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. TEMA

“Planteamiento de Elementos
graficos para la comunicacion del
emprendimiento comunitario de

ALOASI”

Il. Resumen

Aloasi es una pequeia parroquia rural
al occidente de la cabecera cantonal
de Machachi, dedicada principalmente
a actividades agropecuarias donde los
pequefos productores se ven afectados
por sus relaciones inequitativas con
intermediarios, como lo han expresado sus

propios habitantes.

Un grupo de pequenos productores de la
parroquiase haorganizadoconelpropdsito
de desarrollar a sus hogares través de
la agricultura y el comercio justo e ir
incluyendoamashabitantes delaparroquia
dentro del proyecto, abandonando un
modelo donde la subsistencia depende de
uno o varios intermediarios. El desarrollo y
bienestar de la parroquia dependen de su
capacidad para asumir su comunicacion

y su comercializacion en el mercado,

puntos que en la actualidad no se abordan
conscientementey gquelimitanlaobtencion
de sus objetivos de desarrollo.

Actualmente, con el desarrollo de Ila
sociedad y la tecnologia, se ha dado
un incremento en la competencia, la
estridencia y saturacion de informacion, la
expansion del escenario comunicacional,
el constante cambio en los mensajes
emitidos por la aceleracién en el consumo,
el mismo cambio del “consumidor-
receptor” debido a varios actores -entre
ellos los que el mercado emite y que
cambian constantemente la cosmovision
del

“receptor’- son causantes de la

obsolescencia de dinamicas pasadas
(Chaves, La imagen corporativa: Teoria y
practica de la identificacion institucional,

2012, pp. 9-17).



De esta manera la comunicacion y la
imagen proyectada pasa a ser un elemento
tactico de la producciéon -antes entendido
como algo extraecondémico y superfluo-
a un eje estratégico de desarrollo que
el emprendimiento no ha desarrollado,
por no ser su area de su conocimiento
y dominio. El presente proyecto es una
propuesta para el desarrollo competitivo y
sostenible del emprendimiento dentro del

contexto descrito.

I1l. INTRODUCCION

Proposito:
Construir las condiciones para que el
trabajo agricola del emprendimiento rural
de Aloasi sea fuente y medio de desarrollo

comunitario.

Preambulo:
El sector agricola en América
Latina 2016

Las grandes desigualdades sociales

estdn en las relaciones comerciales bajo
desequilibradas vy

condiciones injustas,

mal estructuradas (RED DE REDES DE
ECONOMIA ALTERNATIVAY SOLIDARIA.,

2016).

América Latina y el Caribe poseen el 24%
de tierra cultivable en el planeta y son
aportadores del 11 % de la produccion
alimentaria del mundo contribuyendo con
su trabajo y esfuerzo fisico a la alimentacion
diaria de todos. De este gran grupo rural,
dos terceras partes viven en la pobreza

(Banco Interamericano de Desarrollo, nn).



Un informe elaborado por OIT junto
con CEPAL y FAO concluyd que esta
pobreza esta asociada con la existencia de
pequenos productores agricolas de baja
productividad (baja competitividad) vy
mala distribucion de las tierras, si bien estos
trabajadores por cuenta propia son quienes
padecen una pobreza mas alta, la mayoria
de los pobres en sectores rurales son
asalariados y se encuentran en relacion de
dependencia laboral con algun empleador,
sometiendo su crecimiento a esta relacion.
( Organizacion Interamericana del Trabajo,
2014)

En palabras de la  Organizacion
Interamericana del Trabajo “Dificilmente se
logrard superar la pobreza y luchar contra la
desigualdad si no se enfrenta el desafio de
mejorar las condiciones de vida y calidad del
trabajo en el medio rural”. Las propuestas de
funcionamiento del mercado del trabajo se
asumen regionalmente dentro de economias
urbanas ( Organizacion Interamericana del
Trabajo, 2014), un pensamiento reduccionista
y parcializado, que ignora el trabajo y

el desarrollo productivo en actividades

agricolas propias del sector rural.

Es necesario recalcar que se ha dado un
auge a nivel regional en exportaciones
de productos agricolas deviniendo en un
crecimiento econdmico en América Latina
durante gran parte de la Ultima década pero
la pobreza en el sector rural no ha mejorado
como se esperaria - 60% en 1980 a 53%
en el 2010- Esto evidenciaria el potencial
que posee el sector agricola dentro de
la economia y la evidente desventaja
e inequidad existente dentro de este
fendmeno entre sus actores, entre grandes

y pequefos productores. (Organizacion

Interamericana del Trabajo, 2012)

Contexto Ecuatoriano

En Ecuador el sector agricola representa
el 25% de los aportes al estado “En el
Ecuador, 5'392.713 personas viven en el
area rural, lo que representa el 37% del
total de la poblacién. La primera fuente
de trabajo de esta area es la agricultura.
Son estas familias campesinas quienes
proveen el 60% del total de alimentos
consumidos en el pais.” (Ministerio

Cordinador de Desarrollo Social, 2012).

En el afno 2012, segun datos del Banco
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Central del Ecuador se indica gue en

el area rural la pobreza llegd al 50,46%.

Entre los factores que inciden en esta
inequidad dentro del sector rural y de
su pobreza encontramos la explotacion
laboral, salarios miserables (en relacién de
dependencia), condiciones insalubres de
trabajo, intermediarios que aprovechan
estas condiciones y especulan en la
negociacion con pequefos productores
(RED DE

REDES DE ECONOMIA

ALTERNATIVA'Y SOLIDARIA., 2016).

En las reformas constitucionales del

Ecuador se han tomado en cuenta las
vicisitudes que atraviesa este sector de
la poblacidon y la importancia que este
representa en el pais, reconociendo su

situacidn, decretando que:

“ El Estado regulard, controlard e
intervendra cuando sea necesario
en los intercambios y transacciones
econdmicas y sancionard entre otros
la explotacion, el acaparamiento y la
intermediaciéon especulativa de los
bienes y servicios, asi como toda forma
de perjuicio a los derechos econémicos y
colectivos” (Registro Oficial del Ecuador,
2009).

para protegerlos, al menos tedrica y
legalmente, de atropellos a los pequenos
agricultores agrupados en su mayoria
en dareas rurales. Ademas ha creado la
el suplemento 583, La ley de Soberania
alimentaria, que busca : “impulsar, en el
marco de la economia social y solidaria,
la asociacidn de los microempresarios,
micro,

microempresa o) pequenos

y medianos productores para su
participacion en mejores condiciones en el
proceso de produccion, almacenamiento,
transformacion, conservacion y
comercializacién de alimentos” (Registro

Oficial del Ecuador, 2009).

Mas alld de marcos legales y retdrica, han
surgido propuestas que permiten mejorar
las condiciones que atraviesan pequenos
agricultores en Ecuador y el mundo.
El asociacionismo es una estrategia de
trabajo y para reducir la pobreza; este
ha apoyado, beneficiosamente, a Ila
comunidad, generando en ellas: acceso
a recursos , capacitacion, generacion de
ingresos , posicionamiento en el mercado,

mayor poder de negociacion, la capacidad

de generar valor afadido, division del
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trabajo y cadenas de valor, acceso a
economias de escala mayores y mercados
formales. (CODESPA, 2015).

Canton Mejia y Aloasi

Aloasi es una comunidad parroquial
que cuenta con 11 600 habitantes
aproximadamente. (Servicio Nacional de
Informacion, 2013) Se asienta a las faldas
de la elevacion EL Corazon, a 2.5 km. al
occidente de Machachi en el canton Mejia

de la provincia de Pichincha.

Este Cantdn se dedica principalmente
a la agricultura produciendo papas,
hortalizas, habas, mellocos, trigo, cebada,
maiz, alverja, fréjol, a la ganaderia ,con
la respectiva producciéon de leche y a la
produccion de animales de corral como
el cuy y gallinas. Esto enmarca a sus
pobladores dentro de una zona rural y
dadas sus actividades econdmicas son

productores primarios.

Este sector enmarcado en el contexto
expuesto no se escapa a la fenomenologia

presente en América latina para pequeios

productores. La distribucion de la tierra
presenta una alta concentracion en
pocas manos. El 59% de las unidades de
produccion son menores a una hectarea
y representa el 0.87% de la superficie,
mientras que el 1,2% de las unidades de
produccion controlan el 45% del area

total del cantdn (Gobierno Municipal del

Cantodn Mejia, 2012, p. 15).

Estospequenosproductorescomercializan
sus productos en mercados locales e
interprovinciales bajo intermediarios que
se benefician de la gran cantidad pequefios
productores que compiten y luchan por
comercializar sus productos (Andrade,

Informe de Visitas, 2015).

El Proyecto

Antecedentes y
nuevo objetivo
Bajo el contexto expuesto, desde el
afo 2014, 22 familias de la parroquia de
Aloasi, perteneciente al cantén Mejia, se
organizaronenun proyecto que contempla
su desarrollo econdmico, participativo

e inclusivo, a partir de la agricultura
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organica que les permita sustentarse y
crecer de manera competitiva alejandose
de practicas comerciales perjudiciales,
descritas previamente dentro del concepto
de comercio justo y solidario en pro del
desarrollo de su comunidad (Andrade,
Informe de Visitas, 2015).

Las razones para su organizacion
parten de una toma de conciencia sobre
Sus capacidades, sobre espacios de
oportunidad potencial y sobre su contexto.
La muerte de familiares y miembros de
la comunidad por problemas de salud
asociados a productos con quimicos vy a
la manipulacién de estos, la inequidad en
la ganancia percibida por la venta de sus
productos a distribuidores y la insolvencia
econdmica fueron el detonante para el
planteamiento de este emprendimiento
comunitario.

La Salud de sus familias, la de sus
consumidores y la sostenibilidad
independiente sin atropellos han generado
cambios importantes en esta organizacion.

Las pautas que han guiado el desarrollo de

este emprendimiento han sido:

» Cambiar el sentido de su
produccién hacia una agricultura
organicay libre de contaminantes
trangénicos.

 La organizacion en grupo para
tener mayor respaldo, seguridad
y representatividad

 Construccion de  dinamicas

que eviten la dependencia de
distribuidores.

La organizacion es de caracter

cooperativo, que quisieran contar con el

apoyo de instituciones gubernamentales,
pero no buscan depender de ello. Nueva

en el mercado como emprendimiento. Su

estructura organizacional es horizontal.

Entre los productos orgdnicos que ofertan
se encuentra una gran variedad de granos,
vegetales, tubérculos, legumbres, bayas,
frutos y plantas; cuyes, conejos, gallinas ,

vacas, cerdos y borregos.

Estos se comercializan dentro de la feria
de Aloasi, de San Fernando y se han
propuesto brindar servicio a domicilio,

al contar con la capacidad y los recursos
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necesarios, enmarcando la escala de su
mercado de manera local descrito por los
alrededores de Machachi y la poblacidn de

la ciudad de Quito.

Como un servicio complementario se
ofrecen visitas de turismo tipo vivencial para
gue sus consumidores puedan compartir
con la comunidad, que visiten los huertos,
los corrales, sus procesos y compartir
alimentos en la misma mesa para generar
confianza y certezas sobre el producto vy
a su vez generar un ingreso extra para sus

familias. (Andrade, Visita 2, 2015).

Una de sus referencias mas fuertes ha
sido “El Salinerito”, que los cargd de
experiencias positivas individuales vy
como grupo, mostrandoensucomunidad
una via de desarrollo de manera grupal.
El emprendimiento busca el desarrollo

de la comunidad de Aloasi de manera

integral e inclusiva.

Su desarrollo a futuro contempla incluir
a mas personas de la comunidad que
estén interesadas y que comulguen

con la idea de desarrollo comunitario,

poniendo especial atencion en el adulto
mayor en situacion de riesgo debido al
abandono, al tedio y a la subocupacién
que atraviesan (Andrade, Visita 2, 2015).
Para esto es necesario incrementar
su demanda. Es necesario crear un
mercado que demande una mayor
oferta, traducido a un mayor nimero de

miembros de la comunidad participando

en el proyecto.

Este grupo de emprendedores se ha ido
desarrollando y formando en ambitos de
produccion de alimentos, administracion
delemprendimientoy servicio de calidad,
pero se han descuidado otros puntos que
resultan estratégicos como su imagen y
comunicacion, indispensables para su
sostenibilidad como emprendimiento
al buscar deslindarse de practicas
inequitativas e injustas de comercio vy

distribucion y empezar a sustentarse de

manera independiente y eficaz.
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IV. Justificacion

La seleccion de este proyecto se basd

principalmente en el potencial que
representa. Se sostiene como una posibilidad
de contribuir en la reduccion de brechas
sociales y practicas injustas de comercio
con grupos de pequenos agricultores. La
evolucion econdmica va homogenizando los
niveles de la actividad social, transmitiendo
propias de

caracteristicas inicialmente

la produccidon denotando la capacidad
e influencia que tienen los sistemas de
produccion en el cambio y desarrollo de
sociedades (Chaves, 2012, p. 11). A medida
que el mercado potencia y oficializa en
el sistema la distribucion, el cambio y el
consumo, va consolidando su modelo en
todos los espacios empezando desde el
aparato econdmico hasta en los modos de
vida. La capacidad de desarrollo de estos
agricultores dependera en gran medida en

su adaptacion a este sistema sin perder su

objetivo.

Elbuen vivir,como eje del desarrollo nacional,
plantea como el desarrollo de la soberania

alimentaria. Este propone el desarrollo del

pequeio agricultor y el mejoramiento de
su calidad de vida, ademas de plantear
principalmente el desarrollo de productos
agricolas de manera responsable con la
naturaleza y sobretodo saludables (Registro

Oficial del Ecuador, 2009).

El objetivo del propio emprendimiento es un
gesto noble alineado con este pensamiento,
gue busca mas alld del enriquecimiento
individual, el desarrollo de toda la parroquia
de Aloasi, poblado lleno de pequeios
agricultores. El cambio en las condiciones de
vida de personas en situaciones vulnerables
no se resuelve con bonos. EI cambio
requiere trabajo y autodeterminacién que se
encuentran latentes en el proyecto de esta
comunidad. Contribuir con el desarrollo de

este tipo de proyectos permiten construir

este plan de soberania alimentaria.

La socializacion de la profesion como una
herramienta de desarrollo se puede dar
a través de la vinculacion en espacios de
oportunidad. De manera empirica se ha visto

gue la sociedad entiende al disefio como
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publicidad. Un acercamiento con este tipo
de proyectos involucrados directamente
con comunidad es una manera de co-
construir un concepto mas vivo y cercano
de Disefo para personas que aun confunden

la profesion.

V. Planteamiento

del problema

Esta comunidad ha visto la necesidad de
ingresar a nuevas dindmicas y perspectivas
enprodesusnuevosobjetivos,abandonando
un modelo donde su subsistencia dependia
de uno o varios intermediarios, su desarrollo
y bienestar dependen, desde ese momento,
de su capacidad para asumir su relacion con

el mercado y su comercializacion.

La comunicacion, su imagen y como esto
modula la opinidn del consumidor en el
mercado son puntos que en la actualidad
el emprendimiento no ha abordado
conscientemente y que han limitado la
obtencion de sus objetivos de desarrollo
pues los fendmenos de opinidn, formado
por los puntos nombrados, ya no son un

mero acompafiamiento superestructural

de los procesos econdmicos sino uno de

los motores mas dindamicos de la vida en el
mercado (Chaves, La imagen corporativa:
Teoria y practica de la identificacion

institucional, 2012, p. 13).

El problema principal radica en que los
elementos que proyectan la imagen y que
constituyen la comunicacién actual del
emprendimiento estan planteados desde un
estadio pasado de su desarrollo, del cual se
quieren separar y que estan perjudicando la
obtencion de sus objetivos. Estos elementos
son intervenibles desde el Disefo y la
comunicacion visual, representando el
objeto central que aborda este trabajo de

fin de carrera.

La problematica descrita se desglosa en

tres variables de la siguiente manera:
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Los elementos que constituyen su
imagen no se construyen desde
los valores de su nueva postura:
es facil confundirlos con su
competencia dentro de espacios
de comercializacién y los asocia
a practicas con las que ya no
comulgan atentando contra su nueva
orientacién, pues ya no producen
alimento transgénico, cuentan con
el apoyo de su comunidad y aportan
al desarrollo de la misma mediante
planteamientos del comercio justo y
solidario.

Habituados a la comunicacién que
informales /

manejan comercios

Costumbres heredadas basadas

en la tradicion oral: comunican el

emprendimiento, sus servicios,
productos y su conocimiento de
manera muy subjetiva, aleatoria y en
ocaciones insuficiente por facores
de tiempo y espacio, dificultando
su entendimiento y recordacion
con mensajes efimeros, dispersos vy
sujetos al olvido.

Dependen totalmente del tiempo y

espacio de la feria para persuadir y

exponer a sus clientes.: estd atada
a dinamicas y estadios pasados

que limitan el crecimiento del

emprendimiento y lo estancan. Su

comercializacion se limita a la venta

en la plaza de Aloasi y de San
Fernando. Sus demanda se compone
de los mismos clientes frecuentes,
vendiendo 200 ddlares cada fin de
semana. Este hecho imposibilita su
crecimiento y la inclusion de mas
miembros de la comunidad.

El presente

trabajo de disertacion

busca intervenir en la problematica
expuesta desde el disefio de una manera
estratégica, brindando un aporte a las
condiciones necesarias para que al
emprendimiento emerja, tomando en
cuenta que proponer conscientemente
estas variables se ha convertido en un
recurso estratégico para el desarrollo
econdmico de cualquier institucion

grande o pequefa (Chaves, 2012, p. 11).
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VI. Objetivos

General.

Diseflar una propuesta de elementos
graficos paralacomunicacion del proyecto
de emprendimiento comunitario de Aloasi,
consecuentes con el contexto local, con
sus necesidades encontradas y con el

publico objetivo de manera estratégica.

Objetivos especificos.

Investigacion del problema
Definicion de los requerimientos de
disefo para los elementos graficos
para el emprendimiento segun las
necesidades que determina el nuevo

enfoque de la comunidad.

Desarrollo de la propuesta de disefio
Disefio de elementos graficos que
permitan el funcionamiento del
emprendimiento dentro de su

organigrama optimo co-construido.

Validacion de la propuesta de disefio
Validar el impacto de los elementos
planteados mediante su incidencia
en el diagnodstico inicial del

emprendimiento.

XIX



VIl. Hipotesis

Alrenunciaraunmodelodefuncionamiento,
donde su subsistencia dependia de uno
o varios intermediarios, El desarrollo y
bienestar del emprendimiento comunitario
depende, desde ese momento, de su
capacidad para asumir su comunicacion
y su comercializacion en el mercado,
puntos que en la actualidad no se abordan

conscientemente y que limitan la obtencion

de sus objetivos de desarrollo.

La falta de direccidon y organizacion de los
elementos que vehiculizan su imagen &
comunicacion serian la causante de un caos
en la informacion y en los mensajes que
brindan a sus consumidores, reduciria la
capacidad de desarrollo del emprendimiento
y dificultaria la capacidad de promocion
de los servicios y productos que pretenden
brindar.

Direccionar sus elementos de
comunicacion segun sus propios atributos
los

estratégicos, tomando en cuenta

nuevos escenarios y dindmicas a las

gue este emprendimiento se propone

enfrentar sin intermediarios, contribuiria a
aplacar las dificultades que se presentan
en su comunicacion, permitiendo construir
propuestas de lectura que posibiliten una
relacion beneficiosa con sus actuales y
basada en

potenciales consumidores,

informacion  direccionada, organizada,
clara, pertinente, fiable y de esta manera
generar las condiciones necesarias para
qgue la comunidad se desarrolle bajo la

perspectiva que se proponen.
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VIIIl. Marco Tedrico

Comercio justo

El comercio justo, también Ilamado
comercio alternativo, es un movimiento
internacional con un modelo de
pensamiento e ideales que tienen como
objetivo mejorar el acceso a los mercados
a productores mas desfavorecidos vy
cambiar las injustas reglas del comercio
internacional. El comercio justo tiene
como premisas la reduccioén de las grandes
desigualdades comerciales y alternativas
éticas en los sistemas de produccion que
respeten la vida de los productores vy la

naturaleza.

Entre sus principales criterios estan:
e Creacidon de oportunidades para

productores con desventajas
econdmicas.

« Transparencia y responsabilidad.

e Practicas comerciales justas.

¢ Pago de un precio justo.

e Facilitar el desarrollo de capacidades.

* Respeto por el medio ambiente.

El Comercio Justo trabaja por Ila
dignificaciondelesfuerzoyreconocimiento
de los productores que son portadores de
intangibles culturales Unicos, responsables
de nuestra alimentacion, de la naturaleza y
del ambiente social. Bajo esta perspectiva
se rige una toma de postura frente a la
propuesta que se pueda realizar (RED DE
REDES DE ECONOMIA ALTERNATIVA'Y
SOLIDARIA,, --).

La ldégica actual del emprendimiento
esta orientada por estos criterios pues
son un grupo organizado de pequefos
productores agricolas que buscan mejorar
sus condiciones de vida mediante una
relacion con sus consumidores mas
directa obteniendo precios justos por sus
productosy por suesfuerzo, capacitandose
constantemente para mejorar personal
buscando

y técnicamente, integrar

a mas miembros de la comunidad vy
al ser responsables con la naturaleza
produciendo organicamente y bajo un
sistema rotativo de cultivos. Tomar en

cuenta este marco permite direccionar la
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propuesta de disefio sin comprometer la

orientacion que han optado como camino.

Competitividad y

Comercializacion sostenible

Existen modelos que permiten desarrollar
emprendimientos comunitarios exitosos.

Estos representan criterios opcionales
que pueden formar proyectos sostenibles.
Codespa propone tres componentes
estratégicos para desarrollar el desarrollo
sostenible de emprendimientos
competitividad, comercializacién sostenible
y alianzas estratégicas.
La competitividad: requiere elevar la
calidad y los procesos de produccion
del emprendimiento en relacion con la
competencia. Este punto se toma en
cuenta para poder realizar elementos de
comunicacion de calidad y que estén en
relacion con el mercado al que se pretende
ingresar. Por otra parte, la comunidad ha
elevado la calidad de sus productos al
involucrar procesos artesanales y organicos
de produccion, dotandolos de caracteristicas

que los diferencian de su competencia.

Comercializacidnsostenible:sostienequela
falta de capacidad para sostener relaciones
comerciales competitivas es un factor que
mina el desarrollo de emprendimientos
comunitarios. La comunidad cuenta con
conocimientos que resultan estratégicos
para su desenvolvimiento comercial. Entre
sus miembros encontramos bachilleres
en contabilidad, comerciantes de oficio,
personas con habilidad para el manejo
de tecnologia que representan valores
aprovechables. Ademas han contado con
varios talleres de calidad en servicio al
cliente, en gastronomia, asesoria juridica y

de administracion.

Esto requiere incluir dentro de su estructura
procesos de comercializacion sostenible en
relacion con los consumidores. Fortalecer las
capacidades de comercializacion para que
puedan continuar de manera auténoma sus
procesos de vinculacion con el mercado. Bajo
este componente se basa principalmente
la propuesta generando elementos que
permitan fortalecer

las capacidades de

vinculacion con el mercado.
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Alianzaspublicoprivadas:estecomponente
por su parte busca una mejor relacidén con
actores estratégicos del contexto local.
Este punto representa un tema amplio que

no se abordara dentro de esta disertacion.

Diseino emocional

Este enfoque de disefio plantea un enfoque
dentro de la profesidon que toma en cuenta
no solo los aspectos funcionales del disefo,
sino también los procesos cognitivos vy
emocionales de los usuarios y publicos
objetivos. Plantea que la percepcion
del publico esta mediada por afectos,
procesos emocionales y cognitivos que
se pueden entablar con una situacion u

objeto determinado (Norman, El Disefo

Emocional, 2011).

Los principales puntos a tomar en cuenta
para esta disertacion son:

Reacciones emocionales: Constituye una
respuesta visceral a estimulos externos,
de este parten los disefos viscerales.
Estos apelan principalmente a la sensacion

y emocion del usuario antes que a criterios

funcionales y reflexivos. La emocioén y la

sensacion se construye a partir de afectos
positivos y negativos ante estimulos del
mundo.

Reacciones conductuales: Estas estan

mediadas por el pensamiento y Ila
funcionalidad que pueda conllevar un acto.
Estas son un nivel de reaccidon que puede
cambiar una decisidon antes una reaccion

emocional.

Reacciones reflexivas: Requiere un nivel
de pensamiento mas profundo. Puede
decisiones

generar positivas asi los

estimulos pueden generar reacciones
emocionales o conductuales negativas.

Estos criterios son estratégicos para
el planteamiento de elementos en
determinados puntos. Reconocer cuando
un hecho puede representar una reaccion
conductual negativa o cuando es necesario

modular una reaccion emocional positiva

a favor del emprendimiento.

Imagen corporativa

Dentro del proyecto va torndndose

indispensable el control sobre la Imagen



corporativa. La opinidon publica se ha
convertido en un bien estratégico vy la
construccion responsable de la imagen del
emprendimiento resulta importante para
su desarrollo sostenible.

Norberto Chaves plantea que toda

institucion se desarrolla en cuatro campos,

gue la constituyen y que son inteligibles:

Realidad institucional, identidad
institucional, imagen institucional,
comunicacion institucional. Reconstruir

cada campo permite entender y evaluar

la situacion del proyecto (Chaves, La
imagen corporativa: Teoria y practica de

la identificacion institucional, 2012).

La propuesta de Norberto Chaves ademas
constituye una guia durante el proceso
para la construccion de los elementos que
se requieran segun las necesidades que se

encuentren en los campos.

Conceptos relevantes para el presente
proyecto bajo la perspectiva de este autor
son:

* Identificacion: Permite la

reconstruccion de los valores vy

conceptos que rigen o deberian regir
para cada institucion en base a sus
aspiraciones. Es una evaluacion interna
y una proyeccion de valores éptimos.
* Sistematizacion Permite entender
los procesos internos en el contexto
actual e identificar o plantear éptimos
de operatividad dela organizacion.
Esta sistematizacion delata puntos de
accion en la que puede intervenir el
disefador y su trabajo.
encontrar

* Diagnostico: permite

problemas y posibles soluciones

confrontando la investigacion, la
identidad y la sistematizacion que se
desarrolla dentro de un proyecto de

diseno de imagen.

Bajo estos conceptos se orientara el
desarrollo del proyecto y su capacidad de

incidencia.

Marca corporativa

Bajo esta drea del pensamiento existen
conceptos asociados al desarrollo de
marca que permiten entender la incidencia
de

los signos de identificacion en el
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mercado, en el publico y como estos se
desarrollan a través de sus asociaciones
en la praxis, identificando de la manera
mas cercana los posibles atributos de la
institucion. Manifiesta que la marca no
determina el posicionamiento que se
pueda tener. El posicionamiento es quien

termina por llenar de contenido y valor a

la marca.

El desafio de la gestidn de comunicaciones
es dotar a la institucion de signos

identificadores capaces de cargarse

de valores que pueden brindar el
posicionamiento sin declarar lo contrario,
es decir, que no atenten directamente

contra valores estilisticos que se aspiren.

Las ideas que la gente pueda tener sobre
una instituciéon depende principalmente
de los contactos que puedan tener con
la institucion. Uno de ellos puede ser el
consumo de uno de sus productos o
servicios y el otro tipo de contacto es a
través de sus comunicaciones, debido
a estas, los clientes, e incluso los que no
lo son, pueden acercarse emocional y

cognitivamente al perfil y estilo del emisor.

Lo que persuade no son los signos sino
los significados que este ha adquirido.
Es asi que los signos de identificacion
deben contar con calidad técnica para
las adaptaciones que sean necesarias
para la identificacion y ser pertinente

estilisticamente al perfil de la institucion.

El limite de la propuesta entonces solo

estd en determinar el estilo retorico
adecuado, evitando aludir a nociones
contraproducentes que desprestigien
o degraden el perfil de la entidad, por
ejemplo: incurrir en una figuracion
ingenua y humoristica si se busca una la
construccion de un perfil serio (Chaves,
La marca corporativa. Gestion y disefio de

simbolos y logotipos, 2008).

Modelo publicitario AIDA

No hay modelos ni formulas. Hay formas
gue funcionan para ciertos proyectos. Pero
hay un motivo ulterior en cualquier pieza:
causar una reaccion; se busca que los
consumidores adquieran nuestra oferta.

El modelo publicitario AIDA (atencidn,

interés, deseo y accidn). Llamar la atencién
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sigue siendo una primera necesidad,
no existe comunicacidon si no existe un
interlocutor que preste atencion a lo que
se pueda plantear. Mantener su atencion
es el siguiente paso, existe dos maneras
posibles:  diferencidndose  rompiendo
monotonias encontradas o hablar de lo
que le interese a la gente. Ir construyendo
un deseo en la promesa que se plantea
y esta permita generar una accién en la

audiencia (Junoy, 2015).

Este modelo nos permite pensar articular
los elementos de disefio que permita
vehiculizar la respuesta positiva de los
posibles consumidores y el mercado al
gue se dirige el emprendimiento.

IX. Metodologia

De la investigacion

La construccion y recopilacion de la
informacidn se ha planteado bajo dos tipos
de investigacion: primaria y secundaria,
gue se intercalan a lo largo del proceso y
el desarrollo del proyecto.

En una primera instancia se ha realizado

una investigacion secundaria, indagando

sobre proyectos y procesos similares que
permiten comprender y tener puntos de
referencia para comprender el problema.
Para acercarse al contexto y a la
problematica del emprendimiento, de
la cual no existe documentacion previa,
se plantea una investigacion primaria,
recopilando informacion de primera mano.

Esta investigacion es de tipo descriptiva
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y proposicional desarrollada mediante
observacion participante y bajo el esquema
de didlogo. Cada visita cumple con una
busqueda especifica y van enlazdndose

y redirigiéndose con el desarrollo de la

investigacion (Leonard, 2013).

Este modelo de investigacion y andlisis ha
tomado como recursos y puntos clave de
la propuesta de Norberto Chaves para la
comprension de la problematica y para la
construccion de la informacion pertinente
dentro de la etapa analitica del presente

proyecto.

Estas Fases son: Fase | Investigacion; Fase
Il Identificacién; Fase Ill Sistematizacion;
Fase IV Diagndstico (Chaves, La imagen
corporativa: Teoria y practica de Ila
identificacion institucional, 2012).

La fase O es un acercamiento a la
comunidad y al proyecto, entablar lazos
y generar confianza con los integrantes
para poder contar con el pleno apoyo de
ellos para la ejecucidn de la investigacion,

esta fase ha sido propuesta de manera

personal para poder mejorar la relacion

con la comunidad. La primera fase busca

construir el contexto, las fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas
del proyecto con el fin de reconocer
puntos de anclaje de la propuesta y para
la construccion de la problematica de

manera mas clara.

La segunda fase busca generar un diadlogo
que permita a los miembros reconocer
su proyecto y la definan claramente, esta
guia rige y ayuda a guiar la propuesta en
base a sus propias directrices.

A continuacion en la tercera fase se
realiza un recorrido y registro de todos
SuUSs procesos para poder evaluarlos segun
la informacion obtenida. A continuacion
se realiza un diagndstico de los datos
obtenidos siendo esta la Fase IV. Estas
fases no son necesariamente lineales y sus

procesos se intercalan o solapan segun se

va desarrollando las visitas.

Las siguientes fases del autor también han
sido empleadas dentro de la metodologia
de disefio de manera herramental y como

apoyo a la metodologia selaccionada.
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Estas fases son: Fase V politica de imagen
y comunicacidn; Fase VI Estrategia general
de intervencion; Fase VIl Intervencion

sobre la imagen y la comunicacidén; Fase

VIl Elaboraciéon de programas.

De Disefio

Para la metodologia de disefio se ha
tomado como estructura la propuesta
de Luis Rodriguez Morales que abarca,
a manera de sintesis, las metodologias

de varios autores (Rodriguez, 2004, pp.

98-100) delatando la permeabilidad del
método proyectivo y sugiriere la inclusidon
de conceptos e ideas varias a lo largo del
proceso , pues no existe un receta en el
disefo.

A continuacidn se expresa la apropiacion

de la metodologia en el proyecto:

Metodologia general de diseiio tomada

de Rodriguez Morales (2006)
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Etapa analitica:

Contempla la investigacidon del contexto,

de la situacion del emprendimiento,
la identificacidon, su sistematizacion,
diagnostico y construccion de

requerimientos para la intervencion.

Problematica: Comprende la

investigacion y acercamiento
al contexto de la institucidn.
La construccion de la semiosis
institucional operante y la evaluacién
del proyecto gracias al desarrollo
de la metodologia vy a la fase de
investigacion.
Definicién del problema Con la
semiosis en construccion desde la
fase anterior, se operan las fases
de Identificacion y sistematizacion.
Estas permiten realizar juicios de
valor del contexto y la situacioén real
confrontdndola con sus ideales.

Andlisis de datos: Se realiza un
analisis del emprendimiento segun
los datos levantados en una matriz de
diagndstico que comprende, valga la

redundancia, la fase de Diagndstico.

Esta brinda datos en los cuales la

propuesta planteada incidira.

Desarrollo de la propuesta

Programa de requisitos: Comprende
la interpretacion y construccidn
de requisitos dentro del un brifing
qgue orienten la planificacion de los
elementos que se han planteado
como pertinentes para el proyecto.
Enfoque de la solucidn y Analisis del
problema: Se plantean puntos de
intervencion éptimos, que permitan
corregir los problemas encontrados
y para alcanzar las condiciones
esperadas. En esta parte, el apoyo
del marco tedrico es fundamental
para plantear una propuesta éptima
de acuerdo a las necesidades
encontradas.
Generacion de alternativas: Se

proyectan alternativas para los

elementos encontrados. Este

punto es participativo e incluye

a la comunidad para reconocer

sus limitantes, recursos vy estilos

retdéricos cercanos al contexto.
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Sintesis de la alternativa o6ptima:

Comprende el desarrollo de los
disefos seleccionados. Es aquidonde
se ejecuta la Fase VII: elaborando
programas para la realizacion de
cada elemento de manera ordenada.
Esta comprende la organizacion de
cada tipo elemento y culmina en la

entrega de los disenos realizados.

Evaluacidn

Comunicacién del resultado: dentro
de esta parte se da la presentacion
de la propuesta a la comunidad. Se
recopilan sus opiniones y se consigue
su aprobacion.
Evaluacion - Incidencia: Al ser un
proyecto tedrico aplicado se mide la
incidencia que la propuesta aportaria
al cambio de la situacién real
mediante la confrontacidn con el una
grupo de miembros de la comunidad
y de consumidores potenciales con
caracteristica del grupo objetivo.

Conclusiones: Se cierra el proyecto
con conclusiones del proceso y de la

aplicacién de las piezas graficas.

Aplicacién: Al ser un trabajo de
disertacion bajo el modelo tedrico
de la

aplicado, la aplicacién

propuesta se da al ser aprobada

por las autoridades de la unidad
académica y después de los debidos

procesos legales.
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X. Sintesis de contenidos de
los capitulos

Capitulo 1

En el capitulo uno se desarrollara un
analisis al emprendimiento planteado por
la comunidad con un enfoque particular
en las variables del problema detectado.
Se desarrolla cada variable a profundidad
bajo sus indicadores. De la comprension
de estos parten los requisitos necesarios
para la generacién de los elementos. Esta
informacion permite evaluar y conocer
cuantitativamente al proyecto. Con esta
informacion se puede medir la capacidad

de incidencia de la propuesta.

Capitulo 2

El desarrollo de la propuesta parte de
una toma de postura frente a los datos
obtenidos en el primer capitulo. En este se
encuentra una la construccién de requisitos
enlazados a

la problematica planteada

y que orientan estratégicamente la
resolucion de la propuesta. Se construyd un

organigrama optimo de funcionamiento del

emprendimiento y se cotejo con la situacion
actual delatando puntos de intervencion
prioritarios y que permitieron seleccionar los
elementos. Estos datos se ordenaron en un
plan de accidon que orienta su aplicacion y
gue dieron paso a su materializacion. Primero
de manera conceptual y posteriormente
con su materializacion que se cotejo con los
requisitos construidos en el proceso.
Capitulo 3

Para finalizar se evalud la incidencia de
los elementos planteados tedricamente
con la tabla de evaluacion del proyecto vy
como cada elemento planteado aporta a la
modificacion de las variables permitiendo
evidenciar los aportes que brindarian
dentro del desarrollo del emprendimiento.
Se desarrolla los costos de la propuesta en
términos de disefio, conceptualizacion vy
produccion por separado. Y para finalizar se
plantean conclusiones de la propuesta y de
manera general para abordar proyectos de

este tipo.
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CAPITULO |
INVESTIGACION DEL PROBLEMA

Problematica,
definiciéon del problema
Y analisis de datos.



En las investigaciones de campo se
levantaron datos e informacion que
permitieron un acercamiento a la
problematica del emprendimiento

(Andrade, Visitas, 2015).

Se interpretd y reconstruyd el contexto,
las fortalezas, oportunidades, debilidades
y amenazas del proyecto con el fin
de reconocer puntos de anclaje de la
propuesta y para la construccion de la
problematica de manera mas clara. A
través de la interaccion constante con la
comunidad se buscd generar un didlogo
que permita reconocer el proyecto,
SuU proyeccion, conocer SuS recursos
estratégicos, sus dindmicas y asi la

comprender su perfil claramente.

Se realizd un recorrido y registro de todos
SuUS procesos para poder evaluarlos segun

la informacion obtenida.



Lineamientos del

emprendimiento.

“Locura es hacer lo mismo una y otra vez y
esperar resultados diferentes”

Albert Einstein

Por medio de las visitas se pudo constatar
que el emprendimiento pretende una nueva
forma de sustentacidn basada en ideales

aspiraciones que se han determinado:

* Alcanzar el desarrollo de su comunidad a
través de la actividad que mejor conocen
y quieren: La agricultura organica y
el respeto a la naturaleza, eliminando
intermediarios, basados en el comercio
justo y la organizacidn comunitaria
para desarrollar el bienestar de toda
la comunidad a través de la expansion
de su demanda (Andrade, Informe de
Visitas, 2015).

¢ Uncrecimiento del emprendimiento y de
su demanda para poder involucrar a mas
miembros de la comunidad de manera
que los beneficios econdmicos sean un

sustento sdlido y digno para cada familia

gue se convierta en miembro.

e Y tiene como planteamientos

los criterios del comercio justo vy

solidario descrito dentro del marco
tedrico: competitividad, creacion de
oportunidades para productores con
desventajas econdmicas, transparencia
y responsabilidad, practicas comerciales
justas. Pago de un precio justo, facilitar
el desarrollo de capacidades de los
miemlbros, respeto por el medioambiente

(RED DE REDES DE ECONOMIA

ALTERNATIVA'Y SOLIDARIA, 2016).

Bajo estos parametros institucionales se
evaluaronlas preposiciones que describen los
sistemas que componen el emprendimiento.
y se construyo el arbol del problema para
describir las variables que componen la

problematica y su incidencia.



Arbol del problema
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Gréfico 2: Arbol del problema



La inoperancia sobre estas areas y
que son de vital importancia para sus
objetivos, son un problema que se revela
en los elementos que proyectan la imagen
y que constituyen la comunicacién actual
del emprendimiento al estar planteados
desde un estadio pasado de su desarrollo,
el cual se plantean superar basandose
en su nuevo enfoque. Los problemas de
planteados de los elementos se describen

a continuacion:

e Los elementos que representan su
imagen y sus valores no corresponden
a su nueva postura. Es facil confundirlos
con sucompetencia dentro de espacios
de comercializacion y los asocia a
practicas con las que ya no comulgan
atentando contra su nueva orientacion,
pues vya no producen alimento
transgénico, cuentan con el apoyo de
su comunidad y aportan al desarrollo
de la misma mediante planteamientos
del comercio justo y solidario.

e Habituados a la comunicacion que
manejan comercios informales /

Costumbres heredadas basadas en

la tradicion oral. Bajo los recursos

actuales que se emplea se comunica
el proyecto, sus servicios, productos
y su valioso conocimiento de manera
insuficiente

caodtica, aleatoria e

dificultando su entendimiento vy

recordacion. Los miembros del

emprendimiento comunican Sus
productos o servicios de manera verbal
expresados a través de enfoques o
criterios muy personales resultando
en tergiversaciones o interpretaciones
equivocas, con mensajes efimeros,

dispersos y sujetos al olvido.

Dependen totalmente de un tiempo vy
espacio determinado para persuadir y
exponer a sus clientes. Estan atados a
dindmicas y estadios pasados que limitan
el crecimiento del emprendimiento y lo
estancan. Su comercializacion se limita
a la venta en la plaza de Aloasi y de
San Fernando. Su demanda se compone
de los mismos clientes frecuentes cada
fin de semana. Este hecho imposibilita

su crecimiento y la inclusidon de mas

miembros de la comunidad.



Esquema de elementos de comunicacion actuales
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Grafico 3: Esquema de los elementos de comunicacion encontrados



1.1 Identificacion, percepcion y

diferenciacion fortuita

1.1.1 Dificultad para
identificarlos.

Las condiciones con las que se
desempefiaban en su comercializacion no
requeria de un identificador. Las ventas
se realizaban desde una relacion directa
y precisa. El cliente camina por la feria,
reconoce el producto que quiere y lo
adquiere. En algunos casos el cliente sabe el

nombre de su vendedor y pueden entablar

una relacion amistosa a través de este punto

de encuentro y asi persuade su compra.

Foto 1: Dificultad para identificarlos

Ahora, tomando en cuenta su anhelo de
crecimiento y de expansion de su mercado,
la relacion que se pueda mantener con un
cliente lejano precisa de un referente al cual
asociar los valores de la totalidad, es decir
de la comunidad, pues ya no se trata de un

vendedor singular.

Ante la presencia de otros negocios de la
misma indole el emprendimieto no existe.

cPor qué?:

“Si me nombras me niegas, al darme un
nombre una etiqueta,niegas las otras
posibilidades que yo podria ser ,encasillas
a la particula en ser una cosa al nombrarla
al concertarla,pero al mismo tiempo la estas
creando, la defines para que exista.”

Kierkegaard



Tomando los conceptos de Saussure en el
libro de sistemas de identidad de Carlos
Carpintero, sin esta unidad de la lengua, es
decir, sin un signo no se puede conferir un
valor relacional y separarlo realmente del

resto (Carpintero, 2007, pp. 37-41).

No es posible referir ideas y sentimientos
sin un corpus nominal o visual que los
englobe bajo alguna asociaciony designe,
es decir que permita su existencia como
signo, como unidad de la lengua, capaz de

ser comunicable y asimilable.

Cualquier discurso, idea o pensamiento
gue se pueda tener del emprendimiento
gueda asociada a un agente sin cuerpo,
0 a una sola persona, diluyéndose en un
concepto general de cualquier tienda de

verduras.

Existe un significado en construccidn
qgue carece de significante al cual se
pueda referir la idea o el concepto. El
emprendimiento no tiene un nombre o
un signo grafico -verbal o no verbal- que
de una forma estable de representacion

propia del emprendimiento.

Pares del sector identificables

cafeteria & tienda orgénica

D{' f‘Qc\\A\c L\‘Q‘Z

o

Verduras |
4
14

A4

PROMOCION
DE ui\Q SEOM;\NA
ul
$30 los Valles 0

0999007501 / 0998222345

The Oniginal

C FARMERS MARKET WELCOM

" Read About Our Newest Produce

Grafico 4: Inexistencia ante la competencia



1.1.2 Su presencia se confunde
con la de su competencia.
Un problema de

Diferenciacion

El emprendimiento emplea elementos
similares a los de su competencia,
confundiéndolos visualmente con ellos.
Enlaactualidad venden sus productos en
la feria de Aloasi a las personas propias
de la parroquia, a las de Machachi y a
visitantes de afuera del canton los dias
domingos, junto a su competencia con
la que se confunden en una primera
impresion en su puesto bajo una carpa
blanca muy comun entre los vendedores
de verduras y a otros puestos en el
mercado.

los dias sabados, se

Por otra parte,

comercializa sus productos en un
puesto dentro de una urbanizacion de
San Fernando al sur de Quito. Ahi no
conocen competencia y sus clientes
son fijos, aungue tengan puestos en ese
espacio eso no los separa mentalmente

de otros puestos (Andrade, Informe de

Visitas, 2015).

Foto Z: Sin diferenciacion.

Foto 3: Formalmente se asemeja al emprendimiento.



La manera en la que se comercializa
y expone el producto funciona de
igual forma a la que han heredado de
su costumbre y cultura -las mismas

que han heredado muchos otros
entendiéndolas como modelos mentales
de comportamiento-. El producto que
se entrega es diferente en forma de
produccion pero de igual manera puede
percibirse como el de su competencia.

La imagen del emprendimiento, en
este caso entendida como informacion
recibida a través de los sentidos, es
genérica y se confunde sin problema en
cualquier contexto sin diferenciarse de

su competencia.

Lasdindmicasconlasquefuncionabanlos
mercados, el comercio y el intercambio
gue se heredaron de etapas anteriores
del economico

desarrollo -como

recursos materiales y conceptuales- van

perdiendo vigencia dadas las nuevas
condiciones que quieren enfrentar y
gue transforma el mercado donde se
desarrollan.

Actualmente, con el desarrollo de la
sociedad y la tecnologia, se ha dado
un incremento en la competencia,
la estridencia y saturacion de
informacion, la expansion del escenario
comunicacional, el constante cambio en
los mensajes emitidos por la aceleracion
en el consumo, el mismo cambio del
“consumidor-receptor” debido a varios
actores -entre ellos los que el mercado
emite y que cambian constantemente la
cosmovisién del “consumidor/receptor”-
son causantes de la obsolescencia de
dindmicas pasadas, dinamicas pasadas
en las que se encuentran inscritos

los elementos de comunicacion del

emprendimiento.
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1.1.3 Asociacion con conceptos

no deseados.

Las piezas con las que proyectan su ima-
geny la idea de su emprendimiento es

totalmente inconsciente y aleatoria.

En la sociedad terciarizada, sociedad que
se persigue como emprendimiento y como
Ecuador, mercancia y discurso coinciden - el
significante es lo significado- traduciéndolo
en un desplazamiento y equiparacion del
interés social del producto al de su imagen

mental, el valor de uso al de valor de signo.

El emprendimiento comunitario de Aloasi se
encuentra en un estado de transicién donde
su determinacion pide dejar atras algunos
recursos - asocian imagenes mentales
ajenas a los nuevos ideales que se plantean
percibiéndose como un puesto de hortalizas
genérico, gue vende productos que se
pueden encontrar en cualquier verduleria y
sin el apoyo de una comunidad que busca
su desarrollo a través de la agricultura- vy
orientarse a la comunicacion estratégica de

sus valores diferenciales.

La percepcion global del emprendimiento,

entendida como la imagen que tenemos del
Mismo, No se ha construido conscientemente.
Su imagen maneja un valor generico
bajo costumbres de los miembros del
emprendimiento y sus valores/dindmicas

pasadas compartidas por otro tanto de

producotres y vendedores de hortalizas:

Esto se manifiesta en su puesto en el
mercado, en la presentacion de sus
productos, en la presencia del integrante, su

forma de relacionarse en su contexto.

Foto 4: Valores como su trabajo en comunidad v el valor organico se

invisibilizan y se perciben valores de su competencia.

11



Actualmente se habladelaimagen deun pais,
de un barrio o de un género cultural como
de verdaderos sujetos con personalidad
propia consciente o no. La imagen, es decir,
la opinidn que se genere se ha convertido en
un bien capital. Como producto de disefno,
dejo de ser un resultado espontaneo -efecto
pasivo de la actividad del emisor-y es posible
direccionarla de una manera intencional y
consciente siendo capaz de instalar hasta
entidades imaginarias, reales o virtuales en lo

colectivo.

La intervencion en laimagen es un fendmeno
gue para comprenderlo no es posible dejar
de ligarlo en el desarrollo de la sociedad vy

del hombre.

Dentro de los factores que han incidido

en el desarrollo y en el cambio de

estas intervenciones se encuentra el
desplazamiento de los centros de desarrollo
y control de las sociedades desde la esfera de
la produccion hacia la distribucion , esferas
a las que el emprendimiento ha encontrado
necesario ingresar de manera competitiva

como base de desarrollo econdmico, ergo

es necesario intervenir su imagen.

I

Segun Norberto Chaves Hoy en dia,
la dicotomizacion de lo econdmico y lo
ideoldgico, lo infra y lo superestructural es
tedricamente cuestionable para cualquier
estadio dela sociedady de suautoconciencia.
Esta dicotomizacion es insostenible en la
practica” (Chaves, La imagen corporativa:
Teoria y practica de la identificacion

institucional, 2012, p. 13).

Foto 5; Es necesario un acercamiento profundo para conocer su valor

diferencial.
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1.2 Recursos de comunicacion
heredados de estadios pasados

de desarrollo

1.2.1 Desorientacion en la fuente

de informacion

De este punto en especial surge la pregunta
determinante que ayuda a la construccion
del proyecto: {Qué hace diferente al

emprendimiento?.

Tomando en cuenta de que este organismo
es un sistema complejo, la respuesta a
esta pregunta define en gran medida la
personalidad de la institucion y la semantica
qgue resulta de esto, los tépicos de
informacion que se abordardn en mensajes

emitidos y la modulacién de la comunicacion

con el mercado para su persuasion.

Al no contar con una orientacidn clara
SU comunicacion y sus mensajes resultan
ineficientes y difusos. La respuesta a
esta pregunta representa una respuesta
estructuralindispensable paralaconstruccion

del emprendimiento y del proyecto.

Tomando en cuenta al emprendimiento
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Foto 7: Vision a futuro v organizacion comunitaria.

como un organismo complejo, no se podra
plantear propuestas de lectura mientras todo
el cuerpo no se dirija en un mismo sentido
y de manera sinérgica. Sin esta direccion
y convencidon es imposible direccionar
semanticamente un mensaje para emitir
al mercado, degenerando o deformando

la idea que el posible consumidor pueda

percibir.
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Como expresa Norberto Chaves: “Un centro
cultural no habla como un banco y un banco
central no habla como unbanco comercial. Se
trata de una cuestion de personalidad, o sea,
de estilo: antes de lanzarse a crear anuncios
hay que definir el lenguaje pertinente que
no sdélo dard coherencia al discurso sino
que le dard autenticidad.” (Chaves, La

imagen corporativa: Teoria y practica de la

identificacion institucional, 2012, p. 44).

Los valores y planteamientos claves del
emprendimiento estan claros pero no estan
direccionados deviniendo en confusion
y malos entendidos sobre sus fortalezas,
productos, servicios y valores diferenciales.
valores del

Los emprendimiento, su

contexto y su historia son Informacion
gue para un target con evidente interés en
la responsabilidad social -mas alld de los
beneficios de salud que se puede obtener-
puede resultar decisiva sitomamos en cuenta
que las reacciones reflexivas (Norman, 2011,
pp. 105-109) pueden tener una significacion
importante en la toma de decisiones y
modificar de esta manera reacciones

conductuales al estar en un estadio superior

de conciencia y contar con una base fisica

gue pueda mediar entre el emprendimiento
y el target resulta un recurso estratégico.

Esta determinaciéon de la informacion
comunicable del emprendimiento resulta
de vital importancia para la construccion
de nuevos lazos, para la socializacion del
emprendimiento en espacios comerciales
potenciales-comoferiasyplazascomerciales-

y la socializacidn del emprendimiento en la

comunidad.

Foto 8: Respaldo y organizacion de miembros de la comunidad.
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1.2.2. Inconvenientes de la
memoria y falta de tiempo

expositivo.

“Lo que oigo, lo olvido; lo que veo, lo
recuerdo; lo que hago, lo aprendo”
(antiguo proverbio chino)

Dentro de los acercamientos a la
comunidad y al fam-trip realizado se
percibe la diversidad de conocimientos
que poseenlos miembros, conocimientos
gue enriquecen al emprendimiento y lo
dotan de caracter pero que al momento
de interactuar con los clientes se
pueden escapar, perdiendo importantes
asociaciones que se pueden compartir y
socializar.

Si bien dentro del turismo vivencial
pueden practicar y conocer algun
beneficio o receta de primera mano y
aprenderlo de manera empirica, existe
mas informacién digna de rescatar que
se escapa a la memoria del cliente.

En la evaluacion del Fam trip y en las
visitas realizadas se ha podido constatar
gue la informacién que uno puede recibir
en las visitas varia y que hay informacion

gue puede resultar interesante y valiosa

Foto 9; Guia y presentacion de Victor Caiza.
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pero que por una u otra razén no todos
los visitantes la reciben o que son
presa facil de una mala memoria o mala

interpretacion. (Andrade, FODA, 2016).

Es asi que los recursos comunicacionales
con los cuentan son vulnerables al olvido
y a la aleatoriedad. Hay tips, recetas y
procesos que son realmente curiosos y
beneficiosos para quien tiene la ventaja
de escucharlos y representan material de
vital importancia que es desperdiciado

en algunos casos.

En las relaciones interpersonales
podemos captar lo que es
intencionalmente comunicado a través
del habla y a su vez informacién no
verbal como gestos, dudas, muecas
gue pueden nutrir o desviar la intension
inicial del mensaje que se precisa
compartir. Es posible también que se
den olvidos significativos dentro del acto
interpersonal de comunicacién. (Costa,

Disefar para los Ojos, 2007, p. 51)

Foto 10 Fam-trip. Visita piloto.
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1.3. Problema de presenciay

alcance.

1.3.1. Canales y alcance
limitado

Las condiciones actuales del
emprendimiento limitan la cantidad de
demanda que tienen. El crecimiento vy la
cantidad de miembros de la comunidad
se ve mediado por el volumen de ventas
gue se pueda generar. Aloasi no es
un espacio gque se pueda visitar con
facilidad y rapidez, como manifestaron
los visitantes que participaron en el fam-

trip.

Los puntos de encuentro con su
demanda son de caracter personal y
presencial y limitan la socializacion vy
promocion del emprendimiento a un
espacio y tiempo limitado. Estos son
los horarios y puestos de feria en los
gue comercializan directamente sus
productos y que funcionan solamente

los fines de semana.
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1.3.2. Mensajes inexistentes
para el desarrollo de interés y

recordacion.

Al estar emitiendo mensajes solamente
de manera verbal y presencial el publico
alquesedirigenesexactamente el mismo
cada semana vy la captacion de nuevos
clientes es limitada. El emprendimiento,
sobre su anclaje a sus dindmicas
heredadas, no emite ningln mensaje con
el fin de expandir su demanda y generar
interés y relaciones en espacios que
excedan la plaza, tal como deberian para
conseguir sus objetivos de crecimiento.
La frase popular: “lo que no se muestra,
no se vende” describe perfectamente
este punto.

Si el cliente tuvo la facilidad y la
oportunidad de comprar los productos
del emprendimiento puede olvidarlo
a la semana siguiente, observando
nuevos puestos cercanos o conociendo
nuevos negocios de la competencia que
cuenten con presencia y recordacion en
la memoria del usuario. De los visitantes
que asistieron al Fam-trip ninguno

se acercoé nuevamente a comprar los

productos ni a visitarlos por la dificultad
gue representa acercarse a la parroquia
o porgue no lo recordaban ni lo tenian

en mente.
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CONCLUSION

Al abandonar un modelo donde su
subsistencia dependia de uno o varios
intermediarios su desarrollo y bienestar
dependen de su capacidad para asumir
suU comunicacidén y su comercializacion
enelmercado, puntosqueenlaactualidad
no se abordan conscientemente y que
limitan la obtencién de sus objetivos de
desarrollo.
Estos factores limitan el desarrollo
integral emprendimiento imposibiltando
la obtencidn de sus objetivos y por ende
la inclusion de nuevos miembros de la
comunidad.

Sus elementos de comunicacion
corresponden a una perspectiva propia
del informal

comercio alejada de su

nueva postura.

Dentro de esta problematica se
reconocen tres espacios de intervencion
desde el disefo:

e Los elementos que constituyen su
imagen no se construyen desde los
valores de su nueva postura.

* Dependen totalmente del tiempo y
espacio de la feria para persuadir y
exponer a sus clientes.

 Habituados a la comunicacion que
manejan comercios informales /

Costumbres heredadas basadas en la

tradicion oral.

Incidir en esta problematica requiere

intervenir en estos espacios para

una la generacion de una propuesta

estratégica.
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CAPITULO I
DESARROLLO DE LA PROPUESTA

Programa de requisitos,
enfoque de la solucion,

y andlisis del problema,
generacion de alternativas,
sintesis de la alternativa optima y
comunicacion del resultado
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2.1. PLANTEAMIENTO DEL
PROYECTO

“La gestion del Disefio es lo que convierte
una apuesta en un conjunto de riesgos

controlables” (Viladas, 2008)

2.1.1. Briefing creativo y reque-
rimientos del proyecto.

Para incidir en la problematica y orientarla
a la obtencion de los resultados esperados
es indispensable modificar las variables
planteadas en el capitulo anterior. Los
requerimientos que deben tomarse en
cuenta para la construccion de la propuesta
se los incluye dentro de un Briefing creativo,
herramienta que permite sintetizar la
informacion necesaria para la construccion

de la propuestay la consecucion de objetivos

en un proyecto de disefo.

Este briefing se construyd de manera
participativa, compartiendo la perspectiva
del disefador y cotejandola con la de los
miembros de lacomunidad. Esta herramienta
se ha tomado de design thinking. (Lupton,
2013)

éComo se define el emprendimiento
(misién)?

Es una agrupacion de pequefios productores
organicos que apuesta por una alimentacion

y una forma de vida mas saludable para sus

familias y la de sus clientes.

¢éCual es el propodsito (vision)?

Constituirse como un emprendimiento
sustentable, saludable y lo suficientemente
grande como para involucrar a mas familias

de la comunidad.

éQué productos y servicios se ofrece
(vision)?

“Ofrecemos una gran variedad de granos,
vegetales, tubérculos, legumbres, bayas,
frutos y plantas medicinales cultivadas
organicamente, con la facilidad del servicio
a domicilio y a precios accesibles para el
publico en general que busgue cuidar su
salud y la de su familia.

Ademas planteamos Vvisitas vivenciales
guiadas por nuestros huertos brindando un
espacio de convivencia donde el visitante
pueda acercarse a nosotros de una manera

fraterna, compartir una comida en nuestra

mesa para conocer un poco mas de
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nuestros procesos y los beneficios que
nuestros productos pueden proporcionar a
su vida. Al final de la visita tiene la posibilidad
de comprar nuestros productos y vivir de

una Manera mas sana‘“.

¢Qué problemas se enfrenta con respecto a

su imagen y comunicacion?

¢ Los elementos que proyectan la imagen
y gue constituyen la comunicacion actual
del emprendimiento estan planteados
desde el estadio pasado de su desarrollo
Yy No bajo su nueva postura y objetivos
autodeterminados.

¢« No consideran al disefio y a la
comunicacion como ejes estratégicos de
desarrollo.

e Los elementos que constituyen su
imagen no se construyen desde los
valores de su nueva postura.

e Habituados a la comunicacion que
manejan  comercios  informales /
Costumbres heredadas basadas en la
tradicion oral.

e Dependen totalmente del tiempo vy
espacio de la feria para convencer y

generar vinculos con sus clientes.

éCémo los afecta?

La gente no los reconoce o distingue
facilmente en la feria.

Sus valores diferenciales no son
percibidos por los consumidores.

Falta de recordacion enlos consumidores
COmMoO una opcidon de compra por una
presencia nula o efimera.

Consumidores potenciales no tienen
contacto con la propuesta ofertada.

El mercado al que llegan limita su
desarrollo y la inclusion de nuevos
miembros al emprendimiento.

Que se los asocie con practicas con las

gue ya no comulgan.

¢Qué oportunidades se encuentran?

Mejorar la calidad de vida de las familias
involucradas y de nuestros clientes.
Crecimiento del emprendimiento vy
del numero de miembros a través del
incremento de la demanda.

Vinculos con personas mas alla de la feria.
Realizar contactos o ventas sin

importar el dia o el espacio.
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é¢Coémo es el consumidor del
emprendimiento?

Son personas jovenes que cuidan de su salud
y padres de familia que velan por el bienestar
de los suyos, que preparan sus alimentos
como antes, que les gusta lo natural y que no
tiene inconvenientes con visitar el mercado.
Se perfila a gente de Machachi y de Quito
COMO espacios cercanos capaces de asistir

con su servicio a domicilio o capaces de

visitarlos en la feria.

¢Quién es su competencia?

Vendedores de vegetales, legumbres y frutas
en general dentro de la plaza, de puestos de
venta en general y con el servicio a domicilio,

bajo la nueva dindmica que se ha pensado.

¢Qué hace diferente al emprendimiento de

su competencia?

e Ofrecer mas que productos organicos,
pensando en la salud y el bienestar del
cliente.

* Busca e involucra el desarrollo de la
comunidad de Aloasi.

* Una relacion cercana y amigable con el

cliente.

¢Quése pretendealcanzar conlapropuesta?
- Identificacion en espacios diferentes
a la feria

- Diferenciarse de su competencia

- Permitan un espacio de consulta 'y de
informacion.

- Recuerden a los consumidores la
existencia de la oferta que plantean.

- Que reconozcan los valores de que
proponemos

- Posibilitar el acercamiento a nuevos
clientes potenciales.
Claves relacionadas al proyecto y su
naturaleza:

Vegetales, animales

Cddigos naturales, proporciones, vida,

salud, comunidad.

Este Briefing permite planear la propuesta
con una mayor capacidad de incidencia y
representan requisitos a cumplir en pro de
solventar los problemas de la comunidad

con su proyecto.
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Proposicion estratégica e
identidad

Para apoyar al emprendimiento dentro de
esta estrategia se plantea principalmente
la orientacion de los elementos a disefar
a través de un eje rector: la proposicion
estratégica del emprendimiento. Esta
se ha construido conjuntamente con la
comunidad y que esta perfilada dentro del

briefing.

Como plantea Norberto Chaves en su libro
imagen corporativa, no es posible ordenar
racionalmente un conjunto de intervenciones
desde el disefio en sus contenidos ni en sus
mecanismos de accidn si la identidad de la

propuesta es difusa.

Eldiscursodelaidentidad nosolodetermina
el tipo de mensaje a emitir, sino el repertorio
de canales pertinentes y no pertinentes
para el proyecto. Sin estas premisas
definidas el caos resultante es imposible de
ordenar de una manera racional y eficaz.
(Chaves, La imagen corporativa: Teoria y

practica de la identificacion institucional,

2012, pp. 150-151).

En esta etapa se trabajo exclusivamente
sobre el campo representacional con
la finalidad de darle una formulacidon
valido de

explicita al discurso

identificacion e imagen. El modelo
optimo del emprendimiento se traduce
en un conjunto de rasgos y valores
estables que compondran un texto de
identidad, una proposicion estratégica
gue conduce el proyecto, la personalidad
del

caracter emprendimiento.

y el
(Chaves, 2012, pp. 143-149)

25



Proposicion estratégica

MISION

Somos una agrupacion de pequefios
productores organicos que apostamos
por una alimentacion y una forma de
vida mas saludable para nuestras
familias y la de nuestros clientes.

VISION

(onstituirnos como un emprendimiento
sustentable saludable vy lo
suficientemente grande como para
involucrar a mas familias de la
comunidad.

OBJETIVOS

Involucrar a mas personas de la
comunidad al emprendimiento.

S

Ser reconocidos y compartir con el que
conozca el emprendimiento las bondades
del mismo, generando confianza y una
relacion sincera.

M

Mantener una relacion humana, emotiva
y personal con nuestros clientes.

PRODUCTOS Y SERVICIOS

"Ofrecemos una gran variedad de granos, vegetales,
tubérculos, legumbres, bayas, frutos y plantas medicinales
cultivadas organicamente, a domicilio y a precios accesibles
para el publico en general que busque cuidar su salud y la de
su familia.

Ademés ofrecemos visitas vivenciales guiadas por nuestros
huertos brindando un espacio de convivencia donde el
visitante pueda acercarse a nosotros de una manera fraterna,
compartir una deliciosa comida en nuestra mesa y conocer un
poco mas de nuestros procesos Y los beneficios que nuestros
productos pueden proporcionar a su vida. Al final de la visita
tiene la posibilidad de comprar nuestros productos. "

PUBLICO OBJETIVO

Gente cercana a Machachi y primordialmente quito por su
cercania y capacidad de demanda. Que le importe su salud
y el bienestar suyo y de su gente.

Que prepare su propio alimento.

@Gente con problemas de salud, en especial gente que debe
cuidarse del problema de productos quimicos.

Eso abre posibilidades como centros de difucién a
consultorios de doctores como posibles mediadores y
promotores del emprendimiento

ATRIBUTOS DEL EMPRENDIMIENTO

- La calidadd por sobre el - Amabilidad

beneficio econdmico y la - Busqueda por el
cantidad Desarrollo comunitario

- De latierra, de lo natural - Agricultura responsible y
- Salud y hienestar fuente de desarrollo

- Lo bueno de “Alaantigua” - Responsabilidad
- Accesible
- No discriminatorio

@Grafico 6: Proposicion estratégica.

Desde el punto de vista del diseno,
lo que nos interesa de la proposicidon
estratégica es descifrar, por un lado,
cudles son los valores que queremos

incorporar para transmitir una imagen

adecuada de la empresa al contrario
gue el enfoque desde el marketing que
configura caracteristicas del producto
en funcion del publico objetivo al que va

dirigido (Viladas, 2008, p. 44).
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Espacios de intervencion de

las piezas de disefo

Como se ha determinado en el briefing

hay regquerimientos puntuales a
satisfacer dentro de la propuesta que se
plantee en las dimensiones intervenibles

de la organizacion.

Partiendo del modelo inicial previo a la
intervencién y basados en las nuevas
pautas que han surgido a través del
proceso ( la estrategia de intervencion
& la proposicion estratégica) es
posible plantear elementos disefados
para intervenir estratégicamente en
la problematica formando una nueva
dindmica ideal en el emprendimiento
(Chaves, 2012, p. 135) (Viladas, 2008, p.

44).
Un modelo a través del AIDA
modelo AIDA

Se ha empleado el

(Atencidn, Interés, Deseo, Accion)

COMO un recurso practico que orienta
la dinamica y articula los elementos

de disefo para la obtencion de

reacciones favorables por parte de los

consumidores. (Junoy, 2015).

Los elementos en potencia construyen

nuevas dindmicas que visualizaran

y proyectardn el emprendimiento.
No existe formulas en el disefo que
aseguren resultados, el punto esta en
reducir la incertidumbre dentro del acto
comunicativo que se plantee, a través de
un acercamiento a las condiciones del
contexto de la comunidad para poder
la menor

proponer los diseAos con

cantidad de interferencias o trabas.
Atencién: Un mensaje no funciona
si no tiene alguien que lo interprete,
es necesario asi captar la atenciéon
de la persona, y no solo captarla sino
mantenerla. Un anuncio debe capturar
y retener. Una manera es ser disruptivo,
distinguirse, diferenciarse, romper la
monotonia como lo plantea Juanjo
Junoy en su articulo “como lograr que
mi mensaje funcione”.

la atencion

Interés: para mantener

es importante mantener el interés,
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sostenerlo. Encontrar que es lo

importante y que importa es de rigor.
El apoyo del gobierno y del pueblo
Ecuatoriano al desarrollo digno de
comunidades a través de la agricultura
se han visto reflejadas en la ley de
soberania  alimentaria  (Conferencia
Plurinacional e Intercultural, 2006) vy su
consecuente ministerio de desarrollo
social con su programa de economia
popular y solidaria que amparan vy
plantean este punto como de interés
Cordinador de

nacional (Ministerio

Desarrollo Social, 2012).

La salud por otro lado ha sido un punto
de gran interés en las ultimas décadas.
La sociedad y el estado estdn prestando
especial atencidén al incremento de casos
de cdncer y enfermedades atribuidas a
los malos habitos alimenticios y de vida
actuales desarrollando acciones de varia
indole para combatirlos. “La estrategia
nacional intersectorial de habitos
de vida saludables busca promover
la adopcidn y practica de habitos vy

practicas saludables en la poblacién, a

través de una alimentacion mas sana
y el incremento de la actividad fisica
coordinador

periddica” (Ministerio

de desarrollo social, 2014). Estos
representan temas de alto grado de
interés social y que permiten configurar
la informacion que se pueda emitir para

captar la atencion del publico.

El impacto ambiental es un tema que ha
desarrollado gran interés en el mundo
contemporaneo y la necesidad de
reducir el impacto de cada ser humano
en la tierra es cada vez mas relevante
para tomar una decision a la hora de
comprar. Este punto ha desarrollado
activistas y alrededor del mundo en pro

de una agricultura y un comportamiento

menos contaminante.

Deseo: la posibilidad de acceder a estos
puntos de interés se convierten en deseo
gue se canalizan a través de objetos
de deseo. Este interés busca generar
afectos que conduzcan a reacciones
conductuales y reflexivas favorables por
los productos que se ofertan (Norman,

201).
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Al mostrar los productos que se ofertan
como canales, estos deseos se tornan

viables y accesibles.

Accion: Estos tres puntos previos tienen
como fin una accién, en este caso la
venta de los productos, ya no como
una seduccion o venta sino como un
enamoramiento o conquista. “Una venta
la hace cualquiera pero una conquista

crea una relacion a largo plazo” (Kenji,

2015).

Estos puntos del AIDA se plantean como
pautas para la propuesta de lecturay de
relacion del consumidor con los disefios
esto es

del emprendimiento. Para

necesario tomar en cuenta estas faces:

e Es indispensable en un primer
punto la produccién, el cuerpo del
emprendimiento, lo que se quiere
vender, es la promesa y los valores
gue se reescribiran.

e Atencioén: busca generar expectativa
en la audiencia y expandirla.

Captar la atencion a partir de la

diferenciacion profunda y no solo

visual e identificadora.

Interés: Brindar informacion y datos
gue generen interés y reacciones
conductuales vy reflexivas positivas
de una manera constante y fluida
para mantener la atencion.

Deseo: En conjunto con el interés
mostrar las

generado se debe

promociones, los productos vy
servicios del emprendimiento
como canalizadores de los valores
expuestos en los intereses.

Accion: La venta a domicilio y en

puntos de venta
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Determinacion: Puntos de intervencion (elementos planteados)
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@Grdfico 7: Puntos de intervencion.

Lo esencial de plantear los puntos
de apalancamiento de cada pieza
de diseffio consiste en identificar si

ya existe algun valor y/o afadirlo
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a cada una de las fases dentro de la
dindmica del emprendimiento, puntos
relevantes para el trabajo de diseio

(Viladas, 2008, p. 41).

A\l

v

v

30



2.1.2. Generacion de concepto
y propuestas a nivel verbal

PLAN DE ACCION Y
DEFINICION DE LAS PIEZAS:

La proposicion estratégica, el briefing, que se plantean disefar. Estas pautas
las proposiciones usadas en la matriz permitieron reconocer el tipo de
de diagndstico y la dindmica del AIDA elementos que requieren ser disefados y

modelaron las propuestas de elementos que completan la tabla del plan de accion.

Organizacion de los elementos planteados

REQUERIMIENTOS TACTICAS PROPUESTA DE ELEMENTOS DESCRIPCION
zgfuhtarl|delrl1t|f|cauon, o Emplear atributos y valores - Sl|gnos fie |dent|f|.caaoln prlmana, secundaria
: lereg_(fmuon_ylz\_/focacatuon ¢ diferenciales en la generacion de ’k - Lineamientos de identidad visual _
RIS toan demenlosdedferenciaddne | ELEMNTOS DE_ | 0yt ol
) identificacion. de sus presencia en [a red,
consumidores
Delatar existencia, expandir su Un medio que motive vincule * - Promocional
presencia y comunicacion a y recuerde la presencia del ELEMENTOS DE Elemento de Expectativa, motivacion
espacios mas alld de la feria emprendimiento como opcién EXPECTATIVA y - Obsequio
omo una opcion de compra. de compra PRESENCIA. Elemento de Presencia y recordacién digital y fisico
Posibilitar la difucién v la Construccion de una base de - Pastillas informativas acumulables
Fonsulta 'a,tempgral d,e mforrpauon virtual y fisica qug ELEMENTOS fisicas y digitales. B y
informacion de interés y permita la consulta y compartir DE INFORMACION | - Elementos de promocion de servicios y productos
refelxiva. informacién de interés. en la feria (in-situ) y digitales.

@Grafico 8: Organizacion de los elementos planteados.



Concepto de diseno:

establecidos los atributos deseados
del proyecto de emprendimiento de la
comunidad se definid el concepto para
el disefio de su identidad visual vy sus
elementosrespectivos. Este planteamiento
conceptual se traduce en cddigos visuales

posteriormente.

Concepto de diseno

ATRIBUTOS DESEABLES

- De la tierra, de lo natural - Salud y bienestar - Lo bueno de “A la antigua” -
Accesible- Amabilidad - Busqueda de Desarrollo comunitario - Agricultura

responsable y fuente de desarrollo - Responsabilidad- La calidad por sobre e
heneficio econdmico & cantidad - amigable

ATRIBUTOS DIFERENCIALES

Grafico 9: Concepto de Diseno.

- De la tierra, de lo natural - Salud y bienestar
- Su comunidad los hace fuertes y Unicos
- Agricultura organica
CONCEPTO PALABRAS CLAVE SE APREMIA
) Salud y Desarrollo ) Vegetales, animales Serie de Fibonacci
comunitario a través de (6digos naturales, Propor. Aureas
recursos naturales. proporciones, vida, (romatica estrat.
salud, comunidad. Formas Organicas
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2.1.3. Validacion del concepto
y de la propuesta

Para cumplir con el primer requerimiento
que busca la facilitacién de identificacidn
del emprendimiento se plantea el
desarrollo de signos deidentificaciény su
aplicacion en piezas que estén expuestas

y vinculadas con el consumidor.

El fin de este tipo de elemento es ligar

y unificar las piezas representativas
al emprendimiento para construir una
imagen y una presencia en el mercado

distinguiéndolo de su competencia.

La identidad circula mayormente por
capas sutiles, indirectas, semi-consientes
en gran medida dentro de discursos no
verbales como la imagen palpable en la
realidad bajo modelos identificatorios
del sujeto -representaciones virtuales
o fisicas-. Estos elementos identitarios
son perceptibles a partir de los sentidos

y suceptibles a su disefo.

Loselementosdeexpectativasresponden

al segundo reqguerimiento que busca

delatar la existencia de este proyecto
comunitario. Esta se fundamente en el
marketing de guerrilla, planteamiento
gue propone un acercamiento efectivo
a un nicho especifico con recursos
limitados.

Los elementos de informacién estan
enfocados en la facilitacidén de recursos
estratégicos,ideas, conceptosquesonde
vital importancia para la construccion de
una imagen mental del emprendimiento
qgue acergue el emprendimiento a una
idea a un afecto positivo y que se veian
limitados por el espacio y el tiempo en
los que se desarrolla el emprendimiento.
los elementos

Todos planteados

responden a los requerimientos
encontrados y han sido planteados de
manera sistematica a través de una

metodologia proyectiva.
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2.2. Desarrollo de la propuesta
de diseino

2.2.1. Elemento tipo
IDENTIFICADOR

Para el desarrollo de este elemento se
tomo el proceso planteado por Norberto
Chaves para el desarrollo de signos de
identificacion o marcas (Chaves, La
marca corporativa. Gestion y diseio de

simbolos y logotipos, 2008, pp. 88-107).

Metodologia intervenida para signos identificadores tomada
de Norberto Chaves (2012)

Perfil y posicionamiento
estratégico.

estilisticos pertinentes.
(Condicionantes verbales
de los identificadores.

Tipo de signos pertinentes.
|deacion y desarrollo
Control de implementacién

(le propuestas
criterios especificos

Paradigmas
Requisitos técnicos
de la comunicacion
marcaria.
Desarrollo de

[as propuestas
Selecciony
Ajustes finales
Evaluacion bajo
Normas practicas

[deacion

Desarrollo de Evaluacion
la propuesta

Etapa analitica:

Grafico 10: Metodologia para la propuesta de los signos de identificacion
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Perfil de la institucion

El autor propone un reconocimiento
de del area en la que la institucion
se desenvuelve y las caracteristicas
diferenciales. Este perfil ha sido
descrito en la introducciéon de este
documento y condensado dentro de
la proposicion estratégica.(Chaves, La
marca corporativa. Gestién y disefo de

simbolos y logotipos, 2008, pp. 90).

Posicionamiento estratégico y

paradigmas graficos.

A los datos recopilados de la realidad
de la institucion se suma informacién
de su relacion externa: sus pares vy
competidores. Referencia importante
paraladefinicidnderecursosestratégicos

de identificacion.

Esta muestra esta conformada por
comercializadores de productos del
agricolas, dos de ellos son referentes
extranjeros que funcionan dentro de Estados

Unidos Farmers Market y Green House.

Pares o paradigmas

: PROMOCION

The Oniginal

Grafico 11: Pares o paradigmas del sector.

< DE LA SEMANA
v ﬁ.\ il $ 3 0 Quitoy
[ los Valles (]

0999007501 / 0998222345

& Juics nar
EEN
§ (AT WeLL pmink weLL-LIVE WELL] {
-

£ FARMERS MARKET WELCOM

Read About Our Newest Produce
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Analisis comparativo de pares (atributos)

Comunitario

Organico No organico

e &

@Grafico 12; Andlisis comparativo de pares.

Los ejes confrontados son el caracter
de la propiedad y el enfoque de su

produccion.

Dentro de la muestra se reconoce una
nueva orientacion hacia la produccion
organica, tendencia que se reconoce
a nivel mundial en pro de una vida

saludable y respeto por la naturaleza.

El primer cuadrante organico-
comunitario es un espacio estratégico
donde se inscribe la realidad del

emprendimiento.



Anadlisis comparativo de pares (formal)

Bl

Denotativo, explicito

Organico

@Grdfico 13; Andlisis comparativo de pares.

La muestra delata que la mayoria
(60%) de los pares se encuentra en una
produccion no organica de acuerdo
al eje correspondiente al enfoque de
produccion. El trabajo en productos
organicos es un punto a destacar vy

diferencial.

Por otra parte el 70% de los pares de la
muestra utiliza elementos explicitos que
hacenreferenciaal producto que ofrecen.
La descicion y la forma denotativa que
emplean responderian a una forma de

produccion determinada.
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Analisis comparativo de pares (formal/oferta)

Denotativo

%‘: £ Oepeull

| Verduras g

Connotativo

Grafico 14: Andlisis comparativo de pares.
Los ejes enfrentados son el enfoque de la

graficay el tipo de oferta de los pares.

Los pares que ofertan un solo tipo de
producto o servicio emplea elementos
graficos mas denotativos y explicitos

referentes a su actividad.

La diversificacion de su produccion requeriria
elementos graficos mas flexibles y tolerantes
ante productos y servicios, sin  que se

separaren de sus valores e ideales.

En este cuadrante se enmarcaria la propuesta

que se plantee debido a que ya se ofrecen

Diversificacion

|

g 3“; " Tho Oniginal
N »éi.{e

Ut

servicios complementarios como las visitas
comunitarias y ademas se contemplan
proyectos a futuro que incluyen el desarrollo
de productos procesados como mermeladas

y frutos deshidratados.

Resultados:
- La comunidad como valor estratégico
- Connotativo-metafdrico

- Resaltar lo organico

Estos valores han sido tomados en cuenta
dentro de su proposion estratégica y bajo
este andlisis han sido confimados como

valores diferenciales.
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Pares o paradigmas

%«» 3
Frutas
&

Verduras
W ]
84

' 4
v

4
PROMOCION
DE LA SEMANA
$30 Quito y
los Valles (]

0999007501 / 0998222345

The Oniginal

| FARMERS MARKET WELCOM

Read About Our Newest Produce §

@Grafico 14; Andlisis comparativo de atributos.

Paradigmas

estilisticos pertinentes.

A través de su andlisis y reconocimiento
de atributos se perfilan ciertos atributos

comunes:

Resulta imperante en la muestra el uso
del color verde con diferentes saturacién
y brillo, asociado a la naturaleza vy
a la esperanza. No en todos es un
elemento central pero si funciona como

coplemento.

Los colores principales estan marcados
por el uso de colores calidos: rojos,
amarillos y naranjas enrelacion atomates
rinon, zanahorias y espigas. Este recurso
resultarestratégico para la seleccidn

de la cromatica en busqueda de la

obtencion del requerimiento pertinente.

No existe una linea grafica marcada que
denote un paradigma dentro del sector

agricola.

39



Requisitos técnicos de la

comunicacion marcaria.

El autor propone un reconocimiento de los
elementos que emplea la institucion dentro
de sus comunicaciones para preveer los usos

que la propuesta grafica debe sobrellevar.

Estos usos estdn esbozados dentro
de los puntos de intervencion. Es asi
gue la propuesta de identificador debe

funcionar en:

- Medios digitales.

- Medios impresos de pequeio y gran
formato. Adaptabilidad formal

- Impresion o bordado de tela lo que implica

colores planos.

Condicionantes verbales de los

identificadores.

Las condicionantes verbales no se pueden

determinar en este punto. Estas se
contruyeron, se definieron y se aceptaron en
conjunto con la comunidad. La construccion
y la eleccidon del elemento nominal de la

marca se se describe mas adelante.

Tipo de signos pertinentes.

Los puntos analizados previamente permiten
la determinaciondetiposy subtipos de signos
mas adecuados para este caso y definir el

grado de libertad real de la propuesta.

De acuerdo a la propuesta que plantea
Chaves hay un signo que no es opcional: el
logotipo debido a que toda institucion que
tiene una figura publica necesita alguna
variedad de logotipo para firmar y referir sus
mensajes.

Segun la muestra levantada, el uso de
los elementos identificatorios es bastante
permisivo. No es un medio excesivamente
serio y formal, permite una linea fresca vy
dindmica, bastanteinformal enalgunos casos.
Se permiten el uso de isotipos que varian en

su nivel de iconicidad y connotacion.

Segun Chaves, la decisidn de emplear o no
un simbolo se definen bajo el propio perfil
de la marca. Recomienda evitar el uso de
uno si la marca va a tener un bajo nivel de
exposion gue haga imposible la recordacion

y reconocimiento, haciendo innecesaria la
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utilizacion de uno; cuando la personalidad de
la organizacion se alinea con la parquedad

entre otros.

Por otro lado recomienda su uso cuando
el perfil de la organizacion permita un
elemento que anime y afabilice la marca
y atraiga al publico. En el caso del perfil del
emprendimiento, que esta presto como un
negocio amigable es posible el uso de un

elemento simbdlico que afabilice su imagen

(Chaves, Con o sin simbolo, 2014).

Desarrollo de la propuesta

Ideacion

Requerimiento:

Facilitar identificacion, diferenciacion vy
evocacacion del valor diferencial diferentes

puntos de contacto con consumidores.

Informacion a considerar:
Ademds de la proposicion estratégica
y sus valores es necesario considerar
analizada vy

la informacion que

recomienda tomar en cuenta el autor.

A continuacidn se expone un resumen.

Es posible la utilizacion de simbolos o
elementos graficos dentro de la propueta
del signo identificador. Los medios en los
gue se han propuesto su aplicacion de
manera tentativa son:

* Medios digitales.

* Medios impresos de pequefo y gran

formato. Adaptabilidad formal

* Impresidn o bordado de tela lo que

implica colores planos.

No existe una linea grafica marcada que
denote un paradigma dentro del sector
agricola. En la propuesta cromatica del
sector esta fuertemente implantada la
implementacion del color verde por sus
connotaciones. El uso de otros colores estan

basados en sustantivos del campo agricola

como el tomate, la zanahoria y el trigo.

El analisis del posicionamiento estratégico
reveld guelos espacios con mayor capacidad
de aprovechamiento por su valor diferencia
son:

- La comunidad como valor estratégico

- Connotativo-metaforico

- Resaltar lo organico

41



v




Asociaciones forzadas

Conceptos clave:

- Naturaleza - Fibonacci - Diferencial-
- Remolacha - Uso de simbolos & iconos -
-Aloasi- Organico-

Asociaciones forzadas
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del nego.
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+ Comunidad
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+ Comunidad
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(onejo
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Grafico 16:Asociaciones forzadas.



Evaluacion y seleccion

Calidad grafica genérica
Ajuste Tipolégico
Correccion estilistica
Compatibilidad Semantica

Suficiencia
Versatilidad
Vigencia
Reproductibilidad
Legibilidad
Inteligibilidad
Pregnancia

Vocatividad
Singularidad
Declinabilidad

comunidad
Connotativo-metaforico
Resaltar lo organico
Requerimiento
Proposicion Estratégica
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Gréfico 17: Evaluacidn y seleccion de propuesta.

Laspropuestasrealizadasfueronsometidas
a una evaluacion bajo los 14 parametros de
marca de Norberto Chaves y confrontadas
con los atributos y valores determinados
en la investigacidn necesaria para el
desarrollo de los signos identificatorios

(Chaves, La marca corporativa. Gestion y

disefio de simbolos y logotipos, 2008).

Cada propuesta fue expuesta y analizada
en conjunto miembros de la comunidad y
seleccionar la propuesta que cumpla con

los parametros del autor y los propios.

,
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La propuesta seleccionada necesita un
ajuste formal en su calidad grafica genérica
pero se vincula emocionalmente con los
miembros de la comunidad y cumple con

los requerimientos determinados.
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Cromatica

Tomando como base la propuesta verbal
planteada, el perfil y el posicionamiento
estratégico de la institucion se han tomado
conceptos clave del concepto que permiten
la construccidon de cdodigos visuales
identificatorios. Estos son: la remolacha, la
secuencia de Fibonacci como recurso de

organizacion y la proporcién aurea.

Se ha tomado una muestra de la cromatica
empleada por los pares dentro del sector y
se ha encontrado una posibilidad estratégica
para la propuesta cromatica que se basa al
igual que la competencia en un producto

agricola.

Cromatica de los pares

(Grafico 18; Andlisis cromatico diferencial.

Se ha tomado la remolacha y el
comportamiento de sus capas internas
como un recurso util y diferenciador de

la competencia.

Se emplea el verde intenso de sus hojas vy la

variacion cromatica de sus capas internas.

Estudio cromatico
I

(rdfico 19: Estudio de color.
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Seleccidén cromatica

(MYK: 40; 100; 45; 24 (MYK: 5;12; 27; 0

(MYK: 45;100; 50; 41 CMYK:5:13: 27:15 (MYK: 61; 14; 100; 40
(MYK: 52;100;50; 56  (MYK: 5;12;27:80  CMYK: 61; 14; 100; 60
(MYK: 52;100;50; 56 CMYK: 52;100; 50; 56~ CMYK: 61; 14; 100; 60

RGB: 132; 26;79 RGB: 117; 170; 67
RGB: 103; 15; 61 RGB: 178; 164; 143 RGB: 73; 115; 41
RGB:77;3; 47 RGB: 82; 75; 64 RGB: 49; 86; 25

RGB: 60; 0; 33 RGB: 59; 52; 43 RGB: 49; 86; 25

Grafico 20: Evaluacion y seleccién de propuesta.

El estudio cromatico es un ejercicio que
propone Josef Albers para encontrar las
posibles relaciones y comportamientos
entre los matices seleccionados (Albers,

2003, pp. 49-61).

Ademads del equilibrio que se puede
lograr con las armonias, simil a la simetria,
es posible llegar al equilibrio entre
colores disonantes gque hace referencia

a una asimetria dindmica y modulada.

Los colores empleados son secundarios
con un caracter que tiende a los calidos.
Para comprenderlos se realizo un estudio
para reconocer su uso bajo criterios de
cantidad, intensidad y pesoy como estos
nos brindan diferentes percepciones de
profundidad a través de la imaginacidn

flexible, el descubrimiento y la invension.

46



Tipografia

La tipografia que se

dentro de

implementara

los diseflos parte de la

seleccion realizada para la construccion

del logotipo. La familia tipografica es

Gotham.

Titulos documentos Oficianles
Gotham BOLD regular 21 pts

Titulos Varios

Gotham rounded medium 21 pts

Subtitulos
Gotham Condensed 13 pts

Blogues de texto
Gotham Book 8 pts

De las diferentes variantes dentro de la

familia se sugiere:

Para titulos es posible proponer
usos de diferentes familias que no
comprometan los valores de la marca.
De preferencia usar Gotham Rounded
codigos  visuales

con propios vy

planteados como parte del proyecto.

Como subtitulos se recomienda
Gotham condenced bold

Utilizar Gotham book para bloques de
texto.

Esto nos permite jerarquizar los textos
y brindar un ritmo a la lectura de las
piezas graficas que se puedan disefar

a futuro.
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Mas codigos visuales

Para el desarrollo de la imagen del

emprendimiento se tomaron como

material de referencia a elementos
relcionados con el concepto del que
parte la propuesta. Estos elementos

constituyen cdédigos visuales que
consituyen patrones que unifican las
piezas y su implementacion.

La proporcidon aurea y la serie de
Fibonacci son razones presentes en el
desarrollo natural de las cosas, de la
naturaleza. Estos conceptos se los ha
tomado como recurso formal para la
disposicidon, composicidn y construccion

de los elementos a disefar.

Otro cdédigo tomado en cuenta es el
uso de formas orgdnicas y el trazado a
mano. Las formas organicas son propias

de los seres vegetales, naturales, vivos.

Grdfico 21 Estructura basada en la proporcion aurea v la serie de

Fibonacc.
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Signos de identificacion

secundarios

Fotografias

Las fotografias que se empleardn
de los productos y de la comunidad
representan un acercamiento a nuestros

clientes. Es importante mostrar colores

@Grafico 22: Muestra fotografica.

vivos, esto requiere una luz natural que
permita verlos claramente. Hay que
tomar en cuenta la composicién y poner
en primer plano y cerrado los alimentos
y de las personas que se muestren. Un
punto ético de honestidad en relacidn
con los valores planteados es evitar

los retoques fotograficos intensos. La

naturalidad de la foto es importante.




Recursos graficos

Los recursos que se puedan emplear
dentro de las composiciones deben
manejar los cdédigos visuales de la

propuesta, evitando las puntas vy
elementos ortogonales dentro de los
mismo. Es importante el recuadro con
el color mas profundo de la cromatica

planteada.

e

@

e

@Grafico 25:Recursos graficos planteados.
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Texturas

Las texturas responderan a los valores
de la marca. Estas serdn siempre con
motivos naturales o con relacion a la
cromatica institucional, tomando en
cuenta este no debe destacar ni estar en
un primer plano. Se privilegian texturas

como la madera, la tierra, vegetales y

papeles reciclados.

@rafico 24: Texturas planteadas.

Voz y tono

Los textos que se empleen seran

siempre en primera persona en un tono
amigable, sugerente y de confianza,

bastante coloquial y familiar.

Se plantean muletillas que refuercen dos
ideas:

Te queremos vivito y coleando - para
reforzar la promesa de la marca y
Descubre lo que tenemos hoy para ti -
para reforzar el vinculo que se quiere

proponer con los consumidores
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@Grafico 25: Generacion de variantes y propuestas.

Proceso de desarrolloy
perfeccionamiento del

identificador primario

La propuesta seleccionada fue
sometida a cambios y recomendaciones
observadas. Se mejord su calidad grafica
genérica mejorando la continuidad de
sus formas, launidad entre sus elementos
que lo conforman, sus proporciones y

estructura.

(Grdfico 26; Estructura de la propuesta.
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Geometrizacion, estructura y

composicion del

Aloasi, referencia directa a la parroquia,
una extension y representacion verbal mas

directa de la comunidad

Y como refuerzo:

Productos organicos, haciendo explicita
la actividad principal a la que se dedica
la comunidad en este caso. Este refuerzo
permite diferenciar

auxiliar y generar

diferentes servicios a futuro.

Se realizé una definicion de codigo visuales
que permitieron establecer coherentemente
con la propuesta con los valores esperados.
Estas son las formas redondeadas y nobles
de los tubérculos, las capas de la remolacha
y la cebolla, una tipografia principal script
elaborada a mano vy Unica. La composicion
esta pensada en las proporciones y la razon

de Fibonacci.

Los espacios de seguridad parten de la
estructura aurea que se manejay la seleccion

de uno de sus segmentos proporcionales.

Su lectura y recorrido comienza por el
cuadrante inferior izquierda y se desplaza
hacia el cuadrante superior derecho de
manera diagonal ascendente. El primer
punto de atencion esta en la letra A de Aloasi
por su asta ascendente que guia el recorrido.
En segundo plano el refuerzo productos

organicos. Ambos elementos se integran por

Productos organicos

Logotipo con accesorio estable

Productos organicos

Logotipo

4

Logotipo variante

&

Logotipo variante para reducciones
minimas

Grafico 27: Logotipo y variantes.
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sus acercamientos formales redondeados y
evita ruido y una competencia directa al ser
por una parte script y por otra sans-serif. La
tipografia del refuerzo es Gotham Rounded

Bold.

Se definieron variantes opcionales que
transmitan y guarden relaciéon con la
propuesta del logotipo sin perdida de
eficacia y contenido.

La variante de logotipo con accesorio
estable esta pensada para una exposicion de
la marca con una interaccion directa con los
consumidores fijos y potenciales. Tomando
en cuenta los criterios de Norberto Chaves
en La marca corporativa (Chaves, La marca
corporativa. Gestidon y disefio de simbolos
y logotipos, 2008) se encuentra pertinente
la construccion de un signo ludico que
interactue emocionalmente con la audiencia.
Existen dos variantes segun el tamafo de
reduccion que sea necesaria. La primera
variante se plantea para reducciones que
estén por debajo de los 2,5 cm en el gje
horizontal, donde se compromete la lectura

del refuerzo “productos organicos”. Si es

indispensable una reduccidn mas fuerte

|:| Composicion . Espacio de seguridad
I Lectura — Estructura

Grafico 28: Estructura y composicion.

se plantea una opcidn Mmas que contempla
reducciones por debajo de lcm - 0,5 cm en

el eje horizontal.

Cada logotipo y variante cuenta con sus
versiones en cuatricromia, una sola tinta y

blanco & negro
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Analisis final del Identificador

Productos organicos

Calidad grafica genérica
Ajuste Tipoldgico
Correccion estilistica
Compatibilidad Semantica
Suficiencia

Versatilidad

Vigencia
Reproductibilidad
Legibilidad

Inteligibilidad
Pregnancia

Vocatividad
Singularidad
Declinabilidad

comunidad
Connotativo-metaférico
Resaltar lo organico
Requerimiento
Proposicion Estratégica
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@Grafico 29; Evaluacion de la propuesta final.
Una vez analizada la propuesta final y resto de elementos determinados como
habiendo aprobado los pardmetros de pertinentes en este proyecto.

evaluacion propuestos se pudo generar el



Manual de marca

El disefador que conformod el
signo identificador y sus elementos
complementarios es quien conoce a
profundidad el fondo y el fincionamiento
del sistema de identificacion, sus formas
de reproduccion, su uso y los margenes
de libertad. (Chaves, La marca corporativa.
Gestion y disefio de simbolos vy logotipos,

2008, p. N7)

Para una adecuada implementacion vy
generacionde piezas graficas,queseintegren
al sistema, es necesario una normacion de sus

cddigos visuales y elementos constitutivos.

Estas normas estdn inscritas en un
documento que explica sus usos correctos
e incorrectos ademas de un esquema que
describe el origen, el desarrollo y la funcion

del signo identificador y sus piezas.

Se recogen también las directrices que
constituyen los otros elementos propuestos
en este proyecto y que constituyen

lineamientos que configuraciones siguientes.

56



Reconocimiento en el espacio

Vestimenta

Los espacios en conflicto donde su
reconocimiento y diferenciacién son en los
espacios de la feria, donde los miembros
se mezclan con su competencia y con
otros elementos que se encuentran en
el contexto. Esta problematica se ha

descrito dentro del primer capitulo de este

proyecto.

Reconocer al miembro de la comunidad
como parte de un grupo al cual se le
atribuyeunvaloratravésdelaexperienciay
gue el consumidor los busque y reconozca
sin inconvenientes es el objetivo de esta

pieza.

La vestimenta es una aplicacion que
agrupa a los miembros de la comunidad
que forman parte del emprendimiento,
los distingue de su competencia y brinda
un sentido de pertenencia mas fisico al

proyecto (Fernandez, 2011).

La confeccion de estas prendas pueden

realizarse con personas de la comunidad

y contribuir en la economia local. Las
prendas son seleccionadas tomando en
cuenta los espacio. Existen dos escenarios

donde se requiere estos distintivos:

* Elpuesto de venta

» Para las visitas guiadas o entregas

En el primer caso se plantea un delantal
qgue asegure la presentacion correcta del
miembro que este dentro del puesto, con
bolsillos para poder brindar el cambio de
manera agil, esta prenda ya responde a
una tipologia (dentro de esta area) y en el
segundo caso se propone un chaleco como
si se tratase de un guia y que permita un

trabajo cémodo.

Existen tipologias en estas prendas que son
replanteadas visualmente para efectos del
cumplimiento de la propuesta. Es asi que
la propuesta en estas piezas se plantean
Unicamente bajo un fin estratégico puntual
requerimiento  de

que representa su

diferenciacion, identificacion y asociacion.
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El signo empleado serd el logotipo con Su desarrollo es una aplicacion grafica
accesorio al estar en relacion directa con que permita cumplir con el requerimiento
el consumidor. El logotipo estampado en expuesto.

el mandil tendrad una longitud de 10 cm

horizontalmente y en el caso del chaleco se

plantean bordados de 5 cm horizontalmente.

Las definiciones de materiales en estos dos

casos dependerd en gran medida de las

decisiones de los miembros de comunidad

@Grafico 30: Propuesta de vestimenta para la plaza . @Grafico 31 Propuesta de vestimenta para visita a huertos.
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Reconocimiento en el espacio
Carpa:
La carpa es otra pieza intervenibles

como un representante material del
emprendimiento, esta debe destacar vy
pertenecer al resto del cuerpo visual del
emprendimiento unificandose con los

demas elementos.

Esta puede aprovechar la estructura de
la carpa actual. Requiere la impresion en
lona con el motivo de la institucion y sus

elementos identitarios.

Los condicionantes de esta pieza son:

Las dimensiones son 3 x 2,50 x 3 m.

Las uniones de la lona a las estructura
son con tiras que se amarran a hojales
ubicados en los pilares verticales .

Se imprime en lona a 720 dpi en
cuatricromia y sus uniones se realizan
con termosellado. Los borden de la carpa
son reforzados y cosidos para evitar su

deterioro.

Foto 11 Carpa actual.
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@Grafico 32; Estudio formal de la Carpa v levantamiento de medidad.
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Grafico 33; Estudio formal de la Carpa v levantamiento de medidad.
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(Grafico 34: Propuesta de intervencion en carpa.
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Diferenciacion del producto

Servicio a Domicilio / Caja

La propuesta de la comunidad propone un
nuevo servicio a domicilio. Este consiste
en enviar los pedidos de los clientes hasta

Su Casa.

La caja de productos es otro representante
y un elemento fisico que transmite vy
vehiculiza la razén del negocio. No es
un producto comun, tiene un origen vy
valores que lo hace uUnico y el objetivo es
comunicarlo.
El uso y el aprovechamiento de los
recursos naturales o artificiales con una
reduccion del impacto ambiental que esto
pueda generar es imperante. Se plantea
realizar una intervencidn en cajas de
madera recicladas, de las que poseen un
gran numero, y dotarlas de los cédigos
visuales que se emplean para el resto
de propuestas. Este cddigo se plasma a

través del uso cromaticos institucional.

Recursos:
- Caja de madera reciclada,
intervenida con el color institucional

primario. Se reconocid el codigo de la
pintura a emplear dentro de la oferta local
y se selecciond un codigo de color cercano
a la propuesta. 116 C en el pantonero de
Pintulac.

- Papel Seda verde similar del color
del emprendimiento.

- Dentro se colocaran los productos
gue se incluyan dentro del servicio a

domicilio.

@Grafico 35; Intervencion con cddigos cromaticos.
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Diferenciacion del producto
Compra IN-SITU / funda

La venta directa en la plaza es un
escenario central dentro del desarrollo del
emprendimiento. Las compras realizadas
por sus consumidores son la actividad
central en este espacio. Esta accion requiere
el uso de fundas plasticas, que atenta contra
la filosofia que se han propuesto al ser un
recurso contaminante y que no distingue
su producto y su servicio de los demas,

invisibilizando su propuesta de valor.

Es posible intervenir este recurso, generando
una propuesta que identifique el producto ,
un articulo promocional capaz de vincular
y difundir la existencia del negocio de la
comunidad con la ayuda del consumidor

gue lo transporta.

Dada la descripcion anterior este material

requiere:

e Dimensiones dptimas para el transporte
de los alimentos.

¢ Material resistente y lavable

¢ Presencia de la marca

(Grafico 36: Estudio tipoldgico tomado de google.
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Para la comercializacion directa en los
puestos de venta se ha pensado una Bolsa
de compras. Al ser una pieza movil puede
expandir la presencia del negocio y ser un
punto de contacto extra con potenciales
consumidores. Brinda diferenciacion con
respecto a cualquier bolsa de compras de
los mercados. Reduciria el consumo de
fundas plasticas y promoveria acciones mas

responsables con el medio ambiente.

Las dimensiones de esta bolsa se recomienda
de por lo menos 40 x 40 cm, en , materiales
biodegradables, liencillo o sus derivados
deben ser de buena calidad y duraderos. El

estampado sera de 20 cm horizontalmente.

Se andlizd el material existente en el
mercado y se decidid producirlas con mano
de obralocal y con materiales que involucren
procesos artesanales como la serigrafia y la
bolsa de tela. La informacion pertinente se
define a continuacién: Se usard como ancla
los valores diferenciales de los productos
gue esta bolsa transportara, contactos para
gue guien esté interesado pueda acercarse
al emprendimiento y el uso de sus signos

identificadores.
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@Grdfico 37: Bocetgje.

Aqui llevo

Productos organicos

Descubre que tenemos hoy para ti
Encuentranos en Facehook:
Aloasi Productos organicos

0 puedes llamarnos al:
098 161 0272 // 098 995 3409

(Grafico 38: Recursos para la propuesta.
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Perfil de FACEBOOK

El desarrollo del propio emprendimiento
ha delatado la necesidad de acceder a
nuevos canales de comunicacidn que
expanda su presencia y su demanda.
Para esto se ha planteado el uso de
internet, que permite el acercamiento
la necesidad de

y la coneccidn sin

presencia fisica.

Existe una gran variedad de opciones
para vehiculizar mensajes a través de
redes

internet. Paginas Web, blogs,

sociales.

Para determinar el medio mas adecuado
se realizd una seleccidén y un descarte
de opciones a través de condicionantes
del

contextuales proyecto de la

comunidad.

Las condicionantes son:

e Un bajo costo de inversion inicial

* Que permita generar relaciones con
los consumidores y comunicar los
tips e informacidn varia que maneja
la comunidad.

* De facil socializacion

*  Que delate la existencia de la marca
en ambitos sociales

e De facil uso y administracion

La eleccion mas cercana a estas

condicionantes se ha determinado como

Facebook por sus caracteristicas y por

la facilidad de uso, pues los miembros

de la comunidad la dominan a cabalidad

(Garcia, 2016).

sociales

La aplicacion en redes

(Facebook) es indispensable. Deben

ser parte del corpus visual de toda
la institucion mostrando coherencia
entre las piezas fisicas con las digitales.
La competencia también cuenta con
presencia en esta red social, su imagen
en este caso también representa un

recurso estratégico de identificacion y

diferenciacion.



Estaredsocialrequiere unas dimensiones
especificas para sus diferentes piezas.
El sistema de ayuda de Facebook brinda

las dimensiones necesarias para la

construccion de los elementos visuales
que se emplean dentro de la red social

(Servicio de ayuda Facebook, 2016).

“La foto del perfil de tu pagina:

Se muestra en 160 x 160 pixeles en la
computadora, en 140 x 140 pixeles en
smartphones y en 50 x 50 pixeles en la
mayoria de los teléfonos basicos.

Debe ser de 180 x 180 pixeles como
minimo.

Se recortara en forma de un cuadrado.

DESCUBRE

4 que tenemos
para ti

Company Name Ltd
Industry Category

Productos organicos

(Grafico 38: Perfil de facebook.

Se ubica a 16 pixeles desde laizquierda y
a 176 pixeles desde la parte superior de
la foto de portada en la computadora.
Se ubica a 24 pixeles desde la izquierda,
a 24 pixeles desde la parte inferior y a
196 pixeles desde la parte superior de la
foto de portada en smartphones.

La foto de portada de tu pagina:

Se muestra de 828 pixeles de ancho por
315 pixeles de alto en la computadora y
de 640 pixeles de ancho por 360 pixeles
de alto en smartphones.

No se muestra en los teléfonos basicos.
Debe ser de 399 pixeles de ancho por
150 pixeles de alto como minimo.

Se carga mas rapido como un archivo
Jjpg sRGB de 851 pixeles de ancho
por 315 pixeles de alto con un tamano
inferior a 100 kilobytes.

En el caso de las fotos del perfil y de
portada que contengan tu logotipo
o texto, los archivos .png ofrecen un
resultado de mas calidad. ” (Servicio de
ayuda Facebook, 2016).

9r

e

+ Following = W Message | eee
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2.2.2. Elemento de expectativa

promocion y presencia

No se puede consumir un producto o
servicio si no existe conocimiento de él. Su
oferta se ha limitado a los consumidores que
asisten regularmente a la feria y estos no son
suficientes para su aspiracion de desarrollo.
Se ha encontrado pertinente generar

vinculos comerciales con mas consumidores.

El modelo publicitario AIDA propone la
generacion de atencidn y su mantenimiento
como fase inicial, este elemento se propone
consguir esta atencidn del consumidor
potencial. Se propone su obtencidon bajo
un elemento de expectativa que puedan
conservarlo, recordando su presencia y
generando una reaccidon emocional positiva

que construya un espacio en sus corazones

(top of heart).

Estos elementos de expectativa sugieren el
analisis de conceptos extraidos del marketing
de guerrilla. Esta propuesta estuvo orientada
inicialmente a pYmes gue no cuentan con
grandes presupuestos para su comunicacion

y marketing.

El concepto guia es construir un vinculo

emocional con el consumidor sin la
necesidad de estar directamente en la plaza
y que recuerde constantemente la promesa

y el servicio del proyecto comunitario.

Se ha empleado conceptos extraidos del
marketing de querrilla que se basa en
aprovechar recursos estratégicos propios, la
conquista de nichos concretos

y el uso de ilusion y creatividad con recursos

no convensionales.

El marketing de guerrilla sugiere seguir

ciertos principios:

* Focalizacion:

* Huir alainercia

» Creacion de relaciones influyentes

» Atacar segmentos que funcionan como
comunidades.

* Simplicacion de la decision de compra

* Intentar ser efectivo a la primera

* Combinar varias herramientas

*  Comunicacion constante

* Cuidado de los clientes actuales

* Aprovechar recursos tecnoldgicos

» Evitar el crecimiento como fin

(Rey A., 2010, pp. 3-5).
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Estos principios perfilan las propuestas
que se pueden brindar y sugieren espacios
concretos y acciones para el elemento a
disefar. Del publico objetivo destacan las
familias que preparan sus alimentos. Un
espacio que se ha encontrado factible para
un acercamiento es un conjunto con niveles
de afinidad para ingresar sin inconvenientes.
Actividad que realizan en sus cocinas, un
espacio que requiere varios implementos, el
elemento puede enfocarse en este espacio
y recordar la existencia, los beneficios y la

oferta del emprendimiento.
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Estos deben contener informacion
fundamental del emprendimiento para poder
lograr este cometido y que sean una puerta
para conocer mas del emprendimiento y

sobre sus promesas.

Esto determina ciertos contenidos: signos y
codigos identificativos, valores diferenciales,

contactos.

Signos y cddigos provienen de los signos
identificadores  propuestos. El  valor
diferencial se basa en el concepto que se
maneja para la propuesta y en los valores
propios del emprendimiento: su alimento
orgadnico, lo artesanal, y la procupacion
por la salud de las personas. Los contactos
responden a los numeros de la comunidad y

su red social.

(Grafico 40: Bocetaje v asociaciones forzadas.
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Obsequio

Se propusieron varias alternativas de
elementos que puedan ingresar y formar
un vinculo con el usuario descrito,
demostrando los valores diferenciales
o caracteristicas del emprendimiento y

gue generen una reaccion favorable.

Se selecciond la opcidn que mas se
ajusta al perfil descrito y a los recursos
estratégicos con los que se cuenta.
Este estimula emociones positivas en el
consumidor al ser un regalo, y estimula
la compra de los productos al ofrecer un
descuento en su interior siempre que se
presente la cajita, simulando la dindmica
de la caja de productos mas grande. Este

mensaje es necesario definirloy mostrar

la intensidn de la comunidad.

La mayoria de sus recursos empleados
para este obsequio provienen de la

comunidad, descartando las

propia

otras propuestas planteadas.

Estudio de forma

|/

||#/T_HT_.
I| :l ‘- Tl -
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Grafico 41: Seleccion de la propuesta y estudio de forma.

Texto definido:

Queremos llenar tu vida de aromas y sabores.
Recibe el -10% de descuento en la compra de
nuestros productos en la feria, a domicilio o
en nuestras visitas guiadas entregando esta
cajita

Grafico 42: Juego tipografico.
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Promocional

Ademas, la propuesta cuenta con una
tajeta para simular la tipologia de un
regalo. Este toma en cuenta un recurso
con el que cuentan y es aprovechable,
laminas de iman. Asi la tarjeta se queda en
el hogar y no se convierte en un elemento
descartable, generando recordacion y un
vinculo con el emprendimiento que aporte
al desarrollo y a la dindmica del elemento

informativo que se planteard mas adelante.

En sintesis, es una tarjeta que acompana
al obsequio, que emplea |dminas de
iman para el refrigerador, un espacio
vinculado directamente a los alimentos.
Es un escenario en el se puede dar varias

dindmicas alrededor del alimento.

Al momento de terminarse la comida
del hogar se puede proponer la opcidn
de compra. Por las mafanas ser una
opcidn de consulta de jugos o recetas
saludables. Estar presentes en el hogar
de los consumidores y recordarles la

existencia del negocio.

Grafico 4%; Bocetaje de promocional.

Grafico 44: Estudio tipoldgico de imanes v tarjetas de presentacion.
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Este disefo promocional responde a
la estructura que brinda el rectangulo
aureo y sus proporciones.

Se ha considerado los componentes
pertinentes dentro de la composicion.
Estos son:

identificativos,

Elementos vy cdodigos

promesa de la pieza, contacto y vinculo.
los valores

La promesa muestra

diferenciales de la comunidad en su
emprendimiento y el texto de ancla
orienta al observador a ingresar a la red

o contactar a la comunidad.

Esta pieza se ha pensado con el fin
de aprovechar material existente en

la comunidad. Las laminas de iman

permiten producir con facilidad vy
aprovechando al maximo los recursos

de los que se disponen.

Esta pieza ademas puede funcionar sin
la necesidad de entregar la pequefa

caja.

TE QUEREMOS

vivito y coleando

@Grafico 45: Jueqgo tipografico para promocional.

@Grafico 46; Composicion, estructura y orden de lectura.

En un primer nivel de lectura encontramos el
signo identificador, siento este el fin mismo
de la pieza. En un segundo nivel, la promesa
para construir un afecto y una imagen
mental del emprendimiento buscando
interés y deseo a través de la exposicion de

una opcion de bienestar. En un tercer nivel se

busca la accidn brindando contactos.
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2.2.3. Elemento informativo

Esta propuesta esta compuesta

de plantillas que permitan realizar
publicaciones y postales de una manera
uniforme, que respondan a los codigos

visuales de la marca propuesta.

Tomando en cuenta la gran variedad de
posibilidades a la hora de proponer las
publicaciones se plantea una estructura
versatil que permita incluir la variedad

de temas planteados en la propuesta.

Como elementos formales contitutivos:

Tipografia, estructura y reticula, parrafos
y columnas, composicidon, margenes,
formato, recursos graficos , politica de

la marca (Zappaterra, 2016, pp. 74-100).

El concepto y los codigos visuales deben
responder a los lineamientos planteados

en el signo identificador.

La informaciéon es acumulativa por lo
qgue las piezas a disefar son modelos

para el desarrollo de mas a futuro.

Proceso de elemento informativo

Etapa analitica: Desarrollo de Evaluacion
[a propuesta

Planteamiento del Diseiio del elemento Validacion

elemento de comunicacion

Recopilacion de informacion

Experiencia laboral

Comprension del mensaje

y material Uso de herramientas y su significado.
Planteamiento de objetivos Bocetaje
Concepto Significado
Mensaje
Sintaxis Visual
Composicion
Replanteamiento

@Grafico 47; Proceso para el desarrollo de piezas informativas.
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Se proponen dos tipos en estas piezas.
En el primer tipo se busca reacciones
reflexivas positivas delconsumidor frente
alapropuesta delemprendimiento como
pastillas informativas acumulables y el
segundo tipo de elemento informativo es
de promocioén de servicios y productos.
Estos elementos informativos de facil
circulacion buscan reforzar un perfil en
el usuario y promover una respuesta
positiva, conductual y reflexiva.
Modulando la percepcién y mediando
objetivamente, entre el emprendimiento
y el cliente, se construye una imagen/
idea del emprendimiento. También
pretenden mostrar al emprendimiento
mas humano y emotivo, de una forma
corta y precisa. De igual manera es

importante su adaptabilidad a varios

soportes.

Asi se podran ordenar dentro del fan
page de Facebook como albumes
gue ordenen su contenido y permitan
navegar dentro de la misma segun
intereses concretos. De esta manera se

puede evaluar a mediano plazo intereses

de la audiencia y generar contenido de

interés segun su respuesta.

Para poder mantener una coherencia
entre lo digital y lo impreso es necesario
plantearlo como una plantilla que se
ajuste a las necesidades formales de la
red social y que se adapte sin problemas

a una impresion.

La voz de la marca:
Esta propuesta dentro de los signos
de identificacidon secundaria en este

documento.

Politica de la marca:
La orientacion del mensaje que se
enfocaba en el producto ha sido
afectada por la rapida capacidad para
igualar, reproducir o superar productos
y calidades eliminando diferencias reales
entre productos de un mismo tipo. El
emprendimiento asi se ha propuesto
diferenciarse de su competencia
pensando en la salud y el beneficio de
sus clientes, en la conservacion de la

naturaleza y la artesania.
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Formato, estructura y reticula
Estos items estdn resueltos a través
de un recurso empleado dentro de la

composicion del elemento identificador.

La estructura paralas composiciones que
se realicen esta basada en la proporcion
aurea (1.618:1). Esta razon y secuencia
nos brinda los segmentos y dimensiones

para organizar las arquitecturas visuales.

(Grafico 48: Estructura.
Composicion:
Se contruye

pensando en una

jerarquizacion de los elementos que

componen el mensaje.

+ 4
Espacio e tulo
visual Espacio
- H descriptivo
identificador

Grafico 49; Composicion.

Tipografia

Este recurso toma las tipografias
propuestas dentro del desarrollo de la

marca y sus signos identificadores.

Titulos documentos Oficianles
Gotham BOLD regular 21 pts

Titulos Varios

Gotham rounded medium 21 pts

Subtitulos
Gotham Condensed 13 pts

Bloques de texto
Gotham Book 8 pts

Parrafos y columnas

limitados al espacio de descripcion. Este
texto cuenta con una tipografia de 9
puntos hasta 6 puntos para no perder
su legibilidad, alineado a la izquierda
permitiendo integrarse con la seccidn
derecha de la composicion. Estos

valores fueron sujetos a pruebas para

corroborar legibilidad.

Recursos graficos

Estos recursos deben responder a los
lineamientos expuestos en los signos de
identificacion secundaria expuestos en

este documento.
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Postales impresas

Estas piezas requieren generar una

reaccion reflexiva con la persona
que tome una. Estardn circulando en
espacios de oportunidad, restaurantes,
espacios de trabajo de compaferos de
las personas de la comunidad, conocidos
y familiares al igual que en los puestos

de feria como si se tratase de flyers.

TITULO

Imagen

Ocupa toda la estructura dejando el
espacio correspondiente a la proporcion
mayor conlaimagen.La propiaformadel
logotipo permite dirigir la mirada hasta
el titulo y continuar con el contenido
que se necesita comunicar. Se desciende
hasta la promesa y se termina con los

contactos.

LLamado

Promesa

Contenido

CONTACTOS

Grafico 50:; Modelo de estructura, composicion y ritmo.
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Cada postal o pastilla informativa requiere
una curadoria de los textos para que estén
acorde a los lineamientos de la marca. A
partir de esta informacion es necesario la
produccion de material visual que seduzca y
atraiga. Es necesario tomar los lineamientos
de fotografia descritos en los lineamientos
de la marca que se describen en el manual

de identidad visual.

Para tips de salud y recetas se reconoce
la necesidad de apegarse a la estructura
planteadadelas pastillas. Paracomposiciones
que cumplan una funcidn persuasiva la

estructura puede ser usada de forma distinta.

Lasdimensiones respondenalaseccidonaurea
buscando un acercamiento a los formatos
empleados para las postales convencionales.

Estas se han fijado entonces en 8 x 13 cm.

En esta muestra se han tomado recetas
gue se conocieron dentro del proceso de
investigacion y que resultaron atractivas para
las personas gue participaron del fam trip.

Se definieron los mensajes que se

comunicarian, acorde a los valores de

marca. Se prepararon los textos, y las
imagenes que se emplearon. El uso de
la reticula dependera de la composicion
que pueda brindar el material grafico
y de texto. Se crearon muletillas para
postales tematica:

agrupar las por

“productos 100% organicos”, “ven a

visitarnos” y “descubre que tenemos

hoy para ti”.

@Grdfico 50; Andlisis de comportamiento, ritmo v estructura.
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Publicaciones para redes tipo 1

Esta es una adaptacion de las postales
impresas, los contactos en este caso no
son necesarios por el hecho de estar en una
red social que vincula directamente al fan
page de la comunidad. Se incluyen los otros
contenidos pertinentes como los codigos
visuales de la propuesta, el titulo, la promesa

y el contenido referente al tema.

Este tipo de publicaciones estan pensadas
en una de las formas en las que se puede
publicar en Facebook desde una fan page.
En este tipo no se puede aplicar la promocion
a través de pago debido a que excede el
porcentaje de contenido textual dentro de la

imagen.

LLamado

TITWO

Promesa

Contenido

Imagen

Signo
identf

Grafico 51: Estructura adaptada para publicacion en Facebook.

Publicaciones para redes tipo 2

Dentro de la red social escogida se
encuentra la opcion de pago. La misma que
NOS proporciona nuevas capacidades de
difusion y limitantes formales. Esta no debe
exceder con el 20 % de espacio dentro de la

publicacion.

Este hechonosobligaaadaptarlapublicacion
a dicho requerimiento. Se ha realizado
este ejemplo como una adaptacion de la
publicacion del jugo de frutos rojos. El texto
gue acompanaba la imagen se encontrara

describiendo la publicacion.

TITWO

Imagen

Signo
idenf.

Grafico 52; Estructura adaptada para publicacion en Facebook.
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@Grafico 53; Comportamiento v estructura adaptada para publicacion en

Facebook.

El cambio o adaptacién a de la pastilla
para impresion para medios digitales, si
es trabajada correctamente, no deberia
comprometer la lectura ni la propuesta
inicial. Un correcto trabajo en este
sentido asegura una uniformaidad en las

piezas que se desarrollen.

Grafico 54: Comportamiento v estructura adaptada para publicacion

en Facebook.
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Panel

Para la comunicacion de la diferente
informacion, publicaciones que se genere
y de boletines de interés local se plantea
el aprovechamiento de recursos con los
gue actualmente cuentan y que han sido
de utilidad. Se propone reusar un panel
con el que comunican diferentes avisos a
manera de cartelera. Esta sera intervenida
y reajustada bajo los codigos de la nueva

propuesta.

Actualmente la informacion que colocan
en este panel se maltrata y se cae por las
diferentes condiciones del contexto, se
maltrata la estructura con los ashesivos o
las tachuelas. La propuesta debe plantear

la reduccion de este inconveniente.

Se encuentra como pertinenete el uso
de la estructura base, de sus signos y
codigos identificadores y la promesa del
emprendimiento.

Para la composicion se ha tomado como
referencia la estructura de las pastillas

informativas

Foto 13: Panel actual.

-
-

(Grafico 55: Estudio de forma 'y bocetaje

80



Lacapasuperior del panel serarecubierta
por una lamina de latén sujetada con
pernos. Sobre esta Ultima se colocara
vinil adhesivo con proteccidn UV por sus
condiciones en el exterior. Esto permitira
utilizar las publicaciones impresas con
la ayuda de imanes. De esta manera se
evita dafar el panel y permite reemplazar
con facilidad el material informativo

necesario.

Para los imanes se propone el uso de
los recursos graficos creados para la
identidad y aplicarlos sobre las [daminas
de iman. El cambio de contenidos es facil
y comodo, no es invasivo y aprovecha
los recursos con los que se cuentan. La
persona gue se encuentre interesada
en una de las postales podrad tomarla
directamente de la cartelera y leerla

comodamente.

La superficie de este panel funciona
también como pizarra en la cual la

comunidad puedeinterveniradiscrecion.

Productos organicos

TE QUEREMOS

vivito y coleando
DESCUBRE QUE TENEMOS HOY PARA TI

DESCUBRE

QUE TENEMOS HOY

PARATI

(Grdfico 56; Composicion basada en la pieza de promocion.
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2.3 Validaciodn inicial de las
propuestas

Losdisefosrespondendirectamentealos
elementos planteadas como necesarios
para responder a los reguerimientos
del capitulo uno. Su desarrollo emplea
recursos estratégicos y aprovechables
propios del emprendimiento, permiten
diferencial al emprendimiento, utiliza
nuevos medios capaces de potencializar
su dindmica y su comunicacion con sus
consumidores y plantea dindmicas que
mejoran su relacion y presencia con los

mismos.

Conclusion

En este capitulo se consiguid la
construccién de los elementos graficos
pensados desde las necesidades
planteadas por la problematica del
proyecto. Cuenta con tres tipos de
elementos planteados como necesarios
para la solvencia de los requerimientos
en las diferentes partes del organigrama
para el cambio potencial de las variables

gue se han manifestado anteriormente
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CAPITULO lII
EVALUACION DE LA PROPUESTA

Presentacion
Evaluacion
Conclusiones

83



3.1. Presentacion de la

propuesta Final

3.1.1. Elementos de

identificacion

(Grafico 57: Manual de marca

Manual de
Identidad Visual
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@Grdfico 58 Chaleco
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(Grdfico 59; Delantal

3
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Grdfico 60; Caja de productos
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@Grdfico 61; Bolso.

—

Descubre que tenemos hoy para ti

Encuentranos en Facebook: s
Aloasi Productos organicos

E 0 puedes llamarnos al: < -
098 161 0272 // 098 995 3409
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@Grafico 62; Bolso.

s
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100%
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Your brand here &
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Gréfico 63; Perfil de Facebook / Aplicacion grafica.

90



Gréfico 64: Carpa / aplicacion grafica

DESCUBRE

que tenemos
oy para ti
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3.1.2. Elementos de

expectativa

Gréfico 65: Obsequio promocional / Marketing de guerrilla.

Queremos
llenar tu

vida

sabores y
aromas

Recibe el

de descuento

en la compra de nuestros
productos en la feria, a domicilio
0 en nuestras visitas quiadas
entregando esta cajita.
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Productos organicos

TE QUEREMOS

vivito y coleando
DESCUBRE QUE TENEMOS HOY PAR)

Puedes encontrarnos en Fh;
Aloasi Productos organi

0 llimanos:
098 161 0272 - 098 995

@Grafico 66; Promocional adhesivo para refrigerador.
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3.1.3. Elemento informativo

fico 67: Postales / Pastillas informativas

Gra
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Ao
[ R

£ 3 M e fabonk

frensre—

: 7 Rubén Andrade
Elimina los radicales libres y h .
combatir el crecimiento de
: i Los beneficios de la remolacha...
Y més si es organical
B e e incliyela en tu dieta.

- Mejora la circulaciéon sanguinea
- Oxigena y purifica la sangre

- Es antioxidante DEtiquetar foto 9 Agregar ubic...  #Editar
- Ayuda en casos de anemia
- Contribuye a la salud cerebral Me gusta Comentar Compartir
- Permite bajar niveles de A
colesterol malo. h

TE QUEREMOS

vivito y coleando

Te queremos vivito y coleando.

Solicitudes de amistad Ver todas

| Carios Andres Lopez
4, Confirmar amistad

Gréfico 68: Postales / Pastillas informativas / Adaptacion web.

SR
Y o v W

F R A P SRS ——

h Rubén Andrade

Jugo de frutas rojos Ingredientes:
-1 remolacha pequeria

-1 tomate rifios pequefio

-1 tomate de arbol

- 1/2litro de agua... Ver mas

DEtiquetar foto 9 Agregar ubic...  #Editar

Megusta §8 Comentar , Compartir

K

Péginas sugeridas Ver todas
Galeria de Trabajos
llustrador. (Dirige Freddy
Av...

Adriy 25 amigos mas
ke Me gusta




Gréfico 69: Panel / Cartelera.

DESCUBRE

QUE TENEMOS HOY

PARATI
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3.2. Validacion final de la

propuesta de diseno

Los elementos plantados responden a un
proceso ordenado y metoddico, regidos
por los requerimientos propios que han
encontrado dentro de la investigacion
del proyecto. Cada pieza contribuye
en un punto determinado dentro de
su nuevo planteamiento y dindmica
permitiendo modificar la problematica

analizada del emprendimiento, alterando

asi las variables que la componen.

3.2.1 Confrontacion con
la comunidad y con

consumidores potenciales.

La propuesta fue presentada a la

comunidad y representantes del

emprendimiento con maqgquetas e

impresiones del material informativo.

Para la evaluacion se expuso todos los
elementos propuestos, su punto de
aplicacion y los objetivos que se esperan

alcanzar y como estos modificarian su

relacion en su comunicacion.

Foto 14: Evaluacion con la comunidad.
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Expresaron su total aprobacion de la
propuesta presentada.
encontraron

No se problemas de

legibilidad en las piezas expuestas.
Contar con el material impreso les brindd
mayor seguridad como proyecto y una
satisfaccion total con la propuesta.

Comprendieron de una manera
cercana el trabajo del disefo grafico vy

reconocieron que la funcién de cada

elemento.

Se evaluaron ademadas las piezas con
consumidores potenciales, 10 personas,
madres de familia, que cumplian con el
perfil del publico objetivo, que preparan
alimentos en casa y que se preocupan
por la salud de los miembros de sus

familias.

Se expuso la propuesta de los elementos
impresos y montajes para evaluar el
los

cumplimiento de requerimientos

determinados.

Reconocen al emprendimiento con

facilidadyestedestacadesucompetencia.
Se perciben valores diferenciales en
la propuesta principalmente el hecho
de que son alimentos organicos y que
sobre salud

brindan informacién util

y alimentacion. Permiten conocer el
emprendimiento de forma auténoma y
desdeel espacioqueelconsumidordesee
brindandole libertad y tranquilidad para
recibir informacion. El obsequio es un
elemento que agrado alos consumidores
potenciales, algunas madres de familia
preferirian quedarse con la caja pequeia
que recibir el descuento. Reconocen que
se sienten interesados por los productos
y servicios que ofrece la comunidad y
qgue el iman en el refrigerador es un buen

recordatorio de los servicios y productos

que ofertan.

Con estos resultados se han cumplido
los requerimientos. Su presencia ya no
se confunde con la de su competencia
y es sencillo identificarlos y se reconoce

su propuesta de valor diferencial.

Cuentan con un elemento que puede

persuadir e insitar la compra de sus
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productos mas alld de los puestos en
la feria y cuentan con elementos que
recuerdan su presencia y su oferta de
manera atractiva en los hogares de sus
consumidores.

Con la pastillas informativas, la
informacion que brindan es accesible
a toda hora y desde cualquier lugar,

representa un espacio de consulta y de

vinculacién con la comunidad evitando

Resultados Obtenidos con la propuesta

REQUERIMIENTOSR

Facilitar identificacion, diferenciacion y evocacacion del
valor diferencial diferentes puntos de contacto con
consumidores

Delatar existencia, expandir su presencia y
comunicacion a espaciés mas alla de la feria
como una opcion de compra.

Posibilitar la difucién y la consulta atemporal de
informacion de interés y refelxiva.

@rafico 70: Resultados obtenidos con la propuesta

RESULTADOS ESPERADOS

Contar con reconocimiento y diferenciarse
de la competencia en los elementos que
proyectan el emprendimiento

Estar presentes como una opcion en los
consumidores

Generar una relacién con el consumidor
sinla necesidad de estar en la feria

Exponer y ampliar la informacidn que se
brinda al consumidor sin inconvenientes a
causa de olvidos, distancia o tiempo.

ESULTADOS OBTENIDOS

Se identifica y se diferencia el
emprendimiento de su
competendia.

Se reconoce su propuesta de valor
diferencial.

Se persuade al consumidor y se genera
interés por la informacion que pueden
recibir, por sus productos y servicios
Se cuenta con presencia en espacios
muy cercanos al consumidor.

Una fuente informacion valiosa y se

evita asi su olvido o perdida.

Se cuenta con un espacio de consulta
sobre informacion de interés para el

consumidor.
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gue informacion valiosa se pueda perder

u olvidar.

Elementos de identificacidon

Para cumplir con la parte de la estrategia
donde se busca generar reconocimiento,
distincion y un valore propio se planted
elementos de distintivo.

los tipo

Los elementos de distincion estan
conformados por el manual de identidad
y sus aplicaciones

en propuestas

puntuales. Este tipo de elementos

cuentan con lineamientos y disefos
pensados construidos desde la identidad
co-construida de la comunidad, esto
permite una identificacion hacia ella
basada en sus valores diferenciales.

Ademas se ha tomado en cuenta a la
competencia de su estadio anterior ,
actual para poder tomar decisiones

que permitan diferenciar visual vy

conceptualmente al emprendimiento.

Los mensajes se han direccionado bajo
decisionesempiricasdelemprendimiento
,es decir, hacia un publico al que es

posible acceder, la poblacidon capitalina

gue quiera mantener una vida libre de
Quimicos, mas natural y responsable
con su salud que prepara sus alimentos
en casa. Esta decision ha permitido
orientar la comunicacion bajo redes
sociales de manera demografica y segun

sus intereses.

Elementos informativos

Los elementos de informacion buscan

principalmente la obtencion de la
parte de la estrategia destinada a la
orientacién de la comunicacién y la
construccién de una fuente de consulta.
Este tipo de elementos representan
una constante apoyo de informacion
sobre el emprendimiento, la misma que
aumentara con cada publicacidon que se
considere necesaria para los intereses
de la comunidad. Estas publicaciones
buscan alimentar reacciones reflexivas y
conductuales, buscando persuadir a los

consumidores hacia la compra y estilo

de vida que propone el proyecto.

Cada publicacion puede optar por una

dimension fisica o digital gracias a la
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estructura planteada, esto permite

acceder a la informacion de manera
fisica y virtual desde el mismo puesto de
venta o desde la comodidad del hogar
evitando la necesidad la un espacio
fisico y tiempo limitado y de la presencia

de un miembro de la comunidad.

Graciasaloslineamientosyalapropuesta

de elementos de informacién se
construye un perfil claro para modificar
la percepcion del emprendimiento. Con
la propuesta el emprendimiento deja de
ser Unicamente un puesto del mercado y
se constituye como un emprendimiento
comunitario soélido, con un cuerpo
propio que lo representa y que es capaz
de hacerse cargo de su imagen ante el
publico, que vende vida y salud y ya
no solo productos de mercado. Claro
esta, esta percepcion se podra generar
y modelar a partir de la informacion

que se difunda y de el accionar de la

comunidad.

3.2.3 Elementos tipo
expectativa

También se ha buscado incidir sobre
la percepcidn inicial, para esto se ha
planteado la generacion de un obsequio,
buscando causar una reaccion emotiva
positiva y anclandola directamente
al proyecto gracias a la tarjeta que lo
acompana. El elemento promocional
para la refrigeradora cumple una funcién
similar, bajo otra dindmica busca ser un

refuerzo y un vinculo con los elementos

de informacidn desde sus casas.

Esto permitiria expandir la presencia del
emprendimiento hasta los hogares de
los consumidores, exhibiria la propuesta
de la comunidad con sus familiares vy
conocidos y recordaria la propuesta que

plantea Aloasi-productos organicos.
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3.4. Aspectos técnicos del proyecto
3.4.1. Materiales, detalles constructivos y procesos

Elementos de identificacion

Aplicacion
Delantal

Signo
identificador

8cm

f Delantal

Dimensiones:

Talla segun el miembro
Estampado 5x8 cm

Materiales:

Delantal de tela y bordado o estampado

Procesos:

Estampado o bordado.

Gréfico 71: Detalles de disefio / Delantal

Aplicacion
Chaleco

Signo
identificador

Chaleco

Dimensiones:

Tallas segun el miembro
5 cm horizontales bordado

Materiales:

Chaleco (modelo a seleccionar)
Se sugiere doble forro por las
condiciones climaticas de Aloasi

Procesos:

Produccidn, bordado y cosido

Gréfico 72 Detalles de disefio / Chaleco
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Aplicacion
(aja de servicio a domicilio

Gréfico 74; Detalles de disefio / Caja

Aplicacion:
Bolsa de compras

€
9]
\n
O
o~
Descubre que tenemos hoy para ti
Encuentranos en Facebook:
Aloasi Productos orgénicos
@ 0 puedes llamarnos al:
098 161 0272 // 098 995 3409
€
v
\n
=

Gréfico 75: Detalles de disefio / Bolsa

tenemos hoy para ti
ook
rgani

Papel
seda verde

Caja de
madera pintada

Colores
representativos

Dimensiones:

Propias de la caja

Materiales:

Caja reciclada, papel seda verde

Procesos:

intervencioén con pintura en la caja
de madera, armado con papel
seda verde

Bolso de tela

Signo
identificador

Contactos

Dimensiones:
40 x 40 cm del bolso
15 cm horizontales estampado

Materiales:

Bolso de liensillo hecho

Procesos:

Serigrafia o transfer
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Aplicacion
(Carpa

150 cm 150 cm

150 cm

Gréfico 76: Detalles de disefio / Carpa

Fan Page de Facehook

DESCUBRE QUE TN

Company Name Ltd

Colores
representativos

Signo
identificador

Estructura
actual

Dimensiones:

3x250x3m

Materiales:

Estructura actual, lona

Procesos:

Impresion en lona, electrosoldado

Productas "
0

Productos

0,
0%
ORGANICOS
Imagen
pertinente
Promesa
Signo
identificador

sty Catesory

| Dimensiones:

Fotografia
I—l de portada
Fotografia
de perfil

Gréfico 77: Detalles de disefio / Facebook

Responden a las siguientes
proporciones

Foto de perfil 180 x 180 px
Foto de portada 851 x 315 px

Procesos:

Digital, se recomienda exportar en
PNG para una mejor visualizacion.
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Elemento de Expectativa

Elemento de expectativa

Presente: Pequeiia caja de tomate cherry

Gréfico 78: Detalles de disefio / Marketing de guerrilla

Tarjeta de presente / contacto

TIROR

Recibe el

10

llenar tu
vida

0
o
=
o
ey
o
=
(¢)

sabores y
aromas

Gréfico 79; Detalles de disefio / Tarjeta interna

" ETIRO |

Descripcion:

Dimensiones:

6x8x5cm

Materiales:

Balsa o triplez , pintura de

color del negocio, papel seda verde,

tomate cherry y hojas de albahaca

Procesos:

Corte,armado, pegado, pintado,

Descripcion:

ecbeel

Re

10%

«
o
£
o
o
3
a

:m
50
1>

sabores y
aromas

Dimensiones:

5x3cm

Materiales:

Papel reciclado
6 Couche mate de 250 gr.

Procesos:

Laminado mate
Bordes redondeados
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Promocional
Imén de para el r%frigerador ‘

Signo
identificador

Promesa
Contactos
Productos organicos
TE QUEREMOS —
vivito y coleando Dimensiones:
DESCUBRE QUE TENEMOS HOY PARATI 85x5 cm
Materiales:
Vinil adhesivo, lamina de iman
Procesos:

Impresion digital, laminado mate, corte
bordes redondeados

Gréfico 79; Detalles de disefio / Promocional

Elemento Informativo

- (Ve
Publicacion
impresa
Titulo
Texto
r A Signos
- ,vmanter identificatorios
. o Contacto
T"o Espacio Espacio
o sensorial visual  Descriptivo
TE QUEREMOS
vivito y coleando
E— E— Signos
E— - identificatorios
Promesa
Retiro e ncinn o
Dimensiones:
ro cos X cm
TE QUEREMOS Material:
iitclvcoleando Papel reciclado o couc e mate ar
Procesos:

‘ ‘ mpresi n digital tiro retiro corte

Gréfico 79; Detalles de disefio / Pastilla informativa impresa
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Publicacion
Adaptacion para red social tipo 1

,,,,, Titulo
. -7
JUGO, oMl Ingredientes: P Texto
TOS,R0JOS Signos
identificatori
. Alatl, Contacto -
T"o Espacio Espacio
sensorial visual  Descriptivo
TE QUEREMOS
vivito y coleando
_ Signos
- - identificatorios
Promesa
Retiro L
Dimensiones:
r X cm
T QUEREMOS Material:

vivito y coleando

Papel reciclado o couc e mate ar

Procesos:

mpresi n digital tiro retiro corte

Gréfico 80: Detalles de disefio / Pastilla informativa adaptacion red

Publicacion
Adaptacion para red social tipo 2

Titulo
(max. 20 % del
espacio)

Ven a visitarnos

ve n a Conoce nuestros hu®s,
H ¥ t g
Visitarnos’ [ ai=n
l hecha en casa.

3 10 usd por persona.

Unaforma distinta de conocer Signos Texto descriptivo
nuestro Ecuado identificatorios y de respaldo
Dimensiones:
524 x 524 px
» !
N ' Procesos:

Adaptacion digital

Gréfico 80: Detalles de disefio / Pastilla informativa adaptacion red.
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Elemento de Vinculacion
Panel

DESCUBRE

QUE TENEMOS HOY

PARATI

Gréfico 80: Detalles de disefio / Panel

Descripcion:

DESCUBRE
G TENDASHOY
PARATI

Dimensiones:

200 x 120 cm

Materiales:

Estructura de madera existente
Vinil adhesivo, ldminas de iman, laton

Procesos:

latén sobre madera, Laminado de vinil
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3.3.5. Costos de produccion y

diseio

Para la generacién de estos costos se
toman en cuenta los valores por hora
estimados al brindar servicios operativos
y creativos de disefio. Ademas es
pertinente tomar en cuenta valores
administrativos para el desarrollo del
proyecto. Estas cotizaciones se basan

en un modelo aprendido dentro de la

carrera de disefo.

La produccion de cada item ha sido
consultada con diferentes proveedores
se especializan en area

que una

determinada. Los valores de sus
cotizaciones se encuentran en los anexos
de este documento y responden al mes

de abril y mayo del aflo 2016.

A los valores de produccion de los
items descritos se agrega un costo de
asesoria en la produccion de cada pieza.
Este porcentaje se ha determinado en
un 10% de los valores que manejan las

cotizaciones recibidas.

Valores considerados

estimado  estimado :
horas al mes : : varios
creativo  operativo
160| S 800.00 | $ 650.00 |aguay luz S 40.00
limpieza S 20.00
internet S 30.00
seguro S 80.00
Depreciacion | S  83.33
telefono S 20.00
movilizacion | S  60.00
$ 33333

Creativo

Valores Hora

operativo administrativo

S 5.00

S 4065 2.08

Grafico 81: Valores considerados para el calcudo de valor por hora.



COTIZACION DISENO

ITEM H.C H.O ADM.

Investigacién 80.00 80.00 40.00| S 808.33

Propuesta y disefio de 3000  10.00 160.00] $ 523.96

concepto

imagen e identidad 20.00 48.00 48.001 $ 395.00

aplicaciones: chaleco,

delantal, carpa, fb, caja, 15.00 45.00 25.00] S 309.90

bolsa.

plantillas postales:

estructurapara 12.00  12.00 24.00| $  158.75

composicion, impresion,

digital 1y 2, roll-ups

Aplicacion de postalesy 4.00 4.00 400l $ 4458

1 adaptacion

Promocional 4.00 4.00 4.00] S 44,58

Obsequio 4.00 4.00 4.000 S  44.58

SleEpenrt | S 2,329.69

IVA S 279.56
TOTAL S 2,609.25

@Grafico 82; Valores por Disefio
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4. CONCLUSIONES

El fortalecimiento de la imagen del
emprendimiento a través de la potenciacion
de su identidad visual y la orientacién de
su imagen y comunicacion han permitido
un mejor desempefo potencial bajo la
perspectiva que se han propuesto los
miembros de la comunidad. Los resultados
de la presentacion de la propuesta a
consumidores potenciales demuestra que
mejoraria su relacion con sus consumidores
y expandiria su demanda al abrirse paso de

una manera sdlida y ordenada en nuevos

espacios estratégicos.

Con esto ademas se diferencia de su actual
competencia informal y gana un cuerpo vy
una organizacion capaz de enfrentar a su

nueva competencia formal.

También se han validado los elementos
propuestos con grupos de la comunidad.
Estos sienten que el

trabajo recoge

sus ideas, materializadas en forma

de herramientas que les permitird un
desempeno competitivo en el mercado.

Este sentimiento parte de una profunda

socializacion de los procesos seguidos,
de comprender las debilidades y de la
importancia de manejar su comunicacion y

SuUs acciones para superarlas.

La propuesta representa una base que
brinda mayor control sobre la imagen
que proyectan, permitiendo proponer
lecturas, ideas y emociones en relacion
con el emprendimiento de una manera
consciente, controlada 'y ordenada
diferenciandose a través de sus valores
diferencialesy proponiendounaexperiencia

al consumidor.

A partir de esta propuesta pueden contar
con un nombre que los designa y que les
brinda existencia, con atributos formales
que los diferencian del resto y la capacidad
de absorber la identidad vy los valores del
emprendimiento.La propuesta les brinda
la posibilidad de contar con presencia
en espacios virtuales donde ni siquiera

existian.
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5. RECOMENDACIONES

A estudiantes que opten por trabajos en
comunidades:

Para trabajo en comunidades es de suma
importancia el desarrollo de proyectos que
representen un alto nivel de interés personal
motivando la investigacion y el desarrollo en
personal, intelectual y emocional mas alla de
lo que demanda la academia y la profesion.
Esto permite un acercamiento honesto, real
y saludable con los miembros del grupo
social.
Comunicar oportunidades y beneficios
es vital. Esto motiva a los grupos sociales
a continuar activamente en los procesos.
Recordar constantemente los beneficios que
se pueden obtener muestra perspectivas
a los miembros y genera didlogos que
pueden delatar limitaciones o espacios de
oportunidad que de manera superficial son

imposibles de percibir.

Vocacidon y una personalidad amigable
y abierta es imperante. Poder construir
relaciones fraternas con la comunidad es
de vital

importancia.cReconocer alianzas

O personajes estratégicos dentro de la

comunidad permite contar con apoyo
sustancial para la logistica en procesos de

investigacion, participacion y evaluacion.

A la comunidad:

La construccion de una relacion y un afecto
fuerte por parte de los consumidores es
un trabajo que necesita constancia y fé. El
desarrollo de estas piezas de comunicacion
debe ser periddico para conseguir resultados
positivos y duraderos. Para esto

es importante el trabajo en conjunto con
un profesional que pueda asistir este eje

estratégico del emprendimiento.

Las impresiones deben ser supervisadas

por el disedador. El asesoramiento en
impresiones asegura que se aproveche al
maximo los recursos dentro de cada tiraje
y gue el capital invertido genere el maximo
beneficio posible.
Es necesario evaluar las piezas
periodicamente para encontrar las piezas que
mejor funcionan y ahondar en los beneficios
gue se pueden obtener de ellos y también
detectar puntos débiles y potenciarlos o

replantearlos.
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