de MARCA para pymes y emprendedores [Imagenes]
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Homélogo 2: Marca Magna (Imagen 30)

Forma

La marca en el que se centra el autor se llama “Magna”
joyeria que se enfoca en procesos de fabricacion arte-
sanales, las marcas poseen un disenador de autor que
trata de brindar la maxima calidad en las joyas.

Los elementos que conforman la estructura de este ho-
mologo son: una marca, la cual esta formada por un lo-
gotipo, isotipo, en conjunto forman un imagotipo, un slo-
gan ademas de poseer una reticula la misma que sirve
como identificador de las joyas.

Con lo que respecta a la cromatica se ha aplicado dos
colores, al amarillo para resaltar el concepto de oro y el
negro para generar un mejor contraste y denotar elegan-
cia. La marca funciona en su versién positiva y negati-
va contrastando con el fondo al que vaya ser aplicada.
Ademas, posee un slogan “Joyeria de autor” usando una
tipografia distinta a la del logotipo.

Con lo que respecta al logotipo, su tipografia es una
Script la misma que denota elegancia ademas de guar-
dar tipologia con la marca (isotipo, inicial del apellido y
diamante).

Por otra parte, se puede evidenciar la fuerte presencia
de imagenes (fotografia) como fondos donde se aplica la
marca y de diversos vectores para potencializar el pro-
ducto.

Funcion

El objetivo primordial se centraba en crear una marca de
joyeria la misma que pueda llegar al usuario objetivo con
el concepto de elegancia y calidad muy fuerte el mismo
que trataba de reflejar la marca.

Mediante la marca y el sistema grafico aplicado se pudo
generar un proceso de apego, aceptacion y rasgos como
identidad y elegancia que son puntos muy fuertes a co-

municar o trasmitir, este proceso también fue respaldado
por el desarrollo de material grafico promocional para lo
que son redes sociales con el objetivo de aumentar el
proceso de comunicacion y ampliar el rango de usuarios
quienes reciban la informacion.

Por medio de la fotografia como medio promocional,
pudo comunicar de mejor manera el concepto antes
mencionado y generar mayor pregnancia de la marca
generando mayor aceptacién y un mayor vinculo con lo
que respecta la marca, sistema y mercado objetivo.

Tecnologia

En lo que respecta a la tecnologia aplicada, se han basa-
do tanto en medios digitales e impresos.

Para lo que respecta al proceso de desarrollo de estu-
ches o cajas para las joyas se ha realizado desde el mo-
delo 3D como proceso de concrecion, con respecto a la
papeleria basica y afiches se ha aplicado dos tintas para
su desarrollo.

Vale recalcar que se han aplicado diversos programas
de diseno para todo este proceso.

Imagen 30: Banegas, C. (2018). Disefo de estrategia de branding que

ayuden a fomentar el reconocimiento de las joyas de autor y artesana-
les [Imagenes]
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Homoélogo 3: Marca Granja Verde (Imagen 31)

Forma

La marca “Granja Verde” busca denotar la produccion
natural desde su cultivo hasta su produccion, buscando
inspirar en sus usuarios el alimentarse sanamente.

Los elementos que conforman la estructura de este ho-
mologo son: una marca, la cual esta formada por un lo-
gotipo, isotipo, en conjunto forman un imagotipo, un slo-
gan ademas de poseer una trama aplicada como fondo.

La concrecidon del isotipo esta formado por un circulo
verde representando la homogeneidad suavidad y se-
guridad, de color azul se encuentra expresada la letra
“G” expresando a la identidad de la granja, ademas de
color verde se encuentra la letra “V” representando todo
el aspecto natural y como punto final de color amarillo
un sol y de azul una casa representado calidez y hogar
enfocandose a lo artesanal.

Con lo que respecta a la cromatica se ha aplicado una
gran variedad de colores los principales de la marca son
el verde, amarillo y azul, en cuanto a variantes se ha apli-
cado el color purpura, tomate, magenta, coral y rojo.
Ademas, posee un slogan “Susudel Ecuador” usando
una tipografia distinta a la del logotipo (tipografia Nexa).

Con lo que respecta al logotipo, su tipografia es una Se-
rif (Amazing Grotesk) la misma que denota tipologia con
la marca (isotipo). Por otra parte, se puede evidenciar
la fuerte presencia de imagenes como fondos donde se
aplica la marca y de diversos vectores como es el caso
de la trama generada por los diversos productos.

Funcion

El objetivo primordial se centraba en crear una marca
en la que se represente los diversos valores naturales y
artesanales que evoca la marca “Granja Verde”. Su ob-
jetivo fue el ver como el branding puede potencializar a
este caso de estudio por medio de la aplicabilidad de

una serie de pasos de un manual el cual explicaba todo
lo necesario para poder mostrar un producto en el mer-
cado de una manera correcta.

La aplicabilidad del sistema grafico establecido pudo
potencializar los productos, dotarles de identidad ade-
mas de generar segmentos para que el publico pudiera
seleccionar el producto que necesite, apoyandose en el
color, tipografia y tramas aplicadas en los diferentes pro-
ductos, creando un sistema adecuado para el caso de
estudio.

Ademas, potencializé la comunicacion de su producto
(manual) por medio de material grafico aplicado en redes
sociales como principal canal de comunicacion.

Dicho manual se desarrollé de forma digital por medio
de una pagina web donde los usuarios interesados po-
dian ingresar y determinar el estatus de su marca cum-
pliendo una funcién de poder determinar el nivel en que
se encuentran o lo que necesitan.

Tecnologia

En lo que respecta a la tecnologia aplicada, se han basa-
do tanto en medios digitales e impresos. Realizé packa-
ging, medios atl y btl como rollups, caballetes, ademas
de etiquetas, material grafico promocional, papeleria ba-
sica. Sin la aplicabilidad de acabados de alta calidad,
realizo diversos empaques o material promocional por
medio de carton.

En lo que respecta a los caballetes, los mismos fueron
de madera. La impresion del material grafico se centrd
en la aplicabilidad de varias tintas por la extension del
producto.

Vale recalcar que se han aplicado diversos programas
de diseno para todo este proceso.

Imagen 31: Banegas, C. (2018). Disefo y ejecucion de una guia para
la aplicacion de branding en la introduccién de nuevos proyectos de

emprendimiento de productos alimenticios artesanales, en el merca-
do local (Cuenca) [Imagenes]
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Como conclusion de este capitulo, mediante las entre-
vistas se puede llegar a determinar diversas constantes
en lo que respecta a la estrategia de Branding para ser
aplicada al caso de estudio. Como principal constante
es la aplicabilidad y uso de redes sociales, pero al imple-
mentar el uso de redes sociales en la estrategia sera con
el objetivo de potencializar las que posee y expandir su
campo aplicacién en otras redes para facilitar la comuni-
cacion e interaccion con su mercado obijetivo.

Otra constante se encuentra enfocada en los diferentes
eventos a los que son invitados, en especial, las ferias
artesanales, valerse de este canal de promocion para
llegar de mejor manera al publico objetivo y también ex-
pandir el campo de usuarios que puedan llegar a adquirir
el producto.

Por otra parte, una constante fuerte es la aplicabilidad y
la necesidad de poseer un material grafico promocional
basico (Brochure) para de esta manera poder comunicar
y mostrarse en el mercado, ademas de hacer la entrega
directa de este material a los visitantes en su local, y
también de entregar a un publico diverso en caso de las
ferias antes mencionadas.

De igual manera es importante el manejo de un packa-
ging que permita comunicar y vincularse con su mercado
objetivo, vale recalcar que este packaging es un reque-
rimiento minimo para poder posicionarse en el mercado.

Otra constante es su manejo de marca, si bien con la que
se han mantenido en el mercado ya ha generado una
pregnancia y aceptacion primeramente por el artesano,

51

valdria realizar una investigacion que muestre realmente
si, tomando el caso de estudio, el local es conocido por
el artesano, la ubicacion, el producto o por la marca que
utiliza.

Vale mencionar que no hay manejo del todo coherente
de la marca y no hay un sistema que lo respalde. Todo
lo mencionado anteriormente permitira guiar de mejor
manera el desarrollo de la estrategia de branding a apli-
car al caso de estudio, pensando primordialmente en su
capital de inversién al ser este un limitante para el arte-
sano y de esta manera guiar la estrategia en base a sus
necesidades.

Con lo que respecta a los homdlogos, se puede expresar
que la importancia de su seleccidn se enfoca en la ma-
nera de como han llevado la estrategia conforme a las
diversas necesidades por parte de sus usuarios respec-
tivos, desde la concrecion de marca, sistema grafico y la
estrategia de brandig aplicada.

Si bien los conceptos y soportes graficos varia, la ma-
nera en como los desarrollaron han sido de fuerte peso
visual y pregnancia ademas de mantener una estética
propia segun el valor de marca respectivo. Ademas, se
puede visualizar también como el apoyo mediante redes
sociales o pagina web ha sido de fuerte peso como un
canal que permite aumentar el proceso de pregnancia
de la marca.
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2. PROGRAMACION
2.1. DEFINICION DE USUARIO

El usuario objetivo en el que se enfocara el desarrollo de la
presenta investigacion seran las mipymes y especificamen-
te las microempresas artesanales donde el caso de estudio
“Casa museo de la Makana” es una de ellas.

Para empezar el andlisis, se procedera a realzar una segmen-
tacion geografica demografica, psicografica y conductual del
usuario objetivo (microempresas artesanales)

2.1.1 Segmentacion de Mercado

Segmentacion Geografica

Pais: Ecuador.

Poblacidon del pais: 14.483.499
Region del pais: Andina

Provincia: Azuay.

Poblacidén de la provincia: 712.127
Ciudad: Cuenca.

Poblacién de la ciudad: 505.585:
Cantoén: Gualaceo.

Poblacién del cantén: 42.709
Densidad: Suburbana.

Segmentacion Demografica
Edad: Desde los 36 anos hasta los 70 anos.

Sl bien en las microempresas en general existen empren-
dedores desde la etapa universitaria (20 afios en ade-
lante), en las microempresas artesanales esta situacién
varia notablemente puesto que las edades de quienes
laboran en el area artesanal van desde los 36 afios hasta
los 70 anos.

Esto debido a que en la actualidad los jévenes ya no se
interesan por mantener la identidad que sus antepasa-
dos forjaron, pues ven la produccion artesanal como un
negocio poco rentable y optan por otras ramas de acti-
vidad.

Imagen 32: Auquilla, R. (2019). Mipyme [fotografia]

Género: Hombres y mujeres.
Tamano de la familia: 3 a 5 miembros.

Este rango es expresado por la investigacion de campo
antes realizada. La mayoria de artesanos poseen fami-
lias pequenas y medianas.

Ciclo de vida familiar: Esposos con hijos.
Ingreso: En un rango de $5.000 a $30.000 anuales.

Este rango abarca diferentes microempresas artesana-
les, abordando una amplia cantidad de las mismas para
poder abarcar una jerarquia mas grande.

Ocupacion: Artesanos/as.

Escolaridad: Secundaria, universitaria trunca y gradua-
do universitario.

Religion: Catdlicos.

Raza: Mestiza e indigena.

Generacion: Baby Boomers (50-68 anos aprox.) y Ge-
neracion X (36-49 afnos aprox.).

Nacionalidad: Ecuatoriana.

Segmentacion Psicografica.

Clase Social: Clase trabajadora, clase media, y clase
media alta.

Estilo de vida: Emprendedores, luchadores, proactivos,
exitosos, esforzados.

Personalidad: Autodidactas, autosuficientes, apaticos
al cambio, temor a la innovacién, creativos, optimistas,
pesimistas, sociables, compulsivos.

Segmentacion Conductual

Ocasion: Regalan u obsequien diversos souvenirs en
ocasiones especiales.

Beneficios: Personal y emocional

Estatus del usuario: Potencial.

Frecuencia de usos: Ocasional.

Estatus de lealtad: A costumbres, valores y tradicion.



iINDICE

Modelo de gestiéon de branding para el desarrollo de imagen gréafica para Mipymes

58

iNDICE

Capitulo 2 / Programacién / Definicion de usuario

2.1.2 Persona Design

Usuario 1: Don Manuel Tacuri.

Don Manuel Tacuri (Imagen 33), tiene 55 anos, vive en el
sector conocido con el nombre “San Pedro de los Oli-
vos” Km 14 via, a Gualaceo. Don Manuel esta casado
con Dofa Rosa Paguay que tiene 50 anos, ellos tienen
dos hijos Felipe de 25 afios y Maria de 23.

Don Manuel es propietariO de una casa de dos pisos la
misma que esta ubicada a la entrada de Gualaceo, y en
la misma funciona su taller, esta propiedad es el fruto de
arduos anos de trabajo de él y su esposa.

Don Manuel ha terminado la secundaria y su esposa so-
lamente la primaria, Felipe ya ha terminado sus estudios
universitarios en la Universidad de Cuenca y Maria esta
cursando su ultimo afio en la misma universidad.

Don Manuel se ha dedicado toda su vida al trabajo arte-
sanal textil, el heredd de su padre y abuelo la técnica de
confeccionar las makanas en telares ancestrales y uno
de sus objetivos ha sido y sera el mantener viva esta tra-
dicidén para que la misma no se pierda. Dofia Rosa desde
que se caso con Don Manuel ha sido un pilar fundamen-
tal puesto que ella aprendio de él la técnica y desde en-
tonces juntos realizan dicha actividad.

Felipe es Disefiador Textil y en lo ultimos afios ha cola-
borado en la planeacion y produccién de nuevos dise-
nos que ayuden a potencializar el trabajo de sus padres,
por otra parte. Maria esta estudiando Gastronomia pues
sus planes futuros es emigrar hacia la ciudad para crear
Su propio restaurante.

La jornada de trabajo de los esposos inicia desde las
5:00 am todos los dias. Don Manuel lo primero que rea-
liza es revisar el estado de los tintes naturales que dejo
preparando el dia anterior para dar color a sus makanas
mientras tanto Dona Rosa se encarga del hilado y de
preparar los telares y por otra parte sus hijos a partir de
las 7:00 am van rumbo a Cuenca.

Imagen 33: pixabay (2016). Usuario 1 [Fotografia]

Don Manuel y Dona Rosa abren su taller a partir de las
8:30 am hasta las 6:00 pm ininterrumpidamente, durante
toda la jornada atienden al diverso publico que se da cita
en el lugar, en especial los extranjeros que comunmente
acuden a su taller para conocer sus productos. Cuando
se da la oportunidad, Don Manuel asiste a ferias tanto
locales y nacionales.

Luego de su jornada de trabajo toda la familia se reune
para merendar durante la misma hablan sobre las viven-
cias del dia de cada uno y luego se retiran al descanso
merecido y asi amanecer a un nuevo dia para iniciar una
nueva jornada de trabajo, cabe indicar que los esposos
trabajan de lunes a domingo y a partir del sabado sus
hijos les apoyan en su jornada.
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Usuario 2: Dona Teresa Jara

Dona Teresa (Imagen 34), tiene 42 afios, vive en el centro
de Chordeleg. Dofia Teresa esta casada con Don Julio
Tenesaca que tiene 47 anos, ellos tienen una hija menor
de 10 afios llamada Guadalupe.

Dona Teresa es propietaria de una casa rustica en el cen-
tro de Chordeleg. Dofa Teresa posee un local comercial
donde produce, expone y vende productos de paja to-
quilla'y el mismo esta ubicado a dos cuadras del parque
central de Chordeleg.

Dona Teresa adquirié su casa gracias al esfuerzo y sacri-
ficio en su trabajo.

Donfa Teresa ha terminado la secundaria y su esposo no
termind los estudios universitarios, su hija Guadalupe
esta en 6to de basica en una escuela de Chordeleg.

Dona Teresa se ha dedicado toda su vida al trabajo arte-
sanal en paja toquilla, actividad que heredd de sus pa-
dres y desde nifia ella aprendi6é a tejer, ademas nacid
en ella el mantener viva la identidad que representa este
trabajo artesanal.

Su esposo le ayuda en sus actividades sobre todo los fi-
nes de semana, atendiendo el local mientras Dofia Tere-
sa acude a diversas ferias que se realizan dentro y fuera
de Chordeleg.

La jornada de trabajo de los esposos inicia desde las
5:00 am todos los dias.

Dofa Teresa lo primero que realiza es preparar la paja
toquilla y los colores que se utilizaran durante el dia en el
local comercial mientras tanto el esposo se encarga de ir
a dejar en la escuela a Guadalupe.

Dofa Teresa abre su local a partir de las 9:00 am hasta
las 7:00 pm ininterrumpidamente, durante toda la jorna-
da atienden al diverso publico que se da cita en el lugar,
tanto al publico local, nacional y extranjero.

Imagen 34: pixabay (2016). Usuario 2 [Fotografia]

Luego de su jornada de trabajo toda la familia se reune
para comer y planificar las actividades que tendran que
realizar al dia siguiente, se debe anotar que el local co-
mercial abre de lunes a domingo en el horario ya men-
cionado.
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Usuario 3: Wilson Abril.

Wilson Abril (Imagen 35), tiene 45 afos, vive en el centro
de Chordeleg frente al parque central. Wilson Abril esta
casado con Margarita Pérez que tiene 42 anos, ellos tie-
nen dos hijos Miguel y Eduardo de 21 y 19 afnos respec-
tivamente.

Wilson Abril es propietario de una casa de dos pisos en
la misma que funciona su taller y su local comercial don-
de produce diversos tipos de joyas.

Wilson Abril es un artesano que toda su vida se ha de-
dicado a la filigrana. Las joyas que vende en su local
poseen un precio que oscilan desde los $70 hasta joyas
de $8000.

Wilson Abril gracias a su arduo trabajo en la actualidad,
posee un hotel en la zona, les da la educacion univer-
sitaria privada a sus hijos en la ciudad de Cuenca; en
otras palabras, Wilson Abril goza de un estatus econoé-
mico muy estable.

Wilson Abril posee una educacién secundaria completa
y dos afos de estudio universitario, su esposa si culminé
los estudios universitarios.

Su hijo Miguel esta cursando su ultimo afio de estudio en
la universidad y a Eduardo le faltan dos afnos.

Wilson Abril aprendié el arte de la filigrana desde tem-
prana edad porque su padre asi lo inculcd, y en las joyas
que elabora de una u otra manera plasma la identidad o
raices en la que se ha forjado.

La esposa de Wilson no interviene en esta actividad
puesto que ella se encarga de administrar el hotel que
poseen.

La jornada de trabajo de Wilson Abril inicia todos los dias
a partir de las 7:00 am quien en su taller da forma al oro
para obtener las joyas que exhibe y que han sido solici-
tadas. Mientras tanto su esposa es quien atiende a sus

Imagen 35: pixabay (2014). Usuario 3 [Fotografia]

hijos para que los mismos acudan a la universidad. Wil-
son Abril abre su local comercial a partir de las 9:00 am
hasta las 6:00 pm ininterrumpidamente.

En el local se dan cita turistas tanto nacionales como ex-
tranjeros debiendo recalcar que el cliente del extranjero
es el que mas compra las joyas de este artesano.

Por la noche, luego de las jornadas de trabajo, toda la
familia se reune a cenar y durante la misma comunican
los pormenores de cada uno y de esta manera, luego de
la charla, todos se retiran a descansar.
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2.2. DEFINICION DE BRIEF

Informacion general del caso de estudio

Nombre: Casa Museo de la Makana. (Imagen 36)
Facebook: Casa Museo de la Makana (cuenta personal y pa-
gina) / Tejidos lkat Jiménez.

Instagram: |katjimenez.

Contacto: Don José Jiménez, artesano en la técnica ances-
tral de tejido.

Teléfono: 0995699163

E-mail: tejidosikat@hotmail.com / casadelamakana@gmail.
com

Horario de disponibilidad: 8:00 am. a 6:00 pm.

Proyecto

Tipo de Proyecto: Desarrollo de un producto editorial en el
que se plasme una estrategia de branding para el caso de
estudio respectivo.

Tiempo de ejecucidén: 8 meses (conceptualizacion, idea-
cién, planificacion, desarrollo y aplicacion)

Descripcion del Proyecto: El proyecto a realizar se enfoca
primeramente en la problematica centrada en las microem-
presas artesanales y como las mismas manejan o han mane-
jado una marca con la que se han identificado. Si bien se ha
podido evidenciar que los artesanos no poseen un enfoque
en el que se centren sobre el manejo correcto de la promo-
cién y de marca de su local, ademas de que, por razones
de capital o inversion no se atreven a realizar inversiones en
promocion y publicidad efectiva y correcta, es pertinente el
plantear una estrategia de branding donde se pueda enfocar
de mejor manera sus necesidades y requerimientos.

Objetivos: El objetivo en el desarrollo de la estrategia de bran-
ding se enfocara en el poder potencializar al caso de estudio,
fortalecer a esta microempresa artesanal reforzando los vin-
culos con sus usuarios objetivos por medio de la promocién
y poder plantarse en el mercado de mejor manera ajustando-
se a la demanda de calidad tanto como producto y también
como marca representativa. Ademas, también potencializar
el material grafico o soportes que ayuden a fortalecer a la
marca y a la vez, al caso de estudio. Vale recalcar que dicha
estrategia sera pensada en las necesidades y requerimientos
del caso de estudio.

Imagen 36: Auquilla, R. (2019). Casa Museo de la Makana. [Fotografia]

Negocio y filosofia

Historia: Este trabajo artesanal fue el resultado de la herencia
por parte de los padres y abuelos del artesano José Jiménez
quien se ha enfocado desde sus inicios en mantener viva la
identidad tan fuerte con la que ha sido forjado desde nifo.
El producto o artesania de mayor relevancia es la Makana la
misma que es producida mediante la técnica del ikat, técnica
milenaria la misma que ha sido aplicada por la familia Jimé-
nez hace mas de 80 afnos.

Don José explica que la elaboraciéon de la makana para sus
padres y abuelos era el diario vivir ya que solian comercializar
dicha artesania por medio del trueque, los mismos no sabian
0 no eran conscientes del gran potencial de dicha makana.
Desde aquellos tiempos hasta la actualidad la produccién de
la makana ha sido y sera completamente artesanal, ya que
todo es hecho a mano apoyandose en tintes naturales y un
tejido rustico artesanal.

Trayectoria y situaciéon actual: Como ya se mencion6 an-
teriormente, la Casa Museo de la Makana inici6 sus activi-
dades elaborando la tradicional makana, la misma que era
comercializada dentro de Gualaceo y también en la ciudad de
Cuenca. Gracias a la iniciativa de Don José y de su esposa,
con el trascurrir de los afos fueron implementando nuevos
productos y es asi, que en la actualidad tienen, entre otros
productos, los siguientes: capas, bolsos, camisas, camise-
tas, ponchos, zapatos, cinturones bufandas, billeteras, etc.

Cabe indicar que en el caso puntual de la makana ha sido y
es un producto muy apreciado por los extranjeros tanto asi
que la actriz Salma Hayek le solicito a Don José la confeccion
de una docena de makanas; con esto se quiere evidenciar
que la makana es un producto de exportacion.

Que busca a futuro: Su objetivo se centra en enfocarse to-
talmente en el mercado exterior puesto que, en mercado lo-
cal y nacional, el producto no es apreciado ni valorado.

La razén del porqué del negocio: Basicamente el negocio
se creo para rescatar la identidad y esencia ancestral del teji-
do artesanal, en otras palabras, mantener y conservar la tra-
dicidon que ha sido legada por sus antepasados.

Valores del negocio: Identidad, artesanal, natural y unico.
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Descripcion de los productos o servicios: En la Casa Mu-
seo de la Makana se puede encontrar hoy en dia una varie-
dad de productos, entre los que tenemos a los siguientes:
Makana, capas, bolsos, camisas, camisetas, ponchos, zapa-
tos, cinturones bufandas, billeteras, etc.

En lo que respecta a otros servicios que se brinda en la Casa
Museo de la Makana esta: recorrido del lugar, servicio de ca-
feteria, visita de las piscinas piscicolas. Cabe indicar que ha
futuro el lugar dispondra de un restaurante y del museo pro-
piamente dicho.

Valor diferencial del local: Hecho a mano de froma natural.
Publico objetivo

Publico: Mercado extranjero.

Edad: 30 afnos en adelante.

Clase social: Media alta.

Segmentacion: Extranjeros de Estados Unidos y Europa, ju-
bilados, embajadas quienes valoran el producto por la técni-
ca ancestral aplicada, colores y calidad.

Insights: Garantia de un producto natural, disefios unicos y
llamativos, productos hechos con pasion y amor, valoremos
lo nuestro, rescatemos nuestra identidad, orgullosamente
ecuatoriano, la belleza de la creatividad plasmada en los pro-
ductos.

Razén de porque el publico compraria su producto: Colo-
res, diseno, calidad, calidez en la atencion, variedad.

Gustos del publico objetivo en relacion al producto: Bus-
can algo llamativo, tradicional y representativo de la region;
buscan alguna tendencia diferente, una que no existe en su
lugar de origen; sobresale el aspecto de lo hecho a mano.

Competencia

Principales competidores: Como competencia directa de la
estan artesanos de Gualaceo como es el caso de la artesana
Carmen Orellana, por otra parte, existen artesanos que ela-
boran las makanas tanto en Chordeleg como en Cuenca y
que forman parte de la competencia de Don José.

Imagen 37: Auquilla, R. (2018). Makana. [Fotografia]

Ventajas frente a la competencia: Una de las ventajas prin-
cipales de Don José frente a su competencia radica en la
utilizacion de tintes naturales, para ello utiliza el nogal, co-
chinilla, algarrobo o acacia, indigo, limén, entre otros. Otra
ventaja que existe, radica en que Don José no paga arriendo
por su local ya que es propio, por otra parte, una ventaja mas
consiste en la promocién y publicidad que Don José a reali-
zado por iniciativa propia. Otra ventaja son los contactos que
posee Don José en los Ministerios e instituciones publicas
y/o privadas, lo que le ha permitio asistir a ferias o eventos
locales, nacionales e internacionales.

Desventajas frente a la competencia: Presentacion del lo-
cal, distancia desde Cuenca al sector San Pedro de los Oli-
vos, hay quienes prefieren comprar el producto en Cuenca.

Sector de operacion y actividad del local: Sector artesanal
de produccion y confeccidn textil a base de componentes
naturales.

Materia grafico aplicado

Experiencia con la marca actual: El artesano se ha identifi-
cado y usado la marca actual para el proceso de promocioén
y publicidad, pero la realidad nos indica que la marca no esta
completamente definida, es decir, no representa concreta-
mente los valores y personalidad del artesano y su trabajo,
ademas no posee un sistema grafico estable.

Material corporativo: Posee desde un brochure (flyers, trip-
ticos, tarjetas, etiquetas) ademas de carteles publicitarios lo-
calizados en la parte exterior de su local y una valla en la
via. Posee bolsos que le sirven como packaging, ademas de
otros empaques para diversos productos.

Vale recalcar que no posee ningun material informativo que
se encuentre en su local y que el sistema grafico aplicado no
esta ordenado ni estable.

Razén para renovar la marca: Mostrar o denotar la identi-
dad, esencia y valores con los que Don José se ha forjado y
a pregnado en todos y cada uno de sus productos. Ademas
de potencializar los diversos soportes graficos, promocion y
publicidad en base o rigiéndose en un correcto manejo de
sistema grafico y branding para asi poder mostrar una nueva
imagen en el mercado, imagen que realmente mostrara su
esencia.
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Planes a futuro del local: Como ya se mencion6 anterior-
mente, Don José busca implementar el servicio de restau-
rante y del museo como tal, en estos apartados es donde el
sistema grafico debe ser presente por lo que el desarrollo de
una marca, sistema grafico y branding es de suma importan-
cia para lo que posee y lo que puede llegar a tener.

Promesa a plasmar

Argumentacioén de la promesa: Lo que se busca es el plani-
ficar, desarrollar y ejecutar la estrategia de branding, la misma
que sera pensada en las necesidades y requerimientos del
caso de estudio.

Caracter: El caracter que poseera la estrategia de branding
se enfocara en potencializar el aspecto identitario con el que
se ha forjado el artesano, logrando asi una mayor vinculaciéon
con sus usuarios objetivos.

Ademas, el redisefo de la marca, sistema grafico y desarrollo
de branding aportaran una nueva vision y perspectiva que el
artesano tiene de su local logrando asi llegar a él y a su vez
potencializar los productos denotando un fuerte proceso de
superacion sin perder la identidad.

Estilo y Tono: Lo que se pretende es buscar y plasmar un
estilo que denote, amistad, confianza, calidez, felicidad, que
las personas vean en ella un reflejo de lo que es Don José
manteniendo siempre el aspecto identitario el cual es un eje
primordial en la concepcién de los productos artesanales,
ademas de que se muestre como una marca totalmente nue-
va, fresca y que denote elegancia y un sentimiento de ser
unicos, logrando asi verse como un simbolo de garantia y
calidad generando un vinculo positivo.

Valores expresados en los productos: Identidad, amor, pa-
sién, calidad, esfuerzo, sacrificio, confianza, felicidad.

Piezas a desarrollar: La estrategia se enfocara en el desa-
rrollo de una marca y su concrecién en lo que respecta a fo-
nética y naming, el planteamiento de un slogan que permita
vincular de mejor manera a los usuarios objetivos y a su vez
mostrar la esencia de su trabajo, por otra parte, el desarrollo
de la tipografia, cromatica, elementos que conforman o son
parte del desarrollo de un sistema grafico y branding para el
producto lo que potencializara el mismo.

Imagen 38: Auquilla, R. (2018). Makana. [Fotografia]

El desarrollo de un Brochure (tarjetas, flyers, tripticos, sobres,
hojas de oficio, catalogo, etiquetas) ademas de material gra-
fico promocional como afiches, el disefio del packaging res-
pectivo, ademas también el desarrollo de las diversas artes y
material digital para las redes sociales permitiran potenciali-
zar el local y llegar de mejor manera al publico objetivo.

Ademas, también se podra promocionar mediante lo que son
las diferentes ferias artesanales o eventos artesanales donde
pueda entregar diverso material grafico promocional.

Ademas, la aplicabilidad de afiches colocados de manera es-
tratégica en los lugares concurridos por extranjeros como ho-
teles, restaurantes, en el aeropuerto, en el terminal terrestre y
en las oficinas de informacion turistica.

Los afiches seran colocados en zonas aledanas al local y en
la ciudad de Cuenca.

Presupuesto: El rango del monto del presupuesto esta entre
mas-menos $700 anuales, el mismo que servird como guia al
momento de tomar las decisiones o partidos de disefios y los
medios para promocion para que los mismos estén enfoca-
dos en las necesidades y requerimientos del artesano sin que
su capital de inversion sea afectado de una u otra manera.

Vale recalcar que este presupuesto no es constante, ya que
el artesano al ser reconocido, por medio de su autogestion,
logra ser invitado en diferentes medios como la televisiéon y
la radio.

Su mayor inversion se centra en la parte de material grafico.

Por otra parte, el monto establecido es el capital propio que
puede tener el artesano, pero dicho capital puede aumetar
por la ayuda de intituciones como el MIPRO quienes son los
encargados de la ayuda y la gestion hacia las mipymes, de
este modo la estrategia a desarrollar dependera también del
artesano y su autogestion.

Recursos para el proyecto
En lo referente a los recursos humanos, técnicos, materiales

y financieros que se requieren para el desarrollo del proyecto
son:
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Recursos Humanos

Disehador Grafico: Planificar, desarrollar y ejecutar la estra-
tegia de branding, enfocandose en el desarrollo de una marca
(fonética y naming), slogan, tipografia, cromatica, desarrollo
de un sistema grafico y branding para el producto, desarrollo
de un Brochure (tarjetas, flyers, tripticos, catalogo, etiquetas)
ademas de material grafico promocional como afiches, por
otra parte, esta el desarrollo del disefio del packaging res-
pectivo, ademas también el desarrollo de las diversas artes y
material digital para las redes sociales y como ultimo punto la
diagramacion del proyecto.

Community Manager: Quien se encargara del manejo de las
redes sociales para poder llegar de mejor manera al publico
objetivo del caso de estudio.

Recursos Técnicos

Dentro de los recursos, los requerimientos para el desarrollo
del proyecto son:

Portatil: para disefio grafico con diversos programas tales
como Adobe llustrator, Photoshop, Indesign, entre otros.

Equipo técnico de las imprentas y empresas de publici-
dad: Encargadas del proceso de impresion de calidad del
documento, ademas del correcto proceso de encuadernado
y el imprimir y armar lo relacionado al packaging respectivo.

Recursos Materiales
Dentro de los recursos materiales tenemos:

Papeleria: Hojas papel bond, esferos, marcadores, papel6-
grafos, pizarra, hojas adhesivo, etc.

Material Grafico: Impresion de un ejemplar del material gra-
fico a desarrollar.

Recursos Financieros

Por otra parte, en lo que se refiere al financiamiento del pro-
yecto y para que este llegue de mejor manera al usuario ob-
jetivo, se puede manifestar que dicha inversion pude provenir
de tres alternativas: recursos propios, recursos ajenos, com-
binacién de las dos anteriores.

Imagen 39: Auquilla, R. (2018). Makana. [Fotografia]

Si se opta por la primera alternativa de financiamiento impli-
cara que todo el costo del proyecto sera cubierto de forma
personal.

En la segunda alternativa la inversion se lograra canalizarla
de instituciones y organismos publicos que se relacionan di-
rectamente con las microempresas artesanales tanto locales
como nacionales. Estas instituciones pueden ser, entre otras:
Ministerio de Industrias y Productividad, MIPRO; Ministerio
de Turismo, MITUR; Ministerio de Inclusién Econémica y So-
cial, MIES; GAD Municipal de la ciudad de Cuenca (Empre-
sa Publica Municipal de Desarrollo Econémico de Cuenca,
EDEC); Junta Nacional de Defensa del Artesano, JNDA.

Finalmente, la tercera alternativa hace referencia a que los
recursos provendran tanto del capital propio y de cualquiera
de las instituciones publicas antes mencionadas.



CONCEPTUALIZACION Y
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Imagen 40: Auquilla, R. (2019). Makana. [Fotografia).

2.3. CONCEPTUALIZACION Y
ESTRATEGIAS CREATIVAS

Forma
Fonética

En lo que respecta a fonética, el nombre “Casa Museo de la
Makana”, se ha impuesto en el mercado y de cierta manera
ha generado una pregnancia ya que al ser la palabra clave
“Makana” y al vincularse con el artesano José Jiménez, el
mismo que de por si es conocido tanto a nivel local, nacional
y de cierta forma internacionalmente, se genera una fuerte
pregnancia de la palabra “Makana” ya que esta palabra por
si sola abarca un conjunto grande de significados, historia e
identidad, por tal razén la misma se ha mantenido.

Pero el objetivo del artesano es mantener el conjunto “Casa
Museo” pues no busca ser solo visto como un taller donde
se pueden exhibir y vender diversas Makanas sino buscar
despertar el interés en su publico creando un museo donde
puedan ser expuestas ademas también abarcar un campo
mas grande de mercado y generar mayor interés en el mismo.

La concreciéon del nombre “Casa Museo de la Makana” pue-
de resultar un tanto largo, puede dificultar un poco el proce-
so de aplicabilidad de la marca en varios soportes, desde el
punto de legibilidad y aplicacion minima.

Como puntos positivos, al nombrar la marca se genera una
expectativa del lugar, por lo que la misma debe ser bien lleva-
day aplicada, también crea la idea de que en dicho lugar no
solo se exhibiran artesanias textiles si no también expondran
la historia de las mismas haciéndolo mucho mas llamativo
para el publico en general y en especial al extranjero, pues
vende la idea de la makana sin saber que al llegar no solo
podran apreciar a las mismas sino también otros productos
textiles artesanales como también varios otros objetos.

En lo que respecta la estrategia, se puede optar por mante-
ner el nombre de “Casa Museo de la Makana” o también se
puede tomar otro camino como el nombre del artesano “José
Jiménez” para mostrarse en el mercado, ya que su nivel de
reconocimiento en el mercado es muy alto.

Marca

En lo que respecta al manejo de marca se ha podido apreciar
que existen falencias en la misma, pues se ha evidenciado
que manejan dos marcas distintas con el mismo objetivo co-
municacional.

La estrategia se centrara en el desarrollar una marca que
evoque los valores en los que el artesano se ha forjado y lo
que busca trasmitir. La marca a desarrollar sera un imagoti-
po, donde el isotipo (imagen) sea algo simbdlico que abarque
toda la identidad y valores que se quieren evocar realmente
en el mercado. Por otra parte “Casa Museo de la Makana” o
“José Jiménez” pueden ser caminos potenciales para el de-
sarrollo del logotipo (hombre) de la marca para no perder el
objetivo comunicacional y la esencia de la marca, ademas de
que sea facil de reconocer y expresar lo que trata la marca.

La ventaja de la concrecion de un imagotipo, es la factibilidad
de que todos sus elementos tanto el isotipo como el logotipo,
pueda trabajar o funcionar independientemente de forma in-
tegral y crear un sistema mas amplio y mejor trabajado, pero
mostrando la misma identidad o valores.

Actualmente, como anteriormente se menciond, han usado
dos marcas totalmente distintas entre si, una compuesta uni-
camente por un logotipo “Casa Museo de la Makana” donde
se evidencia el uso tipografico de dos fuentes o familias dife-
rentes entre si dando énfasis y jerarquia a la palabra “Maka-
na” siendo esta mucho mas grande que el texto restante y
generada en la misma una mascara para generar una textura,
la parte de “Casa Museo de la” posee una cromatica negra.

El segundo manejo de marca esta compuesto por un imago-
tipo, donde el isotipo es una chacana de colores rojo y negro,
el logotipo esta conformado por “Casa Museo de la Makana”
Donde de igual manera existe una jerarquia, el logotipo se
divide en dos filas donde en la primera se encuentra “Casa
Museo de |a” y en la segunda “Makana”, vale recalcar que
en lo que respecta a jerarquia el isotipo es mucho mas gran-
de y quita importancia al logotipo, por otra parte el logotipo
no posee en absoluto una relaciéon con el isotipo, no existe
tipologia. Como punto final, en la parte inferior de la palabra
Makana se encuentra la palabra “IKAT” palabra que en so-
portes grandes no posee una buena legibilidad y en soportes
pequefos se perderia totalmente.

Imagen 41: Auquilla, R. (2019). Makana. [Fotografia].
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Imagen 42: Auquilla, R. (2019). Makana. [Fotografia].

Como conclusién, el mejor camino posible a tomar es la con-
crecion de un imagotipo, por sus beneficios antes mencio-
nados, en donde sus elementos sean de una jerarquia equili-
brada, donde genere una lectura mas ordenada y el logotipo
tenga o guarde tipologia con el isotipo, ademas de que pueda
ser aplicada en diversos soportes y formatos.

Slogan

Es fundamental el manejo de un slogan, ya que el mismo
puede potencializar aun mas la marca, sus valores y dar a
conocer de mejor manera la identidad de lo que trata el local.

Como ideas a tomar o palabras clave que ayuden a la con-
crecion del slogan se pueden mencionar: tradicion, ancestral,
identidad, artesanal, raices, historia, cultura, valorar, nuestro,
orgullo, herencia, patrimonio, conocimiento, legado, entre
otras.

Sistema Grafico

En lo que respecta al sistema grafico, el mismo evocara o
buscara mostrar un estilo mas artesanal y que sobretodo
muestre la esencia de lo que trata el taller.

Por otra parte, debe mostrar por medio de imagenes sus pro-
ductos, objetos ancestrales, etc, todo lo que el artesano quie-
ra mostrar y que sobretodo le sirva para potenciar su local,
por medio de vectores diversas iconografias que potenciali-
cen al local, y que permitan mejorar la experiencia del usua-
rio y que estos puedan asemejar todo como un solo sistema
ademas de crear tramas en base a la marca o iconografia
representativa para dar mas fuerza al diverso material grafico
buscando de esta manera un sistema totalmente integral al
trabajar con diversas opciones de aplicabilidad.

Tipografia

En lo que respecta a la tipografia para el logotipo se podra
optar por buscar dos caminos, el primero es optar por el uso
de una tipografia Serif la misma que evoca tradicionalidad y
de mostrar una imagen respetable, también se puede aplicar
una tipografia San Serif o palo seco para reflejar elegancia,
afecto y creatividad con el objetivo de no tener problemas de
legibilidad, por ultimo se puede optar por una tipografia script
para denotar mas elegancia, sutileza y que vaya mas apega-
da al concepto de cultura y tradicién.

El segundo camino a tomar seria el redisefar una tipografia
en base a las necesidades que se tenga, para que guarde una
mayor tipologia con la marca y tener mayor libertad en lo que
respecta a su disefio y controlar lo relacionado a la legibilidad
de la marca.

En lo que respecta al uso tipografico para el slogan, se pen-
sara en un contraste entre el logotipo, es decir si el logotipo
posee una tipografia Serif el slogan poseera una San Serif,
esto para no convertir a la marca en una version muy mo-
nétona si no reproducir una marca mas fuerte contrastante
entre si pero que cumpla un mismo fin.

Y como punto final, el uso de la tipografia para lo que seria
el texto que sera aplicado en diversos soportes graficos, o
el texto corporativo, se buscara una familia tipografica que
permita una correcta legibilidad, lecturabilidad y compren-
sion del texto en diferentes soportes y formatos, esta familia
tipografica sin duda sera una San Serif para que no canse al
momento de la lectura.

Cromatica

Con respecto a la cromatica no se puede crear un sistema
en donde existe una gran cantidad de colores ya que una ca-
racteristica fuerte de las artesanias son el gran uso del color.

Se procedera a analizar el color mas representativo y relevan-
te para el artesano, un color con el que se sienta identificado,
por otra parte, se pueden analizar todos sus productos para
encontrar constantes cromaticas que permitan crear una pa-
leta o un sistema de color a ser aplicado esto con el objetivo
de proporcionar colores identificativos, relevantes y que den
mas fuerza a los conceptos o valores de la marca (imagotipo
y slogan) y el sistema grafico a aplicar. Se puede optar por
colores calidos o frios segun sea la necesidad, inclusive to-
nos pastel.

Packaging

Con respecto al desarrollo del packaging, se tratara de imple-
mentar nuevos disefios que vayan acorde al producto artesa-
nal y para que el mismo no pierda esa esencia, ademas de
funcionar con el sistema grafico que se establecera.

Por otra parte, se pueden realizar disefios en base a la mis-
ma técnica del tejido tales como bolsos que se entreguen

Imagen 43: Auquilla, R. (2019). Makana. [Fotografia].
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Imagen 44: Auquilla, R. (2019). Hilar. [Fotografia].

con la compra respectiva, pero en dicho bolso se encuentre
plasmada la marca y con una abertura planeada para poder
introducir algun material informativo como por ejemplo tarje-
tas de presentacion.

Funcion

El objetivo primordial se centrara en crear una estrategia de
branding que permita potencializar a la microempresa artesa-
nal “Casa Museo de la Makana” con el objetivo de lograr que
la misma consiga posicionarse de mejor manera en el merca-
do a través de la aplicabilidad y cumplimiento de los canones
adecuados con respeto al uso de una marca, sistema grafico
y aplicabilidad de branding en diversos soportes y formatos
logrando evocar y mostrar al mercado objetivo la identidad y
valores tan fuertes con los que este artesano se ha forjado.

Con respecto a la funcion que cumplira el punto de la foné-
tica, esta se centrara en poder generar una expectativa del
lugar. Por otra parte, la funcion del naming se enfocara en
aumentar la pregnancia de la marca, ademas de vender la
idea directa de la Makana y sobretodo denotar el aspecto
artesanal.

La funcion que tendra la marca sera de servir como un simbo-
lo que permita potencializar el local, evocara valores e identi-
dad que permitiran a la marca pregnarce mas en el mercado
y poder extender su segmento.

El slogan cumplira la funcién de potencializar a la marca, sus
valores e identidad, ademas de generar un vinculo con su
mercado, dando una mejor idea de lo que trata el local y la
marca en si.

Por otra parte, la funcidon que cumplira el desarrollo de un
sistema grafico, se centrara en unificar diversos elementos
graficos aplicados en soportes distintos con el objetivo de
comunicar un mensaje especifico, pero de forma unificada.

La funcion que cumplira la tipografia consistira en trasmitir
de forma clara y directa el mensaje tanto como marca y en
los diversos soportes graficos, vale recalcar que la tipografia
aportara en conceptos de legibilidad y lecturabilidad.

Con respecto a la cromatica, su funcidén consistira en trans-
mitir de forma precisa los valores y la identidad con la que se
creara la marca, de igual manera valores propios del artesano

y de su local, con el objetivo de comunicar estos por medio
de la aplicacion de la psicologia del color.

Por otra parte, la funcion que cumplira el packaging se cen-
trara en generar una mayor pregnancia, vinculo y fidelidad del
producto en del usuario objetivo.

En lo que respecta al material grafico para redes, este per-
mitira potencializar a las redes sociales a utilizar tales como
Facebook e Instagram, para poder llegar de mejor manera al
mercado objetivo y poder extenderse a nuevos segmentos.

Por otra parte, el material promocional como afiches cumpli-
ran la funcién de poder llegar de mejor manera al mercado
extranjero comunicando a estos sobre el artesano y su lo-
cal. Dichos afiches seran aplicados de manera estratégica
en los lugares mas concurridos por diversos turistas como
por ejemplo en hoteles, restaurantes, en el aeropuerto, en el
terminal terrestre y en las oficinas de informacion turistica.
Los afiches seran colocados en zonas aledanas al local y en
la ciudad de Cuenca.

Tecnologia

La tecnologia aplicada sera enfocada con respecto a la im-
presién del diverso material grafico el mismo que puede estar
sujeto a la aplicabilidad de dos tintas o la cuatricromia CMYK,
vale recalcar que en cuanto a calidad de impresién se sugiere
la impresién Offset.

La diferente maquinaria para el proceso de corte, impresion
y acabados para lo que se refiere al packaging sera limita-
da, éste no podra poseer acabados de muy alta calidad por
los costos que representarian para el artesano, por lo que se
sugiere utilizar materiales mas econémicos que se ajusten al
monto de inversion anual que posee el mismo.

Se puede optar por materiales como cartones, adhesivos,
material reciclable, uso de los propios tejidos del artesano
o utilizar los propios bolsos elaborados por el mismo, pero
dandole nuevas pautas que permitan ajustar esos bolsos al
sistema gréfico a realizar. Ademas, para el proceso de disefio
se optara por el uso de diversos programas del paquete de
Adobe. Si bien en esta etapa no se puede definir con certe-
za el material y acabado, se ha sugerido posibles caminos a
tomar posteriormente.

Imagen 45: Auquilla, R. (2019). Hilar. [Fotografia].
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2.4. DEFINICION PLAN DE NEGOCIOS

Producto

Un material editorial que tendra como contenido fundamental
la planificacién desarrollo y ejecucion de una estrategia de
Branding enfocada en las mipymes artesanales, dicha estra-
tegia sera realizada a partir de un caso de estudio como es la
“Casa Museo de la Makana” donde se desarrollara todo un
proceso que abarque desde la ideacion del diseno, planifica-
cién de la promocidén en diversos soportes ademas del uso
de un sistema grafico integral y la aplicabilidad del branding
para potenciar la marca a desarrollar.

Dicho producto editorial posee la caracteristica de ser es-
calable, es decir, el mismo podra ser aplicado y utilizado en
cualquier microempresa, enfocandose en las necesidades
respectivas.

Plaza

El producto editorial sera distribuido dentro de Gualaceo, San
Pedro de los Olivos (Casa Museo de la Makana), en zonas
aledanas, en la ciudad de Cuenca, y en el lugar donde lo re-
quieran dentro del pais.

Promocion

Para promocionar el producto editorial, la principal estrate-
gia es dar a conocer el mismo a las instituciones publicas y
privadas como: Ministerio de Industrias y Productividad, MI-
PRO; Ministerio de Turismo, MITUR; Ministerio de Inclusién
Econdmica y Social, MIES; GAD Municipal de la ciudad de
Cuenca (Empresa Publica Municipal de Desarrollo Econémi-
co de Cuenca, EDEC); Junta Nacional de Defensa del Artesa-
no, JNDA; y de esta manera guiar la informacion del prodcuto
editorial a los diferentes disefiadores graficos de dichos insti-
tuciones para logar una mayor cobertura.

Una forma indirecta de promocionar el producto editorial
consistiria en que en las instituciones publicas y/o privadas
que estan relacionadas de forma directa con los microem-
presarios en charlas, seminarios, talleres, cursos, ceremonias
de premiacion, de presentacion de productos, etc, durante el
desarrollo de cada uno de éstos se les informe o comunique
sobre el producto editorial.

Otro canal sera la promocidn en las redes sociales para difun-
dir el material, por otra parte, se apoyara también de la venta
directa con el artesano interesado en el producto por medio
de charlas o reuniones grupales realizadas y organizadas per-
sonalmente con asociaciones de artesanos.

Otra alternativa es buscar el patrocinio de empresas intere-
sadas o disefadores graficos de relevancia, para que dichas
instituciones financien la publicacién del producto editorial
y dichos disefiadores sirvan de medio para comunicar esta
guia en la prensa escrita, revistas y/o television.

Estos medios se utilizarian para promocionar y dar a conocer
el producto editorial pero también para la venta del mismo a
través de convenios entre el autor del producto y la empresa
interesada.

Precio

En lo que respecta a la determinacion del precio del producto
editorial, a éste no se le podra asignar un valor fijo debido a
que el producto sera un aporte académico al segmento de
microempresas artesanales.

Por otra parte, vale recalcar que el precio de produccion y
viabilidad del producto editorial, sera o podra definirse en el
desarrollo de proyecto planteado.
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3. IDEACION
3.1. PROCESO DE IDEACION

En base a la informacién obtenida en las diversas reuniones
y entrevistas con el artesano José Jiménez, se procedié al
planteamiento de tres campos fuertes en la que la estrate-
gia a desarrollar se puede enfocar, dichos campos refieren a:
producto, lugar y artesano. Vale recalcar que estos son una
constante para los artesanos.

En relacion al producto, se pueden establecer diversos pun-
tos positivos o ventajas al trabajar en este segmento, pues se
puede denotar la calidad, mostrar la produccion y reforzar el
concepto de hecho a mano.

Con respecto al lugar, se puede expresar que los puntos po-
sitivos radican en la posible potencializacion y reconocimien-
to del taller, fortalecer los vinculos con el mercado extranjero
y poder mostrar al taller de José Jiménez como un destino
turistico.

Finalmente, el tercer punto se encuentra enfocado en reforzar
el aspecto del artesano, pues su realidad radica en el fuerte
posicionamiento de su nombre en el mercado local y aun mas
en el mercado extranjero.

Teniendo estos puntos claros, se procedio a la ideacion de
diez estrategias de branding y diversos caminos para el de-
sarrollo de marca y sistema grafico.

Estrategias en base al producto (Imagen 46)
No. 1. Estrategia comunicacional (hospedaje turistico)

Esta estrategia esta pensada en potencializar el mercado ex-
tranjero, pues el objetivo comunicacional, en este caso, esta
enfocado en los diversos lugares que sirvan como hospedaje
turistico logrando asi llegar de mejor manera el mercado ob-
jetivo. La factibilidad de esta estrategia radica en el mercado
al cual esta dirigido, pues mediante el andlisis antes desarro-
llado se determind como mercado meta al extranjero.

No. 2. Estrategia de actividad vivencial

En este apartado, la estrategia de enfoca en potencializar su
técnica artesanal y hacer que la misma sea mas reconocida

y valorada. En este punto, el mercado objetivo seria tanto el
mercado local como extranjero. El objetivo de la estrategia
radica en la relacidn entre artesano y usuario con el objetivo
de que el usuario pueda experimentar lo que es el trabajo
artesanal. La factibilidad de la estrategia se encuentra en la
gran cantidad de turistas que visitan el taller de José Jiménez,
pues estas visitas se convertirian en actividades dotando al
usuario de una mayor experiencia y aumentando el indice de
compra y valoracion del producto.

No. 3. Estrategia comunicacional (centros culturales)

La estrategia se enfoca en potencializar el concepto cultu-
ral, razén por la que el objetivo comunicacional radica en los
centros culturales de la ciudad, abordando un mercado local
como extranjero. El objetivo de la estrategia se encuentra en-
focado en mostrar al mercado toda la identidad en la que el
trabajo artesanal se basa. La factibilidad de esta estrategia
se enfoca en solventar esa fuerte debilidad que existe en el
mercado, pues la poca valorizacion artesanal cada vez au-
menta mas.

No. 4. Estrategia socio-cultural

El objetivo de esta estrategia consiste en llegar Unicamente
al mercado local, logrando mostrar a dicho mercado un con-
cepto cultural e identitario, logrando despertar el interés tanto
en personas adultas como en adolescentes. La factibilidad
radica en el poco conocimiento que el mercado posee sobre
esta artesania, pues la estrategia se enfocaria en comunicar
socialmente un concepto cultural.

Estrategias de marca en base al producto

No.1: Desarrollo de un imagotipo (Isotipo: Chakana; logotipo:
Casa Museo de la Makana). Este imagotipo expresara: iden-
tidad, pachamama.

El slogan estara enfocado en: cultura. El uso de la tipografia
sera san serif (Logotipo) y serif (Slogan). Se aplicara colores
grises, ademas el sistema grafico denotara elegancia. Final-
mente, el packaging estara enfocado en los bolsos de lana
de borrego.

No. 2: Desarrollo de un isologo: Makana. Expresara: identi-
dad, cultura y calidad.

El slogan estara enfocado en: historia de la makana. La tipo-
grafia a usar sera san serif aplicando colores calidos y me-
diante el sistema grafico denotar el aspecto artesanal. Por
otra parte, el packaging estara enfocado en los bolsos de
paja toquilla.

No. 3: Desarrollo de un imagotipo (Isotipo: Iconografia; logo-
tipo: Casa Museo de la Makana). Expresara: alegria, identi-
dad y cultura.

El slogan estara enfocado en el concepto de makana. La ti-
ipografia a usar sera san serif (Logotipo) y serif (Slogan). Se
aplicaran colores pastel y un sistema grafico que exprese el
concepto artesanal. Con respecto al packaging, se desarro-
llara en papel craft.

No. 4: Desarrollo de un imagotipo (Isotipo: tejido; logotipo:
Casa Museo de la Makana). Expresara identidad, cultura y
produccion.

El slogan se enfocara en la cultura, la tipografia puede ser san
serif (Logotipo) y serif (Slogan). Se puede aplicar una croma-
tica en tonos pastel. Finalmente, el sistema grafico denota-
ra elegancia. En relacion al Packaging, se desarrollara un en
base a papel craft.

Imagen 46: Auquilla, R. (2019). Makana. [Fotografia).
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Estrategia en base al lugar (Imagen 47)
No. 5. Estrategia de destino turistico

En esta estrategia el objetivo es lograr mostrar al taller del ar-
tesano como un destino turistico potencial al que los extran-
jeros deben acudir. La factibilidad se enfoca en la realidad del
artesano, puesto que diariamente recibe a varios extranjeros
en su taller y por tal razén al publico extranjero le gustaria
que un destino turistico en el Azuay se encuentre en la “Casa
Museo de la Makana” para lo que se necesitaria apoyarse en
un gran trabajo comunicacional y de gestion para desarrollo
de convenios con diferentes entidades publicas.

No. 6. Estrategia de desarrollo de packaging

El objetivo en esta estrategia se enfoca en el proceso de de-
sarrollo de diversos empaques artesanales lo mismos que
se segmentaran en base a requerimientos o necesidades.
La factibilidad de esta estrategia radica en la importancia del
manejo de un buen empaque y como estos se pueden seg-
mentar segun el mercado al que se dirija el artesano y en este
punto la segmentacién es de suma importancia pues permite
desarrollar productos pensados en base a las necesidades
del mercado y en el capital que disponga el artesano.

No. 7. Estrategia de co-branding

Finalmente, esta estrategia se enfoca en la participacion
cooperativa de diversos artesanos de diferentes areas con
el objetivo de mostrar en el mercado un sistema de produc-
tos que, mediante el disefo grafico, se hayan potencializado.
La factibilidad radica en el proceso de gestion de desarrollo
de branding pues la vinculacién de diversas marcas puede
potencializar el concepto artesanal y generar en el mercado
objetivo un mayor proceso de aceptacion y validez.

Estrategias de marca en base al lugar

No. 5: Desarrollo de un isologo: maquinas para elaboracion
de la makana. Expresara: calidad, confianza y produccion.

El slogan enfocara: patrimonio. Se puede aplicar una tipogra-
fia san serif, colores calidos y un sistema grafico que denote
lo hecho a mano. Por otra parte, los bolsos estaran enfoca-
dos en la lana de borrego.

No. 6: Desarrollo de un imagotipo (Isotipo: taller artesanal; lo-
gotipo: Casa Museo de la Makana) El slogan expresara: iden-
tidad, calidad y confianza.

El slogan se enfocara en el Azuay. Se usara tipografia san
serif (Logotipo) y serif (Slogan), ademas de la aplicabilidad de
olores calidos, un sistema grafico que denote elegancia. Y
finalmente un packaging desarrollado en papel craft.

No. 7: Desarrollo de un isologo: elementos naturales para el
desarrollo de la makana. Expresara identidad, naturaleza y
calidad.

El slogan estara enfocado en: raices. La tipografia puede ser
serif, la cromatica puede ser pastel y el sistema grafico puede
denotar lo artesanal. Finalmente, el packaging a desarrollar
seran los de lana de borrego.

Imagen 47: Auquilla, R. (2019). Taller. [Fotografial.
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Estrategia en base al artesano (Imagen 48)
No. 8. Estrategia de relaciéon disenhador-artesano

Comunmente en el medio la relacion entre disefiadores y
clientes se ha delimitado a ser solo eso, cada parte cumple
con su rol, razén por la que el objetivo de la estrategia se
enfoca en realizar un trabajo potencializado en el area del di-
sefador grafico y del artesano logrando mostrar un producto
realmente diferente. La factibilidad de esta estrategia radica
en la necesidad del mercado artesanal en poseer un disefa-
dor grafico, en este caso se esta generando un plus a dicha
necesidad siendo el disefador y el artesano un equipo que
aporte al sistema grafico con su respectivo conocimiento.

No. 9. Estrategia enfocada en las necesidades del arte-
sano

El objetivo del planteamiento de esta estrategia es determinar
un sistema de soportes graficos que vayan acorde a las nece-
sidades del artesano siendo el capital de inversion el primer
factor importante. La factibilidad de esta estrategia radica
en que, por medio de un analisis en base a necesidades, se
puede determinar lo minimo requerido que pueda beneficiar
al artesano en lo que respecta a marca, aplicabilidad de la
misma en diversos soportes y segmentacion de los mismos,
pensados estos en base al capital de inversion disponible.

No. 10. Estrategia digital

Esta estrategia toma como punto de partida redes sociales
y pagina web, pues estos medios digitales permiten facilitar
la comunicacién y adquisicidon de productos, pues su objeti-
vo se enfoca en potencializar estos segmentos logrando un
mayor vinculo con su mercado meta. La factibilidad de esta
estrategia se enfoca en fortalecer puntos débiles que posee
el artesano en lo que respecta medios digitales, puesto que el
correcto manejo y aplicabilidad puede lograr generar mayor
conocimiento del producto en el mercado local, nacional e
internacional facilitando la informacion.

Estrategias de marca en base al artesano

No. 8: Desarrollo de un logotipo: José Jiménez. Expresara:
confianza, calidez e identidad.

El slogan estara enfocado en: herencia. La tipografia a usar

sera una serif. Se utilizara colores pastel, desarrollando un
sistema grafico que denote alegria y vivacidad. Por otra par-
te, el packaging se desarrollara en papel craft.

No. 9: Desarrollo de un isologo: firma del artesano. Expresa-
ra: calidez, confianza y calidad.

El slogan se enfocara en la tradicion. La tipografia a usar sera
script. Se usaran colores calidos y un sistema grafico que
denote lo hecho a mano. Finalmente, el packaging estara en-
focado en el desarrollo de bolsos de lana de borrego.

No. 10: Desarrollo de un imagotipo (Isotipo: rostro; logotipo:
Casa Museo de la Makana). Expresara: identidad, calidad y
confianza.

El slogan estara enfocado en: legado. La tipografia a usar
serd serif (Logotipo) y san serif (Slogan). Se aplicaran colores
grises. Y un sistema grafico elegante. Finalmente, el packa-
ging estara enfocado en los bolsos de lana de borrego.

Estas diez estrategias se desarrollaron en base a los dife-
rentes segmentos antes mencionados, su desarrollo también
implica la presencia de una marca o identificador, ademas de
generar un mensaje comunicacional segun las necesidades.

En este apartado se desarroll6 un cuadro de constantes y
variables en lo que respecta estructura de marca, conceptua-
lizacion, sistema grafico, packaging, etc. (Anexo 3)
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Imagen 48: Auquilla, R. (2019). J. Jiménez. [Fotografia].
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3.2. PROCESO CREATIVO

Una vez establecida las 10 estrategias diferentes en relacion
a los tres campos (producto, lugar, artesano) se escogieron
tres estrategias, una para cada segmento, dichas estrategias
se compondran de igual manera con la parte gréfica, es decir,
el desarrollo y aplicabilidad de la marca.

Estrategia enfocada en el producto (Imagen 49)

Se tomo6 como punto de partida la estrategia comunicacional
(hospeda turistico) y estrategia comunicacional (centros cul-
turales), estas estrategias se mezclaron creando una estrate-
gia mas amplia y sélida.

Pues la estrategia a desarrollar, de igual manera, sera una co-
municacional, dirigia para el mercado local y extranjero con el
objetivo de potenciar dichos mercados mediante un proceso
comunicacional que se enfoque en mostrar la identidad, cul-
tura y el aspecto artesanal que conlleva el producto Makana.

La estrategia se pensé para establecer puntos especificos
en el que se establecera la estrategia, es decir, determinar
los lugares mas concurridos por los diversos turistas y los
mas visitados por el mercado local con el objetivo de que la
informacion les llegue en el momento y lugar preciso para
que dicho mensaje se convierta en posibles visitas al taller
del artesano con el objetivo de establecer la adquisicion del
producto.

La factibilidad de esta estrategia se fundamenta en que se
esta dirigiendo estratégicamente al mercado extranjero y que
se pueda lograr aumentar el valor al producto artesanal en
el mercado local puesto que el indice de valoracion o apoyo
local es muy bajo.

En lo que respecta al desarrollo de la marca para esta es-
trategia se optd por la creacion de un isologo enfocado en
mostrar a la Makana, siendo este producto, el mas relevante
que posee el artesano.

Este isologo se enfocara en expresar identidad, cultura y cali-
dad, ademas para fortalecer el concepto de marca se plantea
el desarrollo de un slogan que permita aportar a la marca y al
mensaje comunicacional de lo que el artesano realiza, pues
para su desarrollo se pensé en un concepto general que ha-
ble sobre lo que es la makana, su historia, su identidad.

En lo que respecta a tipografia y cromatica, se puede aplicar
una tipografia san serif para denotar mas elegancia, seriedad,
confianza y fuerza.

En el aspecto cromatico, se pueden establecer paletas ca-
lidas para denotar la fuerza y vivacidad que los productos
artesanales poseen.

Finalmente, el desarrollo del sistema grafico estara enfocado
comunicacionalmente en denotar el aspecto artesanal por lo
que en el desarrollo del packaging se pueden elaborar me-
diante la lana de borrego.

Imagen 49: Auquilla, R. (2019). Makana. [Fotografia].
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Estrategia enfocada en el lugar (Imagen 50)

La estrategia selecta fue el de convertir su taller en un destino
turistico puesto que su ubicacién en muchos libros o informa-
cién digital denota una fuerte pregnancia.

A raiz de esto, la estrategia se enfoca en potencializar a su ta-
ller para que el indice de mercado local y extranjero aumente.
La factibilidad en esta estrategia se enfoca por el alto numero
de extranjeros que diariamente lo visitan y por muchos mas
que ya conocen sus productos y conocen su ubicacion.

El desarrollo de esta estrategia se puede enfocar en un gran
trabajo comunicacional dirigido al extranjero residente, y al
extranjero que busca conocer un nuevo destino.

Para ello la estrategia partiria de un analisis del mercado ex-
tranjero, en entender lo que buscan y que mensaje llegaria a
ellos de mejor manera y sobretodo determinar si la estrategia
enfocara aspectos como publicidad digital o impresa.

Por otra parte, se deberia desarrollar un proceso de gestion 'y
convenios con entidades publicas para el acceso de informa-
cién, ademas convenios con las diferentes agencias de viajes
y guia turistica.

El objetivo de todo este proceso radica en mostrar al mercado
un nuevo destino turistico, si bien la estrategia esta enfocada
en el mercado extranjero, se puede, indirectamente, guiarla al
mercado local para que dicho mercado pueda conocer mas
sobre el lugar, entender el aspecto artesanal y valorar lo he-
cho a mano.

En lo que respecta al desarrollo de la marca para esta estrate-
gia se optd por la creacidén de un imagotipo estructurado por
un isotipo el cual mostrara el taller artesanal, por otra parte,

se encuentra el logotipo, el cual comunicara “Casa Museo de
la Makana”.

Este imagotipo se enfocara en expresar identidad, calidad y
confianza, ademas para fortalecer el concepto de marca se
plantea el desarrollo de un slogan que permita aportar a la
marca y al mensaje comunicacional enfocado en el concepto
de destino turistico, pues para su desarrollo se pensé en un
concepto general que hable sobre el Azuay, que muestre a
mercado un lugar nuevo por conocer. En lo que respecta a ti-
pografia y cromatica, se puede aplicar una tipografia san serif

para el desarrollo del logotipo y una serif para el desarrollo
del slogan.

En el aspecto cromatico, se pueden establecer paletas ca-
lidas para denotar la fuerza y vivacidad que los productos
artesanales poseen.

Finalmente, el desarrollo del sistema grafico estara enfoca-
do comunicacionalmente en denotar el aspecto artesanal
sumando a este un toque de elegancia por lo que en el de-
sarrollo del packaging se pueden elaborar mediante la lana
de borrego e incluir bolsas de papel craft donde la marca se
denote de mejor manera.

Imagen 50: Auquilla, R. (2019). Taller. [Fotografia.




iINDICE

Modelo de gestiéon de branding para el desarrollo de imagen gréafica para Mipymes

102

iNDICE

Capitulo 3 / Ideacién / Proceso creativo

Estrategia enfocada en el artesano (Imagen 51)

Se establecioé una mezcla entre la estratega de relacion dise-
nador-artesano y la estrategia enfocada en las necesidades
de dicho artesano.

El mezclar estas dos estrategias permite potencializar varios
factores importantes para el disefiador y el artesano. La es-
trategia se enfoca en analizar la realidad y estado del artesa-
no, determinar el capital de inversidn que posea para lo que
respecta al desarrollo de soportes graficos. Para establecer
esta informacion, se aplicara una metodologia la misma que
sera parte de la estrategia.

Por otra parte, la relacion disenador-artesano se enfocaré en
el desarrollo de informacion antes mencionado, pero también
al momento de potencializar los soportes graficos, pues el
objetivo es mostrar al mercado productos en donde se de-
note un trabajo del disefador grafico vinculado al trabajo del
artesano.

La factibilidad de esta estrategia se enfoca en el hecho de
que se esta desarrollando un analisis de elementos graficos
pensados en el capital de inversion, pero a su vez, solventan-
do diversas necesidades que posee el artesano, ademas de
potencializar esto mediante una segmentaciéon de los sopor-
tes a desarrollar cumpliendo con un objetivo comunicacional
pensado en el mercado objetivo.

En lo que respecta al desarrollo de la marca, para esta estra-
tegia se optd por la creacién de un isologo el cual sera una
mezcla de la firma del artesano con una nueva reinterpre-
tacion denotando una marca en base a una firma que nos
asegure la calidad en los productos, ademas de confianza
e identidad. Como elementos del isologo se puede estable-
cer elementos iconograficos y la aplicabilidad de su nombre
“José Jiménez”.

Para fortalecer el concepto de marca se plantea el desarrollo
de un slogan que comunique aspectos identitarios, aspectos
referentes al trabajo que realiza el artesano o a su técnica es-
pecifica. En lo que respecta a tipografia y cromatica, se pue-
de aplicar una tipografia script para el desarrollo del isologo,
en lo que respecta al slogan, se puede usar una tipografia de
palo seco con el objetivo de que contraste con la tipografia
usada en la marca.

En el aspecto cromatico, se pueden establecer paletas ca-
lidas para denotar la fuerza y vivacidad que los productos
artesanales poseen.

Finalmente, el desarrollo del sistema grafico estara enfocado
comunicacionalmente en denotar el aspecto artesanal su-
mando a este un toque de elegancia con el objetivo de repre-
sentar el trabajo hecho a mano por lo que en el desarrollo del
packaging se pueden elaborar mediante la lana de borrego
e incluir bolsas de papel craft donde la marca se denote de
mejor manera.

Imagen 51: Auquilla, R. (2019). J. Jiménez. [Fotografia].
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Imagen 52: Auquilla, R. (2019). Boceto 1. [Fotografia].

Imagen 53: Auquilla, R. (2019). Bocdeto 2. [Fotografia].

3.3. BOCETACION IDEA SELECTA

Como proceso final, se optd por seleccionar la estrategia en-
focada en el artesano, como se mencioné anteriormente la
estrategia se enfoco en la relacion entre disefiador-artesano
con el objetivo de potencializar el disefio con el trabajo hecho
a mano por parte del artesano.

Ademas, la estrategia se enfoca en un analisis de elementos
graficos pensados en el capital de inversion, pero a su vez,
solventando diversas necesidades que posee el artesano,
ademas de potencializar esto mediante una segmentacién de
los soportes a desarrollar cumpliendo con un objetivo comu-
nicacional pensado en el mercado objetivo.

En lo que respecta al desarrollo de la marca para esta estra-
tegia se optd por la creacién de un isologo el cual sera una
mezcla de la firma del artesano con una nueva reinterpre-
tacion denotando una marca en base a una firma que nos
asegure la calidad en los productos, ademas de confianza e
identidad.

Como elementos del isologo se puede establecer elementos
iconograficos y la aplicabilidad de su nombre “José Jimé-
nez”. (Imagen 52 a 55)

Para fortalecer el concepto de marca se plantea el desarrollo
de un slogan que comunique aspectos identitarios, aspectos
referentes al trabajo que realiza el artesano o a su técnica
especifica.

En lo que respecta a tipografia y cromatica, se puede aplicar
una tipografia script para el desarrollo del isologo, en lo que
respecta al slogan, se puede usar una tipografia de palo seco
con el objetivo de que contraste con la tipografia usada en la
marca.

En el aspecto cromatico, se pueden establecer paletas ca-
lidas para denotar la fuerza y vivacidad que los productos
artesanales poseen.

Imagen 54: Auquilla, R. (2019). Boceto 3. [Fotografia).

Imagen 55: Auquilla, R. (2019). Boceto 4. [Fotografial.




iINDICE

Modelo de gestiéon de branding para el desarrollo de imagen gréafica para Mipymes

108

109

iNDICE

Capitulo 3 / Ideacién / Bocetacion idea final

Imagen 56: Auquilla, R. (2019). Sistema. [Fotografia].

Finalmente, el desarrollo del sistema grafico estara enfocado
comunicacionalmente en denotar el aspecto artesanal razén
por la que se puede optar por el uso de los hilos con los que
el artesano realiza sus productos aplicando esto en los diver-
sos soportes graficos a realizar. (Imagen 56 y 57)

Imagen 57: Auquilla, R. (2019). Sistema. [Fotografia].

De esta manera se puede denotar el concepto de “hecho a
mano” que busca el artesano en el sistema sabiendo que el
mercado extranjero valoro mucho lo hecho a mano.

Por otra parte, se puede tomar como referencia el sistema
iconografico que posee el artesano para potenciar mas al di-
sefno e identidad. Dicho sistema puede ser replicado median-
te un patron aplicado en los soportes a realziar. (Imagen 58
y 59)

Imagen 58: Auquilla, R. (2019). Sistema. [Fotografia].

Imagen 59: Auquilla, R. (2019). Sistema. [Fotografia].
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4. DESARROLLO
4.1. DESARROLLO PRODUCTO FINAL

La estrategia a desarrollar consiste o esta enfocada en di-
versos puntos tales como: pensar en la parte econémica del
artesano José Jiménez y su capital de inversion en materia
grafico; por otra parte, la estrategia se centra en la gestion
mutua entre disenador y artesano, con el objetivo de que el
artesano potencialice la estrategia de branding desarrollada
por el disefador; en la parte comunicacional, la estrategia
abarcara areas tanto digitales como soportes graficos tenien-
do estas un mismo objetivo comunicacional ademas de ser
implementadas en lugares concurridos por extranjeros.

4.1.1. FODA

Para el desarrollo de la estrategia, se desarroll6 como primer
paso una matriz FODA del estado actual del artesano para
saber las necesidades a solventar con la estretagia a desa-
rrollar.

Fortalezas

-Posee un taller propio, esto da lugar a que el artesano no in-
curra en un costo adicional (arriendo de taller) y al ser propio
dicho taller le permite al artesano realizar cualquier adecua-
cién o ampliacion del mismo.

-El taller ya es conocido tanto por el turista local, nacional y
el extranjero, quienes acuden a visitar el lugar por el artesano.

-El nombre “José Jiménez” ya posee pregnancia en el mer-
cado, esto debido a que es mas fuerte su nombre que el
producto y el lugar donde se encuentra su taller, pues por la
competencia directa que existe, el producto makana es reali-
zado también por otros artesanos/as y el nombre “Casa Mu-
seo de la Makana” representa el lugar y el producto, pero en
el mercado estos puntos quedan en un nivel secundario con
respeto al nombre del artesano.

-El artesano, a diferencia de su competencia, emplea tintes
naturales en la elaboracién de sus diversos productos.

-José Jiménez, por medio de su autogestion, ha logrado con-
seguir ser invitado a ferias nacionales e internacionales, ade-
mas de participar en diversas entrevistas en la Tv y radio.

Imagen 60: Auquilla, R. (2019). J. Jiménez. [Fotografia]

-EL artesano por medio de su arduo trabajo ha logrado que
diversos medios escritos (periddicos, revistas, libros) mues-
tren su imagen y sus productos tanto en el mercado local,
nacional e internacional.

-A diferencia de su competencia, el artesano ha aplicado la
técnica del “lkat” también en otros productos como: camise-
tas, chompas, zapatos, bolsos, etc.

-El artesano puede elaborar cualquier disefio o modelo textil
solicitado por el cliente.

-Los productos del artesano han sido adquiridos por dife-
rentes modelos, misses y actrices como por ejemplo Salma
Hayek entre otras.

-El artesano, conjuntamente con su familia, han dado apertu-
ra a su primera sucursal en la ciudad de Cuenca, ubicada en
las calles Presidente Cérdova 6-87 y Hermano Miguel.

Oportunidades

-Existencia de ferias o eventos internacionales a las cuales
pueda asistir el artesano y en ellas establecer contactos para
expandir su mercador.

-Existencia de ONG'’s, entidades privadas y publicas que pro-
porcionan talleres de capacitacién ej areas como disefo gra-
fico, gestion empresarial, entre otras.

-Existencia de lineas de crédito para mipymes.

-La facil accesibilidad a las diversas TIC’s para dar a conocer
sus productos.

-A través de convenios o alianzas llevados a cabo con entida-
des u organismos del exterior realizar ventas o promociones
de los productos.

-El producto de la Makana es una de las artesanias mas rele-
vantes en el Ecuador que ha logrado generar mayor gusto y
aceptacion en el extranjero.

-Aprovechar la herencia ancestral y artesanal con las que el
artesano plasma en sus productos.

-El legado artesanal de José Jiménez.
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Debilidades

-Desconocimiento en el uso de la marca, ya que el artesano
ha usado y modificado diversas marcas sin mantener en el
mercado a una en especial, ha sido un proceso de rotacién
de marcas y conceptos.

-Al no tener una marca definida, no muestra en el mercado
un sistema grafico adecuado, ademas de que el artesano no
logra realmente expresar su identidad en dichas marcas.

-Carencia de un catalogo tanto fisico como digital para mos-
trar sus productos en el mercado, ademas, no dispone de
una pagina web para mostrar de igual manera sus productos
y comercializarlos de una manera mas facil, rapida y cobmoda.

-No da un correcto uso a las redes sociales, en caso de su
pagina de Facebook, no hay una coherencia visual ni tampo-
co un tono comunicacional establecido. En el caso de Insta-
gram el resultado es el mismo.

-No poseen un Community Manager para el manejo de redes
sociales, siendo sus hijos los encargados del mantenimiento
de las redes.

-Desarrollo de piezas y soportes graficos realizados por el
mismo artesano o por su hijo (estudiante de Disefio Textil) y
no por un profesional en la rama de Disefio Grafico.

-Falencias en la gestion administrativa de su local.
-Desconocimiento de los canones establecidos en relacion a
marca, embalajes, empaques, etc para el poder exportar sus
productos.

-Poca vision de planeacién estratégica y cultura de inversion,
esto lo realiza empiricamente y no le da el interés al plantea-

miento de asociaciones estratégicas.

-La presentacidn de su taller se ha mostrado con muy poco
cuidado, esto puede repercutir en la imagen del artesano.

-ldioma extranjero.

Imagen 61: Auquilla, R. (2019). J. Jiménez. [Fotografia]

Amenazas

-Cambio repentino de autoridades o administradores en iden-
tidades publicas y privadas.

-Lanzamiento al mercado de productos similares industriali-
zados.

-Surgimiento de nuevos competidores que tengan un manejo
de branding de suma calidad.

-Competencia con productos similares de paises extranjeros

-Dificultad para acceder con facilidad a mercados o ferias
internacionales de mayor prestigio.

-Cambio de politicas gubernamentales con relacion al sector
artesanal.

-Peligro de que las nuevas generaciones no se interesen en
estos productos artesanales.

-Incremento de costos de las diversas materias primas.

-Incremento de la falta de interés de productos artesanales
por parte del consumidor interno.

-De su familia, ser el Unico que mantenga el interés en la pro-
duccion de sus artesanias textiles, y sus hijos decidan optar
por otras actividades.
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4.1.2. DETALLE DE LA ESTRATEGIA

En lo que respecta la parte econdmica y capital de inversion,
la estrategia se enfoca en abaratar costos, es decir, pensar en
el desarrollo de un brochure que se ajuste a las necesidad y
requerimientos del artesano.

Como se ha mencionado antes, el artesano José Jiménez de
la “Casa Museo de la Makana” (caso de estudio) destina la
cantidad de $700 los mismos que pueden aumentar o dismi-
nuir, la gestién del artesano con este capital hasta la fecha se
ha enfocado en un solo gasto, es decir, el artesano invierte en
material grafico para el uso anual del mismo. Por esta razén
la estrategia se enfocara en mantener esta gestion del arte-
sano, pero determinando las cantidades de soportes que el
artesano pueda llegar a usar anualmente.

El artesano invierte dicho capital en soportes como: tripticos
y bolsas de cartén para los productos. Poseen también so-
bres y hojas oficio, pero los mismas que fueron otorgados por
el gobierno. La cantidad de tripticos y bolsas de cartdén que el
artesano ha invertido son de 10.000 y 200 respectivamente,
dicho material es para entregar a su publico que lo visita en
su taller o en caso de alguna feria en la que participe. Posee
también un modelo de empaque para sus productos, flyers,
afiches y tarjetas de presentacion, pero para el uso habitual,
se enfoca en la entrega de tripticos antes mencionados.

Teniendo presente lo anterior, la estrategia se enfocara en el
desarrollo de: tarjetas de presentacion, hojas oficio, sobres,
catalogo de productos, etiquetas, flyers, tripticos y afiches.

Dichos soportes han sido selectos por su capacidad comuni-
cativas y sobretodo la necesidad del uso de los mismos para
poder sobrellevar la marca y sobretodo mostrarse como una
ayuda basica requerida para cualquier artesano.

Esta informacion ha sido selecta en base al desarrollo de una
Matriz FODA del estado actual del artesano.

El siguiente punto a abordar en la estrategia se enfoca en la
gestion mutua entre disefiador y artesano, teniendo presente
el caso de estudio “Casa Museo de la Makana”, se busca
potenciar este concepto en las diversas artes a desarrollar.

El objetivo del disenador estara enfocado en el desarrollo de
las artes y la planeacion de la cantidad de soportes destina-

dos a imprenta sin dejar de lado el capital que posee el arte-
sano, ademas se debe encargar del proceso de investigacion
de materiales que ayuden a abaratar costos.

El objetivo del artesano se enfocara en cumplir con los para-
metros establecidos por el disefador, en el caso de la “Casa
Museo de la Makana” se busca que el artesano potencialice
el concepto artesanal con su propio trabajo o mano de obra
aplicada en los soportes graficos a explicar posteriormente.

En lo que respecta a la parte comunicacional de la estrategia,
esta poseera dos enfoques: uno digital y otro impreso. Con
respecto al enfoque digital, por medio de la matriz FODA, se
ha podido establecer una falencia con respecto al disefio vi-
sual y del mensaje en el caso del manejo y mantenimientos de
sus redes sociales. Por esta razén la estrategia, en el aspecto
comunicacional, se enfocara en el desarrollo de un mensaje
con su tono y contexto y concepto adecuados aplicando esto
en las diversas artes a desarrollar.

El segundo enfoque se centra en el desarrollo de diversos
materiales graficos impresos, como afiches publicitarios, los
mismos que poseeran un tono comunicacional semejante a
las artes de redes sociales, el mensaje y contenido aplicado
sera una variable notoria. El objetivo del desarrollo de estos
afiches, en relacion a la estrategia planteada, sera el colo-
carlos en lugares estratégicos y concurridos por los turistas
extranjeros. Las diversas artes pasaran por un proceso de
segmentacion para el mercado.

Estos aspectos explicados pueden ser el camino que un di-
sefador pueda optar para el desarrollo de una estrategia de
branding aplicada en el sector artesanal textil. Como segun-
do proceso se encuentra el desarrollo del contenido de la
estrategia, es decir, el desarrollo del campo del branding.

Para su desarrollo se habia realizado un analisis y estudio
enfocado en el artesano y su relacion con el mercado directo
e indirecto, ademas de una matriz FODA que pueda expresar
aun mas la realidad en la que el artesano se ha asentado al
largo de los anos en el mercado.

Acuerdos para la ejecucion del trabajo de marca
La relacion entre marca y beneficio es muy relevante en este

punto, pues la labor del disefiador no se centra Unicamente
en el proceso de desarrollo de la estrategia y diversos com-

ponentes graficos que se requieran, sino que, puntos impor-
tantes, como el manejo de la marca por parte del artesano
es de suma importancia, pues detalles tan simples pueden
lograr aumentar el beneficio de marca.

El disefiador debera tener a consideracion puntos como: la
presencia del establecimiento (taller), los puntos de venta,
stand de muestra de productos o stand comerciales. Tener
presente estos detalles permiten que el disefiador sirva de
guia para el artesano en como se debe mostrar y cuidar la
marca razoén por la que el branding no solo se enfoca en la
parte visual, también abarca areas referentes a presencia,
olor, sonido, etc.

El branding llega de diversas maneras a cada uno de los sen-
tidos, por tal razén una marca no puede deslumbrar en el
mercado si su manejo es de muy mala calidad y cuidado.
Estos puntos son relevantes para tener como consideracion
al realizar cualquier trabajo en relacién a estrategias de bran-
ding.

El camino correcto a seguir es establecer una serie de para-
metros que deba cumplir el artesano, parametros enfocados
en como mostrar la marca, como respetar los espacios pro-
mocionales, como manejar correctamente el sistema grafico
respectivo, es decir, no alterarlo o cambiarlo a gusto del ar-
tesano, respetando los criterios de composicion y estructura.

Logrando asi un proceso optimizado entre marca-artesa-
no-producto con el objetivo de que la marca genere mayor
beneficio, valor y prestigio al artesano.

En el caso del desarrollo de la presente estrategia, el arte-
sano tiene presente que una marca necesita ser cuidada y
mantenida con el fin de poder potenciarla aun mas.

Teniendo en orden todos estos puntos se procede hablar so-
bre los items relacionados al disefio que tendra la marca y su
manejo en la estrategia de branding.

Imagen 62: Auquilla, R. (2019). Taller. [Fotografia]
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4.1.3. DESARROLLO DE LA ESTRATEGIA

Teniendo en mente el objetivo de la estretagia, se procedera
a plantear una guia en lo que respecta el desarrollo de marca,
aplicabilidad y segmentacion de artes.

Marca, fonética y naming

Como datos fundamentales para empezar el desarrollo de la
marca, se puede establecer 3 campos esenciales: el primero
consiste en mostrar el producto, el segundo en mostrar el
lugar y el tercero en mostrar al artesano.

En el campo que consiste en mostrar el producto, se rea-
liz6 un analisis en el que se explica la importancia del mis-
mo, su objetivo comunicacional y como este puede ayudar al
artesano ya que fortalece conceptos enfocados en calidad,
produccion, trabajo artesanal y que muestra directamente al
mercado los productos que realiza. Como dato adicional vale
recalcar que la Makana es su producto mas vendido y solici-
tado.

Para el segundo campo, enfocado en el lugar, de igual ma-
nera se hizo el mismo andlisis obteniendo datos enfocados
en que mostrar el lugar fortalece la ubicacion en la que esta,
logrando que la misma sea mas conocida, ademas de que
se puede potencializar como destino turistico y fortalecer los
lazos con el mercado extranjero.

Finalmente, el campo enfocado en mostrar el artesano, por
medio del analisis se pudo expresar que el artesano ha ge-
nerado mayor pregnancia en el mercado, que su nombre y
fisico es su carta de presentacion, mucho mas que sus pro-
ductos y la ubicacioén del taller ademas de que en términos
de identidad, su representacion es la maxima expresividad de
identidad artesanal que el artesano busca mostrar.

El disenador podra optar por el desarrollo de un imagotipo,
logotipo, isologo 0 monograma, la seleccion dependera de
las necesidades que se planteen y los beneficios que puede
obtener el artesano. El nombre podra ser pensado en base a
cualquier campo antes mencionado.

Como datos adicionales, el disefiador se enfocara en de-
terminar cual sera el tamafno minimo de aplicabilidad de la
marca para que no pierda legibilidad, ademas determinar los
espacios de seguridad de la misma.

Estos tres campos de marca, pueden ser el punto de partida
para varios disefiadores al momento de establecer una es-
trategia de branding para el mercado artesanal, pues dichos
campos son tres segmentos diferentes entres si, con diferen-
tes puntos positivos, aplicabilidad y conceptos.

Desarrollo de marca, fonética y naming.

Se desarrollé la marca “José Jiménez” justificando el hecho
de que el nombre del artesano es un caso peculiar, ya que su
nombre es el factor de mayor pregnancia en el mercado local
y aun mas en el mercado extranjero.

La marca consiste en un isologo y su desarrollo se despren-
de de una composicion de nombre, firma e icono, pues se
tomaron rasgos de su firma creando una nueva conceptuali-
zacion de la misma, sumada a esta un icono representativo,
“las montafas”, representadas estas por triangulos, siendo
este icono el mas aplicado por el artesano en sus productos
y el que expresa la zona en la que se encuentra.

La geometrizacion de la marca se establecié en una cuadri-
cula siendo X=1cm la medida base y su anchura es de 1,5 pt.

El diametro de las circunferencias son de 1,5 x, 8 x y 13 x.

Existe un espacio de seguridad de la marca de 1 x por cada
lado.

La tangente que corta a la circunferencia es de 16 grados con
el objetivo de no perder la curvatura.

El nombre posee una altura de 2 x, el texto de la parte su-
perior utiliza 2/8 x y el texto inferior 5/8 x. Ademas esta en la
misma angulacion de la tangente.

El slogan posee una altura de 5/8 x, el texto superior e inferior
poseen una medida de 2/8 x. Se le agrego un trazo de 0.25 pt
para mayor legibilidad.

Finalmente, la medida del espacio virtual enl a gota, esta
compuesta por un patron de triangulos colocados en el cen-
tro, con una angulacion de 60 grados y con una separacion
de 0,5 x.

La aplicabilidad minima es de 2 cm.
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Slogan

El analisis y planteamiento del slogan, se enfocé igualmente
en los tres campos selectos.

Producto: el analisis conceptual se enfoca en un recorrido
histérico, es decir, que historia cuenta la Makana, sus raices,
conceptos, herencias, etc. Por otra parte, se puede analizar
desde el punto de vista del aspecto representativo en el mer-
cado, que es la Makana, como se la representa, que opina el
mercado de la misma, que representa en ellos o que evoca.
Ademas de enfocarse en el concepto de la elaboracién de la
Makana.

Lugar: con respecto al lugar, se puede generar un analisis
pensado en el aspecto cultural e identitario, que representa el
taller, que evoca a los turistas cuando estan de visita, como lo
definen. Ademas de hablar sobre la historia de ese taller, los
cimientos conceptuales en los que se acento.

Artesano: en este punto se puede pensar sobre lo que hace
el artesano, su herencia identitaria, sus conocimientos sobre
el desarrollo de la Makana. Se pueden abordar conceptos
enfocados en su historia y el legado que recibié de sus ante-
pasados y el legado que él puede dejar.

Este analisis permite identificar los diversos puntos en que
el artesano textil se asiente para poder desarrollar una estra-
tegia de branding pensada y enfoca en él. De esta manera
el disenador puede enfocarse y guiarse de mejor manera en
base a los requerimientos.

Como dato adicional, vale recalcar que el uso del slogan en
un idioma diferente al espanol, como el inglés, debera ser
justificado por el disehador, en base al analisis realizado pos-
teriormente.

Desarrollo de slogan

El slogan desarrollado es “Ancestral Tissue” o “Tejido An-
cestral”, su planificacién y desarrollo se enfocé en mostrar
la técnica con la que realiza sus productos ademas de hacer
énfasis en que la misma se trata de una técnica milenaria.

El slogan selecto se enfocd en el publico objetivo del artesa-
no, el mercado extranjero internacional, razén por la cual se
optd por el uso del inglés.

Sistema grafico

En este punto, al ya tener definido la marca, nombre y slogan
se procede a establecer el cOmo se comunicara el mensaje
de marca. En los diferentes campos sumados mas el analisis
respectivo, se puede obtener diversas variables y constantes,
las mismas que se aplicaran en el desarrollo de las diversas
artes selectas a disenar.

El sistema puede denotar el aspecto artesanal, lo hecho a
mano, la calidad en los productos y también expresar la par-
te estética de como el sistema puede desarrollarse, ademas
de mostrar elegancia sin la necesidad de perder el aspecto
artesanal ni tampoco de llenar a la marca con connotaciones
errobneas. Para lograr esto, el disefiador deberia estudiar los
elementos mas representativos para producto, lugar y artesa-
no, elementos que permitan fortalecer a la marca.

El disefiador, al llegar a este punto, habra realizado un estudio
y analisis pertinente con respecto a las necesidades y reque-
rimientos del artesano con el que esté trabajando sabiendo
como potenciarlo por medio de la estrategia de branding.

Desarrollo del sistema grafico

El sistema grafico esta enfocado en potencializar el aspecto
artesanal y lo hecho a mano, razén por lo que, se segmenta
en dos partes, la primera en temas de disefio grafico, se op-
tara por el uso de patrones construidos en base de elemen-
tos iconograficos propios usados por el artesano.

El objetivo de esta construccion de elementos en dicha cua-
dricula se enfoca en simular el tejido del artesano, pues los
iconos plasmados en sus productos semejan a pixeles por lo
que no existe la presencia de curvas.

Se optd por replicar los iconos mas representativos tales
como: la chacana, la mariposa, las montanas, el granizo y el
colibri. Estos elementos de desarrollaron en base de cuadri-
cula teniendo como medida X/16.

La segunda parte, esta enfocada en la aplicabilidad de hilos
de color gris propios de la Makana, los mismos que dotaran
al sistema gréafico con més caracterizacion artesanal. En cada
soporte, exceptuando la hoja oficio, se han dejado espacios
pensados para perforaciones que no daren el disefo.
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i*i % 4 4 i*i

o=

\ \
i*i % 4 4 i*i

o=




iINDICE

Modelo de gestiéon de branding para el desarrollo de imagen gréafica para Mipymes 124

125

iNDICE

Capitulo 3 / Desarrollo / Desarrollo producto final

Chacana

Mariposa Montana Granizo

Colibri

Tipografia

Con respecto al uso tipografico se pueden aplicar varias al-
terativas o caminos: el primero consiste en la elaboracion de
un disefo de fuente que vaya acorde al campo y concepto
selecto.

El segundo camino consiste en el rediseno de fuentes exis-
tentes adaptandolas segun sea la necesidad de leves cam-
bios en la forma generando tipologia con la marca.

El tercer camino se enfoca en la aplicabilidad correcta de
fuentes existentes, buscando tipologia entre fuente y marca.

Con respecto a la aplicabilidad y el uso tipogréfico, el disefia-
dor mediante su criterio se encargara de mezclar estas fami-
lias tipograficas ya sean serif, san serif, script o decorativas.
espacios pensados para perforaciones que no dafien el di-
sefio.

Desarrollo de la tipografia

Se optd por la aplicabilidad de dos fuentes contrastantes en-
tre si. Una fuente script llamada “Tantinotes” la misma que se
ha aplicado en la marca para el nombre “José Jiménez”; y la
segunda fuente palo seco llamada “Helvetica Neue” aplicada
en el slogan de la marca.

Los objetivos de la aplicabilidad de dichas fuentes radican
en:

Script: denotar fluidez, calidad, elegancia, experiencia y su-
tileza.

Palo Seco: seriedad, confianza y calidad.

Estas fuentes actuan conjuntamente generando un contraste
entre si para aportar a la jerarquizacion de contenido aportan-
do a la legibilidad y lecturabilidad en la composicion de los
diversos soportes a desarrollar.

La aplicabilidad de la tipografia para el nombre “José Jimé-
nez“ se sustentdé en un desarrollo de leves modificaciones
tanto en elementos como en el trazo, esto se realizé con el
objetivo de crear mayor tipologia y aportar a la legibilidad de
la misma.

—elvatica Neue

Tipografia aplicada en el slogan, ademas se puede aplicar
para textos corridos y datos informativos con el objetivo de
aportar a la lecturabilidad y legibilidad.

Tipografia usada en la marca, ademas se la puede aplicar
como identificador del sistema en caso de hacer alusién a la
“Casa Museo de la Makana”o alguna infromacion corta como
frases, puesto que esta tipografia no se la puede aplicar en
textos con demasiada informacién ya que la lecturabilidad

y legibilidad de la informacién estaria afectada por ende al
usuario le causara un peso e incomodiad.

%W / M
Como se menciono anteriormente, la tipografia para el uso
en la marca, fue modificada justificando el hecho de que se
necesitaba mayor legibilidad y tipologia con los demas frag-

mentos de la marca. Se optd por incremenetar su anchura
asimilando la anchura de la “J”principal de la marca.

Ademas se modificaron elementos como eliminar la “j”del
nombre “José” por el hecho de que la “J”principal es suma-
mente fuerte y guia el mensaje, en este caso, el nombre. Por
otra parte, se modifico la esteructura la “j” de la palabra “Ji-

menez” por lo que este trazo no aportaba a la tipologia.

Esta tipografia se aplica normalmente en los soportes, solo
en la marca existe esta modificacion y parametros.

San Pedro de los Olivos, via a Gualaceo.

Finalmente, se buscaba conseguir un contraste y jerarquia
en la informacion por lo que el uso de estas dos tipografias
genera lo deseado.
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Cromatica

Con respecto a la cromatica, la seleccién y aplicabilidad de-
pendera del criterio del disefiador y del campo en el que se
halla asentado la estrategia de branding a desarrollar.

No se pueden establecer colores especificos, pero se pueden
plantear diversas alternativas como: manejo a una sola tinta,
a dos tintas o a cuatricromia, aplicacion de colores calidos o
frios, colores pasteles, etc. La seleccion sera pensada acorde
a una relacion entre concepto de marcay psicologia del color.

Desarrollo de la cromatica

Se optod por la aplicabilidad de una sola tinta, denotando: ca-
lidez, confianza, calidad, seguridad y elegancia. Dicha cro-
matica se aplicara tanto en la marca como en los soportes a
desarrollar. El uso de una sola tinta permite al artesano aho-
rrar un fragmento de su capital de inversion para lo que es
impresion

Los hilos que se aplicaran seran de colo gris como antes se

menciono, pues este permite dotar un mayor contraste al
usar el color en positivo o negativo.

C:20% H: 352 R: 153
M:100% S:85% G:22

Y: 80% B:60% B:36

K:30%  #:991624

ANCESTRAL
TISSUE

No se pueden usar aplicaciones cromaticas donde la firma
este con el color corporativo sobre fondo negro, de igual ma-
nera, aplicar la marca con color negro sobre el fondo de color
corporativo, ademas el uso de cualquier otro color para mar-
ca y fondo queda prohibido.

Packaging

El desarrollo del packaging puede optar por dos caminos:
el primero es realizar disefios de empaques pensados en la
necesidad del artesano teniendo en mente la aplicabilidad de
diversos materiales que sean asequibles por el artesano tales
como cartones, papel reciclado, papel craft, etc.

El segundo camino estd enfocado en el desarrollo de em-
paques por parte del artesano, que aplique su determinada
técnica artesanal en la elaboracion de dichos empaques.

En este punto el disenador puede optar por cualquiera de
los dos caminos mencionado, o también fusionarlos, esto en
relacion a la capacidad del artesano para la elaboracion o
inversion.

Desarrollo del packaging

En lo que respecta a empaques, se desarrollaron dos seg-
mentos: uno para un publico o usuario local que adquiera
el producto, dicho empaque sera de papel craft. El segundo
segmento se enfocara en el mercado extranjero, al mismo
que se le entregara los bolsos desarrollados por el artesano,
pero incluyendo en su disefio la marca “José Jiménez”.
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Soportes graficos a desarrollar

Los soportes a desarrollar son pensados en base a necesi-
dades y requerimientos, por lo que en este apartado el dise-
nador debe optar por la concrecion de material grafico tanto
digital como impreso que solvente dichas necesidades, pen-
sando siempre en el capital de inversion ubicandolo en el ni-
vel respectivo antes mencionado.

Analisis de soportes graficos a desarrollar

Las artes a desarrollar son pensadas en base a la necesida-
des y requerimientos, un manejo de brochure basico y gene-
ral que cada marca debe poseer, se propone el desarrollo de:
tarjetas de presentacion, hojas oficio y sobres, estos sopor-
tes fueron pensados en base a la necesidad que el artesano
de mostrarse en el mercado.

Como soportes adicionales se pueden establecer: catalogo
de productos y etiquetas para los productos, esto en vista a
la falencia que el artesano posee, ya que no dispone de una
plataforma o medio en el que pueda exhibir sus productos,
aparte de su taller. Por otra parte, las etiquetas en los produc-
tos permiten diferenciar el producto en cuanto a competencia
y lugar de origen, razén por la cual es una necesidad fuerte
que el artesano debe solventar por el hecho de que su mer-
cado objetivo es el extranjero.

Por otra parte, tenemos los soportes comunicacionales como:
afiches, flyers y tripticos los mismos que pueden ayudar al ar-
tesano a mostrar su mensaje al mercado directo e indirecto

Segmentacion de los soportes

En este apartado el disefiador, mediante todo el analisis rea-
lizado, puede determinar los procesos de segmentacion de
dichos soportes para los diversos mercados que maneja el
artesano respectivo.

De esta manera el disefiador podra guiar su estrategia y seg-
mentarla en base a las necesidades y la realidad en la que el
artesano y su mercado se encuentre.

Desarrollo de la segmentacion de los soportes

Mediante las diversas entrevistas, andlisis y el desarrollo de
una matriz FODA, se puede determinar los dos mercados en

el que se enfoca el artesano, un mercado menor que es el
local y un mercado superior u objetivo que es el extranjero.

Para el mercado local, como se sabe, la realidad es que el
porcentaje de usuarios interesados en la Makana es muy
poco, dato por el que no se puede entregar los mismos so-
portes o empaques a dicho mercado, razén por la que se
opta el plantear los siguientes parametros:

El mercado local tendra acceso a su informacion mediante
redes sociales, por otra parte, los soportes graficos entrega-
dos a dicho mercado seran: flyers, tripticos y etiquetas en los
productos. En caso de los empaques, al realizar una compra
no se puede dar a cada usuario los bolsos que desarrolla al
artesano porque su produccion se alzaria y tendria que invertir
mas de su dinero, materia prima y tiempo, teniendo presente
esto, al mercado local, al realizar una compra, se le entregara
fundas de papel craft, con el fin de ahorrar recursos y dinero.

En caso de que los usuarios deseen el adquirir un bolso espe-
cial, el artesano debera subir el valor de la venta en relacion
al coste del bolso. Esta segmentacion se aplicara tanto en
ferias como en visitas al local. En caso de tratarse de usua-
rios como personas publicas, autoridades, modelos, misses,
actrices, etc que pertenezcan al mercado local, se aplicara
la segmentacion de artes para el mercado extranjero, ya que
estos usuarios se diferencian del usuario habitual, puesto que
dichas autoridades, modelos, misses, etc, son el canal con-
ductor del mensaje artesanal y del producto que se desarro-
lla.

Para su mercado extranjero, el acceso a informacién en re-
des sera la misma que para el mercado local. En cuanto a las
artes, se pueden entregar diversas para dos circunstancias
diferentes, en caso de que el usuario extranjero esté en el
local: tarjetas, flyers, tripticos, afiches y etiquetas. En caso de
que se encuentre en alguna feria: flyers, tripticos y etiquetas.
Con respecto a la entrega de los empaques, tanto para fe-
rias como para entregas en el local, se opta por entregar los
propios bolsos elaborados por el artesano respaldado por la
marca.

Una entrega indirecta de informacion, sera el desarrollo de:
afiches, los cuales estaran en diversos lugares concurridos
por los turistas extranjero, como aeropuertos, terminales, ho-
teles, hostales, servicios de turismo, etc. Ubicados estos en
zonas aledanas al taller o en la ciudad de Cuenca.

4.1.4. ARTES GRAFICAS

En el desarrollo de las artes graficas se podra establecer dos
segmentos:

El primero enfocado en desarrollar artes digitales las mismas
que podran ser expuestas en diversas redes sociales, pagina
web, etc. El objetivo que tendran estas artes se enfocaran en
llegar de mejor manera al mercado, generando “visitas” en
sus redes o pagina web, dichas visitas a lo largo del proce-
so deberan convertirse en posibles visitas al taller y culminar
con la compra del producto.

Para ello el mensaje y tono comunicacional debe ser directo,
preciso, amigable y confiable. Dar la informacidén necesaria
y no sobrecargar con contenidos graficos. Ademas de que
siempre se note el sistema que se haya seleccionado para
aplicar.

El segundo segmento esta enfocado en el desarrollo de ar-
tes graficas para impresion. En este apartado se determina
los soportes minimos requeridos para el artesano pensando
en sus necesidades y requerimientos logrando asi tener so-
portes en donde se encuentre inmerso el sistema grafico a
desarrollar.

Para lograr esto el mensaje debe ser claro, es decir, el como
se mostrara al mercado, como la marca funcionara con el
sistema grafico, y como dichos soportes graficos puedes
potencializar a dicha marca. A diferencia del segmento an-
terior, el objetivo de estos medios impresos es mostrar un
poco mas de lo que trata la marca, dotar de una cantidad de
informacion mas alta.

El objetivo del disefiador en este punto es determinar cuél de
los dos segmentos debe reforzar, o si es necesario, optar por
los dos.

Desarrollo de artes Graficas

En el desarrollo de la presente estrategia se busca potenciar
los dos segmentos tanto digital como impreso, esto debido a
las necesidades encontradas en esos campos, basandonos
en un analisis posterior, se pudo determinar esas falencias
por lo que, el mejor beneficio para el artesano se encuentra
en la implementacion de ambos segmentos.

El mensaje en el que se enfocaran las diversas artes graficas
digitales estara enfocado en potencializar al artesano y su
técnica milenaria expresando este mensaje de manera direc-
ta, precisa, amigable y confiable.

Ademas, se desarroll6 el hashtag: #LegadoAncestral con el
objetivo de que los usuarios se sientan mas identificados con
la marca.

Por otra parte, el mensaje a comunicar en las artes graficas
impresas, estara enfocado en descripciones del artesano y
su labor dotando de informacion mas contundente.

Como concepto comunicacional se manejara de igual manera
“Legado Ancestral” |la cual servira como anclaje en la mente
de los usuarios. Ademas, se optara por el uso de espanol
inglés para lo que respecta la informacion con el objetivo de
que el mensaje llegue al mercado deseado.

Como se menciond anteriormente se desarrollara:

Tarjetas de presentacion (5,5 cm x 8,5 cm)

Etiquetas para prodcutos de venta (6 cm x 5,5 cm)

Hoja oficio (21 cm x 29,7 cm)

Sobres para hojas A4

Banner para Facebook (821 px x 351 px)

Post para Facebook (1000 px x 1000 px)

Imagen de Instragram cuadrada (1080px x 1080 px)

Triptico (27 cm x 20 cm)

Flyer (10 cm x 21 cm)

Afiche (22cm x 42 cm)

Funda de papel craft y bolso en base a lana de borrego

Catalogo de productos (14,8 cm x 21 cm)

Los elementos impresos poseen guias para el momento de
perforar para el incorporar los hilos.
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San Pedro de los Olivos, via a Gualaceo.

Tarjetas de presentacion (retiro)
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Tarjetas de presentacion (tiro)
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Experience and quality in your hands

Experiencia y calidad en tus manos
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Etiquetas para venta (retiro)
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Etiquetas para venta (tiro)

A e NIh/Ae o A (2 1ala~a~
) de los Olivos, via a Gualaceo.

Hoja oficio
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Tarjetas de presentacion (retiro) Banner para Facebook

San Pedro de los Olivos, via a Gualaceo.

09966991635
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tejdosikat@hotmail.com casadelamakana@gmal.com

Tarjetas de presentacion (tiro)

Post para Facebook Perfil de Facebook (180px x 180 px)
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Imagen de Instragram cuadrada
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Perfil de Instagram
(150px x 150 px)

San Pedro de los Olivos
Via a Gualaceo Km. 10 1/2

(O 0995699163

ikatjimenez
K3 Tejidos Ikat Jiménez

Triptico (tiro)
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ANCESTRAL LEGACY

LEGADO ANCESTRAL

Triptico (retiro)

Flyer Afiche
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Funda papel craft

Bolso de lana de borrego
Catalogo
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4. DESARROLLO
4.2. VALIDACION (Anexo 4)

Artesano José Jiménez

José Jiménez asumié bastante bien el concepto y disefio
propuesto, pues supo encontrar en el mismo los rasgos arte-
sanales que buscaba, ademas, supo expresar que la estrate-
gia desarrollada se adapt6 bastante bien a sus necesidades y
requerimientos, pues el analisis fue muy grande y el resultado
reflejado fue positivo.

Disenador Grafico Marcelo Espinoza

Marcelo Espinoza supo comentar que la metodologia apli-
cada para la estrategia es positiva, pero que no siempre se
obtienen marcas que, visualmente, comuniquen el concepto
planteado pues es en este punto donde, a mas de poseer la
suficiente informacién, es necesario poseer los conocimien-
tos y criterios necesarios para desarrollar una marca con co-
herencia y validez.

Por otra parte, supo aportar con comentarios constructivos al
proceso de concrecion del disefio planteado con el objetivo
de fortalecer concepto de legibilidad, peso visual y fortaleci-
miento de la identidad.

Disenadora Grafica Toa Tripaldi

Toa Tripaldi expreso que el desarrollo de esta estrategia es
positivo, pues la labor de disefiador no se enfoca en sim-
plemente disenar, sino que interviene un gran proceso inves-
tigativo, pues son estas investigaciones las que llevan a la
concrecion de estrategias que realmente ayuden a un caso
especifico y que mejor que se planten pautas que sirvan
como guia a los disefiadores.

Por otra parte, supo aportar al disefio planteado, dotando de
criterios a fortalecer en temas de peso visual y estructura de
contenidos.

Disenador Grafico Luis Auquilla

Luis Auquilla supo decir que la estrategia a desarrollar el po-
sitiva y que funciona como guia para los disefiadores pues
estos proyectos permiten evidenciar la necesidad del disefio
grafico en el sector artesanal y como mediante el disefio un
artesano puede mostrar su marca correcta y coherentemente
en el mercado.

En temas del disefo, supo aportar al desarrollo de la marca
con conceptos de legibilidad, peso visual, coherencia y tipo-
logia.
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Capitulo 3 / Desarrollo / Conclusiones

La estrategia desarrollada contiene un proceso de ardua in-
vestigacion, pues el trabajo del disefador grafico se enfoca
también en el proceso investigativo pues el conocer al usua-
rio objetivo es primordial para un buen resultado.

Por otra parte, el desarrollo de esta guia, en la que se enfoco
toda la informacidn, es destinada para disefiadores que estan
trabajando con un determinado artesano, pues esta guia se
enfoca en una investigacion y descripcién de posibles cami-
nos a tomar por parte del disefiador grafico, enfocando sus
resultados al beneficio del artesano.

La estrategia tuvo un proceso de validacién por parte del ar-
tesano del caso de estudio y por tres disefiadores graficos

enfocados en la rama del branding, la estrategia, y la meto-
dologia aplicada, segun el proceso de validacién, fue de ca-
racter positivo, pues brinda diferentes guias a tomar en cuen-
ta por los disefiadores graficos de esta forma poder aportar
a los modelos de gestion de branding a través de una estra-
tegia que puede ser escalable y aplicable en otros artesanos
segun sean sus necesidades y requerimientos.

Finalmente, las recomendaciones, en relacién al disefio, pu-
dieron aportar a su mejoria, pues el desarrollo de la marca se
replanted en base a las diversas recomendaciones dadas por
los disefiadores aportando a su legibilidad, tipologia y peso
visual.
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Anexo 2: Banco de preguntas para entrevistas

Preguntas enfocadas en los artesanos
1. ¢ Cuales son los productos artesanales que desarrolla?
2. ¢ Cudles son las fortalezas de su producto?

3. ¢Que hace de diferente a sus productos de la compe-
tencia?

4. ; En qué rango de precio se encuentran sus productos?
5. ¢ Como son las ventas generadas de su negocio?

6. ¢ Cudl es su inversion anual en su emprendimiento tanto
en materia prima como en promociones digitales o fisicas?

7. ¢ Cual es su mercado objetivo?

8. ¢ Qué medios ha utilizado para comunicar sus productos
a su mercado objetivo?

9. ¢ Qué material de disefio grafico ha empleado en su em-
prendimiento?

10. ¢ Ha trabajado con disenadores graficos para potencia-
lizar su emprendimiento?

11. ¢ Piensa que es necesaria la participacion de un profe-
sional en diseno grafico para coordinar acciones referentes
al manejo de la marca para su emprendimiento?

12. ¢ Estaria dispuesta/o a invertir en diseno grafico para
potencializar su emprendimiento?

13. COmo busca que sus productos sean vistos en el
mercado, 0 que vision plasma en los mismos?

Preguntas enfocadas en los disenadores

1. ¢ Usted que ha coordinado proyectos con las Mipymes,
que necesidades o requerimientos de diseno grafico cree
que las mismas necesitan?

2. ¢En su opinion, considera que las Mipymes emplean
adecuadamente los servicios profesionales de un disena-
dor grafico?

3. ¢,Como se beneficiaria una Mipyme al emplear el servicio
profesional de un disenador grafico?

4. ; Dentro de su amplia experiencia como disenador grafi-
co, abordando el tema de las Mipymes, en algun momento
usted ha aplicado una estrategia de Branding para las mis-
mas? ¢En que consistio dicha estrategia®?

5. Para las Mipymes, ¢,cuales cree usted que son los pro-
ductos o material grafico minimos requeridos que el plan-
teamiento de una estrategia de Branding deba tener?

6. En una estrategia de Branding que usted haya elabora-
do, ¢,cual ha sido el camino que ha tomado para desarro-
llarla y en que metodologia se ha basado para realizar la
misma?
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Preguntas enfocadas en el Director de Mipymes y Agroin-
dustrias, Ing Roman Carabajo

1. ;Cuales son las particularidades que tiene el comercio
de los artesanos en las ramas de la filigrana, paja toquilla y
produccion de la macana?

2. ¢,Cual es el mercado objetivo y potencial de estos arte-
sanos?

3. ¢Qué estrategias de comunicacion y de promocion uti-
lizan?

4. ;Por qué el uso de las redes sociales para ellos es fun-
damental y cudl es la efectividad que han tenido a través
del uso de las mismas?

5. ¢ Cuales son las razones por las cuales las redes socia-
les han sido utilizadas principalmente?

6. ¢ Cudles son los canales alternativos de promocion que
estos artesanos aplican?

7. ¢Cudles son los requerimientos minimos enfocados al
material grafico y comunicacional que una Mipyme debe
pOSseer para que sus productos se establezcan en el mer-
cado?

8. ¢ Cuales son los factores que inciden en las Mipymes
para que estas opten por aplicar Diseno Grafico que po-
tencialice sus productos y emprendimiento?

9. ¢ Cuales son los factores que inciden o llevan a que las
Mipymes no opten por una inversion en Diseno Grafico?

Preguntas enfocadas para Diego Marin artesano y presi-
dente de la Plaza Artesanal de Chordeleg

1. ;Cuales son las fortalezas y debilidades de los artesa-
nos?

2. ¢Los artesanos ven como una necesidad los servicios
profesionales de un disenador?

3. ¢ Conoce el porcentaje o la cantidad de artesanos que
manejan una marca corporativa para promocionar sus pro-
ductos y también de cuantos que no posean ninguna mar-
ca?

4. i Usted cree que la participacion profesional de un dise-
Nador grafico para gestionar proyectos relacionados a la
promocion de los productos elaborados por los artesanos
es necesaria”?

5. ¢ Qué medios promocionales tanto digitales como fisicos
cree que son fundamentales para promocionar los produc-
tos artesanales”?

0. ¢ Cudles de estos medios son mas usados a nivel gene-
ral por los artesanos”?

7. Anualmente, ¢cual es el capital invertido en la materia
prima respectiva para un artesano y en el material grafico
promocional?

8. ¢ Cual es la visidn que poseen los productos artesanales
en el mercado, o cOmo los mismos quieren ser vistos”?

9. ¢ Qué recomendacion daria a los artesanos con lo que
respecta la necesidad de poseer una marca que potencia-
lice sus productos en el mercado?

Anexo 3: Cuadro de constantes y variables para

el desarrollo de marca

. Estilo del producto| Informacidn del . L.
Formato producto editorial L. . Marca Marca / Ideas Naming y Fonética
editorial producto editorial
Cuadrado (A5-A3) Fotolibro Infromativo Logotipo Chakana Casa Museo de la Makana
Cuadrado (otra medida) Imagenesy texto |Explicativo Imagotipo |Makana José Jiménez
Libro de cocina Dinamico Descriptivo Isologo Nombre del artesano
Formato revista Firma del artesano
Rectangular (A5-A3) Iconografia de las makanas
Rectangular (otra medida) Rostro del artesano
Formato de enciclopedia Maquinas / Makana
Taller artesanal
Productos naturales / Makana
Tejido
Marca / Valores Slogan Tipografia Cromatica Sistema grafico Packaging Tono de la propuesta
Identidad Historia de Makana Slab serif  |Grises Elegante Bolsos lana borrego Formal
Cultura Cultura San Serif Pasteles Artesanal Bolsos paja toquilla Informal
Pachamama Tradicion Serif Calidos Hecho a mano Empaques en papel craft
Naturaleza Concepto de Makana Script Frios Vistoso Empaques en cartones
Zona andina Enfocado en el Azuay |Decorativa |Rojo (chakana) |Alegre /Vivaz
Calidad Ancestral Iconografia de la makana
Produccién Raices Abierto
Alegria Herencia Cerrado
Vivacidad Patrimonio
Calidez Legado
Confianza
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Anexo 4: Imagenes de la Validacion

Artesano José Jiménez Disenadora Grafica Toa Tripaldi

Disenador Grafico Marcelo Espinoza Disenador Grafico Luis Auquilla
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