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RESUMEN

El objetivo de esta investigacion fue desarrollar una estrategia de identidad visual y unalineade
productos artesanales para la tienda de arte “Atary Warmi Llankay”, como una téctica de
posicionamiento de la misma en el canton Lago Agrio. Para lo cual, mediante la técnica de la
entrevista se recolecto datos para €l desarrollo de laidentidad visua y lalinea de productos, esta
fue analizada mediante una ficha de resumen. Por medio de la técnica de la encuesta se obtuvo
informacion para el estudio de |as propuestas artesanales y la validacion de lamarca. A través de
lainvestigacion de campo, mediante la técnica de |a observacion se recol ect6 informacion para el
desarrollo de la linea de productos, esta fue registrada mediante fichas de observacion. Para e
desarrollo de este proyecto se utilizé el método inductivo-deductivo y € método sistemético de
Bruce Archier dando como resultado e desarrollo de laidentidad visual en donde se realizo una
marca, un manual de marca, aplicaciones gréficas y aplicaciones en redes sociales. Ademés, se
cred unalinea de productos artesanal es tales como: aretes, cadenas, llaveros, pulserasy adornos.
Finalmente, se desarroll6 un catdlogo de la nueva linea de productos. Se puede concluir que, €
sistemagrafico en base alos conceptos de disefio grafico genera unaidentidad fécil de reconocer,
debido que esta dirigido a su publico objetivo, esto permite una identidad visual solida, ademas,
lalinea de productos es comercia a ser disefiados seguin los requerimientos del consumidor. Se
recomienda utilizar la identidad visual propuesta y sus productos con € fin de posicionar a la

tienda poco a poco en € mercado.

Palabras clave <TECNOLOGIA Y CIENCIAS DE LA INGENIERIA>, <DISENO
GRAFICO>, <IDENTIDAD VISUAL>, <LINEA DE PRODUCTOS>, <TIENDA DE ARTE>,
<LAGO AGRIO (CANTON)>
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ABSTRACT

Theaim of thisresearch wasto develop avisua identity strategy and aline of handicraft products
for the art store "Atary Warmi Llankay", as a positioning strategy in Lago Agrio canton.
Therefore, we conducted an interview where we collected data for the devel opment of the visual
identity and the product line, which was analyzed through areport card. We obtained information
for the study of the handicraft proposals and the validation of the brand by means of a survey.
During the observation process, information was collected for the development of the product
line, which was registered by means of observation cards. For the development of this project, we
used Bruce Archier's systematic method, resulting the development of the visual identity where a
brand, a brand manual, graphic applications and applications in social networks were created.
Furthermore, we created a line of handicraft products such as. earrings, chains, key chains,
bracelets and ornaments, and finally, we developed a catalog of the new product line. It can be
concluded that, the graphic system based on the graphic design concepts generates an easy identity
to recognize, because it is directed to its specific audience, this allows a solid visual identity, in
addition, the product line is commercia because it is designed according to the consumer's
requirements. We recommend to use the proposed visual identity and its productsin order to place
the store in the market.

KEYWORDS:

GRAPHIC DESIGN / VISUAL IDENTITY / BRAND MANUAL / BRAND POSITIONING
LAGO AGRIO (CANTON).
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INTRODUCCION

El Ecuador es un pais poseedor de un patrimonio cultural diverso, existen diferentes formas de
expresiones culturales, una de €ellas es la venta de artesanias, en la actualidad existen diversas
tiendas que ofrecen productos artesanales, en donde ofrecen productor realizados artesanalmente

con elementos presentes en su entorno.

En el cantdn Lago Agrio existen diferentestiendas que of recen productos artesanal es de diferentes
nacionalidades, una de ellas es. kichwa amazdnico, que es una cultura con sus propias creencias
religiosas, politicas, y sociades. Esta nacionalidad habita en las provincias de Sucumbios, Napo,

Orellanay Pastaza. Viven delacaza, pesca, agriculturay de la artesania.

En laactuaidad € disefio grafico es una disciplina multidisciplinaria, da una solucion gréfica a
un problema de comunicacion. Mediante el uso del disefio gréfico se puede crear estrategias para

laidentidad visual de cuaquier entidad.

El presente trabajo de titulacion esta orientado en: Desarrollar una estrategia de identidad visual
y una linea de productos artesanales para la tienda de arte “Atary Warmi Llankay”, como una
téctica de posicionamiento de lamismaen e canton Lago Agrio, debido a que latienda no posee
unaidentidad visual que ayude a diferenciarse de su competencia, y laidentidad de una empresa

esvita paraque esta se posicione en el mercado.

El documento se encuentra debidamente estructurado en cuatro capitulos que son: Capitulo |,
Diagnéstico del problema, donde se expone la problemédtica a investigar, la justificacion, el
objetivo genera y objetivos especificos. Capitulo 11, Fundamento tedrico, se muestran los
conceptosy generalidades para el conocimiento y entendimiento de lainvestigacién. Capitulo 111,
Marco metodoldgico, se indican las técnicas, instrumentos y la metodologia de disefio e
investigacion para e desarrollo dela presente investigacion. Capitulo 1V, resultados, se desarrolla
lastécnicas einstrumentos metodol 6gicos pararealizar 1a propuesta de disefio final de laidentidad

y lalinea de productos, sus conclusionesy recomendaci ones.



CAPITULO|

1. DIAGNOSTOCO DEL PROBLEMA
1.1. Antecedentes

Lainvestigacion del proyecto inicia con la necesidad de dar a conocer alatienda de arte “Atary
Warmi Llankay” a nivel local, por 1o que es necesario implementar una identidad visual y una
linea de productos artesanales, que dara a la tienda el reconocimiento deseado, para ello es
necesario conocer € proceso de la creacion de unaidentidad visual, ademés de las caracteristicas

delatienday de los materiales de los productos.

“Atary Warmi Llankay” es una tienda de Artes que se encuentra localizado en el mercado
Misceldneajunto al estadio Carlos Vernaza, entre la Avenida Petroleray Avenida Amazonas del

Cantdn Lago Agrio perteneciente ala Provincia de Sucumbios- Ecuador.

Como referencia se tiene diferentes libros que hablan sobre la identidad visua que es la
presentacién de toda entidad ante las personas. La identidad corporativa existe desde que las
empresas empezaron a utilizar las marcas comerciales para identificarse y diferenciarse con sus
productos, de mismo modo para identificarse ante e publico y diferenciarse de su competencia.
Las experiencias recopiladas desde los afios 60 demuestran que €l desarrollo para tener una
identidad corporativa solida es priorizar |os valores propios de la empresa, es fundamental, pero
existen otros elementos para tener en cuenta. American Express y Coca- Cola en los afios 60
desarrollaron un sistema de identidad con € fin crear su propio nicho de mercado y transmitir su

identidad ante |os consumidores de otros paises. (Argiello, 2011).

Por lo que, es fundamenta tener unaidentidad visual que ayude alatienda a ser reconocida por
los consumidores, ademas que permita diferenciarse de la competencia, logrando que la marca

identificadora de latienda se grabe en la memoria de las personas.

La conocida empresa, reina de las hamburguesas McDonald’s, es una empresa poseedora de una
estructura muy sencilla, organizada alrededor de sus establecimientos, expendios, tiendas o
fébricas conforman unaunidad estructural bésica. Laimagen corporativadelaempresaeslareina
de las hamburguesas. La empresa se basd en tres pilares. buen servicio, entenderse con los
clientes, y sentir orgullo y responsabilidad por su oficio. Ademés de esto, McDonald’s tiene un
reglamento estricto, donde se especifican todos los procedimientos y detalles del proceso de
cocinado y el servicio de despacho. (Argilo, 2011)

La identidad visual no es solamente la creacion de una marca, la identidad visual consiste en
transmitir los valores de la entidad o negocio. Algunos eementos importantes de la identidad

visual son: el nombre de laempresa, €l 1ogo, empaque, etc. Esimportante entender alos clientes,



para ofrecer productos que desean o necesitan consumir, también es de sumaimportanciaque los

empleados reflgjen laidentidad del negocio.

A pesar de que la marca no representa a toda la empresa 0 negocio es una parte fundamental de
la identidad visual, la marca o logotipo es la que estd en contacto con las personas o posibles

clientes, lamarca es la parte fisica de |la empresa 0 negocio.

Lamayoriade los productos artesanaes del pais, y en genera de Latinoamérica, han llegado, en
los Ultimos afios, a un punto de homogenizacién y alienacidn cultural preocupante. Es asi como
en varios mercados artesanal es del Ecuador no esdificil encontrar productostradicional es de otros
paises de L atinoamérica fusionados con disefios decorativos ajenos a esa region, realizados por
artesanos ecuatorianos que, queriendo incrementar su nivel de ventas, buscan alternativas que a
su vez reemplazan la produccion de objetos artesanales autdctonos de cada comunidad. “La
modernidad, la globalizacién y la tecnologia han desequilibrado los sistemas de produccién

artesanal y desnaturalizado su disefio”. (Barreto, J. 2011)

Los productos artesanales son representaciones o manifestaciones de las diferentes culturas.
Como Barreto lo menciona la modernizacion, la globalizacion y |a tecnologia han sido factores
importantes para que la identidad de los productos artesanos se ha ido perdiendo o fusionando

con otras culturas diferentes ala nuestra.

Se han realizado investigaciones similares sobre € desarrollo estratégico de la identidad visual,
tal como latesisredizada en laESPOCH por parte de los estudiantes Estrella Lenin y Alvarado
Angel con el tema: “Disefio de marca, sistema sefialético y difusion del mercado de productos
agricolas de la parroquia San Juan” Este proyecto trata sobre los fundamentos de la marca, su
clasificacion y desarrollo de una identidad visual. La investigacion realizada por la estudiante
Huebla Karina con el tema: “Desarrollo de técnicas mixtas para artesanias de material inorganico
y reciclable en las comunidades de Calpi” en este proyecto de titulacion se desarroll6 nuevos
productos artesanales en materiales inorganicos y reciclables basdndose en la metodologia de

Bruno Munari.

El disefio gréfico es una herramienta que ayuda aresolver diferentes problemas, en este proyecto
de titulacion se hace uso de esta herramienta para el desarrollo de laidentidad visua y una nueva
propuesta de una linea de productos artesanales, materializando los conocimientos obtenidos en

la carrera mediante la g ecucion del proyecto en el campo préactico.



1.2. Planteamiento del problema.

“Atary Warmi Llankay” es una tienda que cuenta con productos de calidad y personal capacitado
para competir con tiendas que ofrecen productos similares, pero no cuenta con una identidad
visual que identifique a la tienda, por tal motivo, es dificil que los consumidores reconozcan a
“Atary Warmi Llankay” como una tienda de arte y esto ocasiona que no pueda ampliar su
mercado. Desde su creacion hasta la actualidad ha tenido muy poco margen de ventas, al parecer
acausadelafataconocimiento de laexistenciade latiendapor parte de los habitantes del Cantén
Lago Agrio, ademés de la carencia de una identidad visual ha dificultado su reconocimiento y
posicionamiento en el mercado local. Latiendaal no poseer unaidentidad visual queleidentifique
dispone de digtintas probleméti cas tales como: bajas utilidades, perdida de ventas, carenciade un
posicionamiento en el mercado, por ende, impide el crecimiento de la tienda “Atary Warmi

Llankay”.

Los productos que la tienda ofrece son realizados con materia prima que se encuentra en la
naturaleza como semillas, madera balsa, cafia de guadua etc. También realiza productos con
materiales sintéticos. Los productos creados por la tienda se basan en la cultura amazdnica

similares alos productos que vende su competencia.

1.2.1. Prognosis

Deno solucionar € problemadeidentidad visua y del desarrollo de nuevos productos artesanales
las consecuencias a futuro serdn que la tienda de arte “Atary Warmi Llankay” sigan teniendo poco
reconocimiento de las personas como una marca debido a que no tienen unaidentidad visual que
los representen, ademés que no tendrédn nuevos productos que ofrecer a sus cliente y posibles
clientes, o que provocara que la tienda tenga bajas ventas llegando hasta €l punto de quebrar

econdémicamente y cerrar su negocio.



1.3. Justificacion.

La necesidad de dar a conocer a la tienda “Atary Warmi Llankay” a los habitantes del canton
Lago Agrioy crear nuevos productos es el motivo para que este proyecto de una solucion visua
alaproblemética, en e marco del Disefio gréfico se puede desarrollar una estrategia de identidad
visual y el desarrollo de nuevos productos como herramientas importantes para que toda entidad

logre un posicionamiento en el mercado.

El presente trabajo técnico esta orientado en crear una identidad de la tienda “Atary Warmi
Llankay” en los habitantes del Cantdn Lago Agrio, basado en la creacion de una identidad visual
y una linea de productos artesanales. De esta manera, La tienda se identifica ante los
consumidores, aportando con nuevos souvenirs para los consumidores locales, posibles

consumidoresy turistas.

Laidentidad visual permite dar a conocer y diferenciar la tienda de la competencia, llegando a
situarse en la mente de las personas de una forma éptima, con la findidad de garantizar la
identificacion del lugar. Lacreacion de unalineade productos artesanal es permite como estrategia

posicionamiento en e mercado del cantdn Lago Agrio.

En e desarrollo del trabajo detitulacion, en base a estudio de lateoriay el proceso que conlleva
el disefio de marcay el disefio de una linea de productos artesanales para la tienda que permite
relacionar al consumidor con la marca. Ayuda a que la tienda sea mas reconocida en el canton,
aportando con souvenirs para la venta a personas locales y a turistas apoyando asi a turismo del

canton Lago Agrio.



1.4. Objetivos

14.1. Objetivo general

Desarrollar una estrategia de identidad visual y unalinea de productos artesanal es para la tienda
de arte “Atary Warmi Llankay”, como una téctica de posicionamiento de la misma en el cantén

Lago Agrio.

1.4.2. Objetivos especificos

= |dentificar los problemas y necesidades de identidad y produccidon de la tienda “Atary
Warmi Llankay”

= Determinar los elementos del sistema de identidad visual y los objetos artesanales a ser
disefiados.

= Diseflar lamarcay aplicaciones bésicas paralatienda, inspirados en e ementos culturales
delazona

= Crear un sistema de objetos artesanal es aplicando los rasgos culturales mas importantes

delazona



CAPITULO 11

2. FUNDAMENTOSTEORICOS

2.1. Los Kichwas Amazodnicos.

Los kichwas son herederos de una cultura secular, es decir que estuvieron sometidos a la
influencia religiosa por parte de los espafioles en sus incursiones en la amazonia. El término
kichwa hace referencia lengua hablada kichwa de origen incésico, esta lengua fue utilizada por

lasiglesias catolicas y evangélicas para su evangelizacion (Andy Alvarado, et al., 2012, p. 17).

Los kichwas amazonicos son la poblacion indigena méas numerosa de las seis nacionalidades
existentes de la Amazonia ecuatoriana, con aproximadamente 60.000 habitantes, distribuidos en
las diferentes provincias amazonicas (Andy Alvarado, et al., 2012, p. 17).

Figura 1-2: Comunidad kichwa amazonicos.

Fuente: Aguilar, 2017. https://maguitosite.wordpress.com/2017/08/03/552/

La comunidad kichwa se caracteriza por su solidaridad y por su sistemaigualitario, dirigidos por
un animador socia (presidente de la comunidad) y la autoridad espiritual es el yachak. La
naturaleza amazonica se encarga de abastecer a la comunidad kichwa, dandole materiales de
construccion para su vivienda, aimentos y plantas medicinales. Los kichwas son cazadores,
pescadores y agricultores. Ademas, hoy en dia son artesanosy crean productos para la venderlos

alosturistas (Andy Alvarado, et a., 2012, p. 17).



Figura 2-2: Pesca, cazay artesanias Kichwas.

Fuente: Aguilar, 2017. https://maguitosite.wordpress.com/2017/08/03/552/

2.1.1. Medio geografico

Lanacionalidad Kichwa se origind mediante el proceso delas mezclas étnicas entre | as sociedades
tribales Saparas, Tukano occidentalesy Quijos. Lamezcla de estas etnias dio lugar ados grandes
grupos, los kichwas Canelos y kichwas Quijos. Estos grupos se ubicaron en las provincias de
Orellana, Napo, Pastazay Sucumbios. (Andy Alvarado, et al., 2012, p. 19).

Bultura !\;L:h.'m
TEEH T

Figura 3-2: Medio geografico Kichwa.

Realizado por: Chauca Miguel, 2021.

2.1.2. Vestimenta

Los antiguos kichwas solian usar una vestimenta fabricada con la corteza de un arbol de
[lanchama, pintada de colores y adornada con distintos elementos encontrados en su
entorno como las semillas, plumas, huesos y dientes de animales, obtenidos mediante la
caza y la recoleccién de aimentos en la selva Tras la colonizacion espafiola las
comunidades kichwas cambiaron su vestimenta, sustituyendo por una falda (pampalina o
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kampalina) de color azul marino o negro, la blusa (makikutuna) de distintos colores,
principaimente € blanco. La pantaloneta (mutyu balun) de color azul marino, negro o

blanco, Tela usada en forma de vestido (pacha) de color azul marino y rojo (Andy Alvarado,
etd., 2012, p. 22).

Figura 4-2: Vestimenta Kichwa.

Fuente: Aguilar, 2017. https://maguitosite.wordpress.com/2017/08/03/552/

2.1.3. Simbolosfacialesy sus significados.

Lasimbologia de sus disefios facial es esta ligada con las energias y habilidades de |os fendmenos
naturales, plantas y animales presentes en su entorno. Los mitos de la nacionalidad Kichwa
relacionan entre estos elementosy el ser humano, dandole sentido alas actividades diarias de los

kichwas y sus habilidades (Andy Alvarado, et a., 2012, p. 40).

Reflejo del sol: Representael reflejo del sol que se presenta en las montafias, riosy caminos. Este
disefio es de utilizado por las mujeres de la nacionalidad Kichwa en los eventos culturales de su
comunidad. En las creencias de los kichwas amazoni cos la vida en latierradepende de Indi o sal,
es quien controla las estaciones del tiempo y del clima, de é depende € ciclo agricola, esencial

paralavida humana (Andy Alvarado, et al., 2012, p. 40).

e
=
i
.

Figura 5-2: Reflgo del sol.

Fuente: Andy Alvarado, et al., 2012, p. 40.



Las semillas. Representa alas semillas que la mujer siembra en su huerta, también manifiestala
prospera cosecha gque obtendra de su siembra. Este disefio es utilizado por la mujer solo en

ocasiones de siembra (Andy Alvarado, et al., 2012, p. 42).

Figura 6-2: Las semillas.

Fuente: Andy Alvarado, et al., 2012, p. 42.

La anaconda: Representala energia vital de la creacion. Este disefio es llevado por los yachak
en los eventos ceremoniales y culturales que se desarrollan en la comunidad, Los yachak so los
doctoresy guias de lavidasocia cultura y espiritual delanacionalidad Kichwa. El yachak es €l
encargado deinvocar €l espiritu de la anaconda que es una fuerzafemenina. Laanacondatiene la
energiay el poder del agua, es considerada por |os kichwas como la duefia de todas las especies
gue viven en las aguas. Tanto hombres como mujeres llevan este disefio pintado en su rostro, asi
como también lo llevan los guerreros para beneficiarse de su proteccion. Los hombres junto a
yachak Ilevan pintados este simbolo en losritua es de la Ayawaska. Enlas mujeres se utilizadesde
el estado de gestacion, este simbolo es pintado en €l vientre de la madre para proteger al kipa o

Nifio (Andy Alvarado, et al., 2012, pp. 43-44).

Figura 7-2: Simbolo facial, laanaconda.

Fuente: Andy Alvarado, et al., 2012, p. 43.

Lamu Tarpuna: Representala siembrade layuca que lamujer siembraen su huerta, este

disefio es utilizado solo por lamujer (Andy Alvarado, et a., 2012, p. 44).
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Figura 8-2: Lamu Tarpuna.

Fuente: Andy Alvarado, et al., 2012, p. 44.

El kuraka: Representa el equilibrio entre el hombre y la naturaleza, sus poderes se manifiestan
en la selva. Segun los kichwas, los animales y plantas fueron seres humanos, que durante la
formacion del mundo algunos animales se convirtieron en seres humanosy otros en supay 0 seres

de la naturaleza, este acto hace que sean considerados como parientes o aleados del ser humano
(Andy Alvarado, et a., 2012, p. 45).

Figura 9-2: El kuraka.

Fuente: Andy Alvarado, et a., 2012, p. 45.

El rayu: Representa el poder dd lider, hace hincapié a rol que gjerce una persona que controla
o dirige aun grupo. El rayu runasignifica la recuperacion de equilibrio persona y su aceptacion
en lasociedad (Andy Alvarado, et al., 2012, pp. 46-48).

Figura 10-2: El rayu.

Fuente: Andy Alvarado, et al., 2012, p. 46.
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Kuyllur y Duzru: Este disefio es utilizado cuando una personavaalaguerra, caceria, en eventos

ceremoniaesy en rituales, representalafuerza, e poder, lavaentiay la sabiduria (Andy Alvarado,
etd., 2012, p. 49).

A

A

Figura 11-2: Kuyllur y Duzru.

Fuente: Andy Alvarado, et al., 2012, p. 49.

Amazanka: Es utilizado por los nifiosy nifias pararecibir el poder, conocimientoy lainteligencia
de Amazanka, con €l objetivo de resistir a las caminatas en la selva por donde ha caminado.
Amazanka se presenta en forma de persona o de animal, es la energia encargada en proteger alos
animalesterrestres, es el mas poderoso espirito de lanaturaleza, es el encargado de la abundancia

y de la escasez, representa, el equilibrio entre |as relaciones interpersonales y e medio ambiente

(Andy Alvarado, et a., 2012, pp. 55-56).
AJJ'Y‘ F\/\/\

Figura 12-2: Amazanka.

Fuente: Andy Alvarado, et al., 2012, p. 55.

Baho o Bullukuku: Es utilizado por los nifios y nifias kichwas pararecibir € conocimiento,

poder e inteligencia que posee € buho (Andy Alvarado, et a., 2012, p. 56).
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Figura 13-2: Buho o Bullukuku

Fuente: Andy Alvarado, et a., 2012, p. 56.

Anka, fianpi, yawati: Son representaciones de aves y animales que son pintadas en €l rostro de
las personas para adquirir sus habilidadesy poderesen lavidadiaria Lafigurapintadaen lafrente
de unamujer de un &guilasimboliza el liderazgo, lafiguraen lanariz representa alos caminosy
montafias por 10s que las personas tienen que cruzar y enfrentar los obstaculos que se presentan
enlavida, finalmente, lafigurapintadaen laquijadasimboliza alatortuga poseedorade unalarga

vida (Andy Alvarado, et d., 2012, pp. 57-58).

Figura 14-2: Anka, fanpi, yawati.

Fuente: Andy Alvarado, et al., 2012, p. 57

Charapa: Este disefio es utilizado por € hombre, es utilizado en ocasiones que es de suma
importancia parala comunidad, en las que se debe dar soluciones alos problemas. Representaa
latortuga charapa considerado como uno de los animal es mas pacientes de la selva, 1as personas

gue se pintan los disefios de la tortuga charapa por 1o general son de carécter fuerte (Andy Alvarado,
etd., 2012, p. 59).
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Figura 15-2: Charapa

Fuente: Andy Alvarado, et a., 2012, p. 59

Nunkulli: Representalafertilidad de lamujer. Los kichwas creen en la existenciade unaenergia
quefertilizalatierra, que es simbolizada por lamujer Nufiillo que favorece alos cultivos. Cuando
lamujer vaalasiembra se pintatres lineas paraelas con achote en las mejillas y unalineaen el

mentén que simbolizalaforma de estacas en que se siembra la yuca (Andy Alvarado, et &., 2012, pp.
59-60).

Figura 16-2: Nunkulli

Fuente: Andy Alvarado, et al., 2012, p. 59

2.1.3.1. Materiales utilizados en la pintura facial.

Los materiales utilizados en | as representaciones faciales son: Astillas de una especie de palma,
astilla de guadua, plato de barro, astilla de la hoja de unguragua, astilla de la hoja de fibra, fruto
de wituk, pilche, rallador natural, cuchillo, frutas silvestres, astilla de chonta, candela, algodon,
aguay hojas (Andy Alvarado, et al., 2012, p. 60).

Wituk: Es un &bol grande del que se usan sus frutos usados para la pintura facial y tefiidos de

cabello. El tefiido de este fruto es de color negro oscuro/azul (Andy Alvarado, et al., 2012, p. 61).

Caucho: fue utilizado por los ancestros de los kichwas, usaban para tatuarse € rostro y otras

partes del cuerpo, paratatuarse utilizaban espinosy estos tatuajes eran de forma permanente (Andy
Alvarado, et a., 2012, p. 61).
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Achiote: Se creia que este tinte ahuyentaba a los espiritus negativos cuando se adentraban en la
selvavirgen. Este tinte era utilizado por las mujeres para sembrar en la huerta, los hombres lo

utilizaban paralosrituales de caceria, estoles ayudaba a protegerse de las energias negativas (Andy
Alvarado, et a., 2012, p. 61).

Shiwangu muyu: Su liquido es utilizado para la pintura facial y es de color violeta oscuro, de
corta duracion y se desvanece con el agua. Su semilla es utilizada para confeccionar artesanias

como: collares, pulseras, aretes, entre otros (Andy Alvarado, et d., 2012, p. 61).

2.2. ldentidad corporativa

Identidad corporativa es el término mas utilizado para definir e programa de
comunicaciones y cambio que emprende una empresa en colaboracion con un
consulting externo. En realidad, €l propio término se describe asi mismo con mas
precision. La identidad de una organizacion es la percepcion que tiene sobre ella
misma, algo muy parecido al sentido que una persona tiene de su propia identidad.
Por consiguiente, esalgo Unico. Laidentidad incluye € historial dela organizacion,
sus creencias y su filosofia, el tipo de tecnologia que utiliza, sus propietarios, la
gente que en dla trabaja, la personalidad de sus dirigentes, sus valores éticos y

culturalesy sus estrategias. (Ind, 2007, p. 17).

Laidentidad corporativa o identidad visual es la construccion de distintos elementos graficos y
visuales para comunicar € concepto de la marca de una entidad, los valores de la empresay d
posicionamiento que tiene en e mercado hacia su publico. Algunos de los elementos de marca

son: nombre, logo, empague del producto, etc. (Perez, 2020).

La identidad se apoya en la estrategia de la organizacion, que es su base; en la
comunicacion, que es su vector, y en la imagen, gue es su proyeccion social. La
identidad corporativa es, pues, 10 que la organizacién quiere ser y manifiesta y, en
cambio, la imagen es la percepcién gue tienen los demas. Estos dos planos se
super ponen, pero no coinciden. Las mejoras que seintroducen en la expresion dela
identidad se reflegjan en la imagen corporativay, al revés, laimagen que tienen los

demas puede contribuir a reconfigurar la identidad (Morat6 Bullido, 2014, p. 42).

Segun los distintos autores citados, la identidad corporativa es un programa o estrategia de
comunicacion en € que transmiten distintos el ementos caracteristicos de la empresa, tales como,
el concepto de marca, los valoresy virtudes de laempresa, laidentidad corporativa o visual esla

personalidad de una empresa, esto ayuda a diferenciarse de la competencia.
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2.2.1. Identidad e | magen corporativa.

La identidad y la imagen corporativas, reconocidas como disciplinas, han ido
adquiriendo cada vez masimportancia a medida que nos acer cabamos a ésta Ultima
década del siglo XX. Las empresas comenzaron a hacer lo que hoy se denomina
"marketing” desde finales de los afios 50, cuando Procter & Gamble introdujo el
concepto en Gran Bretafia, concentrdndose en sus inicios fundamental mente en las

marcas (Arguello, 2011, p. 7).

La identidad y la imagen corporativa son dos conceptos completamente diferentes, “La identidad
corporativa hace referencialo que la empresa comunica a su publico, partiendo de lo que es. Sin
embargo, laimagen corporativa se configura posteriormente y se relaciona con lo que € publico

percibe. Es un término, por lo tanto, relacionado a su vez con el posicionamiento” (GarciaLlorente,
2016, p. 15).

Laidentidad corporativa es como se muestra o presenta la empresa a publico, por otra parte, la
imagen corporativa es como un publico determinado percibe a una organizacion a través de los
distintos mensajes que transmite, para que laimagen de una organizacién seala que transmite es
necesario que los mensajes transmitidos sean claros, concretos y precisos para que la recepcion
del mensgje sea el que se esta transmitir, € fracaso comunicaciona de las empresas hace que se

genere unamalaimagen de si mismas (Ind, 2007, pp. 18-19).

a) Laidentidad

Laidentidad corporativa “es la personalidad de la organizacion, lo que ellaesy pretende ser. Es
su ser historico, éticoy de comportamiento. Eslo quelahaceindividual, y ladistinguey diferencia

de las demas” (Capriotti, 2013, p. 29).

Aunque la identidad visual de una compafia sera siempre representada con
elementos graficos, ésta lleva implicitos aspectos mas internos y particulares de
cada empresa, como pueden ser sus valores, su mision, su filosofia, sus creenciasy
sus mitos; aspectos que generalmente estan relacionados con o que se da en llamar

cultura corporativa (Bussarakampakom, et al., 2012, p. 185).
b) Laimagen

La imagen corporativa es netamente intangible y etéreo. En la imagen corporativa se puede
controlar algunos aspectos como la publicidad. Y otros aspectos no se pueden controlar como los
comentarios negativos. Laimagen corporativa se formacon toda clase de el ementos rel acionados

con laempresa que vaallegar alamente del pablico (GarciaLlorente, 2016, p. 15).
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La imagen se presenta fuera de la empresa o producto que no es méas que la percepcion del
individuo que reciben lacomunicacion. Al relacionarlo con el model o de comunicacion, laimagen
se situaria en €l receptor. Mientras tanto, es empresa la que se encarga de proyectar el mensgje

deseado, mientras € receptor es quien lo decodifica y percibe en forma de imagen”

(Bussarakampakom, et al., 2012, p. 183).

QUE

PIENSA
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Figura 17-2: Laimagen en lamente del receptor

Fuente: Bussarakampakom, et al., 2012, p. 183.

2.2.2. Funciones de la | dentidad corporativa

Figura 18-2: Funciones de laidentidad corporativa

Fuente: Estrella Silva& Alvarado Coello, 2017, p. 10.

2.2.3. Principios de la identidad visual
a) Principio Smbdlico
El principio consiste en visualizar la identidad por simbolos: bien sea simbolos iconicos,
simbolos linguisticos o simbolos cromaticos. Se dice que “una imagen vale mas que mil
palabras y que un simbolo vale por mil imagenes™ Este principio consiste en darle a los
simbolos una forma signica. En este tipo de forma comunicacional existe un mayor
17



rendimiento, ya que el signo es una ““unidad minima de sentido™, existiendo una economia

del menor nmero posible de elementos graficos (Argiiello, 2011, pp. 54-56).
b) Principio “gestaltico” o estructural

El principio gestdltico o estructural sustenta la idea de estructura, es la configuracion formal o
arquitectura interna de la forma. Cada simbolo de identidad individualmente ya sea el simbolo
grafico o € logotipo, cada uno tiene su propia configuracion visual breve y de impacto
psicolégico. A esto se le conoce como estructura formal. Ahora bien, e sistema de identidad
visual completo, con todas sus leyes de combinacion, tiene también una estructura. Significa que
cada signo y todo el conjunto de elementos presentes en la identidad visual deberan funcionar

separados 0 en conjunto organizado de laidentidad. (Arguello, 2011, p. 57)

Arglello en su libro “Identidad e imagen corporativa” manifiesta que la identidad corporativa

tiene dos importantes niveles estructirales que son:

Primer nivel: Los signos simples de identidad: logotipo, simbolo de marca, los colores. En este
nivel se encuentran las representaciones de los codigos de la entidad que son: codigo iconico,
codigo linguistico y e codigo cromatico. El codigo cromético es el encargado de generar €l
simbolo, & cddigo linguistico generael logotipo, finamente & cédigo cromético es quien genera

la crométicaa ser utilizar (Argiiello, 2011, p. 58).

Segundo nivel: Los elementos complementarios de la identidad: Concepto gréafico, formatos,
tipografias e ilustraciones. En este nivel se encuentran los soportes de la visualizacién de los
mensajes, es decir, el codigo corporativo. Son |0s soportes en |os que se establece y se sittian los

mensagjes que quiere transmitir la empresa (Argiidlo, 2011, p. 58).

¢) Principio sinérgico

El principio sinérgico se formaa partir de launion delos dos niveles estructural es presentes en €
principio estructural. Estos dos niveles tienen estructuras independientes que no dependen entre
si, pero a unirse forman un conjunto que seintegran alas comunicaciones visuales de laempresa,

y esto hace que se produzca un efecto sinérgico que es la base para que el programa de identidad

visual se revalorice continuamente (Argiiello, 2011, p. 58).
d) Principio universal

El principio universal se basa en disefiar un programa de identidad corporativa para ser duradero,
para expandirse, para la ubicuidad, y del mismo modo tiene que ser universa y versdtil. En la
elaboracion de la identidad corporativa no existe nada més universal y permanente que los

simbolos, ya que € simbolo es muy comun en las diferentes culturas (Argiiello, 2011, p. 59).

18



2.2.4. El proceso de formacion de laimagen corporativa

Al momento de exponer € proceso de formacion de laimagen corporativa contiene tres etapas
gue son: El origen delainformacion, la obtencidn de informacion por parte de losindividuos, €

procesamiento interno de lainformacion en los individuos (Capriotti, 2013, p. 68).
a) El origendelainformacion

Enlaetapadel origen delainformacion hacereferenciaal lugar en que se originao asu vez sobre
el productor de lainformacion. Lainformacion puede ser de lapropiaempresao €l entorno en e

gue la empresa se encuentra (Capriotti, 2013, p. 68).
b) Laobtencién de informacion por parte de losindividuos

En la etapa de la obtencion deinformacion por parte delosindividuos se encuentralainformacion
obtenida de los individuos. En esta parte podemos diferenciar entre lainformacion mediaday la

informacion directa (Capriotti, 2013, p. 68).
¢) El procesamiento interno de lainformacion en losindividuos,

Finamente, en la etapa del procesamiento interno de la informacién en los individuos se hace
referenciaa proceso cognitivo interno de los sujetos paralaformacion de laimagen corporativa
y las estrategias utilizadas por los miembros de los publicos para procesar la informacion

disponible (Capriotti, 2013, p. 68).
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Figura 19-2: Laimagen en lamente del receptor

Fuente: Capriotti, 2013, p. 69.
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2.2.5. Elementos principales de la identidad corporativa

La identidad corporativa tiene dos elementos principales que las empresas utilizan para
distinguirse de la competencia son: € logotipo y merchandising. Estos dos elementos ayudan ala
empresaaformar suimagen eidentidad (Leon, 2015).

a) Logotipo

El logotipo eslacaravisible delaempresa. Ademés, es & primer elemento con el quelosclientes
tendran un contacto permanente, es decir, € logotipo es quien representa a la empresa 'y se
diferencia de su competencia (Leon, 2015).

Figura 20-2: Logotipo

Fuente: https.//www.facebook.com/cocacol aec/photos/a.329857307200858/1085981 741588407/
b) Merchandising
Mediante el uso del merchandising seredlizalapublicidad delamarcade unaempresaen distintos

soportes tales como: |a papel eria que es utilizada por la empresa como, por gjemplo, los oficios,
sobres, cartas, etc. tarjetas de presentacion, camisetas, rétul os, establecimientos, etc. (Leon, 2015).

Figura 21-2: Merchandising

Fuente: https:.//www.facebook.com/cocacol aec/photos/721491111370807
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2.3. Branding
2.3.1. ¢QuéesBranding?

El branding, desde la perspectiva reduccionista, ha sido definido como la accion de darle un
nombre a producto, (a este proceso se o conoce como naming), disefiar un logosimbolo que
llame laatencion y exponerlo ante el pabico através de los medios de comunicacion. El branding

también ha sido definido como la accion de disefiar y desarrollar unamarca (Riesy Ries, 2001; citado
en Ballesteros, 2016, p. 25).

Hoy en dia el branding o la creacion de una marca es un proceso integrativo, que busca construir
marcas ampliamente conocidas, asociadas a €l ementos positivos, deseadas y compradas por una
base amplia de consumidores. Esto incluye la definicidn de laidentidad o imagen que la empresa
quiere tener en un mercado, su disefio gréfico y la publicidad de la marca frente a determinados
publicos, con € fin de que tome relevancia y rentabilidad a través de los procesos de compray

recompra de la misma (Hoyos Ballesteros, 2016, p. 25).

2.3.2. ¢(QuéeslaMarca?

Una marca es la representacion mental de un producto, de origen psicolégico que satisface
necesidades. También establece diferencias importantes entre distintas alternativas de compra

paraun consumidor (Garcia Llorente, 2016, p. 19).

Las transformaciones en el ambito socioecondmico y estético configuraron ala marca, dando un
giro que va de lailustracion retérica a signo, de lo redlista a lo abstracto, de lo complejo alo

simple (Flérez Calderdn, 2015, p. 46).

La marca es un signo sensible, verbal (nombre de la marca) y visua (conformado por el logo,
simbolo y color). El sigo verba y visual generan un conjunto de ideas y percepciones que se

generan con respecto ala marca (Costa, 2004; citado en Bussarakampakom, et al., 2012, p. 187).

2.3.2.1. Valor dela marca.

El activo més importante que muchas compafiias poseen es la marca. Sin embargo, lamarca a

ser intangible y por la falta de criterios Unicos de comparacion es dificil de cuantificar (Garcia
Llorente, 2016, p. 20).

El branding tiene como cuestion central que la marca tiene un valor medible en dinero. El vaor

de una marca bien gestionada se va acumulando en e transcurso del tiempo, con interacciones
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constantes con su mercado, a esto se le denomina Capital de Marca o Valor de Marca (Brand

Equity en inglés) (Sterman, 2012, p. 13).

Aaker (1996) propuso uno de los esquemas con cinco pilares basicos para el éxito de la marca,

este esquema es utilizado en la valoracion de las marcas. Estos valores retornan de manera

positivaal consumidor y en laempresa. De ta forma que ambos salen beneficiados de la gestion

de la marca. Hace que e consumidor sienta seguridad, satisfaccion y menor esfuerzo. (Garcia

Llorente, 2016, pp. 20-21).

Tabla 1-2: Esquema de Aaker paravalorizar una marca.

‘

Fidelidad ala marca

Notoriedad

Calidad percibida

Asociaciones de marca

Otros activos

Lafidelidad delamarcase mide en base alarepeticién de compra
y de las recomendaci ones medicion que se compone de repeticion
de compray de recomendaciones.

Una marca gque es conocidadenota confianza parael consumidor,
los consumidores se sienten mas comodos con marcas que son
conocidas y esto les genera confianza, reduce € riesgo de
eguivocarse @ momento de comprar.

Una marca conocida posee un aura de calidad, ya sea en sentido
positivo o0 hegativo.

Ademas de la calidad que distingue a la marca, existen otras
asociaciones tales como: El pais de origen, persongjes publicos,
etc. Estos brindan val ores asociados que concede ala marca una
personalidad nica dirigida aun segmento concreto.

Fundamental mente, patentes y marcas registradas.

Fuente: GarciaLlorente, 2016, pp. 20-21.

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.

2.3.2.2. Condiciones delamarca

a)

Simplicidad

Cuando una marca tiene un menor nimero de trazos mayor sera su simplicidad. La pregnancia,

lafuerzavisua y memoristica de una marca esta estrechamente relacionada con su simplicidad.

Un gjemplo claro de simplicidad eslamarca Nike, estd marca se percibe como unaunidad a partir

de un signo sencillo, y este signo puede ser interpretado inmediatamente (Flérez Calderdn, 2015, p.

54).
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b) Originalidad

Unamarca no debe parecerse a otra marca, sobre todo de su competencia. Lo ideal de unamarca

es su identidad y su singularidad. La originalidad es una condicion esencia parasu registro legal
(Flérez Calderdn, 2015, p. 54).

¢) Universdidad

Una marca se debe posicionar en un dmbito universal o local, esto en base a los objetivos
comunicativos planteados. La universalidad no debe entenderse como una dimension de la
empresa 0 mercado. Una empresa debe manejar unaimagen universal, aunque esta se posicione
locamente. Una vez que e valor local otorga a la empresa un valor identitario y comercial, la

empresa debe prevalecer en su posicionamiento en el mercado (Flérez Calderdn, 2015, p. 54).
d) Normatividad

En el manua de identidad corporativa se debe registrar la configuracion de la marca, su rigor
geomeétrico y sus proporciones. Esto evita problemas futuros paramantener launidad delamarca,

en aspectos como laimpresion delas diferentes piezas gréficasy | as presentaciones audiovisuales
(Flérez Caderdn, 2015, p. 55).

2.3.2.3. Tipos de Marcas

Tabla 2-2: Clasificacion de las marcas por su origen (a quién identifican)

Clasificacion de las marcas por su origen (a quién identifican)

Se habla de marca corporativa cuando
Marca identificaa unaempresa, incluso asus
Corporativa mismos productos.

Fuente: https:.//www.facebook.com/unilever

La marca de producto es aquella que
Marca de se usa para identificar un bien o DOVP
producto servicio en particular. =

Fuente: https.//www.dove.com/eshome.html

Son las que fabrican e cana de “EncADQHA

Marcas distribucion en donde  venden Fuente: https://www.dove.com/es’home.html

privadas productos de distintos distribuidores.
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Desarrollan asociaciones de - e

productores, fabricantes, prestadores | - 1 (=

de servicios, organizaciones o
Marca cualquier grupo de personas para
colectiva identificar sus bienesy servicios.

Es el nombre o indicacion de un lugar

geografico, que puede ser un pais, una

Denominacién  ciudad o unaregion determinada, que

Fuente: http://tequilafortaleza.com/

deorigen se asociaaun producto paradarle més
valor frente alos consumidores.
Existen diferentes marcas de
certificacion como: las marcas
ingrediente, los ecosdlos, y las

marcas que cetifican que las

Marca de empresas o productos que cumplen
= L . . Fuente: http://tequilafortaleza.com/
certificacion con ciertas normas de caidad. >
Marcas de certificacion  de - €
ingrediente:  certifican que un =l Nl'f':.“
producto estd hecho con producto E[:[]iahgl
original. sistccosostaciaae:

: . Fuente: http:/lec. fecat]
El ecoetiquetado: certifican que un oo P ecerOpAsHes

producto es amigable con el ambiente.
Son las desarrolladas para paises
(marcapais), paraciudades o zonas de

Marcasdestino las ciudades.

RjOH e hEA

Fuente: https://www.facebook.com/riobamba

Son para personas que viven del
prestigio de sus nombres como por
Mar cas ejemplos|os artistas.
per sonales

Fuente:
https://www.facebook.com/Dhariuselorigina
Fuente: Hoyos Ballesteros, 2016, pp. 33-47.

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.
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Tabla 3-2: Clasificacion de las marcas de acuerdo con su naturaleza o estructura

Clasificacion de las marcas de acuerdo con su naturaleza o estructura (¢Cémo

identifican?)

Mar cas

nominativas

Figurativas

M ar cas mixtas

Marca
tridimensional

M ar cas sonor as

Hacen referencia a nombre de la

marca. Se componen de una 0 méas
letras, digitos, nimeros, palabras,
frases o combinaciones de elos y
constituyen un conjunto legible y
pronunciable.

Se representan solo por unafigurao
un signo visual, que se caracteriza
por su configuracion o forma

particular.

Estan conformadas por uno o varios
elementos denominativos o]
verbales, y uno o varios e ementos
figurativos en combinacion o
denominaciones con un tipo especial
deletra.

Son la forma de los productos (sus
envases 0 sus empagues) gque son
percibidos por €l sentido dela Vista

y tacto.

Estan integradas por sonidos,
corresponden a marcas de sonoras
de programas de television o radio,
mUsica de aplicaciones o softwares,

mUsica de algunos celulares.
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Fuente: https://www.facebook.com/Zara

Fuente:
https:.//www.facebook.com/M cDonal dsEcuador

o

LACOSTE

Fuente: https://www.facebook.com/Lacoste

Fuente:  https://lapatroncita.mx/producto/coca-
cola-original-triple-envase-de-vidrio-caja-
mayoreo/

Un gjemplo de marca sonora es de

Microsoft.



M ascas

olfativas

M arca de color

Mar cas
animadas

Corresponden a los olores que
representen a la marca, siempre y
cuando estos olores sean creados
exclusivamente paralamarcay esta
searegistrada.

Hace referencia a un color
especifico de una marca delimitado
por una forma. Ademés, hace
referencia a una combinacion de

colores.

Es una animacion que represente a
una empresa, producto o servicio, y
debe tener la caracteristicadistintiva
de un simbolo identificador.

Fuente: Hoyos Ballesteros, 2016, pp. 48-51.

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.

Un gjemplo de marca olfativa es de

Rolls Royce.

il

Fuente: https://www.soyunamarca.com/marcas-
logos-colores/

Un gemplo de marca animada es de
Columbia Pictures.

Tabla 4-2: Clasificacion de las marcas de acuerdo con su intensidad psicol 6gica.

Clasificacion de las mar cas de acuer do con su intensidad psicol6gica

Identifican a productos utilitarios, son los

Marca

funcion

El consumidor se involucramés en el proceso

Marca
razon

bienes de consumo masivo, principamente

productos de la canasta familiar.

de compra, corresponden los productos como
los que se orientan alos nifios, alatecnologia,

educacion, entre otros.

El consumidor se involucramés en el proceso

Marca
Emocion

de compra. Estén dentro de la categoria de
productos y servicios relacionados con ocio,

moda, lujo, y laaventura.

Fuente: Hoyos Ballesteros, 2016, p. 52.

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.
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Fuente: https:.//www.facebook.com/alpina

SONY

Fuente: https:.//www.facebook.com/Sony

AR

Fuente: https://www.facebook.com/Zara



2.3.2.4. Componentes de la marca: simbolos identificadores

Segun Castillo citado por Roman (1998). Los simbolos identificadores estan relacionados a la
forma como se nombray escribe lamarca, son utilizados para representar un producto, mediante
| os elementos multi sensorial es se presentaen |os mercados, son representados por |etras, fonemas,
signos, olores, sonidosy elementos tridimensionales. L os simbol osidentificadores son: el nombre

de marca, la cromatica, € logotipo, latipografia, el fonotipo de la marca (Hoyos Balesteros, 2016, p.
53)

l. Caracteristicas de |os simbol os identificadores.

Los simbolos identificadores son elementos que caracterizan a unamarcay lo diferencian de la

competencia deben cumplir con varias caracteristicas mostrados a continuacién (Chavez y Beduccia,
2003: citados en Ballesteros Hoyos, 2016, p. 54).

Tabla 5-2: Caracteristicas de los simbol os identificadores.

Caracteristicas Descripcion

' Hace referenciaalajerarquia rel ativa de una manifestacion gréficacon
respecto a sector (Lideres y Estédndar logrado). Debe ser eficaz a
Calidad grafica momento comparan desde un punto de vistagenera los simbolos de una
genérica empresa con otras, rapida y concretamente se puede asegurar que
simbolo es & mejor, que simbolo le sigue y finalmente que simbolo es
€l peor.
Es el conjunto de una comunidad gréfica entre los identificadores. Los
Ajustetipoldgico  simbolos identificadores guardan relacion entre si, de tal manera que a

visualizarlos por separado se entienda a que empresa pertenece, esdecir,

una unidad conceptual .

Se desarrolla el signo en € contexto referente de la organizacion, es
Correccion decir que, si se estadisefiando unamarca paraunaempresade alimentos,
estilistica los simbolos asimple vista se lo deben relacionar con las funciones que

cumple laempresa.

El simbolo debe reflgar algo importante de la marca, el simbolo tiene

suficientes elementos para comunicar |as caracteristicas de un producto
Compatibilidad 0 sus beneficios a que representa. Esta relacionado con el poder de
semantica evocar unaidea en lamente de los consumidores por parte del simbolo
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Suficiencia

Versatilidad

Vigencia

Reproductividad

L egibilidad

Inteligibilidad

Pregnancia

Vocatividad

Singularidad

L os simbolos son los necesarios, ni mas ni menos. Esimportante que las
empresas ademas de tener colores marcarios y un logosimbolo
desarrollen otros simbolos que ayuden ala comunicacion delamarcaen
diversos escenarios.

Esta caracteristica hace referencia a que |os simbol os pueden verse bien
en diferentes contextos, sinimportar cual seael espacio publicitario o de
comunicacion de lamarca.

Esta caracteristica tiene la capacidad de que los simbolos permanezcan
vigentes en la época que se utilizan. Es decir, que la marca debe
actualizarse en un determinado tiempo, dependiendo del ala época en
gue esta viviendo y a la comunicacion que quiere transmitir a los
consumidores actuales en € mercado.

Lamarca debe tener la capacidad de grabarse en diferentes soportes sin
importar € material en que se coloque € simbolo identificador (papedl,
corcho, plastico, madera, vidrio, etc.) este debe conservar sus
caracteristicas graficas

Registro visua que tiene siempre el mismo significado e interpretacion
en todas las condiciones de lectura. Se debe asegurar que con una sola
vez que una personamire el simbolo identificador reconozca el nombre
de la marca, a igua que todos los elementos de los simbolos
identificadores.

El simbolo identificador debe tener la capacidad de que un signo tiene
que ser comprendido en condiciones normales de lectura, se busca que
los simbolos se comprendan correctamente sin necesidad de
explicaciones.

Es la capacidad que debe tener una forma de ser recordada. Debe tener
una posibilidad de grabarse en lamemoria del lector.

Mediante disefios originales, un buen uso de la tipografia, la cromética
y de cada elemento gréfico, € simbolo identificador debe tener la
capacidad de atraer lamirada o llamarla atencion

Para no caer en € plagio se debe realiza un estudio minucioso de las
propuestas que hay en e mercado. Una vez realizado dicho estudio se
debe crear una propuesta original, con lafinalidad de diferenciarse de la

competencia

Fuente: Chavez y Beduccia, 2003: citados en Ballesteros Hoyos, 2016, p. 55.

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.
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. Tipos de Simbol os identificadores

@) El nombrede marca

El primer elemento basico para una nueva marca es la eleccion de nombre. El nombre es un
identificador verbal, que posteriormente se hara su traduccion gréfica, ademés e nombre de la

marcaincidira en distintos aspectos de la comunicacion (Herrera Franquesa & Gémez Fontanills, 2013, p.
68).

ad) Clasificacion delos nombres de marca

Tabla 6-2: Clasificacién delos nombres de marca

Clasificacion delos nombres de marca

Los nombres que describen literalmente el producto,

Descriptivos o funcionales. servicio o lafuncionalidad que se ofrece.

Ejemplos: American Telephone & Telegraph.

Los nombres vivencides son parecidos a los nombres

descriptivos, la diferencia es que los nombres vivenciales
Vivenciales. se basan en la experienciay los descriptivos se basan en la

funcion

Ejemplo: Hungry Man (alimentos congel ados).

Son nombres que se le dan a la marca y estos nombres
Referenciales de tipo provienen desuregion o areageografica, € lugar de origen
geogr afico o toponimico. Ejemplos: Fujifilm (este nombre es dado por € Monte Fuji,

en Japon), Banco de Santander.

Son los hombres creados a partir del hombre de personas
Referenciales de tipo redes, normamente el fundador o fundadores de lamarca.
patronimico o vinculado al Ejemplos. Lacoste (René Lacoste), Harley-Davidson
nombre del fundador. (William Harley y Arthur Davidson).

Son nombres extraidos de lasiniciales o de lacombinacion

de fragmentos de los nombres. Por lo genera, para €
Acrénimos o contracciones. consumidor € significado de las siglas es remplazado por

laabreviacion y esta adquiere identidad por si misma.

Ejemplo: IBM (International Business Machines).

Son los nombres de marcas que al |eerlos o escucharl os nos

dan unaimagen, sensacién o valor concreto. Lo percibimos
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Evocativos como ago que forma parte de nuestro imaginario
compartido.
Ejemplos: Amazon, Jaguar.
Son los nombres que provienen de mitos o leyendas, de
hechos, persongjes historicos o de ficcion.
Per sonificacion Ejemplo: Nike (Niké, en griego Nikn, diosa griega de la
victoria)
Son |os nombres creados mediante es uso de una pal abrade
Palabra forénea, antigua o otralengua o delenguas clésicas como €l latin o € griego.
término técnico Ejemplo: Volvo (en latin: yo ruedo).
Son los nombres que a momento de pronunciarl os suenan
divertidos y estos a su vez que se pueden memorizar con
Nombres con ritmo facilidad.
Ejemplos: Yahoo, TomTom.
Son hombre gque son totalmente inventados.
I nventados Ejemplo: Wii, Exxon.

Fuente: Herrera Franquesa & Gémez Fontanills, 2013, pp. 70-71.

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.

b) Tipografia

Latipografiaformaparte delos elementos primordiales al momento de comunicar lapersonalidad
de una marca, porque ayuda a visualizar 10s mensajes que desea comunicar. Por lo general, cada
marca suele tener su propia tipografia. Esta tipografia puede ser utilizada para todas las
comunicaciones que realiza la marca, aunque en muchas ocasiones puede limitar a algunas

aplicacionesy a logotipo (GarciaLlorente, 2016, p. 41).

Hay una tipografia principal y una secundaria, la tipografia principal afecta a logotipo y la
tipografia secundaria se utiliza paralos comunicados o paralos textos mas amplios. Al utilizar la

tipografia se debe tener una coherencia de uso y estética (Garcia Llorente, 2016, p. 41).

Existelatipografiadeediciony tipografiacreativa. Latipografiade edicion agrupalas cuestiones
tipogréficas, son aquellas unidades que conceden un carécter normativo. Esta relacionada con las
familias, los espacios entre las | etras, € tamafio de lasletras y |as paabras, intertipo e interlinea,
lamedida de la columnao cgja, lamedidade linea, Latipografia creativamiraalacomunicacion
como una metafora visual, €l texto no solo posee una funcionaidad linglistica, también es

representada de forma grafica (Garcia Llorente, 2016, p. 41).
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ba) Clasficacion delas|etras segin su forma.

Lasletras se pueden clasificar seglin sl poseen 0 no” serifas” o remates. Los serifas o remates son
las peguefias lineas que estén en las terminaciones de las letras, principamente en los trazos
verticales o diagonales. Las serifas ayudan afacilitar lalectura (Garcia Llorente, 2016, pp. 41-42).

Tabla 7-2: Clasificacion de las letras segin su forma.

Clasificacion delasletras segun su forma (Serif / Sans Serif).

Lasletrascon serifas  También llamadas romanas, usudmente son utilizadas en:
periédicos, revistas, libros, y en cualquier publicacién que tienen
textos densos.

Lasletrassin serifas  También llamadas de palo seco, son utilizadas en titulares, rétulos,
anunciosy cualquier publicacion con textos cortos.

Fuente: GarciaLlorente, 2016, pp. 41-42.

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.

bb)  Elementostipogréficos.

Tabla 8-2: Elementos tipograficos mas usuales.

Elementos tipogr aficos mas usuales.

Es la forma de acomodar las lineas en la caja. Es decir, es como d texto se
alinean entre si. Los nombres méas usuales que se dan ala forma de justificar
Justificacion  un texto son:
oalineacion  En block, bloque o cajén, son aquellas en las que las lineas van de lado alado
en una columna.
Alineadas a la izquierda, son aguellas que se apoyan a la izquierda sin €
requisito de llegar hasta d fina de la columna.
Alineadas o locas a la derecha, son aguellas que se alinean a la derecha del
cajon.
En pifia o Alineadas al centro, siendo las que se centran una bgjo la otra
Espaciado [lamado también tracking se refiere a espacio que existe entre las palabras en
un texto en relacion con el cuadratin 0 ancho y ato del cuerpo usado
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Ancho 0 Esé espacio que ocupa horizontalmente cada letra, € espacio entre cada letra
grueso varia para que su lectura sea fluiday equilibrada
Interlineado Eslaseparacion que existe entre lineas. Se mide en puntos.

Fuente: GarciaLlorente, 2016, pp. 42-43.

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.

c) El color enlamarca

El color es uno de los primeros elementos para realizar una estrategia de imagen. Al elegir €
color es importante identificar cudl es € mas representativo para un producto o servicio.
Usualmente hay un color predominante, aun asi, los colores secundarios ayudan a resaltar €

logosimbolo (Llorente, 2016, p. 40).

El color esun identificador gréfico complementario, y este esidentificado cuando se presenta con

otros identificadores gréficos que son independientes como e simbolo gréfico o € logotipo.
(Chaves, 1990; citado en Herrera Franquesa & Gomez Fontanills, 2013, p. 95).

Paraelegir e color marcario esta sujeto de laesencia de lamarca, del producto y del segmento al
gue va dirigido principalmente. Para €llo, estudios realizados sobre la psicologia del color
muestran que transmite cada color (Shillrany Ledlie, 1997; citado en Hoyos Ballesteros, 2016, p. 58).

Tabla 9-2: Psicologiadel color.

Color Asociacion
Azl Imponerespeto, autoridad.

Amarillo Precaucion, novedad, temporal, cdlido.

Verde Seguro, naturd, relgjado, calmado, cosas vivas.

Rojo Humano, emocionante, calido, apasionado, fuerte.

Anaranjado Poderoso, lujo al alcance, informal.

Café Informal y relgjado, masculino, naturaleza.

Blanco Bondad, pureza, castidad, limpieza, delicadez,

refinamiento, formalidad.
Negro Sofisticacion, poder, autoridad, misterio.
Plata, oro, platino Realeza, opulencia, aire imponente.

Fuente: Shillrnany Ledie, 1997; citado en Hoyos Ballesteros, 2016, p. 59.

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.
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d) Logotipo

Logotipo es e término més utilizado en € disefio gréfico para referirnos a una representacion
gréficadelamarca. Lapalabralogotipo derivadd latin (logos = palabra), y detipos (que significa
sefiad, marca). Entonces, logotipo es la representacion visua de lamarca en base a nombre de la
marca, representada mediante alguna tipografia (Garcia Llorente, 2016, p. 36).

El logotipo esta formado por tipografia, con ayuda del disefio grafico refuerza el significado. El
Logotipo es la representacion grafica del nombre de marca, el logotipo representa graficamente

a nombre de manera abstracta (Flérez Calderén, 2015, p. 65).

Figura 22-2: Logotipo de Sony.
Fuente: https.//www.facebook.com/Sony
La palabra logotipo por lo general es utilizada cuando se quiere hablar de una representacion

gréficade unamarca. Esta palabraes muy utilizada aun asi no eslamés adecuada, |lamarca puede
ser representado segUin estas cuatro variaciones (Hoyos Ballesteros, 2016, p. 59).

Tabla 10-2: Variaciones del logo.

Variaciones del logotipo

Logotipo  Eslarepresentacion delamarcaatravésdel

r s
ologo uso de solo letras. También es llamada /M {\
expresion tipografica de lamarca. Desde la d .

parte Iegal’ s habla de la marca Fuente: https://www.facebook.com/Zara
nominativa.

I sotipo Es la representacion gréfica de la marca 'y
se datravés del uso de elementos gréficos o m
iconicos. También conocido como

simbolo-icono de lamarca. Legamente, se

Fuente:
conoce como lamarcafi gura“ va https://www.facebook.com/M cDonal dsEcuador
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Imagotipo Estarepresentacién gréficade lamarca que
se da cuando se combina e logotipo
(nombre de lamarca) con €l isotipo (icono).
Algunosladenominan como logomarca. Se

conoce también como logosimbolo.

I sologo Es parecido a imagotipo, la diferencia es
gue las letras que describen el nombre dela
marca y estas a su vez se encuentran
integradas al imagotipo, esto hace que no se

puede usar separadalaunadelaotra

Fuente: https.//www.facebook.com/burgerking
Fuente: Hoyos Ballesteros, 2016, pp. 59-60

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.

e) Fonotipo

El fonotipo es como se pronuncia la marca. Algunas marcas tienen diferentes fonotipos, esto
depende del lugar en donde se ubica la marca, para los angloparlantes se pronuncia de distinta

forma que los hispanoparlantes, un gjemplo claro esla marca Nike (Hoyos Ballesteros, 2016, p. 61).

f) El Edlogan

El eslogan o lema, es una frase que acompafia alamarca. Al estar después de la marca también
sele hadenominado € apellido delamarca. El eslogan debe ser unafrase corta, facil derecordar,
debe ser positivo y debe conectar con e consumidor. El slogan debe sintetizar 1a esencia de la

marca (Hoyos Ballesteros, 2016, p. 61).

El dogan es considerado como un elemento importante de la identificacion y comunicacién dela
marca, aun asi, existen profesionales que aseguran que la época de efectividad del dogan ha
quedado en &l pasado. Estos autores se basan en que para un slogan se grabe en las mentes delos
consumidores se tiene que repetir continuamente en los medios de comunicacion tradicionales
(BTL), hoy en dialos anunciantes utilizan otros medios de comunicacion personalizados (ATL)

enlos que no es posible que se repita constantemente e slogan tal y como selo haciaantes (Medina,
2004; citado en Hoyos Ballesteros, 2016, p. 62).



Tabla 11-2: Ejemplos de Lemas.

N

Coca Cola Destapa lafelicidad.
Bayer Si es Bayer, es bueno.
Pony Malta Lametalaponestu.
Apple Think different.

Fuente: Hoyos Ballesteros, 2016, p. 62.

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.

g) El odotipo

El odotipo, o también llamada marca olfativa, es e desarrollado por un experto un olor para una
marca determinada. Esto es un trabajo profesional en donde como primer paso es identificar la
identidad de la marca, posteriormente, se desarrolla una fragancia que captura laidentidad de la

marca, esta fragancia es utilizada bajo un esquema de marketing olfativo (Hoyos Balesteros, 2016, p.
62).

h) Lamarcasonora

La marca auditiva o sonora (sound-logo en inglés) es una composicion musica que es elaborada
especificamente paraidentificar a una marca. Las cortinas musicales utilizadas en |os noticieros
de television o radio son un claro jemplo de marcas sonoras. Otro g emplo son los que sirven
para identificar algunas marcas de celulares y sistemas operativos, € més claro giemplo es

Windows (Hoyos Ballesteros, 2016, p. 63).

i)  Personaje o mascota publicitaria

El persongje gréfico o mascota publicitaria es una marca figurativa, Este es un simbolo
identificador es una ilustracion de una persona, animal 0 un objeto que tienen caracteristicas
humanas. El persongje o mascota publicitaria representa a la marca, entre varios emplos

tenemos: El tigre Tony, de Kellogg’s, € osito de Pan Bimbo, €l Papa Noel de Coca-Cola (Hoyos
Ballesteros, 2016, pp. 63-64).
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Figura 23-2: Papa Noe de Coca Cola

Fuente: https://journey.coca-cola.com/historias/gal eria-papa-noel -y-coca-cola

2.4. Manual deMarca

El manual de identidad de marca o identidad gréfica es una herramienta que sirve para visualizar
e manejo de los simbolos identificadores de lamarcay las diferentes aplicaciones que tendra. Es
decir, lamanera como deben ser presentados en cada uno de los soportes utilizados. El manua de
identidad gréfica es mangjado por el departamento de comunicaciones de la empresa. EI manual

es desarrollado por € departamento de mercadeo (Hoyos Ballesteros, 2016, p. 125).

2.4.1. Usosde manual deidentidad de marca.

El Manual de identidad de marca tiene como objetivo orientar a las distintas é&reas de la
organizacion. Las areas de organizacion deben utilizar el manua para que a momento de
comunicar su uso se haga bajo e control de los parametros establecidos por e departamento de
mercadeo, esto se hace con € fin de evitar la destruccion de marca. Esto puede pasar si se tiene
un ma uso de los simbolos identificadores, ya sea por € mal uso de las proporciones o porque se
utilizan los colores marcarios de formadistintaalas autori zadas. En este orden deideas, e Manual
de identidad de Marca debe ser facilitado a las personas que intervienen en e desarrollo de
elementos de la identidad gréfica de la compafiia, tales como: la agencia de publicidad,

arquitectos, proveedores de servicios promocionales, proveedores de vestuario, etc. (Hoyos
Ballesteros, 2016, p. 125).

2.4.2. Elementosdel manual deidentidad de marca.
2.4.2.1. Racional dela marca

Por lo generalmente, todos los manuales de marca empiezan por desarrollar € racional de la

marca, en este aparte mediante palabras se describe de forma detallada los elementos que

constituyen una marca. En esta descripcion esta incluida la explicacion de cada uno de los
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elementos utilizados y su significado, en algunos casos seindica s € logotipo e isotipo pueden

usarse de manera separada 0 no (Hoyos Ballesteros, 2016, p. 126).
2.4.2.2. Colores marcarios o colorimetria.

Los colores marcarios de la marca hacen referencia a los colores oficiales de la marca, son
definidos mediante una herramienta universal llamada carta de colores o también denominada

‘Pantone ‘, esto sirve para que las empresas que trabajan en publicidad y las artes gréficas

unifiquen criterios sobre los colores y tonos que deben llevar los logosimbolos de la empresa
(Hoyos Ballesteros, 2016, p. 126).

2.4.2.3. Usos de la colorimetria.

Generalmente, el logosimbol o se presenta de distintas formas. Laforma principal de presentar es
en colores, también en blanco y negro (positivo y negativo). El logotipo se puede presentar de
tresformas; laprimera, es paratodas |as piezas de comunicacién que van dirigidas a consumidor
y que se requiere que se utilicen todos los colores de lamarca; parala papeleria corriente de bajo
coste se usa e blanco y negro; € logotipo en colores invertidos se usa en impresiones que tienen

diferentes colores (Hoyos Ballesteros, 2016, p. 127).

unir

UNIVERSIDAD
INTERNACIONAL
DE LA RIGJA

Figura 24-2: Uso delacolorimetriaen el logosimbolo.

Fuente: manual de identidad visual de la Universidad Internaciona delaRioja.

2.4.2.4. Tamafio y proporciones.

La planimetria o plano técnico consiste en una cuadricula en la que se define las proporciones y
medidas que posee cada uno de los el ementos del logosimbolo. La planimetria es una herramienta
importante en el manual de identidad, porgque ayuda a que los usuarios de la marca eviten usar al

logosimbolo con proporciones y medidas diferentes alas establecidas previamnete en € manual
(Hoyos Ballesteros, 2016, pp. 27-28).
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Figura 25-2: medidas del logosimbolo.

Fuente: manua de identidad visual de la Universidad Internaciona delaRioja

2.4.2.5. Aplicaciones.

L as aplicaciones son | os diferentes soportes en | os que presenta el |ogosimbol o delaorganizacion,

tales como: papeleria, articulos promocionales, fachada del negocio, souvenirs, entre otros (Hoyos
Ballesteros, 2016, p. 129).

uniy,

uniR

L Rlntunretndis
en-=~rmt

uniR,

Figura 26-2: Aplicacion del logosimbolo en papeleria.

Fuente: manual de identidad visual de la Universidad Internaciona delaRioja.

2.4.2.6. Area de proteccion.

También es conocida como areavital o &rea de seguridad, es € espacio minimo que se debe dar
arededor delamarca paraevitar gque otros € ementos se encuentren cercade €, distorsionando la

intencionalidad comunicativa de la marca (Hoyos Ballesteros, 2016, p. 129).
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Figura 27-2: Areade seguridad.

Fuente: manual de identidad visual de la Universidad Internaciona delaRioja.

2.4.2.7. Tipografia corporativa.

Hace referencia a tipo de letra que se va a usar pararepresentar ala marca, Existen tres maneras
de seleccionar latipografia. Laprimeraes utilizar tipografias existentesy de uso libre. Lasegunda
forma es utilizando | as ti pografias mencionadas anteriormente, pero con unamodificacion acada

una de las letras. Latercera forma es crear una tipografia Gnica para la marca (Hoyos Ballesteros,
2016, p. 130).

ABCOEFRHIIKLMENOFQRSTUNHIYZ
abedefghijelmniopgrsiovwiyz
oL23450TES!; ToE ) s el ]

ABCDEFSHIIKLMNNOPQRSTUYWXYZ
apciefgnikimn NI porEsiuvwey:
M1 2345A7AGH ;@& 0+ /R[]

ABCDEFSHIJKLMNROPQRSTUVWXYZ
abcdergnijkimnfo pgrstuvwxy:
¥ A _ D3usATRG @0+ /%1

Figura 28-2: Tipografia principal

Fuente: manual de identidad visual de la Universidad Internaciona delaRioja.

2.5. Producto artesanal.

El sistema de produccidn es un procedimiento o un método que transforman recursos en bienes o
servicios y son desarrollados por una organizacion. Existen diferentes sistemas de produccion y
estos pueden clasificarse seguin diversos criterios como, por g emplo: (Bustos Flores, 2009 pag. 38).
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a) Segun € grado deintervencion del ser humano.

Tabla 12-2: Sistema de produccion seguin el grado de intervencion del ser humano.

Sistema de produccion segin el grado de intervencion del ser humano

‘Manuales ~ Cuando las actividades productivas son realizadas completamente por la:
mano humana

Semiautomaticas Cuando las actividades productivas son redizadas por personas y
maquinas se distribuyen las operaciones

Autométicas Cuando € ser humano se limita a la supervision de las actividades
€jecutadas por méquinas.

Fuente: Tawfik y chauvel, 1992; citados en Bustos Flores, 2009, p. 38.

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.

b) Segun lanaturalezadel proceso.

Tabla 13-2: Sistema de produccion seguin la naturaleza del proceso.

Sistema de produccion segin la naturaleza del proceso

Deintegracion Cuando se unen varios componentes parala produccién de un
nuevo producto
Dedesintegracion Cuando se divide unamateriaprima o insumo y se transforma

en varios productos

De modificacion Cuando diferentes actividades van formando a nuevo
producto, también es cuando se cambian detadles o
componentes del objeto sin alterar su naturaleza

Fuente: Tawfik y chauvel, 1992; citados en Bustos Flores, 2009, p. 38.

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.
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€) Segunlacontinuidad del proceso.

Tabla 14-2: Sistema de produccion seguin la continuidad del proceso.

Sistema de produccién segiin la continuidad del proceso

Este enfoque se caracteriza por tener una produccién en poca

cantidad, pero muy variada. Usualmente se redlizan en lugares
Enfoquedeproceso  denominados “talleres”. Ademas, posee un alto grado de flexibilidad

en el proceso de produccién. También se le denomina proceso

intermitente por estar preparado para cambios inesperados en los

productos.

Este proceso se caracteriza por la fabricacion en secuencia de una

elevada cantidad de productos estandarizados. Se utilizapararedizar
Proceso repetitivo una produccion en masa o en serie. Posee unaregular flexibilidad en

el proceso de produccion.

Son procesos que estdn compuestos por una gran cantidad de

productos y poca variedad. También se [laman procesos continuos
Enfoque deproducto porque son ininterrumpidos a lo largo del tiempo. Ademas, posee

poca flexibilidad en el proceso de produccion.

Este proceso es capaz de producir gran variedad y cantidad de
Per sonalizacién a producto, de tal manera que puede satisfacer 1o que € cliente desea
gran escala y cuando lo desea, de forma rentable. Posee una dta flexibilidad en

€l proceso productivo.

Fuente: Heizer y Render, 2001; citados en Bustos Flores, 2009, p. 38-39.

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.

“La produccién artesanal elabora objetos mediante la transformacion de materias primas naturales
basicas, através de procesos de produccion no industrial que involucran méquinasy herramientas

simples con predominio del trabajo fisico y mental” (Departamento Nacional de Planificacion, 2006; citado
en Bustos Flores, 2009, p. 39).

La producciéon artesanal estd compuesta por herramientas manuaes y trabajadores muy
cualificados, quienes mediante diferentes tareas transforman la materia prima en productos. La
producci6n artesanal se adapta alos requisitos solicitados por |0s clientes porque dota de unagran

flexibilidad, este ayuda a redizar las operaciones necesarias para obtener el producto final
(Fernéndez, E., Avellay Fernandez, M., 2006; citados en Bustos Flores, 2009, p. 39).
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25.1. Caracteristicasdela produccién artesanal.

Tabla 15-2: Caracteristicas de la produccion artesanal .

Caracteristicasde la produccion artesanal.

' El volumen de producci6n es muy pequefio, su mercado es reducido y centrado en un nicho
que habitualmente tiene mayor poder adquisitivo.
Su fuerza laboral es dtamente cualificada y polivalente en las tareas relacionadas con la
fabricaciény e disefio de los productos.
Tiene flexibilidad para readlizar digtintas tareas de ser necesarias, debido a empleo de
herramientas y maquinas de uso genera en la gecucion de las operaciones con un ritmo
pausado.
Sus productos son de alto valor agregado y precio el evado.
Fabricacion de productos con partes intercambiables, esto se da cuando no son productos
anicos.
La produccion es coordinada por un propietario, es e encargado en mantener €l control de la
empresa.
Alto contacto con los clientes.
El valor del producto tiende a mantenerse alo largo del tiempo.

Fuente: Fernandez et al., 2006; citados en Bustos Flores, 2009, p. 40.

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.

25.2. Clasificacion dela produccion artesanal.

Tabla 16-2: Clasificacion de la produccién artesanal.

Clasificacién de la produccion artesanal.

* Esté centrada en torno a un autor o en una familia, son producciones

Arte popular individuales en las que se plasma la creatividad del artesano. Su

comercializacion es personalizaday a pequefia escala.

Son heredadas a través de generaciones. Ademas, tiene un profundo

arraigo autoctono, forman parte de las actividades cotidianas de las
Etno-artesanias comunidades rurales indigenas o mestizas. Su comercializacion es a

través de un mayorista o de algin miembro del taller, por 1o genera

obtiene a cambio una bgja retribucion econdmica.
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Artesanias

semi-industrializadas

Su aparicién es lamas reciente. Su produccion es netamente urbana,

son realizadas por personas que han aprendido su oficio en escuelas

especidizadas que se organizan para formar un taller. En lo

econémico dependen de su produccion que realizan de manera

regular y trabajan siguiendo las pautas del mercado.

Fuente: Sanchez, 2003; citado en Bustos Flores, 2009, p. 42.

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.

25.3. Oficiosrealizados por artesanos.

Tabla 17-2: Oficios mas comunes realizados por artesanos.

Oficiosrealizados por artesanos

de Marroquineria

Dulceria

Mimbraria
Trabgjos
bambu
Calado
Forja
Pirotecnia
Trabgo
totumo

Costura

Marqueteria

en

en

Decoracion
cuero
Metalisteria

Torneado

Bordados a
mano
Estampado
Pintura

Trabgjo en cera
Cordeleria e
hilanderia

Jugueteria

Taracea

Fuente: Bustos Flores, 2009, p. 43.

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.

Tejidos
Bisuteria

Enchapado

Parafernalia

utileria
Plateria

Cesteria

Joyeria

Tdla

Vitral-eria
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Tejeduraen telar

Barnizado

Encuadernacion

Orfebreria
Trabajo en coco
Ceramica y
porcelana
Instrumentos
musicales
Talabarteria

Vidrieria

Magquileros

Aplicaciones en
tela

Ebanisteria
Mufiequeria
Trabajos en
cacho
Carpinteria
Fundicion
Sombrereria
Grabado
Curtiembre y

teneria

Zapateros



2.5.4. Artesaniasen Ecuador.

Ecuador es un pais con una gran riqueza historica y cultural, como muestra de eso se pueden
encontrar una amplia diversidad de artesanias que son elaboradas por artesanos quienes realizan
productos de alta calidad de diferentes partes del pais. Muchos de estos productos tienen un gran
prestigio y son reconocidos en |os mercados internacional es. Entre | as artesanias més reconocidas
estan; las artesanias de Otaval o ubicado en la provincia de Imbabura, brindan una gran variedad
de artesanias (ponchos, bufandas, guantes, instrumentos musicales, sombrerosy mucho mas); La
artesania del sombrero de paja toquilla, también conocido como sombrero de Panama; El cuero
de Quisapincha ubicada en la provincia de Tungurahua brinda productos hechos de cuero
(zapatos, abrigos, carteras, billeteras, etc.); Cerdmica de Cuenca; Mascaras de Tigua, creadas por
artesanos del canton Pujili en el cantén Cotopaxi, son mascaras talladas en la madera de pino y
pintadas a mano; Artesanias de la Selva Amazédnica, realizadas con elementos presentes en la
naturaleza, tienen una variedad de productos (collares, cadenas, aretes, coronas, €tc.). Las

artesanias ecuatorianas representan laidentidad cultural de sus pueblos. (Mancheno, 2019).
2.5.4.1. Las artesanias Kichwas.

Los kichwas amazonicos elaboran distintos tipos de artesania. Son creadas tanto para la
indumentaria como para €l uso diario del consumidor, tales como: collares, pulseras, coronas,

mukawas, vestimentas de hojas de arboles, etc. (Andy Alvarado, et al., 2012, p. 161).
a) Loscollares.

L os collares son elaborados por 1as mujeres kichwas, son hechos con semillas del monte que son
insertados en piola de pita para verse mas hermosas. Los collares para los hombres llevan
colgados dientes de boay bufeo que sirven paratener suerte en la caceria, también en sus collares
se cuelgan los dientes de puma que significa que son hombres fuertes capaces de matar acua quier

animal (Andy Alvarado, et al., 2012, p. 161).

Figura 29-2: Collar.

Fuente: https:.//www.facebook.com/AtaryWarmiLlankay/photos/970592869980087
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b) Lavestimentaancestral.

Antiguamente, Los ancestros kichwas confeccionaban su vestimenta con las hojas de un arbol
[lamado “pitun”, sus hojas son grandesy alargadas. Pararealizar las faldas que eran usadas tanto
hombres como mujeres, hacian pasar por su base bejucos delgados y se amarraban por la cintura.
las mujeres hacian otro tejido paratapar sus senos (Andy Alvarado, et a., 2012, p. 162).

Figura 30-2: Vestimentaancestral.

Realizado por: Claudio Calapucha. Fuente: Andy Alvarado, et al., 2012, p. 161.

c¢) Lacorona.

Lacoronaes confeccionacon plumas de diferentestipos de pgaros. La coronarepresentael poder
o la autoridad. Antiguamente, eran utilizadas por los yachak, que eran jefes de su pueblo y los
gue conocian los tres mundos (celeste, terrestre y subterrdneo), ademés poseian poderes
sobrenaturales y podian convertirse en animales. En la actualidad, las coronas son utilizadas por
las reinas y autoridades indigenas (Andy Alvarado, et al., 2012, p. 162).

Figura 31-2: Vestimentaancestral.

Fuente: https.//www.eltel egrafo.com.ec/medi alk2/items/cache/d2c5e6494f 1 7a4a662b45ea5683676¢8_XL .jpg

d) Lamukawa

L as mukawas son reci pientes de barro de diferentes tamarios, son fabricadas por las mujeres para
Su esposo. Las mukawas son usadas especialmente para tomar la chicha de yuca. Se caracterizan

por su contextura sumamente finay fragil, en ella llevan disefios geométricos muy especialesy
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tienen diferentes significados. Como: interpretaciones de las puntas de lanzas, que son inspiradas

en lahabilidad de los hombres parala caceria, etc. (Andy Alvarado, et a., 2012, p. 163).

Figura 32-2: Mukawa

Fuente: https://pastaza.travel/servicios-turisticos/artesani as-la-mokawa/attachment/lamokawa_marcad/

2.55. Producto

El producto es cuaquier bien que brinda una satisfaccion que € consumidor requiere. En €
marketing, la deseabilidad del producto es de gran importancia, d igual que la satisfaccién delas

necesidades del consumidor (Martinez Sanches, 2010, p. 41).

El producto basado en el marketing producto no es cua quier objeto que se fabrica, sino € objeto
que se fabricay que esrequerido por una cantidad significativa de consumidores con la capacidad

econdmica para adquirirl 0s (Martinez Sanches, 2010, p. 41).

Un producto es un bien fisico como, por gjemplo: un televisor, una camara, una computadora, etc.
Sin embargo, hoy en dia, los productos vienen acompafiados con elementos auxiliares como
servicios adicionales, experiencias, informacion dd producto, entre otros. Es decir, cuando
adquirimos un producto no solo adquirimos €l bien fisico, sino también aspectos asociados con el
producto. Entonces, un producto es una propuesta de valor, es decir, un producto contiene un
conjunto de ventgjas que ayuda a satisfacer las necesidades del consumidor. Esta propuesta de
valor se lleva a cabo en una oferta en la que combina el producto fisico con los elementos

auxiliares (Monferrer Tirado, 2013, p. 98).

El producto es un bien que se presentaa mercado con d fin de satisfacer |as necesidades o deseos
del consumidor. En base a esta definicion, cuando hablamos de producto nos referimos tanto a

los objetos fisicos como a los servicios, personas, lugares, organizaciones e ideas (Baena Gracia,
2010, p. 22).
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2.5.5.1. Dimensiones del producto

Tabla 18-2: Dimensiones del producto

Dimensiones del producto

Productobéasico  El producto bésico es el centro del producto total, Representa el
servicio o beneficio basico que el consumidor requiere al momento de
redizar la compra de un producto, Incluye los elementos principales
del producto tales como: sus caracteristicas funciones, el vaor
percibido, suimagen o su tecnologia asociada con el mismo.

Producto real Un producto real es cuando a un producto bésico se le afiade otros
atributos tales como: la marca, € etiquetado, € empaquetado, €l
disefio, la calidad, etc.

Producto El producto aumentado o [lamado también producto extendido est&4

aumentado formado por todos | os aspectosintegrados al producto real, tales como:
el servicio posventa, la garantia, la instalacién, € mantenimiento, la
entregay el financiamiento.

Fuente: Monferrer Tirado, 2013, p. 100.

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.

® Entrega #® Servicio posventa:
S - reparaciones
SERVICIOS ® Inctalacién - mantanimisnto PRODUCTD
DE APOYO - P AUMENTADD
Gmm.l.us ) L hite
® Financiacion
A A A
F’;thn! de la marea ® Comporiamlants de lu:‘!
amphleados
ATRIBUTOS DEL “calidad
® Precio PRODUCTO
PRODUCTO | ®gnvases REAL
®Variacionas de tamano y % Dlueit
"n.__ enlares ® Extiln )
Camctensti funcional Ima N
COMPONENTES | # ST (T & Imagen PRODUCTO
FRIMCIFALES | gValor percibido L Tegnologia BASICD
\ A

Figura 33-2: Dimensiones del producto.

Fuente: Monferrer Tirado, 2013, p. 100.
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2.5.5.2. Clasificacién del producto.

Segun su tangibilidad.

a) Productostangibles.

L os productos tangibles se clasifican en productos de consumo y productos industriales.
ad) Productos de consumo

Son productos que €l usuario compraparael consumo o de uso personal.

Tabla 19-2: Clasificacion de los productos de consumo

PRODUCTOSCOMERCIALES

Son bienes 0 servicios Son productos que se adquieren
que los consumidores Productos frecuentemente y con planificacion
compran con frecuencia, esenciales  en su compre (pan, huevos).

con € minimo esfuerzo Son productos esenciales,
y de forma inmediata. Productos comerciales, de especiaidad o no

Productos Son productos de baja de buscados que, motivados por una

de implicacion, emergencia situacion especifica, una necesidad o

convivencia normalmente de bao emergencia (los medicamentos o un
precio. paraguas).

El consumidor los compra por la
motivacion de determinados
impulsos no planificados. Todo
Productos = producto se puede volver impulsivo
impulsivos  en funcion del momento de compray
del consumidor (chocolates,
ubicados a la salida de los centros
comerciales paraincitar ala compra
por impul o).
Productos Productos adquiridos con menor frecuenciaen los que e consumidor pasamas
comerciales  tiempo y esfuerzo en recolectar informacién y comparar marcas alternativas,
valorando el producto, lacalidad, € precioy estilo (muebles, ropa, coches).
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Productos Son |los bienes que poseen caracteristicas Unicas o una alta identificacion con

de una marca determinada. Los compradores son capaces de hacer un esfuerzo

especialidad  especia de compra (marcas especificas de coches, bienes de lujo).

Productos Son los productos que € consumidor no conoce, No piensa en comprar 0 No

no buscados deseahacer uso deellos. El consumidor |legaaconocer este producto mediante
la publicidad.

Fuente: Baena Gracig, 2010, pp. 24-25.

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.

ab) Industriales

Son productos que el consumidor adquiere paraser utilizados en otros procesos productivos. Estos
productos también son utilizados en & ambito de los negocios.

Tabla 20-2: Clasificacion de los productos industriales

PRODUCTOSINDUSTRIALES

‘Materias ~ primas, Sonlosproductos necesarios pararealizar y fabricar productos
materialesy piezas. findes (volantes para automoviles o caucho para fabricar
ruedas).
Instalaciones y bienes de Son productos basicos para € desarrollo de la actividad
equipo industrial (los equipos informéticos en unafébrica).
Suministrosy servicios Estos son necesarios para fabricar nuevos productos (agua, la
electricidad).

Fuente: Baena Gracig, 2010, p. 27.

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.

b) Productosintangibles o servicio.

Los productos intangibles son los que comercializan un servicio. Esto se debe, entre otros
motivos, Son productos intangibles cuando un individuo demandan un servicio que antes
hacian por si mismo (las tareas domeésticas, guarderias) (Baena Gracia, 2010, p. 27).

L os productos intangibles se clasifican en:

ba) Servicios que consisten en una actividad instrumental disefiada para un consumidor o

usuario con muy pocaintervencion del consumidor.
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bb) Servicios en & que € cliente tiene una mayor participacion o mayor uso por parte del

consumidor de un producto o instalaciones de la persona u organizacion que ofrece un

SErViCio (Baena Gracig, 2010, p. 27).

DIFERENCIAS ENTRE PRODUCTOS TANGIBLES Y PRODUCTOS

INTANGIBLES

PRODUCTOS TANGIBLES

PRODUCTOS INTANGIBLES

Son tangibles y se perciben a través de los
sentidos.

Se adguieren el producto.

Se puede almacenar y devolver,

La estandarizacion del producto es sencilla.
Pueden ser producidos en un lugar y ser
distribuidos en otros lugares diferentes en el
que fue producido.

Facil de medir el control de calidach.

Son intangibles. No se percibe v solo obtie-
neé &l recuerdo de la sxperiencia.

Se adquiere el derecho de uso y disfrute

Son perecederas, no se puede almacenar ni
devolver,

La estandarizacian es complicada debido a
que el servicio es anico y actia en funcion
al cliente,

Mo es transportable y debe ser producids
en el lugar gue va a ser consumido por el
cliente,

Es dificil de medir ¢l control de calidad.

Figura 34-2: Diferencias entre productos tangibles y productos intangibles.

Realizado por: Chauca. Miguel, 2020. Fuente: Bagna Graci4, 2010, p. 28.

Segun su durabilidad

a)

Los productos no duraderos son aquellos que se consumen con rapidez y estos son utilizados en
una o muy pocas ocasiones (la bebida, |a comida, entre otros) (Baena Graci, 2010, p. 24).

Productos no duraderos

Figura 35-2: Producto no duradero, bebida Pony Malta.

Fuente: https:.//www.cervecerianacional .ec/productos/refrescos/pony-malta
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b) Productos duraderos.

Los productos duraderos a diferencia de los productos no duraderos son utilizados durante un
periodo de tiempo mas amplio y este normalmente duran varios afios (los automoviles,
electrodomésticos, entre otros) (Baena Graci, 2010, p. 24).

Figura 36-2: Producto duradero, vehiculo.

Fuente: https:.//www.chevrol et.com.ec/pi ck-ups/dmax-hi-ride-pick-up

2.5.5.3. Ciclo devida del producto.

L os productos atraviesan por cuatro etapas durante su existencia. Estas etapas no tienen lamisma
duracién (ciclo) para cada clase de producto, ni tampoco tiene las mismas etapas (fases). Se debe

entender como referencia indicativa para la aplicacion de distintas estrategias de marketing
(Martinez Sanches, 2010, p. 45).

a) Lanzamiento.

En lafase de lanzamiento los productos se caracterizan por € interés que mueve alas empresas
en su popularizacion. Al darlo a conocer ante | os potenciales consumidores se utiliza variables de
promacion y publicidad. También se utilizala variable precio de lanzamiento o de penetracidn en
el mercado, son precios que se gjustan a coste o0 en otros casos precios por debajo del mismo, en
lamayoria de |os casos generara perdida (Martinez Sanches, 2010, p. 46).

b) Desarrollo.

En esta etapa se consolida y afianza el producto en € mercado. En esta fase hay que estudiar €
porcentaje de consumo obtenido (cuota de mercado) y |as reacciones de la competencia. En esta
etapa seredlizalos gjustes en € precio. Se utilizan técnicas de merchandising como la publicidad

en puntos de venta'y de igual manera se reconsidera los canales escogidos para su distribucion
(Martinez Sanches, 2010, p. 46).
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¢) Madurez.

La madurez del producto se alcanza cuando se ha situado en el mercado, ademas tiene una alta
aceptacion y buen nivel de consumo. En esta etapa el producto debe generar atos beneficios, las
variables de marketing no son necesarias en esta etapa, al no ser que lacompetencia en base a sus
estrategias ocasione un gran peligro alas expectativas de ventay beneficios. La etapa de madurez
es el momento adecuado paraevaluar el historial del producto y susrendimientosy en base aesto
desarrollar planes para introducir innovaciones en e producto, en caso de que los resultados

denoten agotamiento del producto se deberiaque considerar sustituir € producto por otro (Martinez
Sanches, 2010, p. 46).

d) Declive.

En esta fase se encuentran los productos que inician una decadencia en sus ventas y beneficios.
Una técnica de marketing es emplear € producto como un vehiculo de investigacion, con €
objetivo de conocer los gustos y preferencias del consumidor. Esta técnica ofrece buenos
resultados y ayuda a que posteriormente la empresa crear nuevos productos sustitutivos. Otra
opcién por la que optan las empresas es el relanzamiento del producto, con € cual se espera que
el producto vuelva a la primera fase, teniendo bajos resultados, por 1o que es poco aconsegable

optar por esta opcidn (Martinez Sanches, 2010, pp. 46-47).

Madures
; Daclive
Crecimiento |

Ventas

Introduccion

Tiempo

Figura 37-2: Producto duradero, vehiculo.

Fuente: Toro & Villanueva, 2017, p. 105.

2.5.5.4. Atributos del producto.

Una de las decisiones sobre producto se debe adoptar diferentes decisiones sobre una serie de
atributos como: la calidad, las caracteristicas, € disefio y marca del producto. La calidad del
producto es la capacidad que tiene un producto para conseguir resultados acordes a su funcién.
La calidad del producto incluye la durabilidad, la confianza, la precision, asi como también la

facilidad de uso y reparacion del producto. Los atributos en relacion con las caracteristicas del
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producto son unaherramientacompetitivaque sirve paradiferenciar los productos de unaempresa
con los productos de la competencia. El disefio del producto es un atributo de vital importanciay
no puede ser ignorado, contribuye ala utilidad del producto y a la apariencia de un producto, es
utilizado por las empresas como herramienta paraincrementar susventasy fiddizar asusclientes.
Lamarca es uno de los atributos més importantes de todo tipo de producto y debe ser gestionada
con cuidado, es utilizado para diferenciarse de su competencia. La marca, a contrario de la
propiedad intelectual (patentes y el copyright) no tiene fecha de caducidad. Por lo generd, la
marca va acompafiada de un eslogan (Baegna Gracia, 2010, pp. 28-30).

Y
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Figura 38-2: Atributos del producto

Realizado por: Chauca. Miguel, 2020.

2.5.5.5. Desarrollo de nuevos productos.

a) Importanciadel desarrollo de nuevos productos.

Uno de los temas de més relevancia en una empresa es e proceso de desarrollo de nuevos
productos o servicios para su lanzamiento al mercado. El desarrollo de nuevos productos es €
pilar fundamental de todo negocio. A través de este se pretende garantizar la sostenibilidad y el
crecimiento a largo plazo de la empresa. Los nuevos productos también suponen un intento de
actualizacién constante a los nuevos habitos de consumo y de las tendencias acorde a la época.
Ademas, puede ser un instrumento eficaz para el incremento de las ventas'y cuota de mercado de

laempresa, mantener €l liderazgo en e mercado, desarrollo de laimagen delamarca, etc. (Toro &
Villanueva, 2017, p. 82).

EL desarrollo de nuevos productos puede originarse como respuesta a situaciones externas ala
empresa como, por gemplo: un cambio tecnoldgico en € mercado que puede dejar obsoleta la

tecnologia anterior y los productos requieren una adaptacion radical, a darse un inesperado y
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repentino incremento de lacompetencia, ateracién de las condiciones de regulacion del mercado,

también por la aparicion de nuevas necesidades en os clientes (Toro & Villanueva, 2017, p. 82).

b) Factores paradesarrollo de nuevos productos.

El proceso de desarrollo de nuevos productos considera cinco variables o factores | os cuales son:
e primer factor son las necesidades existentes de |os clientes actuales y potenciales, el segundo
factor es el grado de satisfaccion de dichos clientes hacia los productos ofertados por la
competencia, el tercer factor son los habitos de consumo que tienen los clientes ademés del
proceso de adquisicion de los productos en los distintos canales de distribucion, el cuarto factor
son las posibilidades que brinda la tecnologia para e mejoramiento de las prestaciones en los
productos existentes, e quinto factor son las limitaciones o las oportunidades que presenta €l
sector economico, cultural o legal en el desarrollo de nuevos productos. Se trata sobrelos andlisis
de las famosas “cinco C” de Dolan, que se deben tener en cuenta antes de tomar cualquier decision

comercial (Toro & Villanueva, 2017, p. 85).

5C de Dolan:

mCliente

= Compania

B Competencia
m Colaboradores
B Contexto

Crrganizacion
eficiente y electiva

Figura 39-2: Las “cinco C” de Dolan.

Fuente: Toro & Villanueva, 2017, p. 86.

c) Faseso etapasdd proceso de desarrollo de nuevos productos.

La primera etapa es la identificacion de la oportunidad y la generacién de una nueva idea. La
segunda etapa es tratar de dimensionar dicha oportunidad de la forma mas precisa posible es
necesario investigar a fondo el marcado y su potencial. En dicha investigacion se tendra que

incluir un andlisis en detalle del consumidor actual, con €l fin de detectar €l grado de satisfaccion
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y poder asi determinar sus expectativas. Laterceraetapaesel desarrollo del concepto del producto
en € gue se basara € nuevo producto, son los parametros de disefio a seguir para satisfacer las
necesidades manifestadas por parte de los consumidores potenciales, estableciendo la mayor
cantidad posible de caracteristicas que diferencian el posible nuevo producto con los productos
existentes de la competencia. La cuarta etapa es € disefio del primer prototipo, € cua debe
presentar la primera muestra de lo que sera el producto final de forma concreta y precisa. La
quinta etapa se rediza pruebas de mercado para saber si € producto encaja con los deseos del
consumidor 0 S necesita alguin gjuste antes de su lanzamiento. Una vez realizada las pruebas y
haber corregido algiin gjuste, en la quinta u Ultima etapa se procede a su posicionamiento y
lanzamiento del producto (Toro & Villanueva, 2017, pp. 85-86).

Dimensionar Desarrolio
oporturdad de concepto

Figura 40-2: Etapas del proceso de desarrollo de nuevos productos.

Fuente: Toro & Villanueva, 2017, p. 94.
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CAPITULO 111

3. MARCO METODOLOGICO.

3.1. Metodologia general deinvestigacion.
3.1.1. Tipodelnvestigacion.

3.1.1.1. Investigacion Aplicada o préctica.

Este tipo de investigacion se emplea para recolectar informacion sobre la cultura kichwa, los
productos y la identidad visual para la tienda “Atary Warmi Llankay”, después de recolectar la

informacion, se utilizara paradesarrollar unaidentidad visua y lalinea de productos de latienda.
3.1.1.2. Investigacion de Campo.

Lainvestigacién de campo se empleard parala obtencion de informacion sobre los productos que
oferta la tienda, esto se dara lugar en la tienda “Atary Warmi Llankay” gue se encuentra ubicada
en & mercado Miscelanea junto al estadio Carlos Vernaza, entre la Avenida Petroleray Avenida

Amazonas del Canton Lago Agrio perteneciente ala Provincia de Sucumbios- Ecuador.

3.1.2. Método deinvestigacion.
3.1.2.1. Método inductivo-deductivo.

En desarrollo de este proyecto técnico se empleara el método inductivo- deductivo. Se utilizaeste
método para recopilar informacion de distintas fuentes, con el objetivo de crear una identidad
visual que identifique ala tienda “Atary Warmi llankay”. Este método consta de dos partes, en la
primera parte consi ste en crear un marco tedrico, de tal manera que se puedadeterminar principios
para el disefio de marcay lalinea de productos artesanales, la segunda etapa se deduce o extrae
del marco tedrico caracteristicas principales que representen alatienda para ponerlos en practica

(filotecnologa, 2011).

3.2.Metodologia de disefio
3.2.1. Desarrollo delamarca
3.2.1.1. Mé&odo sisteméatico de Bruce Archer

El método sistematico fue creado por Bruce Archer, fue publicada en larevistainglesa Desing en
1963 y 1964. Archer en su método propone elegir los materiales correctos para posteriormente
darlesforma, con d fin de satisfacer las necesidades de funcionalidad y estética. Todo esto dentro
de las limitaciones de produccién que se encuentran a disposicién. Este método consta de tres

etapas: analitica, creativay € ecucion (Acosta, 2020).
a) Etapaanalitica.

En esta etapa se recol ectainformacion necesariapara el conocimientoy el desarrollo del proyecto,

se clasificalaforma sistematica de lainformacion obtenida, posteriormente se analizay valoriza
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la informacion. También se definen condicionamientos, se establecen los lineamientos que se
deben seguir en e desarrollo del proyecto Finalmente, se establece laimportanciay relevanciade

los procesos definidos anteriormente (Acosta, 2020).
Estudio delaidentidad cor porativa delatienda.

Para €l estudio de la identidad grafica de la tienda, se aplicara la técnica de la entrevista. La
entrevista es la técnica con la cua obtendremos informacion confiable, para conocer sobre la
historia, caracteristicas cualitativas e informacidn general delatienda. Laentrevista vadirigida
alos duefios de latienda Ruth Enma Licuy Grefay Ronny Bladimir Solano Castillo, quienes son
el contacto directo y son quienes llevaran a cabo € proyecto. Parael desarrollo delaentrevistase
utilizard la herramienta del cuestionario como guia de preguntas que ayudara a recolectar la
informacion. También, para ordenar los datos obtenidos se utiliza como instrumento la ficha de

resumen.

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE INFORMATICA Y ELECTRONICA
ESCUELA DE DISENO GRAFICO

Objetivo: Identificar las caracterizticas coaliativas da 12 tisnda.

Conocer |2 listona e informacion genaral de [a tienda.

Datoz Informativos:
Mombres v apellidoz de los duetioz: Euth Enma Licuy Grefs v Eonny Bladimir Selano Cashllo
Ocupacion o cargo: Duetios de la tienda

Afipz de fzbor: 10 afios

GUIA DE ENTREVISTA

1. ;Cual es el nombre de [z titenda?
e sigmfica el nombre de [z tienda?
A gue se dedica 13 tisndaT
(Didmde esta nbizada |z tienda’

:Haee cuanto tiempo s oniging la tienda”

b

ple .

(]

5. ;Cuoantas personas trabajan en Iz tienda?

7. jQus les motive a abrir la ttenda”

3. ;Cual es la mizion de Iz tianda?

9. ;Cual es Iz vision de la tienda?

10. ;Cuales zom los valores de la tienda”

11. ;Cual es su publico objetivo a quienss venden sus productos?
12. ;En qué medio =2 promociona la henda”

13. ;Cual es = cc:-mpete:u:La'.’l

Figura 1-3: Cuestionario de preguntas paralaentrevista

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.
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Tabla 1-3: Ficha de resumen de la entrevista

Desrrdloesraiégoo delaidentidad visud y lineadeproductosar tesandesparalatiendadearte
“Atary Warmi Llankay’

Autor: CheucaChévez Migud ANGEL

Entrevigados Ruth Enma Licuy Grefay Ronny Bladimir Solano Castillo

FICHA RESUMEN DE ENTREVISTA
Pregunta 1.

¢Cudl es el nombre de la tienda?
Pregunta 2.

¢Qué significa el nombre de la tienda?
Pregunta 3.

¢éA qué se dedica la tienda?

Pregunta 4.

éDonde esta ubicada la tienda?
Preguntas.

é¢Hace cuanto tiempo se origing la tienda?
Pregunta 6.

¢Cuantas personastrabajan en latienda?
Pregunta 7.

éQué les motivé a abrir la tienda?
Pregunta 8.

¢Cudl es la mision de la tienda?
Pregunta 9.

¢Cudl es la vision de la tienda?

Pregunta 10.

éCudles son los valores de la tienda?
Pregunta 11.

¢Cuél es su publico objetivo?

Pregunta 12.

¢En qué medio se promociona la tienda?
Pregunta 13.

¢Cual es su competencia?

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.
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b) Etapacreativa

En esta etapa se analizalos datos y se establece |os a cances y limitaciones que € proyecto puede
tener. Posteriormente, se desarrolla ideas que puedan solucionar e problema planteado, se
desarrolla bocetos de |as ideas escogidas. Finalmente, se da forma a las ideas desarrolladas para
establecer las posibles propuestas, estableciendo la paleta de color y la tipografia. Una vez
desarrolladas las ideas se hara una verificacion con el objetivo de comprobar que los resultados
obtenidos cumplan con e propdsito del proyecto, del no ser € caso, se redizara las respectivas
correcciones. (Acosta, 2020). Para ordenar los datos importantes de la informacion obtenida se
utilizara como instrumento el briefing. Para la verificacion de la idea se realizara una encuesta

gue vadirigida ala poblacion obtenida.

Briefing
Para €l andlisis y sintesis de la informacion obtenida se hara uso de la herramienta del
briefing, en donde se registrara lainformacion més relevante. El uso de esta herramienta

ayuda para el desarrollo de lamarca.

Tabla 2-3: Modelo de briefing

BRIEFING

Nombre de la empresa

Nombre del responsable
Teléfono
E-mail

Direccion

INFORMACION GENERAL
Marca

Productos o servicios

Publico objetivo Cliente actual:
Cliente deseado:

Target

N° de trabajadores

Afios de experiencia en €
mercado
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Mision

Vision

Valores de laempresa
Competencia

Canal es de comunicacion.

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.

c) Etapadegecucion.

En esta etapa se presentalas propuestas al publico objetivo paralaeleccion del desefio final y por
ende lavalidacion delamarca para comprobar que € disefio cumplaconlo requerido. En € caso
de existir cambios 0 gustes de la idea presentada se debera redlizar los gjustes detectados.

Posteriormente se presenta el disefio final esperando su aprobacion.

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE INFORMATICA Y ELECTRONICA
ESCUELA DE DISENO GRAFICO

El objetrvo de la sizments encuesta ez 1dentificar una marca reprasentatrva de una fiznda da
artazamas

Instreceiones: 2egun su criterio marque [z respuasta correcta.

1. ;Cual de estas marcas sa identifica con una t1enda de artesanias?

]

iCnal da estas mareas es mas visibla?

[

e colores les gusto mas”

(L]

Qué marea es mas orginal?

[

5. ;Qus marca le gusts?

Figura 2-3: Hoja de encuesta

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.
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3.2.2. Disefio del manual de marca

Para €l desarrollo del disefio del manua de marca se aplicara el método sistematico de Bruce
Archer, donde para su creacion se basara en tres etapas principal es que son: Etapa analitica, etapa

creativay la etapa de gjecucion.

3.2.3. Disefio de aplicaciones analogas

Parael desarrollo del disefio de aplicaciones andlogas se utilizara el método sistemético de Bruce
Archer, mediante este méodo se propone el egir los soportesfisicosenlosque se aplicarae disefio
creado. Paralo cual, se cuenta con tres etapas principaes que son: Etapa analitica, etapa creativa

y laetapa de gjecucion.

3.2.4. Disefio de aplicaciones digitales

Para el desarrollo del disefio de aplicaciones digitales se utilizara el método sistematico de Bruce
Archer, mediante este método se propone elegir los medios digitales y los formatos en que se
aplicard el disefio creado. Para lo cual, se cuenta con tres etapas principales que son: Etapa

analitica, etapa creativay la etapa de gjecucion.

3.25. Disefio de propuestas de la linea de productos artesanales
3.2.5.1. Método sistematico de Bruce Archer

a) Etapaanalitica.
Estudio de los productos ofertados por la tienda.

La técnica de observacion se utilizara para recolectar informacion de los productos artesanales
que ofrece la tienda “Atary Warmi Llankay”. Para su aplicacién se utilizara los instrumentos de
las fichas técnicas, en donde serd registrado los datos obtenidos, paralo cual, se empleara de dos
maneras; la primera es la ficha de observacién, en donde se registrara la informacién de los
productos existentes en latienda; la segunda eslafichade estudio grafico y abstraccion, en donde
se registrara los detalles de la simbologia facial de la nacionalidad kichwa para tener elementos

abstractos para posteriormente ser utilizados en la creacién de lalinea de productos.
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Ficha de observacion.

Tabla 3-3: Fichade observacion

Ficha de observacion

N° _ Nombre del objeto:

Ubicacion:

Procedencia:

Material:

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.

Ficha de estudio gréafico y abstraccion.

Tabla 4-3: Fichade estudio gréfico y abstraccion.

Ficha de estudio gréfico y abstraccion

N° _ Piezagréfica Descripcion Abstraccion

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.

Estudio de las propuestas artesanales

Latécnica de la encuesta se utilizara para recolectar informacion necesaria para €l desarrollo de
nuevas propuestas de productos artesanales para la tienda “Atary Warmi Llankay”. Para la
aplicacion de esta técnica se utilizard como instrumento la hoja de encuesta. La encuesta va
dirigidaa publico objetivo.
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El objetive d= 23ta encoesa &2 conocsr 5i las personas adguisrer productos artzsanalss v que tipo

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE INFORMATICA ¥ ELECTRONICA
ESCUELA DE DISENO GRAFICO

de artesanizs sufan dispusstas a comprar,

IMETRUCCIONES: Dependiendn |2 pregunta, seleccionsr una o mas opciones de ba siguients

enciesta

1

M comprado prodoctas artesanales?

Sl MO
£5 no ha comprado productos artesanales le pustasia adguirickns ¥ silo ha adguirida
valveria a comprars?

LA M

£Cué tipa de productos artesanales ha comprado?

Pulseras cadenas coronas aretiy llnwaras
Oros
f0ue tipo de productos artesanales e gustaris adguiric?
Pulsaras caEdenas macetero: Escuituras Arelis aweran
Ditras

f0ue caracteristicas busca &n un producto artesanal?
Dwrabilidad Pracie Calidad Divefin Utilidad

Caros

tMasta gue precio estaria dispuesto a pagar por un praducto sriesenal de cabidad?
41 &2 55 510
Oros

L5 adquiere un producto srétecinag para gue o utilizacia?
Em |2 vide catidiana De adarna De repaln

Ciros

Figura 3-3: Hojade encuesta para e estudio de las propuestas artesanales

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.

Estudio de la produccién artesanal.

Laentrevista eslatécnica con la cua obtendremos informacién confiable, para conocer sobre la
historia, caracteristicas cuditativas e informacion general de la tienda. Esta va dirigida a los
duefios de la tienda Ruth Enma Licuy Grefay Ronny Bladimir Solano Castillo, quienes son €l
contacto directo y son quienes llevaran a cabo el proyecto. Para su desarrollo se utilizard como
instrumento el cuestionario como guia de preguntas que ayudara a recolectar la informacién.

También, para ordenar los datos obtenidos se utiliza como instrumento la ficha de resumen.
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ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE INFORMATICA Y ELECTRONICA
ESCUELA DE DISENO GRAFICO

Objetivo: ldentificar los productos representativas de a tienda

Conocer sobre el proceso de la produccion artesanal

Datos Informativos:
Nombres v apellidos de los duefios: Futh Enma Licay Grefa v Fonny Bladimir Solane Castiflo

Crcupacion o cargo: Duefios de 1a tienda
Afios de labor: 10 afios

GUIA DE ENTREVISTA

. iCudl es el producto que [es representar
i Cual es el producto que mas venden?

4 De gqué material son hechos sus productos?

1

2

3

4. iCudl esla inspiracion para realizar sus productos?

5. diCual es 2l proceso de produccion de los articulos artezanales?
(]

;Come es la comercializacion de sus productos?

Figura 4-3: Cuestionario de preguntas paralaentrevista del estudio de produccion artesanal

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.

Tabla 5-3: Resumen de entrevistaa Ruth Licuy y Rony Solano- Duefios de latienda
de arte “Atary Warmi Llankay”
Autor: ChaucaChévez Migud A.

Entrevidado:

FICHA RESUMEN DE ENTREVISTA

Pregunta 1.

éCual es el producto que les representa?

Pregunta 2.

éCual es el producto que mas venden?




Pregunta 3.

éDe qué material son hechos sus productos?

Pregunta 4.

éCual es la inspiracion para realizar sus productos?
Preguntas.

éCual es el proceso de produccion de los articulos artesanales?
Pregunta 6.

¢COmo esla comercializacion de sus productos?
Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.

b) Etapadecreativa
En esta etapa se analiza | os datos obtenidos y se procede a desarrollo de las ideas con €l fin de
resolver el problema planteado. Para lo cua se empezara desarrollando los bocetos de los

productos y posteriormente las propuestas en forma digital.

c) Etapadegecucion
En esta etapa, para el desarrollo de lalinea de productos, se procede atransformar las propuestas
planteadas en la etapa creativa en productos fisicos, teniendo en cuenta los diferentes materiales

aser utilizados.

3.2.6. Disefio de catdlogo

Para el desarrollo del disefio de catdlogo se utilizard el método sistemético de Bruce Archer,
mediante este méodo se propone elegir € soporte en el que se aplicara el disefio creado. Paralo
cual, se cuenta con tres etapas principales que son: Etapa anadlitica, etapa creativay la etapa de

gecucion.

3.3. Poblacion y muestra.
3.3.1. Poblacion.

La poblaciéon se refiere a todos los elementos de los que se desea conocer algo en una
investigacion. Pueden estar congtituidos por personas, animales, registros de nacimientos, entre
otros. Los elementos de la poblacién estan conformados por individuos que comparten alguna

caracteristica que tienen en comun (L 6pez, 2004).
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La tienda “Atary Warmi Llankay” ofrece sus productos a todas las personas del canton Lago
Agrio. De acuerdo con la informacion encontrada en pagina web del Ingtituto Naciona de
Estadisticas y Censos, de acuerdo con el censo realizado en € afio 2010, la poblacién del canton
Lago Agrio es de 91.744 habitantes.

3.3.2. Segmentacién del mercado

La segmentacion del mercado es la division en grupos mas pequefios de la muestra de la
poblacién. Pararealizar la agrupacion en diferentes segmentos se debe tener en cuenta diferentes
viables como: demografia (pueden centrarse en la edad, clase social, género, cultura o religion),
geogréfica (centrados en: paises, regiones, ciudades o cadigos postales), psicografica (estilo de

viday personaidad).

La tienda de arte “Atary Warmi Llankay” busca vender sus productos artesanales a todas las
personas del cantén Lago Agrio, se centra en el publico objetivo desde 10 afios hasta 49 tanto

independiente de su género. Por lo tanto, El tamafio de |a poblacion es de 49.987 habitantes.

3.3.3. Muestra

Lamuestraes el subconjunto que es larepresentacion de la poblacion que va a ser estudiada. Para
obtener la muestra de la poblacion se utiliza la herramienta muestreo, que es utilizado para

sel eccionar |os €l ementos de lamuestra de la poblaci 6n, permite obtener conclusi ones especificas.
(L6pez, 2004).

Para la obtencion de la muestra se utiliza la siguiente formula:
DATOS INFORMATIVOS
m =?
N = 49.987
E=10%=0.1
Z=164
P=05
(1-P) =05
F(1—F)

2 _F1-P)
Zt N

m=
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0.5(0.5)

m=T0.1)e L 05(0.5)
(1.64)% T 49987
_ 0.25

M™=7001 | 025

2.6896 T 29987

0.25

"= 0.003718024 + 0.0000050013

0.25

M= 0.0037230253

m=67.14

m = 68

3.3.3.1. Tipo de Muestreo

Muestreo aleatorio simple: el muestreo aleatorio smple es la herramienta en la que, los

elementos estudiados se eligen de una lista y que seran seleccionados al azar entre todos los
individuos del total de la poblacion.
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CAPITULO IV
4. MARCO DE RESULTADOS

Mediante la metodologia sistemética de Bruce Archier se obtuvo informacion necesaria para
resolver la problemética de este proyecto, ayudando a la recoleccién de la informacion hasta el

desarrollo delaidentidad visual delamarcay e desarrollo de unalinea de productos artesanales.

4.1. Disefio de marca
4.1.1. EtapaAnalitica

En esta etapa se recolecta la informacion necesaria para resolver la problemética de la falta de
identidad que tiene latienda, se realiza el estudio de laidentidad actua de latienda, mediante el
uso de la entrevista. También se realiza € estudio de los elementos que se utilizaran para €
desarrollo de la identidad de la tienda, por medio de las fichas de observacion y fichas de
abstraccion. Con ayuda de las fichas de observacion se recolecta informacion de los productos
gue latienda ofrece, con € fin de tener un registro de estos. Finalmente, con €l uso de las fichas
de abstraccion se obtiene abstracciones de los productos mas comunes y con caracteristicas

similares para obtener signos que ayuden al desarrollo de lamarca paralatienda

4.1.1.1. Estudio de la identidad corporativa de la tienda.
a) Fichaderesumen de entrevista alos propietarios sobre laidentidad actual de latienda.

Tabla 1-4: Entrevista alos propietarios sobre laidentidad actual delatienda

Desrrdloesraégoodelaidentidad visud y lineadeproductosar tesandesparalatiendadearte
“Atary Warmi Llankay™

Autor: ChaucaChavez Migud ANGEL

Entrevigados Ruth Enma Licuy Grefay Ronny Bladimir Solano Castillo

FICHA RESUMEN DE ENTREVISTA

Pregunta 1.

éCual es el nombre de la tienda?

Atary Warmi Llankay

Pregunta 2.

¢Qué significa el nombre de la tienda?

El nombre proviene del kichwa que significa, Levantate mujer trabajadora.
Pregunta 3.

¢éA qué se dedica la tienda?
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La tienda se dedica a la venta de artesanias de diferentes nacionalidades, especialmente de la
nacionalidad Kichwa.

Pregunta 4.

é¢Ddénde esta ubicada la tienda?

Latienda est4 ubicada en la ciudad de Lago Agrio en € mercado Misceldnea, junto a lado del
estadio “Carlos Vernaza”, cercade la parada de mototaxis.

Pregunta 5.

é¢Hace cuanto tiempo se originé la tienda?

Latienda se origind hace 10 afios, y hace 3 afios cuentan con €l RUC y se establecieron como
un Negocio Sserio.

Pregunta 6.

¢Cuantas personastrabajan en latienda?

Actuamente, |as Unicas personas que trabajan son los dos duefios, Ruth y Bladimir

Pregunta 7.

¢Qué les motivo a abrir la tienda?

El motivo paraabrir latiendaestener un negocio propio, acausadelafatadetrabajo. Ademés
de querer que las personas de la ciudad de Lago Agrio, en todo el Ecuador e inclusive de otros
paises conozcan su trabgjo.

Pregunta 8.

¢Cual es la mision de la tienda?

La mision de la tienda es: Contribuir a la difusion de la nacionalidad Kichwa mediante los
productos artesanales creados por latienda, tenemos el compromiso de ofrecer productos de
calidad atodos nuestros clientes.

Pregunta 9.

¢éCual es la vision de la tienda?

La vision de la tienda es: ser una casa de artesanias grande en la ciudad de Lago Agrio y
expandirse a mas ciudades y paises creando sucursales, con €l objetivo de llegar a diferentes
lugares para dar a conocer alacultura Kichwadentro y fuera del pais.

Pregunta 10.

éCuales son los valores de la tienda?

Latiendase basaen lacalidad, trabajo en equipo y en los valores tales como: El amor, Pasion,
Confianza, Responsabilidad y Honestidad.

Pregunta 11.

¢Cudl essu publico objetivo?

El publico objetivo son los turistas y personas de la ciudad de Lago Agrio.

Pregunta 12.
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¢En qué medio se promociona la tienda?

L atienda se promociona mediante medios BTL, especificamente en Facebook.

Pregunta 13.

¢Cual es su competencia?

La competencia son las diferentes tiendas de artesanias de otras nacionalidades como la
Nacionalidad cofan. Estas otras tiendan cuentan con huertas en las que obtienen sus propias
semillas y esto hace que vendan a menor precio. Latienda Atary Warmi Llankay tienen que
comprar las semillas y esto ocasiona que no puede dar sus productos a preci os bajos porque no

obtienen ganancia.
Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.

b) Andisisdelaentrevista

Los duefios de la tienda son personas emprendedoras que, en busca de tener un sustento
econémico para su familiay e deseo de que las personas de la ciudad de Lago Agrio, en todo €
Ecuador einclusive de otros paises conozcan su trabajo, decidieron crear la tienda “Atary Warmi
Llankay”. La tienda se dedica a la venta de artesanias de diferentes nacionalidades, pero se
especidizan en laventa de artesanias de la nacionalidad Kichwua. Estatienda fue creada hace 10
afos, comenzando con muy pocos elementos y creciendo poco a poco, hace 3 afios sacaron su

RUC paratrabgjar de maneraformal y tener acceso a nuevos mercados.

Los duefios de la tienda @ momento de crear su tienda decidieron ponerle un nombre gque es:
“Atary Warmi Llankay”. Este nombre proviene del idioma Kickwa que significa: Levantate mujer
trabajadora. El nombre de la tienda busca dar alusion a la figura femenina como parte principal

del proceso de desarrollo de producto, ademas que denota un nuevo comienzo ante laadversidad.

Latienda estd ubicada en € centro de la ciudad de Lago Agrio en & Mercado Miscelanea junto
a estadio Carlos Vernaza, cerca de la parada de mototaxis. El lugar en que se encuentra ubicada
latienda es muy comercial, esto hace que las personas que transitan por e lugar miren la tienda

Yy sus productos.

La tienda tiene como mision: Contribuir a la difusion de la nacionalidad Kichwa mediante 1os
productos artesanaes creados por la tienda, tenemos el compromiso de ofrecer productos de
calidad atodos nuestros clientes. Lavision delatienda es: ser una casade artesanias grande en la
ciudad de Lago Agrio y expandirse a més ciudades y paises creando sucursales, con € objetivo
dellegar adiferentes lugares para dar a conocer ala cultura Kichwa dentro y fueradel pais. Para
elo, latiendase basaen lacalidad, trabajo en equipoy en losvalorestalescomo: El amor, Pasion,
Confianza, Responsabilidad y Honestidad.
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El publico objetivo de latienda son los turistas y habitantes de la ciudad de Lago Agrio. Latienda
se promociona mediante el uso de medios BTL, especificamente Facebook. La tienda no cuenta
con dinero para promacionarse en otros medios, por lo que hace uso de Facebook para ofrecer sus

productos.

Lacompetenciaquetiene latienda son las diferentes tiendas de artesanias de otras nacionalidades
como la Nacionalidad cofan. Estas otras tiendan cuentan con huertas en las que obtienen sus
propias semillas y esto hace que vendan a menor precio. Latienda Atary Warmi Llankay tienen
que comprar las semillas y esto ocasiona que no puede dar sus productos a precios bajos porgque

no obtienen ganancia.
¢) Conclusion delaentrevista

La tienda lleva varios afios en el mercado con el nombre de “Atary Warmi Llankay”, su hombre

hace alusion principal mente ala mujer, ademés de un nuevo comienzo, alaluchay al trabgo.

A pesar de que latienda esta ubicada en un buen lugar, lafalta de unaidentidad visual no permite
e crecimiento de la empresa y esto podria representar problemas econdémicos a corto o largo

plazo.

La tienda tiene como objetivo dar a conocer a la nacionalidad Kichwa, es por ello, que en su
identidad visua y productos que ofertan se debe ver reflegjada elementos representativos de la

nacionalidad Kichwa.

Los productos artesanales deben tener una identidad gréfica y que esta se diferencie de la
competencia, ademas que deben ser de calidad, para que € precio monetario equivalga a

producto.

4.1.2. Etapacreativa.

En esta etapa, una vez obtenido la informacion se procede a desarrollar |as ideas necesarias para
crear una marca que represente a la tienda “Atary Warmi Llankay”, se establecera la paleta de
colores y tipografia, posteriormente se hara la verificacion de la marca mediante el uso de la

entrevista que va dirigida ala muestra de la poblacion.

Dicho esto: parala creacién de la identidad visual, especificamente la marca, se centrard en la
mujer y la semilla, haciendo estos dos elementos como referencia a origen de la vida: como se
menciond en e capitulo 2, estudio de la simbologia facial y su significado. La mujer es la
encargada de la agricultura, es quien se encarga se sembrar las semillas para obtener sus frutos.

Lasemillay lamujer estan estrechamente ligadas entre si.
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4.1.2.1. Briefing

Tabla 2-4: Briefing parael desarrollo de laidentidad visual

BRIEFING

Nombre de la empresa “Atary Warmi Llankay”

Nombre de los responsables  Ruth Enma Licuy Grefay Ronny Bladimir Solano Castillo
Teléfono 099 037 6197

E-mail mikunawasi 1987@gmail.com
Direccion Latiendaesta ubicadaen laciudad de Lago Agrio en e mercado
Miscelanea, junto al lado del estadio “Carlos VVernaza”, cerca de

|a parada de mototaxis.

INFORMACION GENERAL

Marca La tienda tiene una marca nominativa llamada “Atary Warmi
Llankay” que significa “Levantate mujer trabajadora”

Productos o servicios La tiende ofrece productos artesandes de todas las
nacionalidades, pero se especiaizan en la venta de productos
artesanales de la nacionaidad Kichwa amazonico.

Publico objetivo Clienteactual: Losclientes delatienda son: turistasy personas
delaciudad de Lago Agrio que frecuentan el mercado.
Cliente deseado: Los clientes deseados a corto plazo son: las
personas del cantén lago Agrio. Los clientes alargo plazo son:
todas las personas del paisy de otros paises.

Target El target de este proyecto son nifios desde 10 afios hasta adultos
de 49 afios del cantén Lago Agrio.

N° de trabajadores En laactualidad, |aempresacuenta con dos trabajadores que son
los duefios del establecimiento.

Afios de experiencia en e Latienda cuenta con 10 afios de experiencia. Hace tres afios la

mercado tienda se establecié como un negocio serio, sacando el RUC y
contribuyendo al progreso del pais.

Misién La misién de la tienda es: Contribuir a la difusion de la
nacionalidad Kichwa mediante los productos artesanales
creados por la tienda, tenemos e compromiso de ofrecer

productos de calidad atodos nuestros clientes.
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Vision Lavisién delatiendaes. ser una casa de artesanias grande en la
ciudad de Lago Agrio y expandirse a més ciudades y paises
creando sucursales, con €l objetivo dellegar adiferenteslugares
paradar aconocer ala cultura Kichwa dentro y fueradel pais.

Valores delaempresa Latiendasebasaenlacalidad, trabajo en equipoy enlosvalores
tales como: El amor, Pasién, Confianza, Responsabilidad y
Honestidad.

competencia La competencia son |as diferentes tiendas de artesanias de otras
nacionalidades como laNacionalidad cofan. Estasotrastiendan
cuentan con huertas en las que obtienen sus propias semillas y
esto hace que vendan a menor precio. La tienda Atary Warmi
Llankay tienen que comprar las semillasy esto ocasiona que no
puede dar sus productos a precios bajos porgue no obtienen
ganancia.

Canalesde comunicacion. Los canales de comunicacion que la tienda utilizara para darse
a conocer son: Redes sociales, Tarjetas de presentacion vy
volantes.

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.

4.1.2.2. Desarrollo dela marca

a) Naming

La empresa fue creada en d 2011, lleva varios afios en el marcado por lo que, latiendayatiene
un reconacimiento en e mercado. Por lo cual, se decidio conservar el nombre de latienda, y en
base al nombre ya establecido crear laidentidad visua de la marca. Latienda lleva el siguiente

nombre:
“Atary Warmi Llankay” = Levantate muijer trabajadora.

b) Creacién delaspropuestas

Imégenes deinspiracién

Figura 1-4: Imégenes de inspiracion
Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.
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Figura 2-4: Imagen de inspiracion

Fuente: PROSALUD. https://www.prosalud.org/noticia?d=61& cat=18

Bocetos para € desarrollo dela marca.

De acuerdo con la informacion obtenida, se dio paso a €l proceso de la creacion de una marca
para la tienda. Se inicio realizando los bocetos de una propuesta de un logotipo o marca
nominativa, en laque hace referenciael nombre de lamarca. Posteriormente se reaizd propuestas
de un isotipo o0 marca figurativa, en la que hace referencia a una figura como marca. Finamente
se realiz6 una propuesta de un imagotipo o marca mixta, en la que se une e nombre de lamarca

y lafigura.

Pararealizar lafigura o signo visua, se tomd en cuenta la abstraccion de la semilla de Achiray
la semilla San Pedro, estas dos semillas estén presentes en casi todos |os productos que ofrece la
tienda. Se fusionaron estas dos semillas paradar laformade un arete, que es € producto que mas
vendelatienda. Paralaformadel arete se dio unasemejanzaalasemillade Huayruro, estasemilla
al igua que las anteriores esta presente en casi todos |los productos que ofrece latienda, ademés,

que sus colores son |0s que més sobresalen de |as demés semillas.

Se utiliza el nombre “Atary Warmi Llankay” que traducido del Kichwa significa “Levantate mujer
trabajadora”. El naming se centra en la mujer y en un nuevo comienzo. Dicho esto, Se relaciona

alamujer y alasemilla, siendo estas dos responsables de la existencia de lavida.

OtO0= M

Figura 3-4: Composicién delafigurao signo visual.

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.
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Figura 4-4: Bocetos de marcas.

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.

c) Propuestas

O O
& &
v

Figura 5-4: Propuestas de marcas.

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.
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Figura 6-4: Propuestas de marcas.

Realizado por: Chauca Miguel, 2021.
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Figura 7-4: Mg ores propuestas

d) MeoresPropuestas

P 3
s

o)

Realizado por: Chauca Miguel, 2021.

e) Propuestas deimagotipo o marcamixtaab/n

Freada oo Arte A Tiexda de Arte * Fiends de Arte
Atary Warmi Atary Warmi Atary Warmi
U LLankKay Llankay LlanKay

Figura 8-4: Mejores propuestas de imagotipos en b/n.

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.
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f) Cromatica paralas propuestas de marca

Tabla 3-4: Cromética parala propuesta de la marca.

Soeme

#851E32  El color rojo representael amor, lapasion,

calor, lafuerza, lafelicidad y la estimulacion.

(Rojo saturado con el negro),

#641613 El color rojo representael amor, la pasion,

calor, lafuerza, lafelicidad y la estimulacion.

(Rojo saturado con €l negro).

#211915 El color negro representala elegancia,

# 3C2525 El color café representa formalidad, fiabilidad,
sencillez.

formalidad, sobriedad, poder.

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.

g) Propuestas crométicas deimagotipo o marca mixta

Tiendn de Arete .;'T.:'ﬂ-.qa"ﬁ de #Arte
Atary Warmi Atary Warmr
0 Lla}rr1|(ay U Ll.aynl(ay

Figura 9-4: Propuesta cromatica de imagotipo.

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.

4.1.3. Etapade gjecucion

Eleccién y validacién dela propuesta final dela marca

A Fieadn de Arte
Atary Warmi
LlarKay

Para la eleccion y validacion de la propuesta final de la marca, se procedio a redlizar encuestas

dirigidaaloshabitantesdel cantén Lago Agrio, con el objetivo de quelamarcatengalaaceptacion

del publico. La encuesta fue realizada a 68 personas, que es lamuestra del total de la poblacion.

En la entrevista se presento |as tres mejores opciones desarrolladas para que |as personas segin

su criterio escojan lamejor marca.
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Andlisisy tabulacién delas encuestas.

Preguntal.

4Cual de =5tas marcas se identifica con una tienda de artesanias?

48 respumstas

Gréfico 1-4: Resultado — Pregunta 1

Realizado por: Chauca. M, 2021.

Del total de las personas encuestadas, 30 personas, que representan e 44.1%, identificaron ala
opcién 2 como una marca que representa a unatienda de artesanias. 20 personas, que representa
el 29.4%, identificaron ala opcidn 1 como una marca que representa a una tienda de artesanias.
18 personas, que representa el 26.5%, identificaron alaopcién 3 como una marca que representa

aunatienda de artesanias.

Andisis: La mayor parte de las personas identificaron a la opcion 2 como una marca que
representa a unatienda de artesanias.

Pregunta 2

#Cual de estas marcas es mas visibis?
4B resguestas
B Tocen

B Copcitn 2

& Cpcicn 3

Gréfico 2-4: Resultado — Pregunta 2

Realizado por: Chauca. M, 2021.
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Del total delas personas encuestadas, 38 personas, que representan el 55.9%, eligieron alaopcion
2 como lamarcamés visible. 20 personas, que representa el 29.4%, eligieron alaopcién 1 como
lamarcamasvisible. 10 personas, que representa el 14.4%, eligieron alaopcion 3 como lamarca

maés visible.
Andlisis: Lamayor parte de las personas eligieron laopcion 2 como lamarcamasvisible.

Pregunta3

Oue colores les gusto mas?

i

AE respuesias

Grafico 3-4: Resultado — Pregunta 3

Realizado por: Chauca. M, 2021.

Del total delas personas encuestadas, 32 personas, que representan €l 47.1%, eligieron alaopcion
2 como mejor cromatica. 25 personas, gque representa e 36.8%, eligieron a la opcidon 1 como
mejor cromdtica 11 personas, que representa e 16.2 %, eligieron a la opcién 3 como mejor

cromética.
Andlisis: Lamayor parte de las personas eligieron laopcion 2 como lamejor cromatica.
Pregunta 4

;Que rarca s mas original?

SB resoussiag

Grafico 4-4: Resultado — Pregunta 4

Realizado por: Chauca. M, 2021.

79



Del total de las personas encuestadas, 34 personas, que representan € 50%, eligieron ala opcion
2 como lamarcamasoriginal. 21 personas, que representael 30.9 %, eligieron alaopcion 1 como
la marca més original. 13 personas, que representa e 19.1 %, eligieron a la opcién 3 como la

marcamas original.

Andisis: Lamayor parte de las personas eligieron laopcion 2 como lamarcamés origina .

Pregunta 5

;Oue marca le gusto?

GE respuRsTas
® Cocisn

B Opcign 2

8 Decion )

Gré&fico 5-4: Resultado — Pregunta 5

Realizado por: Chauca. M, 2021.

Del total de las personas encuestadas, 40 personas, que representan e 50.8%, eligieron que la
opcidn 2 les gustdé més que las otras opciones. 19 personas, que representa el 27.9 %, eligieron
gue la opcidn 1 les gusté mas que las otras opciones. 9 personas, que representa e 13.2 %,
eligieron que la opcion 3 les gustd mas que las otras opciones.

Andlisis. La mayor parte de las personas digieron gue la opcion 2 les gustd mas que las otras

propuestas.

Conclusion delasentrevistas

En conclusion, la opcion dos fue elegidas por la muestra poblacional como la marca que les
identificd més que las otras opciones, tiene la mejor cromética, esla mas original, la marca mas
visible, y en definitiva esla opcién que se identifica con unatienda de arte.
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Propuesta Final

Tenda de #Arte

Atary Warmi
LlankKay

Figura 10-4: Propuestafinal.

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.

4.2. Disefio del manual de marca.

4.2.1. Etapaanalitica

Después de tener e primer elemento de laidentidad visual que eslamarca, se procede arealizar
e manua de marca, que es utilizado como una herramienta que ayuda al estudio delamarcay el
uso correcto de laidentidad visual de esta.

4.2.2. Etapacreativa

Para el desarrollo del manual ademés de tener la marca que es e elemento principa para €
desarrollo de esta, se utilizé la abstraccion de la simbologia facial de la nacionalidad kichwa
especificamente de (Yawati) que es pintada en la quijada de los kichwas y ssimboliza alatortuga
poseedora de unalarga vida, de esta abstraccion se cred una estructura para posteriormente crear
un maédulo paraser aplicado en el manua de marca, dependiendo del disefio. El manual de marca

es de formato horizontal y su tamafio es de 210mm* 148mm o 2480px* 1748px.

A HALLION ESTHUC LURA

MOTILD

Figura 11-4: Creacion del modulo.

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.
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4.2.3. Etapa deegjecucion

i S o m—
H

—

MANUAL DE IDENTIDAD VISUAL

Tienda de Arte

Rtary Warmi
Llankay

N

SN
Lo\

En el presente monual de marca es la drica
rzferancia valida sobre las normas graficas,
con el objative d2 facilitar 2l uso comracto de
los signos basicos de a idertidad de I8 terda
Atary Warm| Llarkay.

— —

Figura 12-4: Manua de marca, portada

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.
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Figura 13-4: Manual de marca, indice

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.
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2. INTRODUCCION
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mukowas, arsbes, coronas, lonzas, efc. Eztos produchos se encuantran en Stock, pero tombien ofre-
cen producios por pedidos con dizefios que sus clientss necasita.

3. VALORES Y COMPROMISOS

VALDRES
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fween eslado, s ona sdeccian de los
mepwes producios, e benda dasareolla
g Arlnlbos

Figura 14-4: Manua de marca, uso delaguia

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.
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Confianza
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La fienda cumpia con los pedidos gue
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wvalor del producta,
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neacesicldes |ﬂ¢zéri mie iz de sopablion

N

Figura 15-4: Manua de marca, valoresy compromisos.

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.
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4, Signos de Identidad

FOMOTIFD: k| fonatipe g5 &l nombre de la tierda "Atary Warmi llankay) taducics del
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forma e icono,

IMAGOTIPO: El imagatipo es la unidn ozl isctino y logotipo.

CROMATICA: La cromética utilizads fue tomads de las semillas conlas que sen fabrica-
dasla mayora de productes artessrales que ofrece |2 ienda,

N—— N—L7

A A E
} — ‘—g‘
/—\ — A
5. La Marca

a) Isotipo o fcona

b
A\

Figura 16-4: Manua de marca, signos de identidad.

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.
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Figura 17-4 Manua de marca, lamarca.

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.
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d) Isolago
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Atary Warmi
U LLlankay
N N7 —

===\ — e

9

&) lsologo con el Eslogan

.* Trenda de ﬁrtgf
ALary Warmi
U LLarkay

i\ —

Figura 18-4 Manua de marca, eslogan.

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.
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f) Cramatica de la marca

/Lﬂ cromética wtilizodo en ks marca es el\\

color mjo saturado 2on el negro, obtani-
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tiere dos solores qua Son! roi ¥ NBGTG
per lo tants, se procedié a la mezcla da
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e

=

g) Estructura
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Tieads de Arts L=
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Figura 19-4: Manual de marca, imagotipoy edogan.

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.
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h) Araa da protacelén

Tienda de Arte B
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Llankay
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i] Tamaiio minimo
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gt ‘ Trenda do rfete . 6.60 px x fiexdn do Arte
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===

Figura 20-4: Manua de marca, estructura.

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.
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1) Uso de la cromética
Fandas permitidos

Foaie du era

Llinﬂay

==
===
e — —

Fandas no permitidas

— = =

Figura 21-4: Manua de marca, area de proteccion.

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.
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6. CROMATICA CORPORATIVA
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Figura 22-4: Manua de marca, uso de la cromética.

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.
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7. TIPOGRAFIA CORPORATIVA
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Tipografia para subtitulos
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“ Trnads de Arie
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Figura 23-4: Manual de marca, cromética corporativa.

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.
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4.3. Aplicaciones anédlogas
4.3.1. Etapaanalitica

Para el desarrollo de las aplicaciones analiticas se utilizard soportes basicos en el que se puede
evidenciar laidentidad visual de latienda, estos objetos son: papeleria, tarjeta de presentacion,
rétulo, mandil, camisetas, taza, etiquetay bolsa de compras.

4.3.2. Etapacreativa

L os elementos que seran utilizados en | as aplicaciones and ogas son: lamarca, informacion de la
tienday elementos representativos presentes en el manual de marca como la cromatica. Ademas
de la abstraccion de la simbologia facia de la nacionalidad kichwa especificamente de (Yawati)
gue es pintada en la quijada y simboliza a la tortuga poseedora de una larga vida, de esta
abstraccion se cred una estructura para posteriormente crear un médulo para ser aplicado en los

diferentes soportes, dependiendo del disefio.

ARSI HALCION E5IHUC [LIEA

MOZEILD

Figura 24-4: Creacién del médulo.

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.

Boceto de papeleria (Formato A4, CD, Sobre, Carta 0 documento sellado)

Figura 25-4: Bocetos de papeleria.

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.
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Boceto de tarjeta de presentacion. (horizontal de 85mm*55mm)

Figura 26-4: Boceto de tarjeta de presentacion.

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.

Boceto de r6tul o (bandera/col gante)

Figura 27-4: Boceto de rétulo.

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.

Boceto de etiqueta (parte frontal y posterior)

Figura 28-4: Boceto de etiqueta

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.
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Boceto de camiseta (parte frontal y posterior)

Figura 29-4: Boceto de camiseta.

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.

Boceto de mandil

Figura 30-4: Boceto de mandil.

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.

Boceto detaza

Figura 31-4: Boceto de taza

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.
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Boceto de Bolsa de compra

Figura 32-4: Boceto de bolsa de compras

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.

4.3.3. Etapa deejecucion

Después de desarrollar |os bocetos de las aplicaciones se procede a desarrollar el disefio de las
aplicaciones andlogas. En estas aplicaciones se puede evidenciar laidentidad visual de latienda

en los diferentes soportes planteados en |a etapa creativa.

Papeleria

-

Pua wr

an
=

LETTLE S

Figura 33-4: Papeleria

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.
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Formato A4: En laaplicacién del formato A4, se evidencia elementos de laidentidad visual
como: lamarcade latienda, latipografia Acumin Variable Concept Conced Bold parad titulo,
Acumin Variable Concept Conced Light parad cuerpo del texto.

Fioeie de Aete

NUESTRA MISION

Lit e o |8 hrida g5 Lot 3 B difussn de - necomalicad Kdwe medanin a5 producios stesnalkes cmacss
ries, LA meEn de 1= e e

fior | hends Tensmod Bl En o G oleeel priducins 0o caliled o imdns ot

Cirthritor A ln chhisidn de [ neceenkdn Kichwa modianio o endi£los driesha il par | B, detesni

nuEsiTen e Ls meeicn de 8 tenda B Contribor & |8 difiskin

COMnmESD o oFacer prooucins de cabidad 2 mons

o ls neonnatdad Kicires mediante s proicins arfssanales creados por 12 Henda, lenemcs & compromisn de ol ey

produches do esidad o Hdeh nusiingg clonio. La msie 4 b beeds &5 Contnbur & 1o dilusié de B rdconalsd
Kiches muckamin oz producios aresanales crascon por ki terdiy, lenemos ol compromisn & ofeonr productes do cal
it madanty ki

il A il sl riles L s o 1S tendn e Contritar @ 1 aluisdhn de Ln rsocnahils

procdicing arintaniie cnasdos oo b Henda, Iesmog ol fompomian de avece priduciag de caladad o ke nuEtmg
clientes L5 mizion de @ tend =s: Contribuir 8 b difusitn 4= |a moon
ereadas por f tienda, enemos &l compramesa de ofricer produtis de calidad 3 o pusseos clentes L madn de (i
tenda ea: Giniribuir a ls difison de & reconglidad Kchwa mediarts los producios afessalen osados por & tionds,
fenamns o compramiss dé olrecer prodectns de cafdad 4 lodos nuestms clomss

5 Kictvea madints g producins aresenaies

49 03T 667
ki 1aET Egmail con
fauebookcom! itaryWamil larkay

1._._ - B

Figura 34-4: Formato A4.

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.
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CD: En la aplicacion del Cd se puede evidenciar elementos de la identidad visual como: la

cromatica, lamarcay latipografia Acumin Variable Concept Conced Light parad texto.

099 037 ear *

Tionde ds Aeta

mikienawasi1387@gmail.com HL‘-H’}I' Warmi
facebook.com/AtaryWarmil.- LlanKay

[ankay

Figura 35-4: CD.

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.

Pegatina (Carta o documento): En la aplicacion de la carta 0 documento se puede observar es
uso de una pegatina parasellar el documento con el fin de proteger lainformacion. En lapegatina
se puede evidenciar es uso de elementos de laidentidad corporativa como la crométicay el uso

del logotipo delamarca.
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Figura 36-4: Pegatina

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.

Sobre: En la aplicacion del sobre se puede evidenciar elementos de la identidad visual como: e
icono o isotipo de latienday latipografia Acumin Variable Concept Conced Light para el texto.

®
‘ 099 037 8197
N mikunawasioez@gmail.com

Figura 37-4: Sobre

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.
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Tarjeta de presentacion (parte frontal y posterior, horizontal de 85mm*55mm): En la parte
frontal se encuentra la marca de la tienda, en la parte posterior esta una parte del icono de la
marca, € nombre de latienda, eslogan e informacion como: direccién, celular, correo, direccion
de la pagina de Facebook. Se puede evidenciar es uso de los elementos de la identidad visual
como: Lamarca, lacromaticay latipografia Acumin Variable Concept Conced Bold, Mediumy
Light parad texto.

t "ATARY WARMI LLANKAY"
A ﬁ:ﬁﬁﬂ:ﬂ' ﬂfﬂ- ﬁf“ﬂkﬁ SRR
FLary Warm
Llankay

Figura 38-4: Tarjeta de presentacion

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.

Rétulo (bandera): En lapresente aplicacion del rétulo se puede observar un rétulo tipo bandera,
gue esta fijada en la pared y suspendida del pedestal, también se puede utilizar como un rétulo
tipo colgante, en ese caso no se utiliza el pedestal fijado en pared, sino que queda suspendida del
techo del establecimiento.

F R

Figura 39-4: Rétulo

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.
101



Etiqueta (parte frontal y posterior 5mm *35mm): En la aplicacién de la etiqueta se puede
evidenciar elementos de laidentidad visual como: Lamarca, lacromaticay latipografia Acumin

Variable Concept Conced médium para e texto.

| |

Tignda da grin

Lumiar e artassja:

E &

Figura 40-4: Etiqueta

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.

Camiseta (parte frontal y posterior): En la aplicacion de la camiseta se puede evidenciar
elementos de laidentidad visual como: lamarcay la cromética. La camiseta también cuenta con

la abstraccién de la ssimbologiafacial delanacionalidad Kichwa (Yawati).

Figura 41-4: Camiseta

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.
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Mandil: En laaplicacién del mandil se puede evidenciar elementos de laidentidad visual como:
lamarcay lacromética. Ademés, se puede observar la abstraccién de la simbologia facial de la

nacionalidad Kichwa (Yawati).

ey e

Flary L=mk
U Lty

Figura 42-4: Mandil

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.

Taza: Enlaaplicacién del mandil se puede evidenciar elementos de laidentidad visua como: la
marca y la cromética. Ademas, se puede observar |a abstraccion de la simbologia facial de la

nacionalidad Kichwa (Yawati).

"

Figura 43-4: Manual deidentidad visual, cromatica corporativa.

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.
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4.4. Aplicaciones Digitales
4.4.1. Etapaanalitica

Como precedente se tiene que latienda utiliza las redes sociales para publicitar sus productos, se
disefié elementos digitales para ser utilizados en las diferentes péginas de las redes socides. La
tienda utiliza Unicamente Facebook para difundir o promocionar sus productos. Parael desarrollo
de las aplicaciones digitales se utilizara las paginas digitales de las redes socides en € que se
puede evidenciar laidentidad visual de latienda, tales como: la pagina de Facebook e Instagram.
Para el desarrollo de las diferentes aplicaciones necesario conocer las dimensiones del formato
gue se utilizaen las redes sociales.

n Tamafio de fas imagenes en Facebaok

PORTADA peqya1s o) Ak UNEIOE
£ % 360 obile)

Estandar

Cusdrada Hurizelal

1200 1200 T2N0 & RFR

Caleceiin

200w 6de

Moporciones expresadas e) pieles

1200 %120

di‘ival

Figura 44-4. Tamafio de imagenes en Facebook.

Fuente: https.//www.digival .es/bl og/tamano-de-las-imagenes-en-redes-social es/

Tamario de las imagenes en Instagram

= Habtcacoras  Sscudores  Hequidcs
PERFI. -

<00 430

Atnries

it 75057334

Homzontal

Cirrdrada Vertina|
10ED x hak

1080 1080 100K 1350

l:l IQN{-H : Proporciones expresedas en ofkeles

e v

Figura 45-4: Tamafio de imagen en Instagram

Fuente: https.//www.digival .es/bl og/tamano-de-las-imagenes-en-redes-social es/
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Latienda utiliza como portada una imagen tomada de algunos productos que oferta, La imagen
de portada es una foto tomada de una etiqueta bordada que esta ubicada en un producto que esla

corona cabe aclarar que latienda no utiliza estaimagen como marca.

Atary Warmi Llankay

ALt |

(TR Dot G MaveaT [T e = Ermia 1oy L1 s @

e e Informacion LOTH S il i rere yhireid

ITEET S B B SR RN

Figura 46-4: Pagina de Facebook de latienda

Fuente: https.//www.facebook.com/AtaryWarmiLlankay/?ref=page_internal

Latiendano utilizaun formato para publicar sus productos, como se puede observar en laimagen,
la tienda solo captura fotografias de sus productos y las sube a la pagina de Facebook. Estas
publicaciones al igual que la portaday foto de perfil no tienen unaidentidad visual. Por |o tanto,
es necesario disefiar aplicaciones digitales basados en el manua de marca y otros elementos
representativos alatienda para darle unaidentidad visual alas aplicaciones digitales.
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Figura 47-4: Pagina de Facebook de latienda, publicidad de producto

Fuente: https.//www.facebook.com/AtaryWarmiLlankay/?ref=page_internal
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4.4.2. Etapacreativa

En esta etapa se procede a desarrollar € disefio de los elementos que serén utilizados para las
aplicaciones digitales, tales como: portada, imagen de perfil, anuncio o publicidad e historias. Los
elementos de la identidad visual presentes en el manual de marca, que serén utilizados son: la
marca, cromética y tipografia. También, de la abstraccion de la simbologia facia de la
nacionalidad kichwa especificamente de (Yawati) que es pintada en la quijada 'y simboliza a la
tortuga poseedorade unalargavida, de esta abstraccion se cred unaestructura para posteriormente
crear un modulo para ser aplicado en | os diferentes soportes, dependiendo del disefio. Ademés de
Ilustraciones de productos que ofrece latienda (coronay collar)

AES | HALCION ES1THUC TIUHA

MCZEILD

Figura 48-4: Creacién del médulo

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.

Figura 49-4: llustracién de productos

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.
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Aplicacién para Facebook

Portada: La portada tiene una dimensién de 851px*315px en e que se puede evidenciar
elementos de laidentidad visual como: € logotipo y la cromatica, ademas de il ustraciones de dos
productos que ofrece atienda (coronay collar)

Fll:.ary lllarmr
Llankay
OO

Figura 50-4: Portada para Facebook.

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.

Imagen de perfil: Laimagen de perfil tiene una dimension de 400px* 400px, en €l que se puede
evidenciar elementos de la identidad visual como: el icono de lamarcay la cromética, en donde
se muestra el positivo y negativo del icono.

Figura 51-4: Imagen de perfil para Facebook.

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.

Anuncios o publicidad: Los anuncios o publicidad tienen una dimensién de 1200px* 1200px, en
el que se puede evidenciar elementos de la identidad visual como: la marca, la crométicay la
tipografia Acumin Variable Concept Conced Bold para el texto. Ademas, de la abstraccién dela
simbologiafacia de lanacionalidad kichwa especificamente de (Yawati)
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ey Bk Aretes

Figura 52-4: Anuncio o publicidad para Facebook

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.

Historia en Facebook: Las historias de Facebook tienen una dimension de 1334px* 750px, en
donde se puede evidenciar 1os elementos de laidentidad visual como: isotipo o icono, cromética
y latipografia Acumin Variable Concept Conced Bold y Medium para el texto.

Encuenira los mejores producios
arlesanales en la tlenda de arte
“Mary Warmi Llankay”

Figura 53-4: Historia para Facebook

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.
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Aplicacién paralnstagram
Imagen de Perfil: Laimagen de perfil tiene una dimensién de 400px* 400px, en € que se puede

evidenciar elementos de laidentidad visual como: €l icono de lamarcay la cromética, en donde

se muestra el positivo y negativo del icono.

Figura 54-4: Imagen de perfil paralnstagram

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.

Anuncios o Publicidad: Los anuncios o publicidad tienen una dimensién de 1080px* 1080px, en
el que se puede evidenciar elementos de la identidad visual como: la marca, la crométicay la
tipografia Acumin Variable Concept Conced Bold para el texto. Ademés, de la abstraccion de la
simbologiafacia de lanacionalidad kichwa especificamente de (Yawati)

Rtary Warmi
u Ll;fml.r Pulseras

f R |

Figura 55-4: Anuncio o publicidad para Instagram

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.
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Historias en I nstagram: Las historias de Instagram tienen una dimension de 1334px* 750px, en
donde podemos evidenciar los elementos de laidentidad visual como: isotipo o icono, cromética

y latipografia Acumin Variable Concept Conced Bold y Medium para €l texto.

Fncuentrs los mejores productos
artesanales en la tienda de are
“Wlary Warmi Llankay*

Figura 56-4: Historia paralnstagram

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.

4.4.3. Etapa deejecucion

Después de haber obtenido el disefio de los elementos se procede a aplicar en las péginas de
Facebook e Instagram. En estas aplicaciones se puede evidenciar los elementos creados en la
etapa creativa.
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Aplicacién en la pagina de Facebook

.G-Ilrr v 8 om e

Figura 57-4: Aplicacion en la pégina de Facebook, portada e imagen de perfil.

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.

daey - B B =

Figura 58-4: Aplicacion en la pégina de Facebook, anuncio o publicidad.

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.
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Figura 59-4: Aplicacion en la pagina de Facebook, historia.

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.

Aplicacién en Instagram

Figura 60-4: Aplicacion en la pgina de Instagram, imagen de perfil y publicidad.

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.
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Figura 61-4: Aplicacion en la pagina de Instagram, inicio de la pagina.

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.

Enceenira los mejores producios
artesarales en ka tiemda deoarte
“Htary Warmi Llankay™

Figura 62-4: Aplicacion en la pagina de Instagram, historia.

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.
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4.5. Disefio de propuestas delalinea de productos artesanales
45.1. Etapaanalitica
4.5.1.1. Estudio de los productos ofertados por la tienda.

a) Listade productos que posee latienda Atary Warmi Llankay

Tabla 4-4: Lista de productos que posee latienda

Lista de productos que posee la tienda “Atary Warmi Llankay” ‘

Collares realizados con mullos.

Collares Collares realizados con el ementos naturales como: semillasy plumas.
Collares de danza.
Aretes Aretes realizados con mullos.
Aretes realizados con €lementos naturales como: semillasy plumas.
Pulseras Pulseras realizadas con €lementos naturales.
Llaveros Llaveros realizados con elementos naturales.
Mukawas Mukawas son realizadas de barro y pintura natural

Pilchesomates  Realizados del fruto de tecomate o pilchey coco

Adornos Realizado con elementos naturales como latagua, balsa, pajatoquilla,
entre otros.

Vestimenta Realizado con elementos naturales como: semillasy fibra de chambira.

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.

b) Fichade observacion de los productos ofertados por latienda

Tabla 5-4: Fichade observacion del producto nimero 1

Ficha de observacion

N°1  Nombrede objeto: Collar

Ubicacion: Tienda de arte “Atary Warmi Llankay”
Procedencia: Cultura Kichwa Amazénico

Material: Plumas, semillas de huayruro grande, achira
grande y pequefia, shiguango y chambira (hilo defibra)

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.
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Tabla 6-4: Fichade observacion del producto nimero 2

Ficha de observacion

N°2  Nombre del objeto: Collar

Ubicacion: Tienda de arte “Atary Warmi Llankay”
Procedencia: Cultura Kichwa Amazonico
Material: Semillas de shiguango, achira grande y

pequefia, e hilo Nylon.
Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.

Tabla 7-4: Fichade observacion del producto nimero 3

Ficha de observacion

N°3  Nombre del objeto: Collar

Ubicacion: Tienda de arte “Atary Warmi Llankay”
Procedencia: Cultura Kichwa Amazonico
Material: Semillas de shiguango, achira pequefia,

huayruro grande y pequefio, e hilo Nylon.
Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.

Tabla 8-4: Fichade observacion del producto nimero 4

Ficha de observacion

'N°4  Nombredel objeto: Collar

Ubicacion: Tienda de arte “Atary Warmi Llankay”
Procedencia: Cultura Kichwa Amazonico

Material: Semillas de huayruro grande, shiguango, hilo
Nylony mullos.

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.
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Tabla 9-4: Fichade observacion del producto nimero 5

Ficha de observacion

"N°5  Nombrede objeto: Collar

Ubicacion: Tienda de arte “Atary Warmi Llankay”
Procedencia: Cultura Kichwa Amazdénico

Material: Mullos de diferentes colores e hilo de costura

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.

Tabla 10-2: Ficha de observacién del producto nimero 6

Ficha de observacion

N°6  Nombre del objeto: Collar

Ubicacion: Tienda de arte “Atary Warmi Llankay”
Procedencia: Cultura Kichwa Amazonico

Material: Mulos de diferentes colores e hilo de costura

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.

Tabla 11-4: Fichade observacion del producto nimero 7

Ficha de observacion

N° 7 Nombre del objeto: Collar

Ubicacion: Tienda de arte “Atary Warmi Llankay”
Procedencia: Cultura Kichwa Amazonico

Material: Semillas de Shiguango, huayruro grande,
Achiragrande y pequefia, hilo de chambiray guadua.

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.
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Tabla 12-4: Ficha de observacion del producto nimero 8

Ficha de observacion |

N° 8 Nombre del objeto: Collar

Ubicacion: Tienda de arte “Atary Warmi Llankay”
Procedencia: Cultura Kichwa Amazonico

Material: Semillas de shiguango, achiragrandey pequefia,
huayruro grande, hueso de Paujil (pava de la montafia) e

hilo de chambira.
Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.

Tabla 13-4: Ficha de observacién del producto nimero 9

Ficha de observacion

N° 9 Nombre del objeto: Collar

Ubicacion: Tienda de arte “Atary Warmi Llankay”
Procedencia: Cultura Kichwa Amazonico

Material: Mullos e hilo de costura

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.

Tabla 14-4: Ficha de observacion del producto numero 10

Ficha de observacion

N°10 Nombredel objeto: Pulsera

Ubicacion: Tienda de arte “Atary Warmi Llankay”
Procedencia: Cultura Kichwa Amazonico

Material: Mullos e hilo de costura

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.
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Tabla 15-4: Ficha de observacién del producto nimero 11

Ficha de observacion |

N°11 Nombredel objeto: Pulsera

Ubicacion: Tienda de arte “Atary Warmi Llankay”
Procedencia: Cultura Kichwa Amazdonico

Material: Mullos e hilo de costura.

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.

Tabla 16-4: Fichade observacion del producto nimero 12

Ficha de observacion

N°12 Nombredel objeto: Pulsera

Ubicacion: Tienda de arte “Atary Warmi Llankay”
Procedencia: Cultura Kichwa Amazonico

Material: Hilo de chambiray semillas de achira pequefia
Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.

Tabla 17-4: Ficha de observacion del producto nimero 13

Ficha de observacion

N°13 Nombredel objeto: Pulsera

Ubicacion: Tienda de arte “Atary Warmi Llankay”
Procedencia: Cultura Kichwa Amazonico
Material: Hilo de chambira y semillas de huayruro
pequefio

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.
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Tabla 18-4: Ficha de observacién del producto nimero 14

Ficha de observacion

N° 14 Nombredel objeto: Pulsera

Ubicacion: Tienda de arte “Atary Warmi Llankay”
Procedencia: Cultura Kichwa Amazonico
Material: Hilo de chambira y semillas de achira

peguenia

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.

Tabla 19-4: Fichade observacion del producto nimero 15

Ficha de observacion

N°15 Nombredel objeto: Pulsera

Ubicacion: Tiendade arte “Atary Warmi Llankay”
Procedencia: Cultura Kichwa Amazonico

Material: Semillas de huahua, huayruro grande e hilo
Nylon.

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.

Tabla 20-4: Ficha de observacién del producto nimero 16

Ficha de observacion

N°16 Nombredel objeto: Aretes

Ubicacion: Tienda de arte “Atary Warmi Llankay”
Procedencia: Cultura Kichwa Amazénico
Material: Plumas, semillas de achira pequefia,

shiguango, hilo de chambiray ganchos de aretes

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.

119



Tabla 21-4: Ficha de observacién del producto nimero 17

Ficha de observacion |

N°17 Nombrede objeto: Aretes

Ubicacion: Tienda de arte “Atary Warmi Llankay”
Procedencia: Cultura Kichwa Amazonico
Material: Semillas de huayruro grande, achira pequefia,

shiguango, hilo de chambiray ganchos de aretes

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.

Tabla 22-4: Ficha de observacién del producto nimero 18

Ficha de observacion |

N°18 Nombredel objeto: Aretes

Ubicacion: Tienda de arte “Atary Warmi Llankay”
Procedencia: Cultura Kichwa Amazdonico

Material: Mullos, hilo de Nylon y ganchos de aretes.

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.

Tabla 23-4: Ficha de observacion del producto nimero 19

Ficha de observacion

N°19 Nombredel objeto: Aretes

Ubicacion: Tienda de arte “Atary Warmi Llankay”
Procedencia: Cultura Kichwa Amazonico

Material: Mullos, hilo de Nylon y ganchos de aretes

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.
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Tabla 24-4: Ficha de observacién del producto nimero 20

N°20 Nombredel objeto: Aretes

Ficha de observacion |

Ubicacion: Tienda de arte “Atary Warmi Llankay”
Procedencia: Cultura Kichwa Amazonico
Material: Semillas de Shiguango, Achira grande y

peguefia, plumas, hilo de Chambiray ganchos de aretes.

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.

Tabla 25-4: Ficha de observacién del producto nimero 21

Ficha de observacion

N°21 Nombredel objeto: Corona

Ubicacion: Tienda de arte “Atary Warmi Llankay”
Procedencia: Cultura Kichwa Amazonico

Material: Plumas, tejido de pgjatoquilla.

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.

Tabla 26-4: Ficha de observacién del producto nimero 22

Ficha de observacion

N°22 Nombredel objeto: Corona

Ubicacion: Tienda de arte “Atary Warmi Llankay”
Procedencia: Cultura Kichwa Amazonico
Material: Plumas, semillas de ojo de venado, Caimito,

huayruro grande, tejido de pajade toquilla, tela.
Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.
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Tabla 27-4: Ficha de observacién del producto nimero 23

Ficha de observacion |

N°23 Nombredel objeto: Collar cruzado de danza

Ubicacion: Tienda de arte “Atary Warmi Llankay”
Procedencia: Cultura Kichwa Amazonico

Material: Semillas de huahua, huayruro grande e hilo
Nylon

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.

Tabla 28-4: Ficha de observacién del producto nimero 24

Ficha de observacion

N°24  Nombredel objeto: Collar cruzado de danza

Ubicacion: Tienda de arte “Atary Warmi Llankay”
Procedencia: Cultura Kichwa Amazonico

Material: Semillas de huayruro grande, achira mediana,
huahuay San Pedro, cafia de guadua e hilo Nylon.

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.

Tabla 29-4. Ficha de observacion del producto nimero 25

Ficha de observacion

N°25 Nombredel objeto: Peinillas

Ubicacion: Tienda de arte “Atary Warmi Llankay”
Procedencia: Cultura Kichwa Amazonico

Material: Cafia de guadua e hilo de chambira.

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.
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Tabla 30-4: Fichade observacién del producto nimero 26

Ficha de observacion

N°26 Nombredel objeto: Mate o pilche

Ubicacion: Tienda de arte “Atary Warmi Llankay”
Procedencia: Cultura Kichwa Amazdonico

Material: Cascaradel fruto de Tecomate o Pilche

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.

Tabla 31-4: Ficha de observacién del producto nimero 27

Ficha de observacion

N° 27 Nombredel objeto: Mate o pilche

Ubicacion: Tienda de arte “Atary Warmi Llankay”
Procedencia: Cultura Kichwa Amazdonico

Material: Cascaradel fruto de tecomate o pilche

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.

Tabla 32-4: Fichade observacion del producto nimero 28

Ficha de observacion

N°28 Nombrede objeto: Llaveros

Ubicacion: Tienda de arte “Atary Warmi Llankay”
Procedencia: Cultura Kichwa Amazonico

Material: Semillas de ojo de venado, huayruro grande,
achira mediana, san Pedro, mullos hilo Nylon, llavero y

cadena.
Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.
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Tabla 33-4: Ficha de observacién del producto nimero 29

Ficha de observacion |

N°29 Nombredel objeto: Cuchillos

Ubicacion: Tienda de arte “Atary Warmi Llankay”
Procedencia: Cultura Kichwa Amazdonico
Material: Chonta

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.

Tabla 34-4: Ficha de observacién del producto nimero 30

Ficha de observacion

N°30 Nombrede objeto: Llavero

Ubicacion: Tienda de arte “Atary Warmi Llankay”
Procedencia: Cultura Kichwa Amazonico

Material: Mullos e hilo Nylon

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.

Tabla 35-4: Fichade observacion del producto nimero 31

Ficha de observacion

N° 31 Nombrede objeto:

Ubicacion: Tienda de arte “Atary Warmi Llankay”
Procedencia: Cultura Kichwa Amazonico
Material: Maderade balsa

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.
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Tabla 36-4: Fichade observacién del producto nimero 32

Ficha de observacion |

N°32 Nombredel objeto: Monedero

Ubicacion: Tienda de arte “Atary Warmi Llankay”
Procedencia: Cultura Kichwa Amazonico
Material: Pajatoquilla

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.

Tabla 37-4: Ficha de observacion del producto nimero 33

Ficha de observacion

N°33 Nombredel objeto: Pilche o mate

Ubicacion: Tienda de arte “Atary Warmi Llankay”
Procedencia: Cultura Kichwa Amazonico
Material: Pilche

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.

Tabla 38-4: Ficha de observacién del producto nimero 34

Ficha de observacion |

N°34 Nombredel objeto: Mate

Ubicacion: Tienda de arte “Atary Warmi Llankay”
Procedencia: Cultura Kichwa Amazonico

Material: Cascarade coco

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.
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Tabla 39-4: Ficha de observacién del producto nimero 35

Ficha de observacion

N°35 Nombredel objeto: Mukawa

Ubicacion: Tienda de arte “Atary Warmi Llankay”
Procedencia: Cultura Kichwa Amazdonico

Material: Arcillay pinturanatural

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.

Tabla 40-4: Fichade observacion del producto nimero 36

Ficha de observacion

N° 36 Nombredel objeto: Mukawa

Ubicacion: Tienda de arte “Atary Warmi Llankay”
Procedencia: Cultura Kichwa Amazonico

Material: Arcillay pinturanatural

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.

Tabla 41-4: Fichade observacion del producto nimero 37

Ficha de observacion

N° 37 Nombredel objeto: Florero

Ubicacion: Tiendadearte “Atary Warmi Llankay”
Procedencia: Cultura Kichwa Amazonico
Material: Arcilla

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.
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Tabla 42-4: Ficha de observacién del producto nimero 38

Ficha de observacion

N°38 Nombredel objeto: Sostén (Vestimenta)

Ubicacion: Tienda de arte “Atary Warmi Llankay”
Procedencia: Cultura Kichwa Amazonico

Material: Semillas de huayruro grande y pequefio,
huahua, ojo de venado, San Pedro, caimito e hilo de

chambira
Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.

Tabla 43-4: Fichade observacion del producto nimero 39

Ficha de observacion

N° 39 Nombredel objeto: Falda

Ubicacion: Tienda de arte “Atary Warmi Llankay”
Procedencia: Cultura Kichwa Amazonico

Material: Semillas de huayruro grande, caimito, huahua,
San Pedro e hilo de chambira.

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.

Tabla 44-4: Ficha de observacién del producto nimero 40

Ficha de observacion

N°40 Nombredel objeto: Cinturén

Ubicacion: Tienda de arte “Atary Warmi Llankay”
Procedencia: Cultura Kichwa Amazénico
Material: Huayruro grande, caimito, San Pedro, e hilo

de Chambira
Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.
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Tabla 45-4: Ficha de observacion del producto nimero 41

Ficha de observacion

N°41 Nombrede objeto: Collar de Perro

Ubicacion: Tienda de arte “Atary Warmi Llankay”
Procedencia: Mestizaje

Material: Cuero, mullos, hebilla, hilo de costura e hilo
Nylon

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.

c) Fichade estudio gréficoy abstraccion de lasimbologiafacia de la nacionalidad Kichwa.

Tabla 46-4: Fichade estudio gréfico y abstraccion de la simbologiafacia kichwa.

Ficha de estudio gréfico y abstraccion ‘

N Piezagréfica Descripcion Abstraccion
Reflegjo del sol ‘gsl é/
ro of
TR
=
1 Las semillas
2

Laanaconda @@@@

Lamu Tarpuna )
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Fuente: Andy Alvarado, et ., 2012, pp. 40-50.

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.
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4.5.1.2. Estudio de las propuestas de objetos artesanales.

a) Andisisy tabulacion de datos.
Se han redlizado 68 encuestas a |os habitantes del canton Lago Agrio. Que es la muestra del

publico objetivo.

Pregunta 1.

JHe comprana produchos arsesana es?

S} raapdesizs

Grafico 6-4: Resultado — Pregunta 1, disefio de productos

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.

Del total de las personas encuestadas, 67 personas han comprado productos artesanales,
representan el 98.5 %. 1 persona no ha comprado productos artesanales, representa e 1.5% del
total.

Andlisis. Lamayor parte de las personas han adquirido un producto artesanal, por lo tanto, estan

familiarizados con los productos artesanal es.

Pregunta 2.

Sinuha sornpreco wroduslos mrigsgielbes S guaeris ssovirickes vz o besdguie doesevera
o Rete b i

AL Wypasalay

18

Gréfico 7-4: Resultado — Pregunta 2, disefio de productos

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.

Del total de las personas encuestadas, 67 personas estan dispuestas a volver adquirir productos
artesanales, representan e 98.5 %. 1 personadijo que no volveriaaadquirir productos artesanales,
representael 1.5% del total.
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Andlisis. Lamayor parte de las personas estan dispuestas a adquirir productos artesanales, por o
tanto, la propuesta de la linea de productos tendra una demanda, ademas que las personas estan

dispuestas a adquirir productos artesanal es.

Pregunta 3.

T e e s arieante e b e

Sl esis

Grafico 8-4: Resultado — Pregunta 3, disefio de productos

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.

Del total de las personas encuestadas, 52 personas han comprado pulseras, representa € 76.5%,
16 personas no han adquirido pulseras, representa 23.5%. Del total de las personas encuestadas
22 personas han comprado cadenas, representa el 32.4%, 46 personas no han adquirido cadenas,
representa 67.6%. Del total de las personas encuestadas, 2 personas han comprado coronas,
representa el 2.9%, 66 personas no han adquirido coronas. Del total de las personas encuestadas,
28 han comprado aretes, representa el 41.2%, 40 personas han comprado aretes, representa €
58.8%. Del total de personas encuestadas, 48 personas han comprado llaveros, representa el

70.6%, 20 personas no han adquirido llaveros, representa el 29.4%.

Andlisis: Los productos que més han comprado las personas son: en primer puesto se encuentran
las pulseras, le sigue los llaveros, los aretes, y cadenas. El producto que las personas han
comprado muy pocas veces son |as coronas.

Pregunta 4.

Caue L ok rooulon arlzsanales e guztera gvoa it
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Grafico 9-4: Resultado — Pregunta 4, disefio de productos

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.
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Del total de las personas encuestadas 37 personas estan dispuestas a adquirir llaveros, representa
e 54.4%, 31 personas no desean adquirir llaveros, representa 45.6%. Ddl total de las personas
encuestadas, 36 personas estan dispuestas a adquirir pulseras, representa € 52.9%, 32 personas
no estén dispuestas a adquirir pulseras, representa 47.1%. Del total de las personas encuestadas,
25 personas estan dispuestas a adquirir aretes, representa e 36.8%, 33 personas no estén
dispuestas a adquirir aretes, representa € 63.2%. Del total de las personas encuestadas, 23
personas estan dispuestas aadquirir cadenas, representael 33.8%, 45 personas no estan dispuestas
a adquirir cadenas, representa €l 62.2 %. Del total de personas encuestadas, 19 personas estén
dispuestos aadquirir maceteros, representa el 27.9%, 49 personas no estén dispuestos aadquirido
maceteros, representa el 70.6%. Del total de personas encuestadas, 14 personas estén dispuestos
aadquirir esculturas, representa el 20.6%, 54 personas no estén dispuestos a adquirido esculturas,
representa el 79.4%. Dos personas esta a adquirir vestimenta, representa el 3% del total de
encuestados. Dos personas esta dispuesta a adquirir mates o pilches, representa el 3% del total de
encuestados. Dos personas esta dispuesta a adquirir lanzas, representa el 3% del tota de
encuestados. Dos personas esta dispuesta a adquirir maletas o bolsos, representa el 3% del total

de encuestados.

Andlisis. Los productos que | as personas estan dispuestos a comprar son los siguientes: en primer
puesto se encuentran losllaveros, en segundo puesto estan las pulseras, en tercer puesto estan los
aretes, en cuarto puesto estan las cadenas, en quinto puesto estan los maceteros, en sexto lugar
estan las esculturas. Con un porcentaje muy bgjo le sigue los mates, vestimenta lanzas y bolsos.

Pregunta 5.

i0us caractaristinas busca en un producto arfesanal?

63 pespurealas

DunabiliZed A e BT

Prerio
Ualcod i
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Grafico 10-4: Resultado — Pregunta 5, disefio de productos

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.
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Del total de las personas encuestadas, 49 personas prefieren un producto basado en € desefio,
representa €l 72.1%, 19 personas no les importa e disefio, representa 27.9%. Del total de las
personas encuestadas, 45 personas prefieren un producto que sea duradero, representa el 66.2%,
23 personas no les importa su durabilidad, representa 33.8%. Dd total de las personas
encuestadas, 33 personas prefieren un producto de calidad, representa € 48.5%, 35 personas no
les importala calidad del producto, representa 51.5%. Del total de las personas encuestadas, 24
personas prefieren un producto basado en el precio, representa e 35.3%, 44 personas no les
importa €l precio del producto, representa 64.7%. Del total de las personas encuestadas, 14
personas prefieren que un producto sea utilitario, representa el 20.6%, 54 personas no prefieren

que su producto sea utilitario, representa 27.9%.

Andlisis. Las personas buscan un producto que tengan como caracteristicas las siguientes. en
primer lugar, se encuentrad disefio del producto. En segundo lugar, se encuentra su durabilidad,
En tercer lugar, su calidad, En cuarto lugar, su precio y finalmente su utilidad. Se puede concluir

gue las personas buscan productos que tengan un buen disefio, que sea duradero y de calidad.

Pregunta 6.

i llasta que precio satana dispuasts a pagar porun producto artesanal de ealidad?

88 aespaeslas
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Gréfico 11-4: Resultado — Pregunta 6, disefio de productos

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.

Ddl total de las personas encuestadas, 33 personas, que representan € 48.5%, estén dispuestas a
pagar un valor de hasta 10$. 23 personas, que representan el 33.8%, estan dispuestas a pagar un
valor de hasta 5$. 5 personas, que representan el 7.4%, estan dispuestas a pagar un valor de hasta
23%. 4 personas, que representan € 5.9%, estén dispuestas a pagar un vaor de hasta 40$. 4
personas, que representan e 5.9%, estan dispuestas apagar un valor de hasta 30$. 3 personas, que
representan € 4.4%, estan dispuestas a pagar un valor de hasta 20$. 1 personas, que representan
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el 1.5%, estén dispuestas apagar un valor de hasta 15$. 1 personas, que representan el 1.5%, estén
dispuestas a pagar un valor de hasta 50$. 1 personas, que representan €l 1.5%, estén dispuestas a
pagar un valor de hasta 25%.

Andisis: La mayor parte de las personas estan dispuestas a pagar por un producto artesana de
entre 5 hasta 10 ddlares. un bajo porcentaje estan dispuesta a pagar hasta 2%y de 15 a 50 dolares.

Pregunta 7.

; Siadquiere un producto artesanal para que lo utilizaria?

68 respuesias

@ Enlzvica cofidiana
@ Ueadomo
O Deregac

Gré&fico 12-4: Resultado — Pregunta 7, disefio de productos

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.

Del total de las personas encuestadas, 23 personas, que representan el 33.8%, a adquirir un
producto artesanal lo utilizarian como adorno. 23 personas, que representan el 33.8%, a adquirir
un producto artesana paradarlos de regalo. 22 personas, que representan el 32.4%, al adquirir un
producto artesanal lo utilizarian en la vida cotidiana.

Andlisis: Las personas a momento de adquirir un producto artesanal |o adquieren paratenerlo de

adorno y para darlo de regal o, también para el uso personal en lavida cotidiana.
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4.5.1.3. Estudio de la produccion artesanal.

a) Fichaderesumen de entrevista.

Tabla 47-4: Resumen de entrevista a Ruth Licuy y Rony Solano- Duefios de latienda
de arte “Atary Warmi Llankay”
Autor: ChaucaChévez Migud A.

Entrevidado:

FICHA RESUMEN DE ENTREVISTA

Pregunta 1.

éCual es el producto que les representa?

El producto que les representa es la corona, Toda nacionalidad tiene su propia corona, en la
corona Kichwa esta representada su cultura, es creada en base a e ementos de la naturaleza,
tales como: plumas de diferentes aves, semillas, pajatoquilla.

Pregunta 2.

éCual es el producto que mas venden?

El producto que méas venden son |os aretes en diferentes representacionesy materiales.
Pregunta 3.

éDe qué material son hechos sus productos?

Los materiaes utilizados son naturales y artificiales, tales como: semilla de Shiguango, fibra
de chambira, mullos o shakiras, hilo nylon.

Pregunta 4.

¢Cual es la inspiracion para realizar sus productos?

Lainspiracion es el amor por € arte de crear artesanias. Ademas, se inspiran en los colores y
diferentes elementos que se observan en su alrededor.

Pregunta 5.

éCual es el proceso de produccion de los articulos artesanales?

Adquirir las herramientasy materiaes. Lavar |as pepas, quitando elementos adheridos en ell os.
Perforar las semillas. Desarrollo de ideas. Desarrollo del producto.

Pregunta 6.

¢Como esla comercializacion de sus productos?

L os productos se venden en latienda. También se realizan bgjo pedidos al por mayor y menor,

parala venta a otros establecimientos y para sus propios clientes.
Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.
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b) Andisisdelaentrevista

La tienda “Atary Warmi Llankay” ofrece al consumidor varios productos, el producto que les
representa es la corona, en la corona Kichwa esté representada su cultura, esta es creada en base
a elementos de la naturaleza. Ademés, € producto que més venden son los aretes en diferentes

presentacionesy materiales.

Los materiaes utilizados en sus productos son naturales y artificiales, tales como: semilla de
Shiguango, Huarango, Achira, Huayruro, fibrade Chambira, mullos, hilo nylon, cafade Guadua,

entre otros.

La inspiracion para crear sus productos es e amor por e arte de crear artesanias. También, se

inspiran en los colores y diferentes elementos que se observan en su arededor.

Latienda crea sus productos para comercializarlos en su tienda y también realizan sus productos
bajo pedido a por mayor y menor, para ser vendidos a otros establecimientos y para sus propios

clientes.

El proceso de creacion es. Adquirir las herramientasy materiales, unavez adquirido losmateriales
se procede a lavar las pepas 0 semillas para eliminar el ementos adheridos en ellos. Después se
procede a perforar las semillas. Cuando ya estén listos los materiales y herramientas, se procede
a desarrollo de la idea, esta puede ser propia o adaptacion de otros productos. Finamente se

procede a desarrollo del producto artesanal.

¢) Conclusion delaentrevista.

El producto més representativo es la corona, y € producto mas vendido son los aretes, estos
productos son creados con elementos naturales y sintéticos, tales como: las semillas, hilo de

Chambira, hilo Nylon, entre otros.

L os productos son creados en base a amor por e arte de crear artesanias representativas de la

nacionalidad Kichwa, en los colores y e ementos presentes en € entorno.

El proceso de creacion se basa en la obtencién del materia, tratar a producto para posteriormente

ser experimentado y final mente comercializado.

El desarrollo de ideas se basa en crear ideas propias, la copia de ideas establecidas y la

modificacion de ideas ya establecidas, creando asi nuevos productos
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45.2. Etapacreativa

En esta etapa, una vez obtenido lainformacion se procede a desarrollar |as ideas necesarias para
crear una linea de productos artesanales con caracteristicas representativas de la nacionalidad
Kichwa, debido a que la tienda se dedica a crear productos artesanal es representativos de esta

nacionalidad. Se estableceralos disefios de |os productos y en que materiales serén realizados.

Para el desarrollo de los productos artesanales con caracteristicas representativas del entorno de
la tienda, se decidid abstraer elementos de la nacionaidad Kichwa amazénico debido a que la
tienda se centra en esta nacionaidad para crear sus productos. Para ello se procedi6 a tomar los
elementos obtenidos de la ficha de abstraccién, en donde se utilizar la simbologia facial de la

cultura Kichwa amazonico para obtener abstracciones representativas de su nacionalidad.

A N A SIS
® 2 & 0 @ @ ?
e & @ 9 @ @9 ol

El Kuraka Anka, hanpi, yawati

VAN

La anaconda Kuyllur y Duziru

Figura 63-4: Abstraccion de lasimbologiafacia delos kichwas.

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.

Cicle Vica d= la Flanea

Figura 64-4: Semilla, ciclo.

Fuente: https:.//www.imagui.com/alel-ciclo-de-las-plantas-para-ninos-ieK axdpaX
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4.5.2.1. Desarrollo de los productos artesanal es.

a) Bocetosdelosproductos

Con la informacion obtenida en la etapa de andlisis, se precedié a readlizar los bocetos de los
productos tales como: aretes, [laveros, cadenas, adornos. L os productos fueron escogidos en base
a las encuestas redlizadas, en las que los encuestados eligieron estos productos como posibles
compras que €ellos estarian dispuestos a adquirir. Para el desarrollo de los bocetos se utilizo las
abstracciones obtenidas en |a etapa anterior, en donde de cada abstraccion de obtuvo diferentes
elementos para ser grabados en |os diferentes productos

Bocetos de llaveros.

Figura 65-4: Bocetos de laveros.

Realizado por: Chauca Miguel, 2021.

Bocetos de aretes.

Figura 66-4: Bocetos de aretes.

Realizado por: Chauca Miguel, 2021.

Bocetos de cadenas

Figura 67-4: Bocetos de cadenas

Realizado por: Chauca Miguel, 2021.
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Bocetos de pulseras.

Figura 68-4: Bocetos de pulseras

Realizado por: Chauca Miguel, 2021.

Bocetos de adornos.

Figura 69-4: Bocetos de adornos

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.

b) Propuestasdigitalizadas, basadas en los bocetos.

Propuestas de Llaveros.

Figura 70-4: Propuestas de llaveros.

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.
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Propuestas de aretes

00 it ¢
00 4

Figura 71-4: Propuestas de aretes

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.

Propuestas de cadenas
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Figura 72-4: Propuestas de cadenas.

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.

Propuestas de pulseras

Figura 73-4: Propuestas de pulseras.

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.
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Propuestas de adornos

Figura 74-4. Propuestas de llaveros.

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.

45.3. EtapadeEjecucion

Unavez redizadaladigitalizacion de las propuestas, se procede arealizar linea de productos para
latienda, Paralo cual, se procede adesarrollar los productos con elementos representativos de la

nacionalidad kichwa, desarrollando las ideas planteadas anteriormente.
4.5.3.1. Desarrollo de la linea de productos

Para desarrollar la linea de productos se establecié cinco grupos de productos que son: llaveros,
aretes, pulseras, cadenas y adornos. En estos se utiliza elementos naturales como las semillas
(achira, huayruro, San Pedro, coquillo, marfil vegetal, caimito, shiguango, huahua ojo de
venado), fibra o hilo de chambira, cafa de guadua. También, elementos artificiales como € hilo
nylon, broches, mullos, aro metalico con cadena, gancho pescador, hilo cola de rata, hilo de
costura, lacay sellador catalizados. Ademas, se necesitd herramientas como: tijeras, encendedor,

estilete, cuchillo, sierra, dremel, lija paramadera N° 100, brocha.

Propussta 1‘ }
) 1
.‘ ' i

A

Materidas: Senlla de
bprire, S PueL, fibes
e chaubim, milles, Bm
rrealing eer carlere, livs F |
veellacor caaiizadis.

Disefio de llaver os

Figura 75-4. Disefio final, llavero 1

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.
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Disefio de ar etes.

Propussta )

A~
4

Mekrides  Zaia e
gualuay e dlizacun
calera

Figura 76-4: Disefio final, [lavero 2

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.
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Figura 77-4: Disefio final, llavero 3

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.
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Figura 78-4: Disefio final, aretes 1

Realizado por: Chauca Miguel, 2021.
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Disefio de pulseras

Mekridas Sl de
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Figura 79-4: Disefio final, aretes 2

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.
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Figura 80-4: Disefio final, aretes 3

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.
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Figura 81-4: Disefio final, aretes 4

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.
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Disefio de cadenas

Preducto final

Propussta
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Figura 82-4: Disefio final, pulsera 1

Realizado por: Chauca Miguel, 2021.

Preducto final
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Figura 83-4: Disefio find, aretes 2

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.
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Figura 84-4. Disefio final, cadena 1

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.
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Figura 85-4: Disefio final, cadena 2

Realizado por: Chauca Miguel, 2021.

ADORND [roducta final
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Disefio de Adornos

Figura 86-4: Disefio final, adorno 1

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.
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Figura 87-4: Disefio final, adorno 2

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.
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Figura 88-4: Disefio final, adorno 3

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.

4.6. Disefio de Catalogo de productos
4.6.1. Etapaanalitica

Para € desarrollo del catdogo de productos se utilizara soportes bésicos en € que se puede
evidenciar laidentidad visual de latienda. Una vez disefiado la linea de productos, es necesario
realizar un catdl ogo de productos, con el objetivo de mostrar alos clientes |os nuevos productos
desarrollados para la tienda. Para reducir costos y en vista que las redes sociales son una
herramienta de gran utilidad para la difusion de mensajes se opt6 por disefiar un catédlogo digital.
Paralo cual, se utilizo la pagina flipsnack, en esta pagina es de uso libre y pagado. El uso libre
cuenta como maximo tres publicaciones y con unarestriccion de 30 paginas, para poder publicar
més detres catdl ogosy ademas obtener al gunos beneficios adi cional es como descargar €l catdlogo
en pdf, PNG, HTML, entre otros, puedes contratar €l paguete premium. Esta pagina et en €
idioma inglés, aun asi, su interfaz es féacil de entender y mangjar. Para el desarrollo de este
proyecto utilizaremos €l uso libre que nos permite crear nuestro catdl ogo de productos mediante
disefios preestabl ecidos o crear catél ogos personalizados, también nos permite compartir deforma
libre nuestro catdlogo en redes sociales como Facebook, Twitter, Pinterest y finamente Email.
Ademés, nos permite obtener un enlace paracompartir en cualquier medio digital. Pararegistrarse

en esta pagina se puede hacer mediante el correo € ectronico o Facebook.
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Figura 89-4. Pagina de flipsnack, crear.

Fuente: https://app.flipsnack.com/create

Hee et

" e x T

ehdial o mpge b g

B apbaads -1 154 = o .ﬁi
=
i

& el v g
- mA +

Figura 90-4: Pagina de flipsnack, editor.

Fuente: https://app.flipsnack.com/editor/xtj4kthérh

4.6.2. Etapacreativa

En esta etapa se procede a desarrollar € disefio de los elementos que serén utilizados para el
catélogo de productos. Paralo cual, se desarrollala portada, contraportaday |as paginasinternas
del catdogo. Los elementos de la identidad visua presentes en € manua de marca, que seran
utilizados son: la marca, cromaticay tipografia Acumin Variable Concept Conced También, de

la abstraccién de la ssimbologiafacial de la nacionalidad kichwa especificamente de (Yawati)
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Figura 91-4: Disefio del médulo para utilizar en el catdogo

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.

Portaday contraportada

Figura 92-4. Catdlogo, portaday contraportada

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.

Paginasinternas

Figura 93-4. Catdlogo, pginas internas

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.
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4.6.3. Etapadegecucion

Después de haber obtenido el disefio de los elementos a utilizar como: la portada, contraportada
y las péginasinternas, se procede acrear €l catadl ogo en lapéaginaflipsnack, en donde se evidencian
los productos e informacién del producto como: precio, materialesy tipo de producto. El catdlogo
tiene una dimensién de 1196px* 883px en formato vertical.

CATALDGO DE PRODUCTDS

Bozhicds stiransl e o e s endichm [ PIY [P er T N1 S S e
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Heachar tini |: ool e i i wzwnhs Ban L e e L R, e e
Frdw fhve o cramboe —ole L UNE Rt L TR

Figura 94-4. Catdogo de productos, portada
Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.
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Figura 95-4: Catdlogo de productos, llaverosy aretes

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.
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Figura 96-4: Catdlogo de productos, pulserasy cadenas

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.
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Figura 97-4: Catdlogo de productos, cadenay adornos

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.
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Figura 98-4: Catdogo de productos, contraportada

Realizado por: Chauca. Miguel, 2021.
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CONCLUSIONES

Los principales problemas de la tienda “Atary Warmi Llankay” son: la carencia de una
identidad visual y la falta de productos representativos de la tienda, esto ha ocasionado
gue latienda no sea reconocidaen el canton Lago Agrio, y no pueda diferenciarse de su
competencia, por 1o que latienda tuvo la necesidad de crear una identidad visua y una
linea de productos con € fin de que la tienda sea reconocida y satisfaga las necesidades

de comunicacion y produccion.

En base alos resultados obtenidos de la entrevista se determin disefiar como elemento
visual una marca, un manual de marca, aplicaciones andlogas y digitales, una linea de
productos y finalmente un catdlogo de productos, parabrindar un sentido de pertenencia,
mediante € uso de las encuestas se determind los objetos o productos que las personas
mas consumen y que estan dispuestos a consumir, tales como: aretes, |laveros, cadenas,

pulseras, adornos o esculturas.

Basado en los elementos determinados se disefidé una marca 'y aplicaciones de esta, con
elementos basados en la abstraccion de las semillas que estén presentes en |as artesanias
de la nacionalidad Kichwa amazonico, de quien se inspira la tienda para desarrollar sus
productos, con € objetivo de resolver la necesidad comunicacional y que esta represente

alatienda

Mediante e uso de la ficha de abstraccidn se obtuvo elementos representativos de la
nacionalidad Kichwa, como lasimbologiafacial kichwa, que fueron utilizados para crear

una linea de productos artesanal es con rasgos representativos de la nacionalidad.
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RECOMENDACIONES

Impulsar a latienda mediante productos graficos 0 souvenirs para que esta se grabe en la mente

de los consumidores y como consecuencia un posicionamiento en el mercado.

Hacer un uso correcto del manual de marca, |as aplicaciones andogas y digitales por parte de los
duefios de latienda o de cualquier otra entidad que trabaje con la publicidad de latienda, con el
fin de quelatiendano pierda su identidad y que por culpa de su mal manejo los consumidores no

se sientan confundidos.

Crear més productos con elementos representativos de la nacionalidad Kichwa, fortaleciendo la
identidad de la tienda, con €l objetivo de darse a conocer no solo en el cantdn, sino también en

todo €l paisy fuerade é.

Hacer uso del catdlogo de productos y actualizarlo cada cierto tiempo para dar a conocer a las
personas los productos nuevos y existentes de la tienda. Ademés, que puede ser difundido
mediante un enlace en los diferentes medios de comunicacion digitales tales como: Facebook e
Instagram, con €l fin de llegar a mas personas que estén dispuestas a consumir productos

artesanales.

Crear productos artesanales en base a los requerimientos de consumidor para asegurar que los

productos creados sean vendidos y no queden en el stock de latienda.
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