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INFORMACION GENERAL

Contextualizacion del tema

Al hablar de disefio inmediatamente se piensa en la estética pero a su vez esto esta
ligado a las necesidades por las cuales el disefiador trabaja, pues tal cual mencionaba el
famoso arquitecto Louis Sullivan (1896) “la forma sigue a la funcién”, y a pesar de que
este punto de vista nace desde una escuela de disefio industrial; en la actualidad esa
funcién bien puede ser social, en los requerimientos del medio de donde se toman
aquellas necesidades para generar nuevas propuestas que desde el disefio grafico

puedan generar cambios o ser parte de la cadena productiva.

Un grafico puede tener un conjunto de simbolos que representen una serie de
significados, y esto esta ligado netamente al concepto que su creador le da, lo cual lleva
a la existencia de la marca, ya que esta no solo lleva consigo una representacién de algo
conceptual, sino que como Chaves (2022) sefiala, una marca comunica un mensaje.
Actualmente el branding como disciplina divide o clasifica la creacidon de marcas, sobre
todo cuando se trata de enfocarse en un pais, ciudad, region, o incluso al trabajar con

distintos productos.

En el caso particular de la presente investigacidn, se busca la conceptualizacion de
un método de trabajo para marcas regionales, pero dentro del pais ya se han dado
iniciativas que se han centrado en lo que se conoce como marcas que promueven una
denominacién de origen. En Ecuador concretamente se tienen cinco de estas que
intentan promover y proteger la identidad de los productos, como, por ejemplo: Cacao
Arriba, Sombrero de Montecristi, Café de Galapagos, Mani de Transkutuku, Pitahaya
Amazdnica de Palora (SENADI, 2023), ademas que se han elaborado dentro del pais con
la finalidad de mejorar la calidad de vida de todos quienes producen o son agricultores

de los productos a quienes se da esta denominacion.

Otro ejemplo se dio con la creacién del sello “Mucho mejor, Ecuador, lanzado en el
2005, con la finalidad de generar identidad y valorar la produccion ecuatoriana de
calidad, incentivando a que cada ecuatoriano crea en lo que es capaz de hacer” (Mucho
Mejor Ecuador, 2023), es por este motivo que el sello se dedica a lanzar convocatorias
permanentes para que diferentes productos ecuatorianos opten por su calificacién y
gue les ayude a mejorar la valia del producto en el exterior, asi como impulsar negocios

cuya manufactura se desarrolla netamente dentro del pais.



En la provincia de Loja también algunos sectores se han visto en la necesidad de
aliarse, ya sea por tipo de productos o por asociaciones, mismas que son apoyadas de
manera principal por entidades publicas como la Prefectura de Loja, el Instituto de
Economia Popular y Solidaria de la Zona 7, mientras que en el sector privado son las
fundaciones quienes se encargan de organizar colectivos y apoyar con capital semilla
para que personas tanto del sector urbano como rural puedan iniciar su produccion o
mejorar sus procesos de trabajo; se destacan Plan Internacional Ecuador (2023), asi

como Chozas S.A.S. (2023).

Sin embargo, estas instituciones lo que han impulsado hasta el momento es la
generacion de colectivos de emprendedores locales, mas no una marca que refuerce el
valor que como regién poseen los productos y servicios que se podrian promocionar
dentro de la provincia, de sectores productivos o turisticos, mismos que en los ultimos
afios han ido sumando su valor en el mercado local y nacional, un ejemplo de esto podria
ser la producciéon del café, asi como las artesanias propias de determinados lugares.
Quizas esto se deba a una falta de lineamientos generales o estructura para que los
diferentes sectores productivos vean su potencial y generen iniciativas colectivas que se

puedan materializar en una marca regional que potencie sus ideas.

Problema de investigacion

A nivel internacional el estudio sobre marca pais ha tenido un gran nivel de
importancia debido a los objetivos que cada lugar tiene respecto a su posicionamiento
mundial. El trabajo latinoamericano es analizado en profundidad por Chaves (2016),
guien menciona que, dentro de su auditoria a 250 marcas, observa un predominio de
“signos graficos banales” (pag. 1), ademas que no son utilizadas de una manera
adecuada para representar las regiones a donde pertenecen y sus diferentes sectores.
Mientras que respecto a Ecuador Zelada (2014) hace una fuerte critica respecto al uso
de la marca pais o marca lugar, diciendo que esta se encuentra en un estado incipiente
respecto a su uso, ya que no se define si lo que se quiere promover es el territorio, la
produccidn, cultivos o materias primas, ya que existe un amplio abanico de posibilidades
dentro de las cuales se podria intervenir.

En la ciudad de Loja se han realizado algunas investigaciones alrededor de la posible
construccion de una marca regional con el objetivo de potenciarla turisticamente, desde
la propuesta de un plan de comunicacién realizado por Mena y Pacheco (2011) , luego

una propuesta de marca por Godoy Z. y Godoy D. (2017) durante el afio 2016 en el cual



hacen una aproximacion a los valores y elementos representativos para generar una
identidad representativa, similar a la investigacién de Salas (2018). Pero sin duda uno
de los trabajos que nos da numerosos datos estadisticos respecto a la percepcion de la
poblacién en relacion a la ciudad y lo que esta representa es el de Granda (2021), con
una propuesta tedrica para el desarrollo de una marca y la gestidon de comunicacion de
la misma.

Paralelamente existen proyectos de titulacion que se han preocupado por la
identidad de cantones de la provincia de Loja como son Espindola (Coronel Curimilma &
Placencia Correa, 2023) y Macara (Arias Riofrio & Cumbicos Alvarado, 2022), claro esta
con un enfoque plenamente turistico.

En cada una de estas investigaciones citadas previamente se resalta la inexistencia
de objetivos o de una planificacién dentro de los GADS para el planteamiento de
estrategias que puedan ser Utiles dentro de la creacion de una identidad corporativa
gue sea representativa para la regidon (Godoy Zuiiga & Godoy Delgado, 2017), siendo
de principal prioridad el planteamiento de propuestas que desarrollen el turismo, pero
gue dejan de lado otros sectores que también pueden ser de gran importancia para el
posicionamiento de un lugar.

Como se puede observar en la figura 1, la provincia presenta también un problema
respecto a los intereses politicos que aparecen dentro de la construccién de identidades
para la regién (Hora 32, 2023), los emprendedores o el sector productivo tampoco
suelen ser conscientes de la importancia que recae la generacion de marcas (Ochoa,
2021), y por otro lado el sector del disefio tampoco se ha interesado en establecer guias
0 manuales que establezcan una manera de proceder con el trabajo dentro de territorio

para solventar esta necesidad de generar una sola identidad que impulse su economia.



Figura 1
Diagrama de Ishikawa problematizando la situacion de Provincia de Loja sobre la creacion de

una marca regional.

GADS CONTEXTO
Poca cultura corporativa dentro de
la vision de negocios de pequenos
Se concentran en hacer marcas
e emprendedores.
que vayan acorde a sus
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Bretoentovicta inversion para construccion de una
identidad
DISENADORES EMPRENDEDORES

Nota. La figura esta construida en base a un proceso de observacion y tomando en cuenta

fuentes periodisticas como Hora 32 (2023) e investigaciones como la de Ochoa (2021).

Tomando en cuenta toda la informacién del contexto local se pude decir que el
problema se centra en: la inexistencia de lineamientos metodoldgicos que generen
protocolos para la construccion de marcas regionales que promuevan a sectores

productivos y turisticos de la provincia de Loja.

Objetivo general

Generar una estrategia para desarrollar marcas regionales que promuevan la
produccidn local y el turismo por medio un protocolo que brinde los lineamientos en la

identidad corporativa.

Objetivos especificos

Obj. Esp. 1: Contextualizar las diferentes visiones tedricas, estratégicas y
metodoldgicas para la construccién de marcas regionales.

Obj. Esp. 2: Determinar la existencia e impacto de diferentes marcas que hagan
referencia a productos o lugares dentro de la provincia de Loja.

Obj. Esp. 3: Disefiar una estrategia centrada en un caso especifico de la provincia
de Loja, con la aplicacion de un protocolo en la generaciéon de marcas regionales.

Obj. Esp. 4: Valorar a través del criterio de especialistas dentro del estudio de

branding la propuesta desarrollada.



Vinculacidn con la sociedad y beneficiarios directos:

La creacion de marcas regionales trasciende la mera estética; es concebida como una
iniciativa que busca activamente la participacion de la comunidad, con el propdsito de generar
un impacto positivo y sostenible en la sociedad. Este proyecto tiene como objetivo desarrollar
una guia que oriente al sector productivo regional para construir una identidad que no solo
represente un producto, sino que también sea un proceso participativo y colaborativo. Este
enfoque busca distanciar los procesos de influencias politicas o estacionales, que a menudo
resultan poco beneficiosas para las pequefias empresas, donde suelen operar grupos de
personas o pequefios productores asociados con la finalidad de prosperar mediante un modelo

de negocio.

Los principales beneficiarios de esta propuesta seran los productores del sector cafetalero
del cantén Espindola, ubicado en la Provincia de Loja, una zona que, segun el Instituto Nacional
de Estadisticas y Censos (INEC, 2010), presenta una situacion econdmica critica, con
aproximadamente el 90% de su poblacion en condiciones de pobreza. A pesar de la referencia
al censo de 2010, investigaciones recientes, como la de Torres y Serrano (2021), confirman la
persistencia de la pobreza extrema en este canton, donde algunas familias rurales sobreviven
con ingresos mensuales promedio de apenas $50, basandose principalmente en la agricultura y

la ganaderia.

La propuesta se centra en abordar esta problematica desde la perspectiva del disefio grafico,
considerando que muchas familias han optado por invertir en el sector cafetalero debido a la
geografia y clima propicios de la provincia. Sin embargo, numerosas pequefias y medianas
empresas (PYMES) carecen de una estructura o apoyo para su posicionamiento en el mercado,

lo que les impide destacar como productos de calidad.

Este proyecto no solo tiene la intencion de mejorar la visibilidad y competitividad de los
productos locales, sino que también busca generar un impacto social significativo,
contribuyendo al desarrollo econdmico y social de un sector. La creacion de una marca regional
sélida no solo serd un simbolo de calidad, sino también un catalizador para el cambio positivo
en la vida de las comunidades locales, ofreciendo nuevas oportunidades y perspectivas para un

futuro mas prdospero.



CAPITULO I: DESCRIPCION DEL PROYECTO

1.1. Contextualizacion general del estado del arte

1.1.1.

La marca regional como un activo intangible

Desde el desarrollo histérico de la industria a nivel mundial, la marca ha tenido
una evolucidn significativa como un elemento vital para el desarrollo publicitario de
industrias, que si bien en sus inicios las fabricas lo que pretendian era “crear objetos”,
luego esto fue cambiando progresivamente a la venta de conceptos y sentimientos
gue se transmitian dandole valor a la marca de productos a través de la gestion
comunicacional que se realizaba por medio de medios publicitarios (Klein, 2001).

Mas adelante, autores como Capriotti (2009) y Chaves (2010) definieron el
término “imagen corporativa”, con dos enfoques, primero el del disefio y luego el
organizacional, donde se definird “como el conjunto de caracteristicas centrales,
perdurables y distintivas de una organizacién, con las que la propia organizacion se
autoidentifica (a nivel introspectivo) y se autodiferencia (de las otras organizaciones
de su entorno)” (Capriotti, 2009, pag. 21), es decir, una marca iria mas alla de la
distincién de un objeto o producto, sino que esto se empieza a identificar con las
caracteristicas semidticas e introspectivas de una empresa.

El hecho de darle tanto valor a un grafico o simbolo hizo que este concepto se
extienda a otros sectores, siendo asi que se pueda hablar de “laimagen de un pais,
la imagen de una ciudad, la imagen de un barrio, la imagen de un género cultural,
etcétera, como de verdaderos sujetos con personalidad” (Chaves N., 2010, pag. 22),
esto ha provocado que se tome el aspecto grafico como un ente importante de la
sociedad, convirtiendo de esta manera a las marcas en un activo intangible dentro
de cualquier tipo de empresa, asociacion, pais, organizacion, sector o region.

Es asi que al hablar de una marca regional se tomaran en cuenta varios procesos
que se han usado tanto en los aspectos corporativos como en planificaciones

territoriales de diferentes paises o ciudades, siendo definida como:

(...) la reputacién que tiene, o las asociaciones mentales que provoca, entre
sus diferentes publicos. Tiene un impacto fundamental en la predisposicion
de las personas con respecto a todo lo que este lugar dice, hace o propone,
y se convierte en un elemento clave en la toma de decisiones. (Belloso, 2016,

pag. 96)



Es por ello que quizas las estrategias para la creacién de este tipo de contenido
puedan variar dependiendo de las necesidades de una poblacion, Bigné (2000) hace
referencia a este proceso como un trabajo importante para lograr capitalizar el
prestigio y la reputacién de un territorio tomando en cuenta el desarrollo de tres
sectores: turismo, economia e inversion. Y enfatiza el hecho de que los territorios no
pueden ni tampoco deben comercializarse como productos o empresas debido a la
variedad de intereses que existen entre los turistas, inversionistas y exportadores.

Esto conlleva a que sea necesario tomar diferentes casos de estudio que nos
puedan dar una referencia de los protocolos que seran importantes establecer como
una guia metodoldgica para la generacidén de marcas regionales tomando en cuenta
tanto los aspectos organizacionales a los que Capriotti hace referencia, como a los
de desarrollo ya citados.

1.1.2 Procesos de disefio, estudio de casos

Existe una amplisima bibliografia en donde diferentes disefiadores o tedricos de
la comunicacién visual exponen estrategias, analisis, e incluso hablan sobre procesos
de auditorias a diferentes emblemas latinoamericanos por parte de N. Chaves
(2016). Sin embargo, para poder establecer un proceso de disefio que nos permita
empezar a generar lineamiento propios para la creacién de marcas regionales, se ha
tomado dos casos de estudio: Marca Pais Ecuador ama la vida, y el Manual para el
desarrollo de Marcas Regionales de Chile.

Es necesario acotar, que pese a que a la fecha la marca pais de Ecuador esta en
proceso de cambio, se toma en cuenta la marca que circulé del 2010 al 2018 debido
al amplio registro documentado que existe sobre los procesos creativos y

metodologia de trabajo, exceptuando sus connotaciones politicas.

A) Ecuador love life (Ecuador ama la vida) (Ministerio de Turismo, 2010)
Este proceso de disefio hace referencia a una metodologia de trabajo
propio de agencia. Donde se nos explica primero todas las vertientes
conceptuales que justifican la eleccién grafica, estructura arquitectdnica
de marca, posicionando y denominandolas de la siguiente manera:
1. Ecuador en el centro del mundo y origen de la vida: se relaciona al
ecuador con la linea equinoccial, resaltando su importancia como

centro de investigacion.



2. Ecuador, un pais de texturas: explora aspectos como la artesania,
tejidos artesanales, lugares arqueoldgicos, gastronomia.

3. Ecuador, la identidad multicolor: refiere a la cromatica que se pone
en manifiesto gracias a la diversidad existente en las diferentes
culturas de cada regidn, paisajes, la alegria manifestada dentro de la
indumentaria de pueblos ancestrales.

4. Referentes tangibles de un legado ancestral: se analizan
simbolismos, imagenes arqueoldgicas y conceptos ancestrales.

La conceptualizacion se justifica tomando en cuenta el principio
basico de un proceso de trabajo dentro de la identidad corporativa, en
donde, tal como se muestra en la figura 2, se procura por un lado
justificar el mensaje respecto a su visidn tangible o fisica, y su visidn
intangible, en donde se centra en lo que una marca aspira a ser.
Haciendo esta relacidn especificamente con el mensaje publicitario de
“Ecuador ama la vida”.

Figura 2

Construccion del mensaje de marca pais para Ecuador

} Vision de las ideas

Tangibles Intangibles
Describe Analiza
Lo que tengo Lo que soy
Megadiversidad Paisajes Coémo protejo y convivo
Patrimonios naturales Coémo pienso y actuo
Patrimonios Histéricos En lo que creo y comparto
Vision fisica } Vision de las ideas
Tangibles Intangibles
Describe la Analiza una
MEGADIVERSIDAD POSTURA PAIS

la paz - la alegria

g 7/~ su cultura - sus tradiciones
La vida en estado puro AMOr Por = _ | e - su identidad

la vida

Nota. La figura estd tomada directamente del manual generado por el
Ministerio de Turismo Ecuador, 2010.

El proceso de este manual pasa directamente a la construcciéon
formal del logo, desde la consecucién del médulo para la generacidn del

isotipo, pasando por la cromatica aplicada, hasta la seleccién tipografica



y todas sus recomendaciones de uso para la debida promocidn turistica

del lugar.

B) Manual para el desarrollo de Marcas Regionales de Chile (Estudio
Racimo, 2016)

Este documento posee caracteristicas que no explican un proceso
de disefio igual que el caso anterior, sino que procura generar un
método de trabajo en donde se enfoca en procesos participativos para
la produccion no solo de una sola marca, sino que pueda ser aplicable a
cualquier tipo de sector de un pais donde se requiera generar una
identidad para el impulso de productos, turismo, etc.

Se describe que como una primera etapa es necesario
contextualizar el problema existente y ser conscientes de la existencia
de tres sectores: el publico, privado y el civil, siendo este ultimo
representado por los ciudadanos comunes. De tal forma que se propone
un flujo de trabajo (figura 3) donde como primer paso se encuentra la
creacion del proyecto como tal, con la finalidad de gestionar los recursos
y las necesidades previas antes de continuar con el desarrollo de marca,

su implementacion y difusion.

Figura 3

Flujo de trabajo general para la creacion de una marca regional

Implementacién Difusién

D 1l Gestién de M
¢ - ddh RS e

T L]
Continuidad

Gobernanzay Gestién

Gestién Inicial Difusién

Nota. Este diagrama describe de manera practica todo el proceso de
trabajo para creacién de una marca, tomado de (Estudio Racimo, 2016).

Luego para trabajar netamente dentro del desarrollo de marca se
habla de utilizar una metodologia de trabajo denominada: Disefio

Estratégico. Para aplicarlo es necesario tomar en cuenta tres procesos:

9



1. Integracidn: se requiere un equipo multidisciplinario donde
se de un enfoque holistico al trabajo.

2. Visualidad: se utilizan herramientas de comunicacién que
tienen que ver con el manejo de imagenes para poder
comunicar de mejor manera conceptos abstractos o dificiles
de abordar.

3. Acompafiamiento continuo: se encarga de velar por todo el
proceso de trabajo, desde la generacidn de una idea hasta

llegar a la implementacion de una marca.

El siguiente paso propuesto es el planteamiento de instrumentos,
el primero es un “Lienzo de trabajo” o “Canvas” en donde se plantean
preguntas para el equipo de trabajo, donde se responderan dudas
respecto a: preexistencia de marcas regionales, el objetivo de la
creacion de una, quiénes seran los usuarios, y finalmente la gestion, es
decir, quién se hara cargo del manejo de esta.

Otro instrumento que se menciona es un taller de co-creacién, en
donde se invita a representantes del medio que viven dentro de una
determinada region para levantar informacién sobre la vision que el
publico tiene sobre el tema de trabajo, planteando incdgnitas vy
ejercicios a manera de problemas respecto a todos aquellos aspectos
gue se desean intervenir por medio de la marca.

Finalmente se llega a la articulacién de un brief para el desarrollo
formal de un logo, utilizando procesos similares a los que vimos
anteriormente con la marca pais de Ecuador, pero que en este caso de

estudio, se especifica paso a paso (ver figura 4).
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Figura 4

Determinacion de construccion de la identidad visual

Identidad
Visual
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Y

J

Que se apli a la identificacion de

J

Que se expresa en una

Y

Tangible &~ Marca — Intangible

Nota. Este diagrama describe los insumos que se llegan a generar para
el proceso de construccion de una identidad visual, tomado del Manual

para el desarrollo de marcas regionales (Estudio Racimo, 2016).

1.2. Proceso investigativo metodoldgico

Para la investigacidn se considera tomar en cuenta un paradigma mixto, en el cual
se utilizardn metodologias cualitativas aplicando primero un enfoque hermenéutico,
con la finalidad de realizar un andlisis de los fundamentos tedricos que se encuentran
alrededor de temas como branding, identidad corporativa, desarrollo productivo en
relacidn a la influencia de una marca regional.

Luego, para lograr resolver el problema dentro del drea de disefio se optara por
aplicar el método practico proyectual, mismo que consiste en una serie de operaciones
necesarias dispuestas en un orden ldgico, y su finalidad es conseguir un maximo
resultado con un minimo esfuerzo (Munari, 2018), considerando que dentro de su
primer proceso es necesario el analisis de contexto para la busqueda de multiples
soluciones, tomando en cuenta siempre las limitaciones que se puedan tener para el
proyecto.

Con este este analisis realizado se pasa a la fase creativa en la cual se aplican cada

uno de los procesos investigados en la primera etapa del método proyectual, para
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realizar diferentes propuestas de disefio que luego puedan ser sujetas a un analisis con
el fin de generar un prototipo.

Para conseguir aplicar estos métodos también serd necesario utilizar diferentes
instrumentos que cumplan con el paradigma mixto, primero la observacién a diferentes
tipologias de marcas que existen a nivel nacional y local. Luego se trabajara con una
entrevista y encuesta, con la finalidad de analizar la pertinencia del proyecto.

Para la elaboracidon de la encuesta se tomara en consideracion a la poblacién de la
ciudad de Loja que segun el INEC (2010) son 247934 habitantes, aplicando una
proyeccion al afio 2024 dando una muestra total de 383 personas.

A continuacion, el desarrollo de la formula:

Proyeccion de la Poblacion.

* Fafo actual = F afio base (1 + i)~

* Fafo actual = (2024) Proyeccion al afo

* Fafio base = Poblacion Total del afio 2010 (214855)
* 1=constante.

* i=tasa de crecimiento poblacional (1,1%)

* n=#deafios a proyectar (13)

2024 = 214855 (1 + 1.1%)"

2024 = 214855 (1 + 0,011)

2024 = 214855 (1,011)%

2024 = 214855 (1,15)

2024 = 247934,25

2024= 247934 Respuesta
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Aplicacidn de la férmula.

N*zZxPxQ

MEN-1)*E]+(22*P*Q)

* n=Tamafo de la muestra.

N = Poblacién (Loja) 247934

Z = Nivel de confianza. 1,96

P = Probabilidad de éxito. 50% = 0, 50
* Q= Probabilidad de fracaso. 50% = 0,50

* E=Margende error. 5% =0, 05

~ 247934 % (1,96)2 * 0,50 * 0,50
n [(247934 — 1) = (0,05)2] + ((1,96)2 * 0,50 * 0,50 ) )

_ 247934 % 3, 84 % 0,25
n [247933 % 0,0025] + ( 3,8416 * 0,25 )

238016,64
n=619,83+ 0,96

238016,64
n= 620,79

n=1383,4

n = 383 Respuesta
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1.3. Analisis de resultados

Figura 5

Conocimiento sobre marcas regionales en el Ecuador.

¢Esta al tanto de la existencia de marcas regionales exitosas en otras localidades
del Ecuador?

®si
® No

Nota. Gréafico de la encuesta realizada durante el mes de febrero 2024.
Andlisis:

De los 384 encuestados 201 personas (52.4%) estan al tanto de la existencia de marcas
regionales exitosas en otras localidades del Ecuador. Mientras que 183 personas (47.6%) no

estan al tanto de dichas marcas.

Figura 6

Percepcion de la identidad actual del canton de Espindola

¢:Cémo describiria la identidad actual del cantén Espindola en términos de productos
locales y tradiciones?

@ Atractiva visualmente
@ Conozco tnicamente el logo del GAD
Espindola

D Desconozco que tengan alguna
identidad

ey

28,6%

Nota. Gréafico de la encuesta realizada durante el mes de febrero 2024.
Andlisis:

De los 384 encuestados acerca de como describirian la identidad actual del cantén
Espindola en términos de productos locales y tradiciones alrededor de 244 personas (63.5%)

desconocen que tengan alguna identidad, luego 110 personas (28.6%) reconocen
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Unicamente el logo del GAD Espindola, mientras que cerca de 30 personas (7.9%) la describen

como atractiva visualmente.

Figura 7

Percepcion de la situacion econémica del cantén de Espindola

¢ Cémo percibe la situacién econémica actual de Espindola?

® Buena
@ Mala
Desconozco

Nota. Gréafico de la encuesta realizada durante el mes de febrero 2024.
Andlisis:

De los 384 encuestados sobre como perciben la situacidon econdémica actual del canton
Espindola: 43 personas (11.1%) la perciben como mala, a la vez 43 personas (11.1%) la
consideran mala. Mientras que 299 personas (77.8%) indican desconocer la situaciéon

econdmica del cantdn. Situacidn que genera alarma en cuanto al conocimiento de su estado.

Figura 8

Pertinencia del proyecto en cuanto al fortalecimiento de la marca en la economia del canton
:Cree que una marca regional podria contribuir a fortalecer la identidad y la

economia del cant6n?

@ si
® No

Nota. Gréafico de la encuesta realizada durante el mes de febrero 2024.
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Andlisis:

De los 384 encuestados sobre si creen que una marca regional podria contribuir a
fortalecer la identidad y la economia del cantén: 360 personas (93.7%) consideran que que

si contribuiria, mientras que por el contrario, 24 personas (6.3%) piensan que no contribuiria.

Figura 9
Nivel de impacto de una marca regional

Del 1 (puntuacién mas baja) al 10 (puntuacion més alta) ¢Cuél es el nivel de impacto
que una marca regional tendria para beneficiar a los productores de Espindola en
términos de visibilidad y ventas?

30
(34,9 %)
20
(23,8 %)
(12,7 %)
(9.5 %) (9.5 %)

3.2 % 3.2 % 3.2 %
0n  ow R 0% 32%)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Nota. Gréafico de la encuesta realizada durante el mes de febrero 2024.
Andlisis:

Del total de encuestados acerca del nivel de impacto que una marca regional tendria
para beneficiar a los productores de Espindola en términos de visibilidad y ventas ninguno ve
como desfavorable la creacién de esto para beneficiar a la regidn, sin embargo 134 personas

(34.9%) sienten que el impacto seria el mas alto, en el nivel 10.

Figura 10

Nivel de importancia de una marca regional

Del 1 (puntuacién més baja) al 10 (puntuacién mas alta) ¢Qué importancia le otorga
a la participacion activa de la comunidad en la creacion de una marca regional?

30 (41,3 %)

20

(15,9 %)

(12,7 %)
79%)  (1.9%) ©,5%)
%) 0% (6% (3:2%)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Nota. Gréafico de la encuesta realizada durante el mes de febrero 2024.
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Andlisis:

De los 384 encuestados sobre la importancia que le otorgan a la participacién activa de
la comunidad en la creacion de una marca regional, ninguno opina que este proceso carezca
de importancia, por el contrario 159 personas (41.3%) percibieron que la participacién activa
de la comunidad en la creacién de una marca regional tiene el nivel de importancia mas alto,

un 10.

Figura 11
Recepcion de marca regional por parte de los productores

¢Como cree que los productores recibirian una marca que represente los productos
del cantén Espindola?

@ Positivamente, la aceptarian.

@ Positivamente, pero tendrian problemas
para implementaria en sus productos.
Negativamente, la rechazarian porque
prefieren vender de manera
independiente.

57.1%

Nota. Gréafico de la encuesta realizada durante el mes de febrero 2024.
Andlisis:

De los 384 encuestados sobre la recepcion de una marca que represente los productos del
canton Espindola, 152 personas (39.7%) creen que los productores recibirian positivamente y
aceptarian la marca, pero tendrian problemas para implementarla, esto debido a que se necesita
una capacitacion o un manual de como colocarla dentro de productos. Sin embargo 219
personas (57.1%) piensan que los productores la recibirian positivamente sin inconvenientes, en
contraste con el 3.2% de encuestados quienes opinan que la rechazarian porque prefieren

vender de manera independiente.
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Figura 12

Productos mds conocidos del cantdn Espindola

¢Cuales de los siguientes productos del cantén Espindola conoce o ha consumido?

Café
Miel

Tejidos

Ninguno

Ninguno porque nunca e ido

(4.8 %)

(3.2 %)

(1,6 %)

100

(33,3 %)

(31,7 %)

200

(84,1 %)

300

Nota. Gréafico de la encuesta realizada durante el mes de febrero 2024.

Andlisis:

Del total de encuestados la gran mayoria, es decir el 84,1% menciona que el producto mas

conocido de este sector es el café, dejando en menor porcentaje a la miel y los tejidos.

Considerando esta informacién se puede deducir que este seria el producto al cual potenciar

por medio de este proyecto.
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CAPITULO Il: PROPUESTA

1.1.Fundamentos tedricos aplicados

Al explorar los métodos y procesos fundamentales para el desarrollo de marcas, nos
encontramos con una diversidad de perspectivas que difieren entre si en funcién de sus
respectivos autores. Por ejemplo, Costa (1993) ofrece una vision multifacética de la identidad
corporativa, considerandola tanto como la representacién de los valores y el pensamiento de
todos los publicos de una organizacidn, como un conjunto de signos utilizados con propdsitos
comunicacionales. Ademads, Costa argumenta que la creacidon de marcas esta intrinsecamente
vinculada a los principios de la semidtica, donde define a la marca como una agrupacion de
signos distintivos que incluyen elementos linglisticos, icdnicos, y pone especial énfasis en la

tipografia y la paleta de colores utilizadas.

No obstante, es Chaves (2012) quien proporciona una definicién mas clara y estructurada de
los conceptos clave para la creacién de una marca, enfocandose en los signos identificadores
basicos y los sistemas de identificacion. Esta metodologia ha sido reconocida y adoptada por
otros autores como Gutiérrez et al. (2024) y Rios (2024), quienes han incorporado estos
principios fundamentales de Chaves en sus propias investigaciones sobre el desarrollo de

marcas.

A continuacion se desarrollan dichos conceptos, ademas de aportar con aspectos claves para

la construccion de una identidad visual:

1.1.1 Signos identificadores basicos

1.1.1.1 El nombre

Al analizar con detenimiento el término 'denominar’', encontramos que la Real Academia
Espafiola (RAE) lo define, en su edicidén de 2024, como el acto de asignar un nombre o titulo a
algo. Por otro lado, 'identificar' se interpreta como el proceso de reconocer y describir los

atributos distintivos de un objeto, en este contexto, una organizacién o empresa.

De esta observacién se desprende que un identificador trasciende el ambito grafico y tiene
su origen en el nombre otorgado a un producto o entidad corporativa. Este aspecto se convierte
en uno de los componentes esenciales que debemos comprender, no solo en términos de su
clasificacidn sino también de su aplicacién en la identidad de marca. Chaves (2012) distingue

cinco tipos de identificadores utilizados en la denominacién de una marca:
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Tabla 1

Tipos de identificadores segun su nombre

Descriptivos Toponimicos Simbdlicos Contracciones Patronimicos
-Instituto Superior Centroamérica Nestlé ISTS MacDonald
Tecnoldgico Sudamericano Latinoamérica Oreo UTPL Tommy Hilfiger
-Universidad Técnica Eurozona Visa UIDE Ford
Particular de Loja Costa Rica Netflix UDLA Marc Jacobs

Nota: Elaboracion propia, basados en el texto de Chaves (2012)
1.1.1.2 Logotipo

El aspecto grafico o visual para la identificacion de una marca es importante, es por ello que
el logotipo, comunmente referido como "logo", es una representacién grafica o simbdlica que
sirve como emblema distintivo de una empresa, marca, producto o entidad. Su caracteristica es
que se enfoca en el uso creativo de letras y tipografia, haciendo que el nombre sea distintivo y
a menudo incorpora un sentido de la identidad de la marca a través de la eleccion de la fuente
y el estilo. La funcién principal de un logotipo es proporcionar una identificacion inmediata y
reconocible por parte de los consumidores o el publico en general, a menudo transmitiendo

atributos esenciales de la marca que representa (Wheeler, 2012)
1.1.1.3 Imagotipo

Un imagotipo es una combinacion de elementos tipograficos y graficos. Incluye tanto un
logotipo como un simbolo o icono que pueden funcionar juntos o separados, manteniendo el
reconocimiento de la marca. Mientras que el logotipo utiliza el texto para ser reconocido, el
imagotipo se apoya en la imagen grafica para transmitir visualmente la esencia de la marca,
permitiendo una mayor versatilidad en su aplicacidn y reconocimiento, incluso sin el uso del

nombre (Neumeier, 2006).

La eleccién entre uno y otro dependera del enfoque estratégico de la marca y de cdmo desea
ser percibida por su audiencia. En la siguiente tabla se puede visualizar graficamente sus

diferencias tomando en cuenta los tres tipos de identificadores basicos:

Tabla 2

Explicacion grdfica de los tres tipos de identificadores bdsicos

Nombre Logotipo Imagotipo

MONDIAL
ASSISTANCE

CAMEL GﬂMeL

MONDIAL ASSISTANCE
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LACOSTE LACOSTE

Nota: Elaboracion propia, basados en el texto de Chaves (2012)

1.1.2 Sistemas de Identificacion

Este es uno de los aspectos mas importantes dentro del manejo comunicacional de una
identidad corporativa, ya que se centra en la manera de aplicar todo el conjunto de simbolos
gue se van construyendo en conjunto con la marca. Wheeler (2019) menciona, que estos
sistemas son fundamentales en el branding ya que aseguran que la identidad de la marca se
mantenga integra y sea reconocible en todos los puntos de contacto con el cliente, desde el

marketing hasta el producto final.

Un sistema de identificacion tipicamente incluye un logotipo o imagotipo, una paleta de
colores corporativos, tipografias seleccionadas, imagenes y graficos soporte, y un estilo de
lenguaje que refleja la voz de la marca. Ademas, se extiende a las aplicaciones de marca como

papeleria, sefialética, embalaje, y presencia digital, entre otros (Olins, 2017).

Es lo que cominmente le podemos llamar: la creacién de un manual de marca o de identidad
corporativa, donde sus elementos no son estaticos; Shaughnessy (2020) sugiere que deben ser
flexibles para adaptarse a diferentes contextos manteniendo la cohesidn, detallando cdmo

deben aplicarse los elementos del sistema en variadas situaciones.
1.1.3 Construccion del discurso de identidad

Un discurso generalmente hace referencia a el modo de pensar de un individuo,
manifestando sus creencias y también su estilo al manejar un vocabulario tomando en cuenta
el publico al cual se esta dirigiendo. Esta accion del ser humano atraviesa muchas disciplinas,
por ejemplo, la publicidad donde pretende por lo general persuadir al consumidor (Jiménez,
2019). Sin embargo, al referirnos a un discurso de identidad en el contexto del branding, se
refiere al proceso estratégico de crear y comunicar los mensajes que definen la identidad y los
valores de una marca. Hollis (2018) explica que este discurso no debe ser meramente textual,
sino que se enfoca a un relato holistico que engloba todos los medios a través de los cuales una

marca se expresa, desde el disefio visual hasta la comunicacidn verbal y no verbal.

El discurso de identidad se articula a través de algunos factores como la historia de la marca,
su misidn, visién, valores y personalidad. Puntos que pueden ser conocidos tradicionalmente

como filosofia institucional. Ademas, Aaker (2018) recomienda que el discurso comunicacional

21



posea un relato coherente y auténtico que conecte emocionalmente con la audiencia, diferencie

la marca de sus competidores y construya una relacion a largo plazo con los consumidores.

La construccion de este discurso se convierte en un punto de vital importancia ya que implica
una comprension profunda del nucleo de la marca, su propuesta de valor Unica y el contexto
cultural en el que opera. Es por ello que los disefiadores y gestores de marca utilizan este
entendimiento para desarrollar mensajes clave que resonaran con su publico objetivo y siempre
serdn coherentes en todos los canales de comunicacidon y puntos de contacto de la marca

(Kapferer, 2019).

1.2.Descripcion de la propuesta

a. Estructura general

Figura 13

Estructura metodoldgica para la construccion de una marca regional

Estudio del sector geografico.

Modelo Canva para el desarrollo de la marca grafica.

1
|
2
|
3 Naming para la obtencion de nombre de marca regional.
Jl Construccion de marca.

:

Co-branding.

Nota. Elaboracién propia.

En la Figura 13 podemos visualizar el diagrama dentro del cual se encuentra descrito paso a
paso el proceso de trabajo en el que se basa el desarrollo de toda la propuesta, trabajando una

metodologia para la construccién de marcas regionales.
b. Explicacion del aporte

Este manual se presenta como un recurso clave para aquellos que aspiran a construir una
identidad de marca robusta y resonante, que refleje de manera auténtica la riqueza patrimonial
y natural de Ecuador. A través de un enfoque meticuloso en el disefo grafico y la estrategia de

marca, este documento tiene como objetivo orientar a los usuarios en el desarrollo de marcas
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gue no solo se comuniquen eficazmente con su publico objetivo, sino que también celebren y

preserven la identidad Unica de cada region ecuatoriana.

Ecuador se distingue por su diversidad geografica y cultural, un mosaico de paisajes y
tradiciones que ofrece una fuente inagotable de inspiracion para el desarrollo de marcas con
profundidad y cardcter. Desde las exuberantes selvas amazdnicas hasta las costas del Pacifico,
pasando por los altos Andes y las encantadoras Islas Galapagos, cada region posee elementos
distintivos que pueden ser incorporados en el disefio de una marca para contar su historia de

manera visual y emotiva.

Como disefiadores graficos, nuestro rol es esencial en la interpretacion y representacién de
estos elementos, transformandolos en un lenguaje visual coherente y atractivo. Nos apoyamos
en la rigueza cromatica de nuestros paisajes, en la textura de nuestras artesanias y en la
tipografia que evoca la voz de nuestra gente, para crear sistemas de identidad visual que no solo

sean estéticamente atractivos, sino también significativos y auténticos.
c. Estrategias y/o técnicas

A) Guia para el Estudio del Sector Geografico

Este apartado se enfoca en realizar un analisis detallado del entorno geografico, sus
caracteristicas culturales, sociales y econémicas. Se proporcionaran métodos para identificar
los atributos que pueden influir en la identidad de la marca, incluyendo entrevistas con

lugarefios, encuestas y andlisis de datos secundarios.

Se enfatizara la importancia de entender las dindmicas locales y como éstas pueden ser
una ventaja competitiva, tomando en cuenta que Kapferer (2019) menciona la importancia
de que la identidad de una marca siempre refleje ambos aspectos: la esencia y valores de la
empresa, asi como su entorno contextual. Para profundizar en las acciones de cada paso para
estudiar detalladamente el sector geografico destinado al desarrollo de una marca, es
esencial adoptar un enfoque meticuloso y centrado en la comunidad. A continuacidn, se

detallan las acciones de cada paso con mayor profundidad:

Paso 1: Investigacién Preliminar

e Recoleccion de Datos Secundarios: Utilizar bases de datos académicas, informes de
organismos gubernamentales, publicaciones de institutos de investigacion cultural vy
econdmica para recabar informacion sobre la historia, demografia, economia y patrimonio
cultural de la region. Esta etapa sirve para construir una base sdlida de conocimientos

generales y detectar areas de interés especifico que requieren investigacion mas profunda.
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Analisis Documental: Examinar cronicas locales, libros de historia regional, estudios
etnograficos, y archivos de prensa para identificar eventos histéricos significativos,
tradiciones culturales, leyendas, y figuras importantes que han moldeado la identidad de la
region. Este andlisis ayuda a comprender los valores, creencias y narrativas que son

fundamentales para la comunidad.

Paso 2: Inmersion en el Terreno

Visitas de Campo: Organizar viajes especificos a lugares de interés cultural, centros de
produccidn locales y mercados para observar la interaccién entre las personas y su entorno,
asi como las actividades econémicas predominantes. Tomar fotografias, hacer bocetos y
llevar un diario de campo para documentar el proceso de observacién siempre serd una
herramienta adecuada.

Interacciones Directas: Realizar entrevistas semiestructuradas con una muestra
representativa de la poblacién, incluyendo artesanos, agricultores, empresarios, y lideres
comunitarios. Utilice técnicas de entrevista etnografica para explorar sus historias

personales, aspiraciones, y cdmo perciben su relacién con la cultura y geografia local.

Paso 3: Analisis del Sector Productivo

Mapeo de la Cadena de Valor: Identificar los principales productos y servicios que define la
economia local. Analizar desde la produccidn primaria hasta la comercializacion, prestando
atencién a los métodos tradicionales y a las innovaciones que distinguen estos procesos en
la region. Este mapeo deberia revelar tanto los puntos fuertes como los retos especificos del
sector productivo local.

Evaluacion de la Competencia y Tendencias: Investigar a los principales competidores
dentro de la regién y en contextos similares a nivel nacional o internacional. Analice sus
estrategias de marca, posicionamiento en el mercado y cémo se comunican con su audiencia.
Identifique tendencias emergentes que podrian impactar en el sector, tanto oportunidades

COMO amenazas.

Paso 4: Sintesis de Insights Culturales y Socioeconémicos

Desarrollo de Personas: Con base en la informacion recabada, disefiar perfiles detallados
para los diferentes segmentos del publico objetivo. Estos perfiles deben incluir datos
demograficos, psicograficos, comportamientos de consumo, necesidades, y motivaciones. El

objetivo es tener una comprension clara de a quién se dirige la marca.
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Identificacion de Temas y Narrativas: Analice los datos para identificar patrones recurrentes,
simbolos, y temas que son centrales para la identidad de la regidn. Desarrollar una o varias
narrativas centrales que encapsulen estos elementos de manera cohesiva, los cuales serviran

como piedra angular para el concepto de la marca.

Paso 5: Validacion Comunitaria y Ajuste

Sesiones de Feedback con la Comunidad: Organizar talleres y presentaciones con la
comunidad y stakeholders clave para presentar los hallazgos, las narrativas desarrolladas y
los conceptos preliminares de la marca. Utilice métodos participativos para recoger sus
opiniones, sugerencias y preocupaciones.

Ajustes Basados en el Feedback: Integre el feedback recibido para refinar y ajustar la
estrategia de marca, los elementos visuales, y la narrativa. Este proceso puede requerir varias
interacciones para asegurar que la marca refleje auténticamente la identidad cultural,

geografica y productiva del sector, y que resuene con la comunidad local.

Este enfoque detallado garantiza que la marca resultante esté profundamente arraigada
en la identidad del sector geografico, reflejando auténticamente su cultura, geografia y
sector productivo, y que cuente con el respaldo y la aceptacidn de la comunidad a la que

sirve.

B) Modelo Canva para la creaciéon de la marca grafica

El Modelo Canvas para la creacion de una marca regional es una herramienta estratégica
gue permite estructurar de manera visual e integral los componentes clave que conformaran
la identidad y estrategia de una marca. Este modelo se adapta del Business Model Canvas de
Osterwalder & Pigneur (2010) para enfocarse en el desarrollo de marcas, especialmente
aquellas que buscan capturar la esencia de una regidn especifica. A continuacién, se
desarrolla detalladamente el contenido de cada seccién del Modelo Canvas (figura 6)
adaptado a la creacién de marca y como llenarlo basandose en la informacién de la region a

la cual se le creara la marca:

Tabla 3

Puntos para trabajar en un Canvas para marca regional

1. Propuesta de Valor Define qué hace Unica a la marca, qué necesidades satisface

y qué promesas hace a su audiencia. Debe reflejar la
esencia cultural, geografica y productiva de la region.

2. Segmento de Clientes Describe a quién se dirige la marca, quiénes seran sus

principales consumidores o usuarios.
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3. Canales de Comunicacion y Explica cdmo se comunicara con los clientes y a través de

Distribucién qué medios distribuira sus productos o servicios.

4. Relaciones con Clientes Define la forma en que la marca interactuard y mantendra
relaciones con sus clientes.

5. Fuentes de Ingreso Describe cdmo generara ingresos la marca.

6. Recursos Clave Enumera los recursos esenciales para crear y ofrecer la
propuesta de valor de la marca.

7. Actividades Clave Detalla las actividades mas importantes que debe realizar
la marca para ejecutar su propuesta de valor.

8. Socios Clave Identifica a los socios y colaboradores que ayudardn a la
marca a desarrollarse y crecer.

9. Estructura de Costos Resumen de los costos principales involucrados en la

operacion de la marca.

Nota. Elaboracién propia.
Figura 14

Plantilla Canva para la creacion de marca regional

Modelo Canva Nro. de Ficha Fecha:
para el desarrollo de la marca regional “Espindola”

Nombre y firma del responsable de investigacion:

Propuesta de valor Segmento de clinetes Canales de comunicacion
y distribucion

Relaciones con clientes Fuentes de Ingreso Recursos clave

Actividades clave Socios clave Estructura de costos

Observaciones:

Nota. Elaboracién propia.

C) Generacion del Nombre de la Marca Regional

La generacion del nombre de una marca regional es un proceso critico que implica
creatividad, estrategia y un profundo entendimiento del mercado objetivo y del contexto

cultural. La eleccion de un nombre adecuado es fundamental, ya que este actia como la
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piedra angular de la identidad de la marca y juega un papel crucial en la percepcion inicial del
publico. Para ampliar el enfoque técnico sobre este aspecto, se recurre a metodologias y

principios establecidos en la literatura especializada en branding y naming.

Principios para la Generacion de Nombres

. Relevancia Cultural y Lingiiistica La relevancia cultural y linglistica es primordial al crear un
nombre para una marca regional. Debe reflejar y respetar el contexto cultural del mercado
objetivo, evitando malentendidos o connotaciones negativas. Kohli, Suri, y Kapoor (2015)
destacan la importancia de la adaptabilidad linglistica y cultural del nombre, sugiriendo que
debe ser facilmente pronunciable y recordable por el publico objetivo, ademas de evocar
positivamente la esencia de la marca.

. Diferenciacion y Memorabilidad Un nombre debe ser distintivo y memorable para
diferenciarse en un mercado saturado. Keller, Apéria, y Georgson (2012) enfatizan la
necesidad de que el nombre sea Unico y capaz de capturar la esencia de la propuesta de valor
de la marca, facilitando su recordacion y favoreciendo la lealtad de marca a largo plazo.

. Flexibilidad y Escalabilidad EI nombre debe ser lo suficientemente flexible como para
adaptarse a futuras expansiones de linea de productos o geograficas, sin restringir el
crecimiento de la marca. Aaker (2014) advierte sobre los riesgos de elegir nombres
demasiado descriptivos o limitantes, que pueden obstaculizar el potencial de expansién de
la marca.

. Verificacion de Disponibilidad Legal Es crucial verificar la disponibilidad legal del nombre
para evitar infracciones de marca registrada. Wheeler (2012) subraya la importancia de
realizar una busqueda exhaustiva de marcas registradas para asegurar que el nombre elegido
no esté ya en uso o protegido legalmente, lo cual podria resultar en disputas legales y

necesidad de rebranding.

Metodologia para la Generacién de Nombres

. Brainstorming y Generacion de Ideas El proceso comienza con sesiones de brainstorming
gue involucran a stakeholders clave. Segun Kohli, Suri, y Kapoor (2015), esta fase debe
fomentar la creatividad y permitir la exploracion de diversas opciones sin restricciones
iniciales.

. Evaluacion y Filtrado Las opciones de nombres generadas son sometidas a evaluaciéon segun
criterios predefinidos como relevancia cultural, diferenciacion, facilidad de pronunciacién, y

verificacion de disponibilidad legal. Keller, Apéria, y Georgson (2012) recomiendan un
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enfoque iterativo que refine gradualmente la lista de opciones hasta identificar los
candidatos mas fuertes.

. Validacién y Pruebas de Mercado Los nombres finalistas deben ser probados con el publico
objetivo para obtener feedback sobre su percepcién, memorabilidad y potencial asociacion
con la marca. Aaker (2014) sugiere utilizar grupos focales y encuestas para evaluar la
efectividad del nombre en comunicar la propuesta de valor de la marca.

. Registro de Marca Una vez seleccionado el nombre, es esencial proceder con el registro legal
para proteger los derechos de propiedad intelectual y asegurar la exclusividad de uso.
Wheeler (2012) aconseja consultar a expertos en propiedad intelectual para navegar el

proceso de registro de manera eficiente.

D) Construccion de marca
Tipologias de Marca Grafica

Existen varios tipos de marcas gréficas, cada una con sus propias caracteristicas y
aplicaciones Odptimas. Wheeler (2012) categoriza las marcas graficas en logotipos,
imagotipos, isotipos e isologos, definiendo cada uno en términos de su composicion y uso.
Chaves (2010), por otro lado, enfatiza la importancia de la coherencia visual y la capacidad
de adaptacion de estos elementos graficos en diversos medios y plataformas. Estas tipologias

se las puede distinguir en la Tabla 2.

Criterios para la Seleccién
La eleccion entre estos tipos depende de varios factores:

Naturaleza de la Marca: Marcas con un fuerte enfoque narrativo o cultural pueden
beneficiarse de imagotipos o isologos que permitan contar una historia visual. Por ejemplo,
marcas que se basan en patrimonio cultural o artesania.

Objetivos de Comunicacion: Si la marca busca una alta recordacidn, isotipos como el de
Apple pueden ser muy efectivos. Para marcas que necesitan claridad en su nombre desde el
inicio, un logotipo bien disefiado puede ser la mejor opcidn.

Versatilidad y Aplicabilidad: Considerar como se utilizard la marca grafica en diferentes
medios y plataformas. Marcas que anticipan una presencia significativa en digital podrian

preferir un disefio mas simplificado que se adapte facilmente a variados tamafios y contextos.
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E) Uso de la Marca Regional en Co-branding

Para integrar efectivamente una marca regional en estrategias de co-branding y
garantizar su éxito, es crucial seguir una serie de directrices especificas que abarquen todos
los tipos de co-branding existentes: co-branding de producto, co-branding promocional, co-
branding de ingredientes, y co-branding de conocimiento. A continuacion, se detallan los
pasos a seguir:

1. Identificacion de Socios Potenciales

Analisis de Compatibilidad: Buscar socios cuyos valores de marca, audiencia objetivo y
objetivos de mercado se alineen con los de su marca regional.

Evaluacion de Beneficios Mutuos: Asegurarse de que la asociacién ofrezca valor afiadido a
ambas marcas, mejorando la percepciéon de los consumidores y alcanzando nuevos
mercados.

2. Definicion de Objetivos y Expectativas

Objetivos Claros: Establezca metas especificas para la colaboracién de co-branding, como el
aumento de la conciencia de marca, la entrada a nuevos mercados o el lanzamiento de
nuevos productos.

Acuerdo de Expectativas: Todos los socios deben tener claridad sobre lo que se espera de la
colaboracidn y cémo se medira el éxito.

3. Desarrollo de Estrategias de Co-branding

Co-branding de Producto: Desarrolle un producto o servicio conjunto que combine las
fortalezas de ambas marcas, asegurandose de que el producto refleje los valores y la calidad
de cada marca.

Co-branding Promocional: Planifique campafias de marketing y promociones conjuntas que
destaquen las ventajas de la colaboracion para los consumidores.

Co-branding de Ingredientes: Si su marca regional es un ingrediente o componente, colabore
en productos donde su marca sea destacada como un valor afiadido.

Co-branding de Conocimiento: Comparta conocimientos y experiencias en eventos,

publicaciones o iniciativas educativas que puedan beneficiar a ambas marcas.

4. Creacion de un Plan de Implementacion

Guias de Marca Conjunta: Desarrolle directrices de marca que incluyan el uso de logotipos,
tipografias, colores y mensajes clave para asegurar la coherencia en todas las
comunicaciones.

Planificacidon de Lanzamiento: Coordine el lanzamiento de productos, campafias o eventos

conjuntos, considerando los canales de distribucién, las tacticas de marketing y la cronologia.
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5. Monitoreo y Evaluacion

e Seguimiento del Desempeiio: Utilice indicadores de rendimiento clave (KPIs) para evaluar el
éxito de la colaboracidon de co-branding en términos de ventas, alcance de marca vy
percepcién del consumidor.

e Ajustes Estratégicos: Siempre estar preparado para hacer ajustes en la estrategia basados

en los resultados y el feedback de los consumidores.

6. Mantenimiento de la Relacidn

e Comunicaciéon Continua: Mantenga lineas abiertas de comunicacién con su socio de co-
branding para asegurar que ambos estén alineados con los objetivos y expectativas a lo largo
del tiempo.

e Revision y Renovacion: Evaluar periédicamente la asociacion para decidir si se renueva, se

ajusta o se concluye, basandose en su éxito y la evolucion de las necesidades del mercado.

Para una revision detallada del manual de creacién de marca regional revisar el Anexo 2.

A partir de este proceso metodoldgico, se determina que el enfoque de la identidad sera el
de una marca regional, cuya composicién grafica, como se muestra en la Figura 15, responde a
las necesidades y resultados obtenidos de la encuesta. Se plantean los siguientes interrogantes
estratégicos para el brief: 1) ¢Qué valores debe encarnar la identidad de la marca?; 2) ¢Qué
elementos simbolizan al sector productivo de Espindola?; 3) éEn qué contextos se exhibira el

logotipo?

Las respuestas a estas preguntas fundamentales dieron origen a los siguientes componentes

clave para la composicién grafica:
A) Valores de Marca:

La marca enfatizara en la calidad y la unidad, incentivando a los emprendedores a buscar la
certificacion de calidad de la marca y fomentando un sentimiento de pertenencia entre los

productores y vendedores locales.
B) Elementos Representativos de Espindola:

Elementos naturales como las lagunas y los cerros, los cuales son atractivos turisticos, asi
como la orquidea, representativa de la biodiversidad local, y el clima, un factor determinante en
la produccidn de café, son identificados como distintivos del canton.

C) Aplicaciones de la Marca:
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La marca tendra presencia en publicidad digital e impresa y se utilizara como sello o etiqueta

en varios productos, particularmente en los empaques del canton.

La expresion "Somos Espindola" encapsula la identidad regional, con un icono principal que
combina una espiral y un grano de café estilizado, simbolizando la letra "e" y el concepto de
comunidad. Asi, el nombre y el simbolo se fusionan para formar un distintivo aplicable en

multiples soportes, desde productos derivados del café hasta campafias de marketing.

Figura 15

Marca “Somos Espindola”

SOrmos

espindola

Nota. Elaboracién propia
Figura 16

Construccion de marca

SOMmaos

espindola

@

Nota. Elaboracién propia
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Figura 17

Colores y tipografia de marca
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Nota. Elaboracién propia

1.3.Validacidn de la propuesta

Para el proceso de validacion esta propuesta fue presentada a profesionales dentro del area
del disefio, asi como a personas que trabajan tanto dentro del cantén Espindola como en
conjunto con emprendedores de la zona. Estre proceso se realizé por medio de entrevistas
abiertas, donde se consultd sobre la importancia y necesidad de una marca regional que apoye

al sector productivo:

Entrevista realizada a un profesional en diseiio grafico.
Figura 18

Tlga. Andrea Izquierdo, Disefiadora Senior de la Agencia 360, Loja.
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éPor qué es importante generar una marca que fortalezca a los pequefios productores de

café?

Generar una marca que fortalezca a los pequefios productores de café es importante por
varias razones. En primer lugar, les permite diferenciarse de la competencia y posicionarse en el
mercado. Ademas, una marca fuerte puede aumentar la lealtad de los clientes y mejorar la
percepcion de calidad de los productos. En el caso de los pequefios productores de café, esto
puede ser especialmente importante, ya que les permite obtener precios mas justos por su café

y tener una fuente de ingresos mas estable.

¢Cudl es la arquitectura ideal de una marca endosada?

La arquitectura ideal de una marca endosada para pequefios emprendedores dependera
de varios factores, como el tipo de producto, el mercado al que se dirige y la estrategia de
marketing. En general, se recomienda que la marca endosada sea clara y facilmente reconocible,
y que transmita los valores de la marca madre. También es importante que la marca endosada
sea coherente con la estrategia general de la marca madre y que se adapte a las necesidades

especificas de los pequefios emprendedores.

¢Cémo se miden los resultados de una marca endosada aplicada a pequefios

emprendedores?

Los resultados de una marca endosada aplicada a pequefios emprendedores se pueden
medir de varias maneras. Por ejemplo, se pueden evaluar las ventas y el volumen de negocios
de los pequefios productores de café que utilizan la marca compartida. También se pueden
realizar encuestas y estudios de mercado para evaluar la percepcion de calidad y la fidelidad de
los consumidores hacia la marca. Por ultimo, se pueden evaluar los costos y beneficios del

programa de marca compartida en términos de inversion y retorno de la inversion.

¢Cudl es su criterio respecto al proceso metodoldgico del manual generado para una marca

regional?

Este manual posee varios criterios que se fundamentan en una investigacién exhaustiva, por
ello considero que es adecuado compartirlo y socializarlo a la comunidad de disenadores, ya que
no todos suelen seguir una metodologia clara cuando se trata de elaborar productos
representativos, sino que generalmente se van por lineamientos ideoldgicos o trabajan en base

a tendencias. Considero que es un trabajo muy bien realizado pero sobre todo claro y didactico.
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Entrevista realizada a un miembro de ONG que se dedica al trabajo dentro de comunidades
de la provincia de Loja.

Figura 19

Mgs. Jehocasta Fierro, Técnica de Sostenibilidad, Plan internacional-Loja.

H

¢De qué manera una marca regional puede ayudar a potenciar la economia en un sector que

tiene problemas como la pobreza?

Una marca regional puede ayudar a potenciar la economia en un sector que tiene problemas
como la pobreza al promover el turismo local y la venta de productos y servicios locales. Al
aumentar la visibilidad y el atractivo de una region mediante la promocién de su marca, se puede
fomentar el desarrollo econémico y la reduccién de la pobreza en la zona. Ademas, una marca
regional puede servir como canal para la colaboracidn intersectorial y entre comunidades,
permitiendo el intercambio de conocimiento y recursos para abordar los desafios econdmicos y

sociales de la region.

Desde tu experiencia ¢Los pequefios y medianos emprendedores estan dispuestos a

asociarse para poder mejorar su situacién econémica?

En muchas ocasiones, la asociacion con otros emprendedores les permite acceder a nuevos
mercados, reducir costos al comprar en conjunto y aumentar su poder de negociacion frente a
proveedores y clientes. Sin embargo, también he visto que en algunos casos los emprendedores
pueden ser renuentes a asociarse por miedo a perder su independencia o por desconfianza hacia
otros empresarios. En estos casos, es importante brindarles informacion y herramientas para

gue comprendan los beneficios de la asociacion y puedan tomar una decisién informada.

En general, considero que la asociacidon entre emprendedores puede ser una herramienta
valiosa para mejorar la situacién econdmica de los mismos y, por ende, de sus comunidades.
Como trabajadora de una ONG, nuestro objetivo es apoyar y fomentar el espiritu empresarial y
promover la asociacion entre emprendedores para contribuir al desarrollo econdmico y social

de las comunidades en las que trabajamos.
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éConsidera que este manual puede influir de manera positiva para que otros lugares de la

provincia opten por generar marcas regionales?

Absolutamente, este manual de marca regional puede ser una herramienta poderosa para
inspirar a otros lugares dentro de la provincia a desarrollar sus propias identidades regionales.
Al establecer un precedente sélido y demostrar los beneficios de una marca regional bien
definida, podemos fomentar un sentido de identidad y orgullo local en toda la region. Ademas,
al resaltar cdmo una marca regional puede diferenciar y promover los valores y caracteristicas
Unicas de un area geografica, podemos motivar a otras comunidades a seguir este camino para

fortalecer su presencia y reconocimiento tanto a nivel local como mas alla.

Entrevista realizada a un resentante del Cantén Espindola

Figura 20

Rigoberto Jimenez - Gad El Airo-Espindola

¥y

Desde su punto de vista personal, iconsidera que el trabajo de esta marca afectaria

positivamente a la produccién agricola del cantén Espindola?

Desde mi punto de vista creo firmemente que el trabajo de esta marca regional tendria un
impacto positivo significativo en la produccion agricola del cantén. Al promover una identidad
regional fuerte y distinguible, podemos destacar las cualidades Unicas de nuestros productos
agricolas locales, aumentar su valor percibido y fomentar un mayor interés tanto a nivel local
como nacional e incluso internacional. Esto podria traducirse en un aumento de la demanda de
nuestros productos agricolas, mejores oportunidades comerciales para nuestros agricultores y,

en ultima instancia, un impulso para la economia agricola de Espindola.
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¢Cudles serian los principales inconvenientes de los productores para la implementacion de

la marca?

Desde mi perspectiva, identificaria algunos posibles inconvenientes que los productores
podrian enfrentar en la implementacién de la marca regional. En primer lugar, el proceso de
adaptacion a los estandares y directrices establecidos en el manual de marca podria requerir
tiempo y recursos adicionales por parte de los productores. Ademads, algunos agricultores
podrian tener preocupaciones sobre los costos asociados con la implementacion de nuevos
materiales de embalaje o etiquetado que cumplan con los requisitos de la marca. Ademas, la
coordinaciéon y el compromiso entre los diferentes actores del sector agricola podrian presentar
desafios adicionales en el proceso de implementacién. Sin embargo, con el apoyo adecuado y la
comunicacion efectiva, estos obstaculos pueden superarse para garantizar el éxito a largo plazo

de la marca regional.

¢Considera que esta marca se alinea a los ideales, valores y objetivos de los productores del

cantén?

Si efectivamente. Vemos que la marca regional no solo busca promover y destacar los
productos agricolas locales, sino que también busca preservar y celebrar la rica herencia cultural
y agricola de nuestra regidn. Al resaltar el grano de café la marca busca elevar el perfil de
nuestros productores locales y brindarles una plataforma para crecer y prosperar en un mercado

cada vez mas competitivo.
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1.4.Matriz de articulacion de la propuesta

En la presente matriz se sintetiza la articulacion del producto realizado con los sustentos tedricos, metodoldgicos, estratégicos-técnicos y tecnolégicos

empleados.
Tabla 4
Matriz de articulacion
EJES O PARTES SUSTENTO SUSTENTO ESTRATEGIAS / DESCRIPCION DE INSTRUMENTOS APLICADOS
PRINCIPALES TEORICO METODOLOGICO TECNICAS RESULTADOS
Marco Chaves, Fenomenologia Busqueda Datos de estado del Informe documental.
tedrico Capriotti. bibliografica arte sobre la existencia de
otras marcas a nivel de la
region.
Marco Chaves, Estudio de casos Encuestas Descripcion de dos
Metodolégico Capriotti, Klein. casos importantes para la
elaboracion del producto.
Andlisis de encuestas.
Propuesta Chaves, Elaboracién de Software de disefio Desarrollo de
Osterwalder & manual grafico estrategias para la creacion
Pigneur de marca y prototipo.
Validacion Profesionales Andlisis Entrevistas Informe de entrevistas
encuestados

Fuente: Elaboracidn propia
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CONCLUSIONES

La investigacion ha permitido articular diversas perspectivas tedricas, estratégicas y
metodoldgicas pertinentes a la construccion de marcas regionales. Este enfoque
multidisciplinario facilitd el desarrollo de un protocolo estratégico, plasmado en un manual, que
proporciona directrices claras para la elaboracion de proyectos orientados a forjar identidades

de marca arraigadas en localidades especificas.

Uno de los principales retos al construir una metodologia para la creacion de marcas
regionales es el constante cambio de ideologias que se encuentran en cada region del pais, ya
gue muchas imagenes gréficas procuran marcar una identidad grafica relacionada a un partido
politico, por ello han existido problemas a lo largo de los afios con el poder establecer
simbologias que den un valor a diferentes sectores del Ecuador. El ejemplo mas grande lo
encontramos entre la marca pais “Ecuador Ama la Vida”, misma que estuvo en funcionamiento
hasta el afio 2018, pero que para el 2024 fue totalmente renovada debido a que se requeria una
nueva identidad que genere un sentido de pertenencia (Génzalez, 2023), mas no se la siga

usando como propaganda politica.

Ademas, la correcta definicion de la tipologia de marca constituye un elemento crucial para
distinguir entre las diversas identidades corporativas presentes en el pais. Un ejemplo notorio
es la marca valor "Mucho Mejor Hecho en Ecuador", que encarna una categoria de identidad
corporativa distinta de los objetivos de este proyecto. Nuestra iniciativa no busca replicar tal
modelo, sino que tiene como finalidad capturar y comunicar los valores intrinsecos de una
region especifica, con el propdsito de resaltar sus atributos productivos distintivos y establecer
una diferenciacion clara frente a otras localidades de la provincia. Esta estrategia se orienta a la
creacion de una marca regional que, mas alla de ser un simple distintivo comercial, funcione
como un emblema de la cultura y la capacidad productiva del area, contribuyendo asi a

fortalecer la identidad local y a fomentar un reconocimiento mas amplio.

La encuesta implementada desempefié un papel crucial en esta investigacion, aunque reveld
gue la familiaridad con el Cantén Espindola era limitada entre los encuestados, muchos de los
cuales desconocian la situacién econdmica adversa de la region. A pesar de esta falta de
conocimiento previo, los resultados de la encuesta han inyectado un impetu renovado hacia la
creacion de una identidad distintiva para el cantdn. Como vimos en varias referencias dentro de
la introduccion, han existido otros intentos de elaboraciéon de marca en donde se enfocaron
netamente en la promocién turistica; no obstante, el objetivo actual se orienta a consolidar

Espindola como un enclave de emprendimiento. Se aspira a que esta nueva narrativa colectiva
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inspire y motive, particularmente a los productores de café, a adoptar y proyectar esta marca
como un emblema en sus productos, tanto en el mercado local como en la proyeccion fuera de

la provincia.

Finalmente, el impacto de este proyecto en el Cantdn Espindola es considerable, ya que
aborda los retos econdmicos de la regidn con una metodologia innovadora y creativa. La marca
desarrollada va mas alld del disefio grafico; se concibe como un vehiculo para el
empoderamiento y la integracion comunitaria, estableciendo una plataforma para que los
habitantes y productores participen activamente en la redefinicién y revitalizacién de su

identidad regional.
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RECOMENDACIONES

1. Establecer un proceso de actualizacion peridédica del manual de marca para adaptarse a
los cambios ideoldgicos y politicos en cada region del pais, garantizando asi su relevancia
continua y evitando problemas futuros relacionados con la percepcidon politica de las

simbologias.

2. Realizar una investigacion mas profunda sobre la percepcion y el conocimiento del Canton
Espindola entre los encuestados, con el fin de identificar mejor las oportunidades y desafios para
la implementacion de la marca regional y desarrollar estrategias especificas de comunicacion y

promocion.

3. Establecer alianzas estratégicas con los productores locales, en especial con los
productores de café, para involucrarlos activamente en la creacidén y promocion de la marca
regional, brindando apoyo logistico y capacitacidn en aspectos relacionados con la incorporacion

de la marca en sus productos y su proyeccion en el mercado.

4. Implementar programas de sensibilizacidon y educacidn para los habitantes del Cantén
Espindola, destacando los beneficios econdmicos y sociales de la marca regional y fomentando
un sentido de pertenencia y orgullo hacia su identidad local, lo que ayudard a fortalecer la

integracién comunitaria y el apoyo a la iniciativa.
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ANEXOS

ANEXO 1

FORMATO DE ENCUESTA

Cuestionario sobre la pertinencia para la creacion una Marca Regional para
el Cantdn Espindola, Loja.

1. (Esta altanto de la existencia de marcas regionales exitosas en otras localidades del Ecuador?

Si( ) No( )
2. ¢Como describiria la identidad actual del cantén Espindola en términos de productos locales
y tradiciones?

-Atractiva visualmente ( )

-Desconozco que tengan alguna identidad ( )

-Conozco Unicamente el logo del GAD Espindola ( )
3. ¢Como percibe la situacion econdmica actual de Espindola?

-Buena( )

-Mala( )

- Desconozco ( )
4. iCree que una marca regional podria contribuir a fortalecer la identidad y la economia del
canton?

Si( ) No( )
5. Del 1 (puntuacidn mas baja) al 10 (puntuacion mas alta) ¢ Cual es el nivel de impacto que una
marca regional tendria para beneficiar a los productores de espindola en términos de visibilidad

y ventas?

Nivel de impacto

6. Del 1 (puntuacion mas baja) al 10 (puntuacidén mas alta) ¢Qué importancia le otorga a la

participacién activa de la comunidad en la creacidén de una marca regional?

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Importancia de participacion de
la comunidadpara crear una
marca regional

44



7. ¢Como cree que los productores recibirian una marca que represente los productos del
cantén Espindola?

- Positivamente, la aceptarian.

- Negativamente, la rechazarian porque prefieren vender de manera independiente.

- Positivamente, pero tendrian problemas para implementarla en sus productos.

8. ¢Cuales de los siguientes productos del cantén Espindola conoce o ha consumido?

Café ( )

Miel de abeja ( )

Tejidos ( )
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ANEXO 2: MANUAL DE DESARROLLO DE MARCAS REGIONALES

Manual de Metodologia para desarrollar marcas
desarrollo de regionales inspiradas en la diversidad
marcas regionales geografica y cultural del Ecuador.

Caso de estudio:

Canton Espindola de la Provincia de Loja,
Ecuador.

Universidad Israel Manual de desarrollo
de Marcas Regionales

Pablo Andrés Duque Correa
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Introduccion

"Cada marca tiene un relato, y ese relato esté arraigado en la realidad de su
comunidad” (Chaves, 2005).

Este manual detalla un proceso de disefio estructurado, desde la fase de
investigacion y andlisis del contexto regional, hasta la conceptualizacion, disefio
e implementacion de la identidad de marca. Se proporcionaran métodos para
identificar los atributos que pueden influir en la identidad de la marca, incluyendo
entrevistas con lugarefios, encuestas y andlisis de datos secundarios. Se
enfatizard la importancia de entender las dindmicas locales y cémo éstas pueden
ser una ventaja competitiva. "La identidad de marca debe reflejar la esencia de
la empresa y sus valores, asi como su entorno" (Kapferer, 2012).

|n dUCC|0n Este manual se presenta como un recurso clave para aquellos que aspiran a
construir una identidad de marca robusta y resonante, que refleje de manera
auténtica la riqueza patrimonial y natural de Ecuador. A través de un enfoque
meticuloso en el disefio gréfico y la estrategia de marca, este documento tiene
como objetivo orientar a los usuarios en el desarrollo de marcas que no solo se
comuniquen eficazmente con su publico objetivo, sino que también celebren y
preserven la identidad tnica de cada regién ecuatoriana.

Ecuador se distingue por su diversidad geogréfica y cultural, un mosaico de
paisajes y tradiciones que ofrece una fuente inagotable de inspiracion para el
desarrollo de marcas con profundidad y carécter. Desde las exuberantes selvas
amazoénicas hasta las costas del Pacifico, pasando por los altos Andes y las
encantadoras Islas Galépagos, cada regién posee elementos distintivos que
pueden ser incorporados en el disefio de una marca para contar su historia de
manera visual y emotiva.

Como disefiadores gréficos, nuestro rol es esencial en la interpretacion y
representacion de estos elementos, transformandolos en un lenguaje visual
coherente y atractivo. Nos apoyamos en la riqueza cromética de nuestros paisajes,
en la textura de nuestras artesanfas y en la tipograffa que evoca la voz de nuestra
gente, para crear sistemas de identidad visual que no solo sean estéticamente
atractivos, sino también significativos y auténticos.

@magnobranding
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@magnobranding

Estudio
del sector geografico

Investigacion Preliminar

@magnobranding

Estudio

del Sector Geografico

Para profundizar en las acciones de cada paso para estudiar detalladamente el
sector geografico destinado al desarrollo de una marca, es esencial adoptar un
enfoque meticuloso y centrado en la comunidad. A continuacién, se detallan las
acciones de cada paso con mayor profundidad

Paso Uno
Investigacion Preliminar

Recoleccion de Datos Secundarios:

Utilice bases de datos académicas, informes de organismos gubernamentales,
publicaciones de institutos de investigacion cultural y econdmica para recabar
informacién sobre la historia, demograffa, economfa y patrimonio cultural de la
region. Esta etapa sirve para construir una base sélida de conocimientos
generales y detectar areas de interés especifico que requieren investigacion mas
profunda.

Analisis Documental:

Examine crénicas locales, libros de historia regional, estudios etnograficos, y
archivos de prensa para identificar eventos histéricos significativos, tradiciones
culturales, leyendas, y figuras importantes que han moldeado la identidad de la
regién. Este andlisis ayuda a comprender los valores, creencias y narrativas que
son fundamentales para la comunidad.
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Estudio Paso dos
del sector geografico Inmersion en el terreno

Visitas de Campo:

Inmersién en el Terreno Organice viajes especificos a lugares de interés cultural, centros de produccién
locales y mercados para observar la interaccion entre las personas y su entorno,
asi como las actividades econémicas predominantes. Tome fotograffas, haga
bocetos y lleve un diario de campo para documentar sus observaciones.

Interacciones Directas:

Realice entrevistas semiestructuradas con una muestra representativa de la
poblacién, incluyendo artesanos, agricultores, empresarios, y lideres comunitarios.
Utilice técnicas de entrevista etnogréfica para explorar sus historias personales,

@magnobranding

Estudio Paso Tres
del sector geografico Analisis del sector productivo

Mapeo de la Cadena de Valor:

Identifique los principales productos y servicios que define la economia local.
Andlisis del Sector Productivo Analice desde la produccién primaria hasta la comercializacién, prestando
atencion a los métodos tradicionales y a las innovaciones que distinguen estos
procesos en la region. Este mapeo deberfa revelar tanto los puntos fuertes como
los retos especificos del sector productivo local.

Evaluacion de la Competencia y Tendencias:
Investigue a los principales competidores dentro de la regién y en contextos
similares a nivel nacional o internacional. Analice sus estrategias de marca,

@magnobranding
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Estudio Paso Cuatro
del sector geografi Sintesis de Insights Culturales

Desarrollo de Personas:

Con base en la informacion recabada, disefie perfiles detallados para los
diferentes segmentos del ptiblico objetivo. Estos perfiles deben incluir datos
Sintesis de Insights Culturales demogréficos, psicogréficos, comportamientos de consumo, necesidades, y
motivaciones. El objetivo es tener una comprensién clara de a quién se dirige la
marca.

Identificacion de Temas y Narrativas:

Analice los datos para identificar patrones recurrentes, simbolos, y temas que son
centrales para la identidad de la regién. Desarrolle una o varias narrativas
centrales que encapsulen estos elementos de manera cohesiva, los cuales
servirdn como piedra angular para el concepto de la marca.

@magnobranding

Estudio Paso Cinco
del sector geografico Validacion Comuntaria y Ajustes

Sesiones de Feedback con la Comunidad:

Organice talleres y presentaciones con la comunidad y stakeholders clave para
presentar los hallazgos, las narrativas desarrolladas y los conceptos preliminares
de la marca. Utilice métodos participativos para recoger sus opiniones,
Validacién Comunitaria y Ajustes sugerencias y preocupaciones.

Ajustes Basados en el Feedback:

Integre el feedback recibido para refinar y ajustar la estrategia de marca, los
elementos visuales, y la narrativa. Este proceso puede requerir varias iteraciones
para asegurar que la marca refleje auténticamente la identidad cultural,
geogréfica y productiva del sector, y que resuene con la comunidad local.

Este enfoque detallado garantiza que la marca resultante esté profundamente
arraigada en la identidad del sector geogréfico, reflejando auténticamente su
cultura, geograffa y sector productivo, y que cuente con el respaldo y la
aceptacion de la comunidad a la que sirve.
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Modelo Canva
para el desarrollo
de la marca gréfica

Propuesta de valor

@magnobranding

Modelo Canva
para el desarrollo de la marca grafica

El Modelo Canvas para la creacién de una marca regional es una herramienta
estratégica que permite estructurar de manera visual e integral los componentes
clave que conformaran la identidad y estrategia de una marca. Este modelo se
adapta del Business Model Canvas de Osterwalder & Pigneur (2010) para
enfocarse en el desarrollo de marcas, especialmente aquellas que buscan
capturar la esencia de una region especffica.

A continuacién, se explica detalladamente el contenido de cada seccién del
Modelo Canvas adaptado a la creacién de marca y como llenarlo basandose en
la informacion de la region a la cual se le crearé la marca:

Uno
Propuesta de Valor

Contenido:

Define qué hace Unica a la marca, qué necesidades satisface y qué promesas
hace a su audiencia. Debe reflejar la esencia cultural, geogréfica y productiva
de la region.

Cémo Llenarlo:

Identifique los atributos tnicos y diferenciadores de la regién, como productos
locales destacados, tradiciones, o caracterfsticas geogréficas. Relacione estos
atributos con las necesidades y deseos de su audiencia objetivo.

Ejemplo: e Alto potencial turfstico por su hermosa geograffa.
* Importante sector cafetalero.
* Herencia ansestral cultural.
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Modelo Canva Dos

para el desarrollo Segmento de Clientes
de la marca grafica

Contenido:
Segmento de clientes Describe a quién se dirige la marca, quiénes seran sus principales
consumidores 0 usuarios.

Cémo Llenarlo:

Realice un andlisis demogréfico y psicografico de la poblacién objetivo,
considerando tanto a los consumidores locales como a los potenciales
mercados internacionales interesados en productos regionales auténticos.

Ejemplo: e Turistas nacionales e internacionales.
* Potenciales modelos de negocio B to B.

@magnobranding

Modelo Canva Tres

para el desarrollo Canales de Comunicacion y Distribucion
de la marca gréfica

Contenido:
Explica cémo se comunicaré con los clientes y a través de qué medios
Canales de comunicacion y distribucién distribuird sus productos o servicios.

Cémo Llenarlo:

Seleccione los canales de marketing y ventas més efectivos para su audiencia,
considerando tanto los canales tradicionales (tiendas locales, mercados) como
digitales (redes sociales, e-commerce).

Ejemplo: e Sistemas de packaging
o Sitio web turfstico

@magnobranding
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Modelo Canva
para el desarrollo
de la marca grafica

Relaciones con clientes

@magnobranding

Modelo Canva
para el desarrollo
de la marca grafica

Fuentes de ingreso

@magnobranding

Cuatro
Relaciones con Clientes

Contenido:
Define la forma en que la marca interactuard y mantendra relaciones
con sus clientes.

Cémo Llenarlo:

Desarrolle estrategias para la interaccién con clientes, como atencién
personalizada, programas de fidelizacién, o comunidades en linea que permitan
a los consumidores conectarse con la historia y los valores de la region.

Ejemplo: * Participacion en ferias locales y nacionales
a través de sus productos y paquetes turisticos.

Cinco
Fuentes de Ingreso

Contenido:
Describe como generara ingresos la marca.

Como Llenarlo:

Determine los principales productos o servicios que ofrecera (por ejemplo, café,
miel, telares) y establezca modelos de precio que reflejen el valor y autenticidad
de estos productos regionales.

Ejemplo: * Pequefios productores
* Asignaciones a GAD Municipal
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Modelo Canva Seis

para el desarrollo Recursos Clave
de la marca grafica

Contenido:
Enumera los recursos esenciales para crear y ofrecer la propuesta de valor
de la marca.

Cémo Llenarlo:

Recursos clave Incluya recursos como las materias primas locales, la mano de obra artesanal,
la tecnologfa necesaria para la produccion y venta online, y el conocimiento
cultural especffico de la region.

Ejemplo: * (apacitacion comunitaria (atencion al turista)
e Alianzas estratégicas con fundaciones y ONGs

@magnobranding

Modelo Canva Siete

para el desarrollo Actividades Clave
de la marca grafica

Contenido:
Detalla las actividades mas importantes que debe realizar la marca para ejecutar
su propuesta de valor.

Cémo Llenarlo:

Identifique procesos criticos como la produccion sostenible de bienes, el
Actividades clave marketing y el storytelling cultural, y el mantenimiento de relaciones
comunitarias sélidas.

Ejemplo: e Brandeo de productores locales (sin identidad)
e Uso de marca regional como fortalecimiento de marca.
e Concienciacién sobre la importancia de la identidad de
marca Espindola.

@magnobranding
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Modelo Ca
para el desarrollo
de la marca grafica

Socios clave

@magnobranding

Modelo Canva
para el desarrollo
de la marca grafica

Estructura de costos

@magnobranding

Ocho
Socios Clave

Contenido:
Identifica a los socios y colaboradores que ayudarén a la marca a desarrollarse
y crecer.

Cémo Llenarlo:

Busque alianzas con organizaciones locales de desarrollo, cooperativas de
productores, entidades de comercio justo y otras marcas que puedan aportar
valor y visibilidad a la marca regional.

Ejemplo: * (Gobierno Nacional
* Fundaciones
* Incuvadoras, meso producers

Nueve
Estructura de Costos

Contenido:
Resumen de los costos principales involucrados en la operacion de la marca.

Como Llenarlo:

Liste los costos asociados con la produccion, distribucién, marketing, y
cualquier otro gasto operativo. Priorice aquellos que son cruciales para
mantener la autenticidad y calidad de los productos o servicios ofrecidos.

Ejemplo: e (Capacitacién de estructura de costos de producto
* (Capacitaciones de modelos de emprendimiento

e Desarrollo de sistemas de packaging
L]

Mantenimiento de sistemas publicitarios
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Modelo Canva Nro. de Ficha Fecha:
para el desarrollo de la marca regional “Espindola”

Nombre y firma del responsable de investigacion:

Ejemplo de

Propuesta de valor Segmento de clinetes Canales de comunicacion
y distribucion

Al llenar cada seccion del Modelo
Canvas, es fundamental centrarse en

c6mo cada elemento se conecta y
refuerza la identidad (nica de la region,
asegurando que la marca final sea un
reflejo auténtico de su cultura,
geograffa y sector productivo.

Relaciones con clientes Fuentes de Ingreso Recursos clave

Este enfoque garantizard que la marca
no solo sea relevante y resonante para

su audiencia objetivo sino también que
contribuya positivamente al desarrollo

A A Actividades clave Socios clave Estructura de costos
econdémico y cultural de la region.

Observaciones:

@magnobranding

Cuatro Naming
Obtencion de nombre de marca regional

La generacion del nombre de una marca regional es un proceso critico que
implica creatividad, estrategia y un profundo entendimiento del mercado objetivo
y del contexto cultural. La eleccién de un nombre adecuado es fundamental, ya
que este acttia como la piedra angular de la identidad de la marca y juega un
papel crucial en la percepcion inicial del publico.

Para ampliar el enfoque técnico sobre este aspecto, se recurre a metodologlas y
principios establecidos en la literatura especializada en branding y naming.

@magnobranding
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Naming. Principios
Obtencion de nombre para la generacion de nombres
de marca regional

La generacién de nombres para una marca regional se ancla en varios principios
estratégicos que buscan reflejar la identidad geogréfica y cultural de una regién,
asi como sus valores y atributos Unicos.

Keller (2013) sugiere que un nombre de marca efectivo debe ser facil de
pronunciar, recordar y debe sugerir algo sobre el producto o servicio que
representa. En el contexto regional, esto significa que el nombre debe evocar el
lugar de origen y resonar con las tradiciones y la historia local.

Ademés, el nombre de una marca regional debe ser adaptable y versatil para su
uso en diferentes medios y aplicaciones, desde el embalaje hasta la publicidad
digital. Wheeler (2012) enfatiza la importancia de la adaptabilidad del nombre de
la marca para el crecimiento y la extension de la marca en el futuro.

@magnobranding

Principios para la Uno
generacion de nombres Relevancia cultural
de marca regional y lingtiistica

Relevancia cultural y lingiistica La relevancia cultural y lingiiistica es primordial al crear un nombre para una
marca regional. Debe reflejar y respetar el contexto cultural del mercado objetivo,
evitando malentendidos o connotaciones negativas. Kohli, Suri, y Kapoor (2015)
destacan la importancia de la adaptabilidad lingiifstica y cultural del nombre,
sugiriendo que debe ser facilmente pronunciable y recordable por el piblico
objetivo, ademés de evocar positivamente la esencia de la marca.

Nota: Si por ejemplo, la marca exportara café al exterior se debe
evitar usar palabras en quechua, pues su pronunciacion
morfologfa impedirén posicionar correctamente el nombre en
el mercado objetivo.

@magnobranding
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Principios para la Dos
generacion de nombres Diferenciacion y
de marca regional memorabilidad

Un nombre debe ser distintivo y memorable para diferenciarse en un
Diferenciacién y memorabilidad mercado saturado. Keller, Apéria, y Georgson (2012) enfatizan la necesidad
de que el nombre sea (inico y capaz de capturar la esencia de la propuesta
de valor de la marca, facilitando su recordacion y favoreciendo la lealtad de
marca a largo plazo.

Nota: La creatividad es un paso clave en el desarrollo del nombre,
pero se debe procurar al méximo diferenciarse del nombre y
pormesa de marca de la competencia.

@magnobranding

Principios para la Tres
generacion de nombres Flexibilidad y
de marca regional escalabilidad

El nombre debe ser lo suficientemente flexible como para adaptarse a futuras
expansiones de linea de productos o geogréficas, sin restringir el crecimiento
Flexibilidad y escalabilidad de la marca. Aaker (2014) advierte sobre los riesgos de elegir nombres
demasiado descriptivos o limitantes, que pueden obstaculizar el potencial de
expansion de la marca.

Nota: Si por ejemplo, el producto insignia sera el pan. El nombre
debe cubrir todos los subproductos de la marca. No vendrfan
bien nombres como: Enrrolado de oro, Roscén de vida, etc.
Pues se estarfa dejando de lado el resto de variedades del
mismo producto.

@magnobranding
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Principios para la Cuatro
generacion de nombres Verificacion de
de marca regional disponibilidad legal

Es crucial verificar la disponibilidad legal del nombre para evitar infracciones
de marca registrada. Wheeler (2012) subraya la importancia de realizar una
blsqueda exhaustiva de marcas registradas para asegurar que el nombre
Verificacion de disponibilidad legal elegido no esté ya en uso o protegido legalmente, lo cual podrfa resultar en
disputas legales y necesidad de rebranding.

Nota: Parte del proceso creativo es trazarnos bien los objetivos, y si
uno de los objetivos es registrar la marca; debo evitar
nombres demasiado simples.

@magnobranding

Naming. Metodologia

Obtencion de nombre Para la generacion de nombres de marca
de marca regional

La proyecci6n de un nombre de marca regional bien desarrollado puede ayudar a
construir una base sélida para el marketing y la lealtad de marca, impulsando el
desarrollo econémico y la identidad de la region. Es por ello que a continuacién
se detalla una metodologia dotada de cuatro pasos puntuales; que aborda desde
el brainstorming hasta el proceso de registro de marca, de manera que se
fortalezca el proceso denaming antes mencionado.

La eleccion del nombre es un paso critico en la comunicacién de la marca
regional y en la construccion de la percepcién de la marca en la mente del
consumidor. Cada tipo de nombre tiene sus ventajas y desaffos, y la eleccion
debe estar alineada con la estrategia de branding general de la marca y su
posicionamiento deseado en el mercado.

@magnobranding

59



Naming.
Obtencion de nombre
de marca regional

@magnobranding

Naming.
Obtencion de nombre
de marca regional

@magnobranding

Metodologia

Para la generacion de nombres de marca

Tipos de Nombres

1. Nombres Descriptivos:

Estos nombres indican directamente el producto o servicio que la empresa
ofrece. Por ejemplo, "General Motors" describe una empresa que fabrica
motores, generalmente para automéviles.

2. Nombres Sugerentes:

Son nombres que evocan una imagen o una asociacion con ciertas cualidades
del producto o servicio. "Red Bull" sugiere energfa y fuerza, caracteristicas
deseables para una bebida energética.

3. Nombres Arbitrarios:

No tienen una conexion inherente con el producto o servicio, pero a menudo
son nicos y memorables. "Apple" en tecnologfa es un ejemplo clasico; no
tiene nada que ver con frutas en el contexto de ordenadores y teléfonos
inteligentes, pero es distintivo y reconocible mundialmente.

4. Nombres de Fantasia:

Son completamente inventados y no tienen significado previo. "Kodak" es un
ejemplo famoso de un nombre de marca que fue creado para ser breve,
memorable y no tenfa significado antes de su uso como marca.

Metodologia

Para la generacion de nombres de marca

Ejemplificacion

1. Nombres Descriptivos:
Café de Espindola, Productos Espindola, Cosechas Espindola Sabor Espindola,
Cosecha Espindola, Herencia Espindola.

2. Nombres Sugerentes:
Aroma Andino, Espindolamor, Tueste Dorado, Nectar Espindola, Amor Matutino,
Dulce despertar, Arébica Andina.

3. Nombres Arbitrarios:
Didspora, Kymera, Ritual, Orién, La Danta, Podocarpus, Aqua, Afrodita, Las
Meninas, DaVinci, Ekuator, Valhala Café

4. Nombres de Fantasia:

Mistral Espindola, Auravida Coffee, Cafnara Brews, Esprilatte Brevano, Beans
Mochava, Blends Verquana Coffee, Siporia Espresso Beanique Aromas Zolara.
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Metodologia Uno

para la generacion Brainstorming
de nombres de marca

Brainstorming El proceso comienza con sesiones de brainstorming que involucran a

stakeholders clave. Segtin Kohli, Suri, y Kapoor (2015), esta fase debe
fomentar la creatividad y permitir la exploracién de diversas opciones

sin restricciones iniciales.

@magnobranding

Metodologia Dos

para la generacion Evaluacion y filtrado
de nombres de marca

Las opciones de nombres generadas son sometidas a evaluacion segun
Evaluacion y filtrado criterios predefinidos como relevancia cultural, diferenciacion, facilidad de
pronunciacion, y verificacion de disponibilidad legal. Keller, Apéria, y Georgson
(2012) recomiendan un enfoque iterativo que refine gradualmente la lista de
opciones hasta identificar los candidatos mas fuertes.

@magnobranding
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Metodologia Tres

para la generacion Validacion y pruebas
de nombres de marca de mercado

Los nombres finalistas deben ser probados con el piblico objetivo para obtener
feedback sobre su percepcién, memorabilidad y potencial asociacién con la
Validacién y pruebas de mercado marca. Aaker (2014) sugiere utilizar grupos focales y encuestas para evaluar la
efectividad del nombre en comunicar la propuesta de valor de la marca.

@magnobranding

Metodologia Cuatro

para la generacion Registro de marca
de nombres de marca

Una vez seleccionado el nombre, es esencial proceder con el registro legal
para proteger los derechos de propiedad intelectual y asegurar la exclusividad
de uso. Wheeler (2012) aconseja consultar a expertos en propiedad intelectual
Registro de marca para navegar el proceso de registro de manera eficiente.

@magnobranding
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@magnobranding

Construccion
de marca

@magnobranding

Construccion
de marca

La seleccion de tipos de marca grafica es un paso crucial en el proceso de
creacion de identidad de una marca. Este proceso no solo implica la eleccion
estética, sino también una decision estratégica que debe alinearse con los
objetivos a largo plazo de la marca y su posicionamiento en el mercado. La
literatura especializada en branding y disefio grafico ofrece una gufa detallada
sobre cémo abordar esta decision.

Tipologia
de marcas

Existen varios tipos de marcas gréficas, cada una con sus propias
caracteristicas y aplicaciones 6ptimas. Wheeler (2012) categoriza las
marcas graficas en logotipos, imagotipos, isotipos y isologos, definiendo
cada uno en términos de su composicién y uso. Chaves (2001), por otro
lado, enfatiza la importancia de la coherencia visual y la capacidad de
adaptacion de estos elementos gréficos en diversos medios y plataformas.
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Construccion
de marca

Logotipos

@magnobranding

Construccion
de marca

Imagotipos

@magnobranding

Tipologia
de marcas

Se caracterizan por el uso exclusivo de elementos tipogréficos para
representar el nombre de la marca. Un ejemplo destacado es el logotipo
de Google, que ha evolucionado a lo largo del tiempo manteniendo una
tipograffa distintiva y colores vibrantes, lo que refleja su enfoque en la
innovacion y accesibilidad (Mollerup, 1997).

Ejemplo:

SONY | | (Cattoly

VOGUE | |Google

Tipologia
de marcas

Combinan elementos graficos (fconos o simbolos) y tipograficos de
manera que puedan ser utilizados juntos o por separado, manteniendo
la identificacion de la marca. Un ejemplo ilustrativo es Adidas, cuyo
imagotipo incluye tanto el nombre de la marca como las tres rayas
icénicas, ofreciendo flexibilidad en su aplicacién (Hollis, 2008).

- IlIIIII’II{ "‘

Adobe

@ YouTube Walmart >j<
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Construccion Tipologia
de marca de marcas

Son sfmbolos o iconos que pueden representar a la marca sin
acompafiamiento de texto. Un caso emblemético es la manzana de
Isotipo Apple, un isotipo que evoca inmediatamente a la marca sin necesidad
de texto, simbolizando simplicidad y elegancia (Kapferer, 2012).

Ejemplo: s
< 4
@magnobranding
Construccion Tipologia
de marca de marcas

Integran el nombre de la marca y el elemento gréfico en una composicién
inseparable, creando una unidad visual compacta. La marca Starbucks
utiliza un isologo, donde el texto y la imagen de la sirena se entrelazan,
Isologos reflejando la riqueza y la tradicién de sus cafés (Airey, 2015).

Ejemplo: 7
P/zZ“

4
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Criterios
para la seleccion de identificador

La decision sobre el tipo de marca gréfica a desarrollar debe ser informada
por un entendimiento profundo de la identidad de la marca, sus valores, su
plblico objetivo y su estrategia de mercado a largo plazo. La eleccion
correcta facilitaré la coherencia y la adaptabilidad de la identidad visual de
la marca a través de todos los puntos de contacto con el cliente, un
principio esencial para construir una marca sélida y reconocible (Wheeler,
2012; Chaves, 2001).

@magnobranding

Criterios 1. Naturaleza de la Marca
i Marcas con un fuerte enfoque narrativo o cultural pueden beneficiarse de
para la seleccion imagotipos o isologos que permitan contar una historia visual.

Por ejemplo, marcas que se basan en patrimonio cultural o artesanfa.

del identificador

2. Objetivos de Comunicacion

Si la marca busca una alta recordacion, isotipos como el de Apple pueden
ser muy efectivos. Para marcas que necesitan claridad en su nombre desde
el inicio, un logotipo bien disefiado puede ser la mejor opci6n.

3. Versatilidad y Aplicabilidad

Considerar cémo se utilizard la marca grafica en diferentes medios y
plataformas. Marcas que anticipan una presencia significativa en digital
podrfan preferir un disefio més simplificado que se adapte facilmente a
variados tamarios y contextos.

@magnobranding
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Co-branding

Uso de marca regional en co-branding

Para integrar efectivamente una marca regional en estrategias de co-branding y
garantizar su éxito, es crucial seguir una serie de directrices especificas que
abarquen todos los tipos de co-branding existentes: co-branding de producto,
co-branding promocional, co-branding de ingredientes, y co-branding de
conocimiento. A continuacion, se detallan los pasos a seguir:

@magnobranding

Uso de marca regional Uno
en co-branding Identificacion de
socios potenciales.

Identificacion de socios potenciales Analisis de Compatibilidad:
Busque socios cuyos valores de marca, audiencia objetivo y objetivos de
mercado se alineen con los de su marca regional.

Evaluacion de Beneficios Mutuos:
Asegrese de que la asociacion ofrezca valor afiadido a ambas marcas,
mejorando la percepcién de los consumidores y alcanzando nuevos mercados.

@magnobranding
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Uso de marca regional Dos
en co-branding Definicion de objetivos
y expectativas

Objetivos Claros:

Definicién de objetivos y expectativas Establezca metas especificas para la colaboracion de co-branding, como
el aumento de la conciencia de marca, la entrada a nuevos mercados o el
lanzamiento de nuevos productos.

Acuerdo de Expectativas:
Todos los socios deben tener claridad sobre lo que se espera de la
colaboracién y cémo se medird el éxito.

@magnobranding

Uso de marca regional Tres
en co-branding Desarrollo de estrategias
de co-branding

Co-branding de Producto:

Desarrolle un producto o servicio conjunto que combine las fortalezas de
Desarrollo de estrategias de co-branding ambas marcas, asegurandose de que el producto refleje los valores y la
calidad de cada marca.

Co-branding Promocional:
Planifique campafias de marketing y promociones conjuntas que
destaquen las ventajas de la colaboracién para los consumidores.

Co-branding de Ingredientes:
Si su marca regional es un ingrediente o componente, colabore en
productos donde su marca sea destacada como un valor afiadido.

Co-branding de Conocimiento:
Comparta conocimientos y experiencias en eventos, publicaciones o
iniciativas educativas que puedan beneficiar a ambas marcas.

@magnobranding
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Uso de marca regional
en co-branding

Creacién de un plan de implementacién

@magnobranding

Uso de marca regional
en co-branding

Monitoreo y evaluacion

@magnobranding

Cuatro
Creacion de un plan
de implementacion

Guias de Marca Conjunta:

Desarrolle directrices de marca que incluyan el uso de logotipos,
tipograffas, colores y mensajes clave para asegurar la coherencia en todas
las comunicaciones.

Planificacion de Lanzamiento:

Coordine el lanzamiento de productos, campaiias o eventos conjuntos,
considerando los canales de distribucion, las tacticas de marketing y la
cronologia.

Cinco
Monitoreo y evaluacion

Seguimiento del Desempeiio:

Utilice indicadores de rendimiento clave (KPIs) para evaluar el éxito de la
colaboracién de co-branding en términos de ventas, alcance de marca y
percepcion del consumidor.

Ajustes Estratégicos:

Esté preparado para hacer ajustes en la estrategia basados en los
resultados y el feedback de los consumidores.
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Uso de marca regional Seis
en co-branding Mantenimiento de relaciones

Comunicacion Continua:

Mantenga lineas abiertas de comunicacion con su socio de co-branding
para asegurar que ambos estén alineados con los objetivos y expectativas
a lo largo del tiempo.

Mantenimiento de relaciones Revision y Renovacion:

Evallie periédicamente la asociacion para decidir si se renueva, se ajusta
0 se concluye, basandose en su éxito y la evolucién de las necesidades
del mercado.

@magnobranding

Sintesis Finalmente, la implementacion exitosa de una marca regional dependera de un
enfoque equilibrado que considere tanto las cualidades intrinsecas de la region y
sus productos como las expectativas y necesidades del mercado objetivo. Es por
€s0 qu a continuacion se adjunta una sintesis de los procesos a seguir sugeridos
en este documento.

1. Investigacion Rigurosa:

Realice una investigacion cualitativa y cuantitativa detallada que incluya tanto las
percepciones internas (de los productores y partes interesadas locales) como las
externas (consumidores potenciales y competidores). Esto deberfa informar la
estrategia de posicionamiento de la marca.

2. Participacion de la Comunidad:

Fomente la participacion activa de la comunidad en la creacién de la marca.
Como se refleja en las encuestas, la participacion comunitaria es altamente
valorada y puede contribuir significativamente a la autenticidad y alineacion de la
marca con los valores locales.

3. Evaluacion y Ajuste:

Establezca métricas claras para evaluar el desempefio de la marca y tenga la
flexibilidad para hacer ajustes basados en feedback continuo y cambios en el
entorno del mercado.

4. Sostenibilidad y Responsabilidad Social:

Incorpore principios de sostenibilidad y responsabilidad social en la marca para
apelar a las crecientes expectativas de los consumidores en torno a las marcas
éticas y ecoldgicas.

@magnobranding
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erechos Este manual est4 disefiado para garantizar la coherencia y la integridad de

7 nuestra identidad de marca a través de todas las plataformas y medios de

de autoria comunicacion. Los colaboradores, socios y terceros interesados estan autorizados
a usar los materiales provistos en este manual inicamente en la forma y con los
propositos especificamente delineados aqul, respetando siempre las directrices
de marca establecidas. Cualquier uso fuera de estos limites debe recibir una
aprobacién previa por parte del autor.

La infraccién de estos términos puede resultar en acciones legales para proteger
los derechos de propiedad intelectual de la empresa.

@magnobranding
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