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Resumen:

La Finca Agroturistica Don Antonio (FADA) es un comercio familiar dedicado a la elaboracion de
productos 100% artesanales como licores, mermeladas y yogures. Ha obtenido grandes reconocimien-
tos a lo largo de su trayectoria dentro del mundo gastrondmico y turistico; pese a esto la finca no ha
logrado posicionarse como un competidor en el mercado debido a su deficiente identidad visual y la
mala aplicacion de la misma, técnicas y herramientas para la correcta aplicacion y uso de una marca
propia. Es por ello, que la propuesta del siguiente proyecto se enfoca en el desarrollo y creacion del
identificador grafico para FADA, con su respectivo manual basico de uso y aplicacion; asi también, la
creacion de naming, imagen de marca y desarrollo de etiquetas para cada una de las lineas de produc-
cion mencionadas anteriormente; con esto se busca una imagen de marca memorable que asegure el
posicionamiento de la finca y sus productos en el mercado.

Palabras clave: branding, marca, identidad corporativa
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Abstract:

The Don Antonio Agrotourism Farm (FADA) is a family business dedicated to the production of
100% handmade products such as liqueurs, jams and yogurts. It has obtained great recognition throu-
ghout its career within the gastronomic and tourist world; Despite this, the farm has not been able to
position itself as a competitor in the market due to its deficient visual identity and its misapplication,
techniques and tools for the correct application and use of its own brand. That is why the following pro-
ject proposal focuses on the development and creation of the graphic identifier for FADA, with its res-
pective basic manual for use and application; likewise, the creation of naming, brand image and label
development for each of the production lines mentioned above; With this, a memorable brand image is
sought that ensures the positioning of the farm and its products in the market.

Keywords: branding, brand, corporate identity
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a. Justificacion e importancia

La imagen corporativa es lo Unico que dife-
rencia a unaempresa de todas las demas, segun el
experto en marcas Stalman, A (2014) “Una marca
es lo que eres a partir de lo que creas, de como lo
vives y como lo comunicas”. La Finca Agroturisti-
ca Don Antonio (FADA), es un comercio que pese
a tener grandes reconocimientos, no puede al-
canzar su maximo nivel competitivo, pues carece
de elementos graficos comunicativos y eficientes
como; un identificador grafico que transmita la
personalidad de la finca, manejo de marcas pa-
raguas y de productos, etiquetas que resalten la
esencia de cada uno de sus productos y un ma-
nual basico de identidad corporativa que indique
su correcto uso y aplicacion.

Desde el punto de vista del Diseno Grafi-
co, se pretende generar un conjunto de elemen-
tos, que ayuden al posicionamiento de la nueva
imagen de FADA, mediante el uso adecuado de
la metodologia y procesos con un pensamiento
creativo y critico que permita la reestructuracion
completa de la identidad visual, aplicacién y ma-
nejo, eliminando asi debilidades potenciales que
dificulten el crecimiento de la finca.

Toda empresa necesita tener una personali-
dad propia que la dote de caracteristicas que la
distingan y que permitan reconocerla y diferen-
ciarla; con una estrategia de posicionamiento op-
tima para competir en el mercado vy llegar a las
personas de una forma clara y concisa mediante

Soffa Marcela Avila Martinez - Katherine Lizbeth Espinoza Ramon

la correcta comunicacion y aplicacion del iden-
tificador gréafico en los diferentes medios y pro-
ductos.

Por otro lado, tomando como referencia las
palabras de Gabriel Garcia Marquez, lo que no
se comunica, no existe; de este modo hacemos
hincapié en la necesidad de las empresas, que
buscan dar a conocer sus productos, servicios y
valores, al igual que sus proyectos en un entorno
tan competitivo como el actual; asi, dichas em-
presas se ganan un lugar amplio en la mente y el
corazén de sus potenciales consumidores. Toda
marca debe asegurarse de demostrar y recordar
a su clientela, constantemente, cuales son sus
caracteristicas mas fuertes para mantenerse vi-
gentes. En el caso de los relanzamientos por re-
forma de imagen se busca el reposicionamiento,
la socializacion y la aceptacion de la nueva identi-
dad visual; en esta situacion, la empresa ya tiene
trascendencia en el mercado y, por ende, ocupa
un lugar en la mente y el corazon del consumidor,
de esta forma, lo que se busca es una actualiza-
cion de su identificador y sistema grafico, pero,
si este se lleva a cabo sin la debida exposicion
llega a ser considerado apresurado y de dificil
aceptacion por parte del publico; cuando lo que
se desea con un rediseno es el reconocimiento,
validacion, identificacion y apropiacion por parte
del mercado cautivo.

b. Delimitacion y alcance

El publico objetivo de este proyecto son
personas de entre 20 a 45 anos; para la marca
producto de yogures de 20 a 25 anos, de las mer-
meladas, entre 25 a 30 afos de edad vy, finalmen-
te, el target de los licores es de 30 a 35 anos. El
proyecto se centrara Unicamente en la provincia
del Azuay en Ecuador.

Inicialmente, se realizd un analisis de datos
de la finca, historia, mision, vision para conocerla
mas a fondo, y a su vez, se indagd sobre el area
artesanal, ya que esta es la base de sus produc-
tos. Toda esta informacidon nos ayudara para rea-

Soffa Marcela Avila Martinez - Katherine Lizbeth Espinoza Ramon

lizar un rediseno de la identidad visual y material
grafico (papeleria corporativa y materia POP); de
igual manera, un manual basico de identidad cor-
porativa que llevara las normativas del uso y apli-
cacion de la marca.

Asi también, se realizo la generacion del na-
ming y marca producto para licores, mermela-
das y yogures con su respectivo manual basico
de marca y etiquetas; cabe resaltar que se llevo
a cabo la construccion de etiquetas para, uUnica-
mente, tres elementos de cada marca producto.
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c. Fundamentos conceptuales

Este proyecto se fundamenta en la crea-
cion de identidad corporativa y marca para una
microempresa y sus distintas lineas de produc-
cion, de igual manera la generacion de nombre
comercial para cada producto en conjunto con el
disefio de etiquetas basadas en la aplicacion de
storytelling como estrategia para realzar su esen-
cia y potenciar su posicionamiento.

Los conceptos de marca e identidad corpo-
rativa han evolucionado, llegaron a asumir un rol
fundamental para el desarrollo y posicionamiento
de un proyecto. El diseno y la gestion de estos
elementos deben reflejar el ser de una institu-
cion, Costa (2001) explica que una empresa no
solo se manifiesta mediante los productos o ser-
vicios que realiza, sino también por como los lle-
van a cabo, es decir, sus caracteristicas y valores,
a su vez, esto crea una identidad la cual debe ser
comunicada o manifestada a los clientes poten-
ciales.

Un proceso integrativo, que busca construir marcas poderosas;
es decir, marcas ampliamente conocidas, asociadas a elementos
positivos, deseadas y compradas por una base amplia de consu-
midores. Esto incluye la definicion de la identidad o imagen que
se quiere tener en un mercado, su disefio grafico y la puesta en
escena de la marca frente a determinados publicos, de manera

que tome relevancia. (Hoyos, 2016, p 1)

Soffa Marcela Avila Martinez - Katherine Lizbeth Espinoza Ramon

Aungue para comprender el proceso de
branding es importante definir de mejor mane-
ra los términos marca e identidad corporativa.
La primera se refiere a la percepcion desde un
punto de vista exterior de la empresa que abarca
desde un identificador grafico hasta simbolos y
sonidos representativos, por lo que es conside-
rada una expresion poli visual de los valores de
productos y servicios, que los diferencian de la
competencia y los vuelve deseables, Blackett y
Boad (2001).

Figura1

Figura 1: Valores asociados a la marca [Grafico], por Hoyos, R. 2016.

El segundo término, identidad corporativa,
se refiere a los elementos tangibles de la marca
que componen una imagen visual, segun Caprio-
tti (2009) esta se conforma por las caracteristi-
cas centrales, perdurables y distintivas de la mar-
ca; bajo su propia concepcion las caracteristicas
centrales corresponden al ADN corporativo, las
perdurables a aspectos con permanencia prove-
nientes del pasado y a distintivas a elementos in-
dividualizadores.

El storytelling es el siguiente término de im-
portancia en este proyecto, En palabras de Co-
llins English Dictionary (2018) el storytelling es “la
actividad de contar o escribir historias”; por otro
lado, el Cambridge Dictionary (2013) lo define
como “el arte de contar historias”, resaltando la
palabra arte. Con el objetivo de preservar y home-
najear la memoria de seres humanos importantes
a través del paso de los anos, el storytelling se
convierte en una estrategia clave, como lo asegu-
ra Perceval (2015:34).

Finalmente, el término naming, se refiere a
otorgar un titulo para el reconocimiento de un
ser vivo o elemento tangible o intangible; segun

Soffa Marcela Avila Martinez - Katherine Lizbeth Espinoza Ramon

Ontiveros (2013)” Todo nombre, como impronta
del lenguaje en la realidad tiene un significado.
Responde a un origen. Define una historia. Esta
cargado y contiene un sentido”. En el caso de las
marcas el nombre forma parte de todo su discur-
so y su base potencial es el significante.

Para Sterman (2013) el desafio de la genera-
cion de un nombre de marca radica en encontrar
las palabras correctas que la definan y combinar-
las de forma creativa para obtener conceptos e
ideas pertinentes; es asi que crear un nombre
para marca o producto implica:

a) tener la informacion necesaria para formar una identificaciéon
fuerte y duradera con él; b) comprender en forma correcta la iden-
tidad que se genera con el nombre; c) entender que el nombre es
una piedra basal en la vida de la marca ya que establece una de-
terminada relacion con la realidad, funda bases claves de su “per-
sonalidad” y genera pautas simbolicas tangibles en la direcciéon
y la estrategia de su vida en el mercado; d) tener en claro que el
nombre puede definir pautas simbolicas de accién y transformar

su realidad y la de su competencia. (Ontiveros, 2013, p 151)
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1. Empatizar

1.1 Investigacion de la finca.

Se realizd una investigacion sobre la finca
para conocer sus necesidades y carencias a nivel
grafico y sus productos, servicios e historia me-
diante una entrevista con la propietaria; con un
pensamiento creativo y critico concluimos que se
generara un conjunto de elementos que ayuden
al posicionamiento de la finca: Una marca para-
guas e identidad corporativa para representacion
de la finca, con su respectivo manual de uso vy
aplicacion, papeleria de uso corporativo, material
POP, tres marcas producto para cada una de las
lineas de fabricacion de la finca, tres etiquetas
por cada una de las lineas de produccion.

Se definid las caracteristicas esencia y va-
lores a resaltar en la marca paraguas, cromatica
preferente y estilo o tono de comunicacién para
las marcas producto; de este modo destacamos
que la marca debe mostrarse eco-amigable, aco-
gedora, comprometida, agro-turistica, natural,
trascendente; de igual manera, las tonalidades
distintivas se encontraran en gamas verdes; en
cuanto al estilo a demostrar en las diferentes mar-
cas producto, se tomara como base el storyte-
lling. Por otro lado, Philip Kotler, considerado “El
Padre del Marketing”, nos dice que el branding es
un ejercicio de comunicacion para definir lo que
eres y coOmo se quiere ingresar en la mente del
consumidor. Dicho esto, el proceso de construc-
cion de marcas no solamente se enfocara en la
obtencion de un mayor numero de clientes, sino

Soffa Marcela Avila Martinez - Katherine Lizbeth Espinoza Ramon

también en la distincion de productos y servicios
por medio de caracteristicas diferenciadoras tan-
to en el mercado competitivo como en la mente
de sus potenciales consumidores.

1.1.1 FADA.

La finca agroturistica Don Antonio (FADA) es
un negocio familiar que se dedica a la fabricacion
artesanal de licores, mermeladas y yogures, para
comercializarlos; ademas de tener diversos servi-
cios turisticos. Todo el proceso de elaboracién de
los productos se realiza a mano y se caracteriza
por la utilizacion de ingredientes autdctonos e in-
novadores.

1.1.2 Historia.

En el ano 2016 Ana, propietaria actual de la
finca, se quedo sin empleo, asi que decidio apli-
car sus conocimientos y ensefianzas familiares
para honrar la memoria de su padre, para elabo-
rar productos artesanales y distribuirlos de casa
en casa. En enero del 2018 unos turistas les mo-
tivaron a lanzarse al mercado y organizaron una
visita técnica del Ministerio de Turismo, gracias a
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esto entraron al concurso Emprende Turismo, de
468 participantes quedaron en primer lugar a ni-
vel nacional; asi inicio FADA, con su huerto agro-
ecologico ellos empezaron a elaborar productos
artesanales como licores, mermeladas, manjares
y yogures.

En Julio del 2018 activaron su restaurante de
comida y lograron su clasificacion en el MAG (Mi-
nisterio de Agricultura y Ganaderia) con esto de-
cidieron implementar actividades de recreacion
como cabalgatas y ademas realizar turismo rural
con otros emprendedores del cantén. En el 2019
Ana Maria Villavicencio gand un reconocimiento
del GAD parroquial y cantonal como emprende-
dora del afno y para el 2020 obtuvieron la legali-
zacion de permisos y registros sanitarios de sus
productos. Ganaron el primer lugar en el proyec-
to llamado Empretec Women in Business Award
Agricultura Sostenible y en el 2021 fueron posi-
cionados como mejor destino agroturistico gas-
trondmico del pais.

1.2 Entrevista con la propietaria de la
finca (Brief).

Se realizd una entrevista virtual con la pro-
pietaria de la finca agroturistica Don Antonio,
Ana Maria Villavicencio; durante esta se tocaron

Soffa Marcela Avila Martinez - Katherine Lizbeth Espinoza Ramon

diversos temas importantes para el desarrollo del
proyecto. Inicialmente, la entrevista fue dificulto-
sa pues, Ana se mostro cohibida y confundida por
el planteamiento de las preguntas, sin embargo,
tras explicarlas coloquialmente, la propietaria de
la finca logré expresarse abiertamente y el dia-
logo fluyo, lo que dio paso a una conversacion
donde se obtuvo la informacion necesaria para
establecer las bases del proyecto, los productos
finales a entregarse y se definid la creacion de
marcas producto para sus diferentes lineas y el
tono del proyecto.

1.2.1 Concepto y tono.

FADA es un lugar para disfrutar en familia,
mMas que una empresa es un amigo paternal de
la comunidad que se destaca por su esencia rus-
tica, responsabilidad medioambiental y traba-
jo gastrondmico artesanal. De caracter alegre y
acogedor, resalta su naturaleza ecoldgica, tras-
cendencia familiar y busqueda constante por el
bienestar de sus cercanos. En el caso de FADA se
busca rendir homenaje a Don Antonio, el padre
familia, por lo que tanto la marca paraguas, como
la marca de los licores tendran un caracter mas-
culino, alegre, sobrio y acogedor, destacando la
esencia artesanal de los productos. Por otro lado,

las mermeladas y yogures representaran a las
mujeres de la familia, Ana Maria, Mariana y Hor-
tensia, por lo que buscaran transmitir una esencia
alegre, juvenil, femenina y delicada.

1.2.2 Valores.

Previamente se menciond como la finca se
representa y cOmo busca comunicarse, en este
punto se establecieron los valores que la rigen;
Ana destaco a FADA como una empresa familiar,
eco-amigable, amable, trascendente, responsa-
ble y solidaria; de este modo, sus valores caracte-
risticos son la familiaridad, el ambiente acogedor,
su trascendencia y compromiso ecoldgico.

1.2.3 Vision desde el exterior.

Se pretende que los potenciales clientes de
la finca la visualicen como un potencial agrotu-
ristico y agroecolodgico; la exclusividad y origina-
lidad de sus productos de alta calidad, sanos y
de gran sabor; procesos de produccion artesanal
interesantes; servicio al cliente cordial; y respon-
sabilidad social y medioambiental.

Soffa Marcela Avila Martinez - Katherine Lizbeth Espinoza Ramon

2. Definir

21 Encuestas en linea.

Se realizé una encuesta a setenta y cuatro
clientes de la finca para obtener informacion im-
portante con el objetivo de definir el publico obje-
tivo y la jerarquia de los datos que deben colocar-
se en las etiquetas de cada producto. La encuesta
se realizé por medio de la plataforma Google For-
ms y consto de 9 preguntas de opcion multiple,
que abarcaban desde datos de los clientes hasta
preferencias en la informacion de los productos.

Concluimos que la diferencia entre géneros
del publico de FADA es minima, menos del 3%; el
rango de edad mas frecuente es de 30 a 34 anos;
y que repetidamente visitan la finca. Ademas,
sobre los productos, se destaca, el consumo de
mermeladas; lo que lleva a los clientes a comprar
licores es la marca de procedencia, y en cuanto a
mermeladas y yogures es la familiaridad; asi tam-
bién, los datos mas valiosos segun los consumi-
dores, en los tres casos son la informacion sobre
el contenido y el sabor.

Para mejor comprension de los resultados
de las encuestas consultar el Anexo 1.
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2.2 Analisis de material
grafico existente.

Hasta la fecha FADA no posee un identifica-
dor gréafico, marca e identidad corporativa y su
respectivo manual basico, tampoco material POP
y papeleria corporativa; la finca y sus lineas de
producciéon exponen una grafica indefinida y dé-
bil, sin bases conceptuales, aplicada en la ima-
gen y etiquetas de los licores, mermeladas y yo-
gures, que no representan la esencia de cada uno
y tampoco se enfoca en el publico objetivo, como
se podra apreciar en la Figura 2, 3y 4 carecen de
informacion y jerarquizacion, ademas de poseer
un estilo basico, repetitivo y poco comunicativo.

Figura 2

Figura 2: Etiquetas de botellas grandes de licor FADA [Fotografia],
por Villavicencio, A. 2022.

Soffa Marcela Avila Martinez - Katherine Lizbeth Espinoza Ramon

Figura 3

Figura 3: Etiquetas de frascos de mermelada FADA [Fotografia],
por Villavicencio, A. 2022.

Figura 4

Figura 4: Etiquetas de frascos de mermelada FADA [Fotografia],
por Villavicencio, A. 2022.

2.3 Sintesis de Brief.

Para el brief de este proyecto hemos toma-
do, como herramienta principal, la entrevista con
la propietaria; también la investigacion y analisis
de la situacion actual de la finca y las encuestas
realizadas. De este modo, se disenara la marca e
identidad corporativa para FADA, cuyo nombre
comercial se mantendra; las tonalidades predo-
minantes deberan ser verdes; se mostrara de ma-
nera masculina a la vez que resalte el caracter eco
amigable, rustico, acogedor y trascendente que
posee, se busca esta representacion como forma
de homenajear a Antonio Villavicencio; ademas se

Sofia Marcela Avila Martinez - Katherine Lizbeth Espinoza Ramon

desea resaltar los valores ecologicos, familiares
y comunitarios mediante su tono comunicacional
natural, responsable y jovial.

Su publico objetivo son personas de entre
20 a 45 anos que se encuentren en Azuay y dis-
fruten de una experiencia vivencial al contacto
con la naturaleza; finalmente, se considera opti-
MO crear una marca paraguas que represente la
finca y tres marcas producto, con su respectivo
manual de marca, linea grafica y tres etiquetas
para cada linea de produccion.
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¢A QUIEN PIENSAS DIRIGIRTE?

Hombres y mujeres entre 20 y 45
anos de Azuay Ecuador.

¢CUAL ES EL INSIGET?

Amantes de paseos en el campo y
vivir aventuras, personas que
disfrutan de una experiencia viven-
cial en contacto con la naturaleza y
aprecian los productos artesanales.

DEMOGRAFICO

Hombres y mujeres de 20 a 45
anos, Chefs - Turismo - Gastrono-
mia - Biélogos - Zodlogos - Botani-
cos - Amas de casa - Profesores -
Odontélogos - Arquitectos -
Nutridlogos.
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PSICOGRAFICOS

Valores Actitudes Habilidades Metas

Responsable Naturalista Actividad fisica Llevar una buena alimentacion.
Amoroso Ecofrendly Cocina

Creativo Ambientalista Fotografia Pasar tiempo de calidad en
Servicial Aventurero Creativo familia.

Paciente Entudiasta Memoria

Puntualidad Explorador Sociables Vivir experiencias nuevas.
Amable Experimental Arriesgado

Divertida Hogareno Agricultura Disfrutar al aire libre.
Liderazgo Estilo Senderismos

Agradable Actitud Organizacion Cuidar al planeta.
Independiente Optimista Iniciativa

Vital Solidario Motivacion Potenciar el consumo local.
Coraje Sensible Comunicacién

Creativo Amigable

Valiente

Ligerazgo

Audaz

Extrovertido

CONDUCTUAL

Motivaciones

Cuidar el planeta.

Comer sano.

Vivir experiencias nuevas.

Fomentar a la familia.
Apoyar negocios.

Conocer nuevos productos.

Frustraciones

Los sabores artificiales.
Quimicos en productos.

Danos a la salud.

El sedentarismo.
Contaminacidn por produccion.
Enjertaciones.

Figura 5: Usuario

Sofia Marcela Avila Martinez - Katherine Lizbeth Espinoza Ramon

Figura 6: Buyer persona 1 para marca paraguas.
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2 para marca producto licores

Figura 10: Buyer persona

- Katherine Lizbeth Espinoza Ramon

Sofia Marcela Avila Martinez

1 para marca producto licores

Para la marca producto de los licores se considerd consumidores de un rango etario de 30 a 35 anos.
Figura 9: Buyer persona

3.2 Buyer persona para marca producto: Licores.

- Katherine Lizbeth Espinoza Ramon
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Figura 12: Buyer persona 2 para marca producto mermeladas
- Katherine Lizbeth Espinoza Ramon

Sofia Marcela Avila Martinez

1 para marca producto mermeladas

Para la marca producto de las mermeladas se consideré consumidores de un rango etario de 25 a 30 afnos.
Figura 11: Buyer persona

3.3 Buyer persona para marca producto: Mermeladas.

- Katherine Lizbeth Espinoza Ramon
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2 para marca producto yogures

Figura 14: Buyer persona
- Katherine Lizbeth Espinoza Ramon

Sofia Marcela Avila Martinez

1 para marca producto yogures

Para la marca producto de los yogures se consideré consumidores de un rango etario de 20 a 25 anos.
Figura 13: Buyer persona

3.4 Buyer persona para marca producto: Yogures.

- Katherine Lizbeth Espinoza Ramon
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3.5 Analisis de homologos.

Es necesario, para el desarrollo de un pro-
yecto, conocer casos similares nacionales e inter-
nacionales, que sirvan como inspiraciony referen-
cia, es simplemente un proceso de observaciony
analisis para tener en consideracién aquello que
ya se ha realizado, junto con sus logros y deficien-
cias, con el objeto de obtener un resultado vir-
tuoso e innovador.

Soffa Marcela Avila Martinez - Katherine Lizbeth Espinoza Ramon

En el caso de este proyecto, al no solo tra-
tarse de branding para la finca, sino también, de
marcas productos para cada una de sus lineas de
produccion, se ha realizado exploracion y analisis
de homologos mediante una tabla comparativa
para cada caso.

3.5.1 Analisis de homdlogos: marca paraguas.

Figura 15: Analisis de homdlogos: marca paraguas

Sofia Marcela Avila Martinez - Katherine Lizbeth Espinoza Ramon
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Figura 17: Analisis de homdlogos marca producto: Mermeladas

- Katherine Lizbeth Espinoza Ramon

3.5.3 Analisis de homologos marca producto: Mermeladas.

Sofia Marcela Avila Martinez

Figura 16: Analisis de homodlogos marca producto: Licores

3.5.2 Analisis de homodlogos marca producto: Licores.

- Katherine Lizbeth Espinoza Ramon
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3.5.4 Analisis de homdlogos marca producto: Yogures.

3.6 Moodboard.
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3.6.1 Moodboard: marca paraguas. tipografia (serif y San Serif), cromatica (Colores
llamativos que evoguen un paisaje), estilos gra-

ficos (minimalista, precolombino) y publicitarios

Figura 18: Analisis de homdlogos marca producto: Yogures
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Siguiendo la metodologia del Design Thin-
king aplicada en nuestro proyecto nos encontra-
mos en la fase de idear en la cual realizamos el
analisis de homologos y un moodboard, recolec-
tamos varias imagenes y establecimos ideas de

Sofia Marcela Avila Martinez - Katherine Lizbeth Espinoza Ramon

(lamativo que cuenten una historia), para la mar-
ca paraguas.
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3.6.2 Moodboard marca producto: disposicion de la informacion y estilos graficos
Licores. que resalten la esencia de los productos, para la
marca de licores.

Realizamos el analisis de homdlogos y un
moodboard, recolectamos varias imagenes de
etiquetas de productos tanto nacionales como in-
ternacionales con diferentes estilos (transparen-
tes y con fondo), cromatica (colores brillantes),

Figura 19: Moodboard: marca paraguas
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3.6.3 Moodboard marca producto: siva y San Serif), cromatica (Colores llamativos y

Mermeladas. tonos blancos), estilos graficos minimalistas, que

resalten la textura de los productos y cuenten una

historia, para la marca de mermeladas.

Se realizd el analisis de homologos y un
moodboard, recolectamos varias imagenes de
etiquetas con diferentes estilos (transparentes y
con fondo), establecimos ideas de tipografia (cur-

Figura 20: Moodboard marca producto: Licores
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3.6.4 Moodboard marca producto: tonos blancos), estilos graficos minimalistas, que
Yogures. resalten la textura de los productos y cuenten una
historia, para la marca de mermeladas.
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Soffa Marcela Avila Martinez - Katherine Lizbeth Espinoza Ramon

Figura 21: Moodboard marca producto: Mermeladas

Se realizd el analisis de homologos y un
moodboard, recolectamos varias imagenes de
etiquetas con diferentes estilos (transparentes y
con fondo), establecimos ideas de tipografia (cur-
siva y San Serif), cromatica (Colores llamativos y

Sofia Marcela Avila Martinez - Katherine Lizbeth Espinoza Ramon
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Soffa Marcela Avila Martinez - Katherine Lizbeth Espinoza Ramon

Figura 22: Moodboard marca producto: Yogures

3.7 Naming.

El proceso de Naming se realizd Unicamente
para las marcas producto, pues el nombre comer-
cial de la finca “FADA”, ya se encuentra posiciona-
do y la propietaria actual no considerd oportuno
cambiarlo. En el brief, se propuso rendir homena-
je a los miembros familiares de la administradora
de la finca por medio de los nombres de sus pro-
ductos, de aqui obtenemos una de las bases para
la creacion del naming.

3.7.1 Naming marca producto:
Licores.

La marca producto de los licores busco ren-
dir homenaje al padre de familia, por lo que las
opciones planteadas abarcan el nombre del hom-
bre, apodos, siglas y anos importantes. Las tres
opciones que se le presentaron a la propietaria
fueron “Don Antonio” “Don Antonio Villavicencio”
y “JLAV”; entre estos “Don Antonio” fue el favori-
to.

NAMING LICORES

ANTONIO VILLAVICENCIO JUAN
ANTONIO VILLAVICENCIO DON ZORRO
DON ANTONIO VILLAVICENCIO JAV
ZORRO VILLAVICENCIO EL ZORRO

Sofia Marcela Avila Martinez - Katherine Lizbeth Espinoza Ramon

DON ANTONIO EL ZORRO DEL PAN
LOS OCHENTAS 1981 80’s
EL MITO DEL ZORRO DE HERENCIA
LA HERENCIA

EL NOMBRE

Don Antonio

Tipo de nombre
Nombre patronimico
Rinde tributo

Construccion

“Don” = palabra de respeto, primer nombre que
se antepone al nombre de pila

“Antonio” = segundo nombre.
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3.7.2 Naming marca producto:
Mermeladas.

La marca producto de las mermeladas bus-
co homenajear a las mujeres de la familia; en este
caso Ana Maria, Marianita y Hortensia. Las tres
opciones que se le presentaron a la propietaria
fueron “DULCEMIMOR”, “ANMARI” y “MIMOR”;
entre estos "ANMARI” fue el favorito.

NAMING MERMELADAS

ANAMA DONA MORITA
MIMORMARIANITA ANMARI
ANIMIMOR DULCEMIMOR
FLORECITA ANNITA
MI MORITA MARITA
MANIRA ANAMARITA
FLORMORITA DONA MIMOR
EL NOMBRE

ANMARI

Tipo de nombre

Neologismo

Formado por la contraccion de los nombres “Ana”
y “Marianita”

Soffa Marcela Avila Martinez - Katherine Lizbeth Espinoza Ramon

Construccion

Fusion de los nombres
IIANII : IIANAII

“MARI” : “MARIANITA"
Obteniendo asi “ANMARI”.

3.7.3 Naming marca producto:
Yogures.

En primera instancia, la marca producto de
los yogures intentod representar a los mas peque-
Aos de la casa, los hijos y nietos, pero para evi-
tar litigios por la inclusion de nombres se optd
por opciones fonéticamente interesantes, juegos
de palabras que no evocaran a nadie. Las tres
opciones que se le presentaron a la propietaria
fueron “YOLURS” “YUWU” y “MUUN"; entre estos
“MUUN" fue el favorito.

NAMING MERMELADAS

LOS MIJOS AMIGU MUUN
MI GUAGUA YOLURS YOM
YOWU MUYOLI RUPPI
YOJU YIM YOM MOCALY
YILUI BAYURS YORUTI
YOMS YOM GURTY
EL NOMBRE

MUUN

Tipo de nombre
Neologismo a partir de la onomatopeya de la vaca
Juego de fonemas

Sofia Marcela Avila Martinez - Katherine Lizbeth Espinoza Ramon

Construccion
Caracteristicas de la vaca

M =Ubres
U = Cascos
N = Cuernos
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Figura 23: Bocetos marca paraguas

Sofia Marcela Avila Martinez - Katherine Lizbeth Espinoza Ramon

graficos, pero siempre manteniendo el concepto
general y la cromatica con la que se representa la

nueva identidad de FADA.

Tomando como base los requerimientos del
brief y el analisis del moodboard realizamos va-

3.8.1 Bocetos marca paraguas.
rias propuestas de bocetos con diferentes estilos

3.8 Bocetos.
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3.8.2 Bocetos marcas producto.

En base al analisis del moodboard y el brief
se realizd varias propuestas de bocetos para los
identificadores graficos de las marcas producto,
que representen la esencia de cada uno de ellos.
Para Don Antonio: LICORES, se aplico storytelling
en el imagotipo, pues se busco representar al pa-

Soffa Marcela Avila Martinez - Katherine Lizbeth Espinoza Ramon

triarca familiar. Para ANMARI se tomo en cuenta
la composicion de sus ingredientes principales y
para MUUN se utilizé como base la onomatopeya
del nombre para brindar un contexto a la parte
grafica del identificador.

Figura 24: Bocetos marcas producto licores.

Sofia Marcela Avila Martinez - Katherine Lizbeth Espinoza Ramon
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yogures

Figura 26: Bocetos marcas

- Katherine Lizbeth Espinoza Ramon

Sofia Marcela Avila Martinez

producto mermeladas

Figura 25: Bocetos marcas

- Katherine Lizbeth Espinoza Ramon
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3.8.3 Bocetos etiquetas marcas
producto.

Tomando como referencia el analisis de ho-
mologos y brief, se decidio aplicar la estrategia
del storytelling para las etiquetas de cada una de
las marcas producto, se realizaron varias propues-
tas considerando material trasparente y fondos
de color, manteniendo el concepto de transmitir
y reflejar la esencia de los productos con ingre-
dientes exoticos y su historia.

En el caso de los licores se decidid dar ma-
yor prioridad al imagotipo vy, a su vez, dar un ca-
racter elegante mediante la cromatica y el estilo,

Soffa Marcela Avila Martinez - Katherine Lizbeth Espinoza Ramon

resaltando también las ilustraciones de las frutas
correspondientes al sabor de cada licor. Para las
mermeladas se implemento el concepto de mos-
trar las texturas del producto y a su vez crear un
patron en base a la fruta correspondiente al sabor
del producto como una decoracion que transmi-
ta la historia de la elaboracion de las mermeladas
en olla de barro, utensilios que llevan texturas ta-
lladas a su alrededor.

Finalmente, para los yogures se buscd mos-
trar al animal que le da el nombre al producto;
como acompanamiento, se cred una ilustracion
detallada del espacio fisico donde las vacas pas-
torean, en cada producto la ilustracion cambiara
sus colores dependiendo del sabor.

Figura 27: Bocetos etiquetas marcas producto licores.

Soffa Marcela Avila Martinez - Katherine Lizbeth Espinoza Ramon
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producto yogures

Figura 29: Bocetos etiquetas marcas

- Katherine Lizbeth Espinoza Ramon

Sofia Marcela Avila Martinez

producto mermeladas

Figura 28: Bocetos etiquetas marcas

- Katherine Lizbeth Espinoza Ramon
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4. Prototipar

4.1 Marca Paraguas.

A la propietaria de la finca se le presenta-
ron tres propuestas, de entre las cuales se esco-
geria uno o se realizan cambios; finalmente, tras
pasar por pequefias modificaciones se escogio
el identificador grafico final; es un imagotipo que
muestra el lugar o sector en el que se encuentra

Soffa Marcela Avila Martinez - Katherine Lizbeth Espinoza Ramon

la finca por medio de la representacion abstraida
y con estilo precolombino de los elementos mas
caracteristicos del paisaje; acompafado por un
logotipo que brinda un caracter serio, trascen-
dente y rustico a la nueva identidad corporativa.

Figura 30: Imagotipo marca paraguas.

Sofia Marcela Avila Martinez - Katherine Lizbeth Espinoza Ramon

59

4
|-

"‘Z

v aNU -
o

U

N L N = SN L NV = SN 0NV = SN2 DNV = SR 2 00N

P T AN U TGN W TS AN W TSN U AN W TN AN
—_—

1%FZ-\N?1%N'7..|\\S!t1%m'7..n\&'t1%h.§"VA‘\\S!H%N'VMH&'H"; S =
s |

N

N
hWe

A
=
Al
=



4
=

A

g
= | nNN

AN

NS =N 22T =0l
e | nN

|

AN

N

VNS =N %

LY.
\ 4

I NN

|

ol
\ 4
| A AN »
UL QNN

\\\i!

%m

I’
\ 4 S«
~
A

AR\
UAMN)

LY.

S =
TS

e IS ANV = TS ANV — IS A I N e TS N V= IS ANV = TS 1

A RN
Ny
=
Yy 7
W
=

4.2 Marca Producto licores.

Para la marca producto de Don Antonio:
LICORES, finalmente se optd por un imagotipo
compuesto por una ilustracion vectorial en la que
retrata al patriarca familiar sonriente, elegante,
calido y amigable; y por un logotipo en el que
consta el nombre de la marca y el descriptor de la

60

Soffa Marcela Avila Martinez - Katherine Lizbeth Espinoza Ramon

misma. Se eligio el color crema para el imagotipo,
puesto que se plantea utilizarlo sobre etiquetas
transparentes. El identificador busca mostrar ca-
lidad, rusticidad, elegancia, serenidad y seriedad,
asi también, evocar a la practica artesanal.

Soffa Marcela Avila Martinez - Katherine Lizbeth Espinoza Ramon

Figura 31: logotipo marca producto licores
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4.3 Marca Producto mermeladas.

Para la marca producto de ANMARI, se reali- Por otro lado, el logotipo muestra el nombre de la
z6 por un imagotipo compuesto por un icono con marca, con una tipografia con terminaciones re-
un estilo precolombino que asemeja al decorado dondas que crea un equilibrio visual con el icono
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de las ollas de barro y representa el mayor fac-
tor de textura dentro de las frutas, las semillas.

Soffa Marcela Avila Martinez - Katherine Lizbeth Espinoza Ramon

grafico.

Figura 32: logotipo marca producto mermeladas

Sofia Marcela Avila Martinez - Katherine Lizbeth Espinoza Ramon
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4.4 Marca Producto yogures.

Para la marca producto de MUUN, se opto raciones incluidas que simulan las manchas ca-
por un logotipo que muestra el nombre de la mar- racteristicas de las vacas para generar armonia
ca con una tipografia construida con base en las entre el nombre fonético y el visual.
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caracteristicas de una vaca, con terminaciones
curvas que crean un equilibrio visual y con deco-

Soffa Marcela Avila Martinez - Katherine Lizbeth Espinoza Ramon

Figura 33: logotipo marca producto yogures

Sofia Marcela Avila Martinez - Katherine Lizbeth Espinoza Ramon
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4.5 Manual basico de marca
e identidad corporativa.

Para el correcto uso y aplicacion de cada
uno de los identificadores creados previamen-
te, se construyo un manual de marca e identidad
corporativa independiente, con un estandar de
contenido desarrollado de la siguiente manera:

En la marca paraguas se consideran tres ca-
pitulos, el primero referente a las reglas de uso del
identificador, el segundo a la papeleria corporati-

Soffa Marcela Avila Martinez - Katherine Lizbeth Espinoza Ramon

va y el tercero al merchandising. Para las marcas
producto se realizaron tres capitulos, el primero
referente al identificador grafico, el segundo a la
construccion de las etiquetas y el tercero a las
aplicaciones reales de las etiquetas.

Para mayores detalles sobre los manuales
revisar el anexo 2.

5. Evaluar

5.1 Merchandising Marca Paraguas.

En base al identificador de la marca para-
guas se realizd un estilo grafico que se utilizod
para la papeleria corporativa y el merchandising;
es simplemente una textura generada a partir de
la explotacion del isotipo de la marca, que ayuda-
ra al posicionamiento de la nueva identidad cor-
porativa.

Sofia Marcela Avila Martinez - Katherine Lizbeth Espinoza Ramon

Tanto para la papeleria como para el merchan-
dising se especificaron caracteristicas de impre-
sion, proporcion y material en el manual de iden-
tidad corporativa; en total se realizaron cuatro
elementos para la papeleria y catorce para mer-
chandising, cumpliendo con los objetivos men-
cionados en el brief.
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Figura 35: Tomatodo para marca paraguas

Para observar los demas articulos de merchandising revisar el anexo 3.
- Katherine Lizbeth Espinoza Ramon

Sofia Marcela Avila Martinez

Figura 34: Hoodies para marca paraguas.

- Katherine Lizbeth Espinoza Ramon
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5.2 Etiquetas Marcas Producto.

Para mostrar el contenido de los productos,
texturas y colores, se optod por etiquetas transpa-
rentes; estas representan mayor fabricaciéon en
imprenta, pues se requieren mayor planeacion,
tintas especiales y mas costosas, material exclu-
sivo y mayor presupuesto, ademas de que no se

70
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pueden realizar pruebas de impresion realistas;
por lo que los fotomontajes y las pruebas caseras
fueron de gran ayuda para verificar la factibilidad,
legibilidad, tamanos, colores y jerarquias visuales
de cada una de ellas.

Soffa Marcela Avila Martinez - Katherine Lizbeth Espinoza Ramon

Figura 36: Etiqueta marca producto licor.
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Figura 38: Etiqueta marca producto mermelada.

- Katherine Lizbeth Espinoza Ramon

Sofia Marcela Avila Martinez

Figura 37: Mockup marca producto licor.

- Katherine Lizbeth Espinoza Ramon
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Figura 40: Etiqueta marca producto yogurt.

- Katherine Lizbeth Espinoza Ramon

Sofia Marcela Avila Martinez

Figura 39: Mockup marca producto mermelada.

- Katherine Lizbeth Espinoza Ramon
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Para observar los demas fotomontajes revisar el anexo 4.
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Soffa Marcela Avila Martinez - Katherine Lizbeth Espinoza Ramon

Figura 41: Mockup marca producto yogurt.

5.3 Cotizacion.

Para la realizacion de este proyecto en un
contexto real se cotizo en la editorial Don Bosco y
en Graph&Pack, para 1000, 2000 y 3000 unida-
des impresas, en adhesivo polipropileno trans-
parente, a full color, con tinta blanca y troqueles
especiales para mermeladas y licores.

Para revisar las cotizaciones dirigirse al anexo 5.

a. Aprendizajes

Durante la realizacion de este proyecto de
titulacion, nos enfrentamos a varios retos y obs-
taculos, desde dificultades técnicas, hasta des-
acuerdos entre los socios. Al ser un proyecto real,
aprendimos a desempefar varios roles dentro de
un equipo de trabajo, a desarrollar nuestras ha-
bilidades blandas de manera exitosa y a trabajar
con un cliente real permitiéndole dejar su huella
en el proceso del concepto y cromatica; A su vez
descubrimos como sobrellevar incidentes y con-
tratiempos.

La metodologia que utilizamos se enfoca
en trabajar en conjunto con el cliente, lo que nos
permitio brindar un servicio personalizado y cen-
trado en los deseos y necesidades primarios; en
conjunto con herramientas como la elaboracion
de un moodboard y el analisis de homologos se

Sofia Marcela Avila Martinez - Katherine Lizbeth Espinoza Ramon

obtuvo un resultado favorable para los objetivos
planteados. También la realizacion de los disefos
de persona nos permitié conocer mejor a nuestro
publico objetivo, y el desarrollo de diferentes bo-
cetos nos dio la oportunidad de probar diferentes
estilos y asi escoger el mas adecuado para FADA.
Gracias al proceso de naming se formularon dife-
rentes nombres de entre los cuales, y con él con
el consejo de la propietaria de la finca, se pudo
obtener el nombre idoneo que refleje las caracte-
risticas de cada producto.

Como futuras profesionales entendimos que
aceptar la influencia de un cliente en el proceso
de disefno no demuestra debilidad sino respeto.
Al tener |la confianza del proyecto de una persona
en nuestro poder, buscamos puntos diferencia-
dores o propuestas de valor que la distingan del
resto; en este caso, aplicamos los principios del
storytelling para la creacion del concepto base
para las etiquetas, asi también, buscamos usar
materiales distintos a los comunes, optamos por
etiquetas transparentes; la opcion que resalta es
la que se posiciona en la mente del consumidor.
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