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RESUMEN

El presente trabajo tiene como prioridad la investigacion de los elementos que forman
parte de la identidad corporativa, posteriormente se aplicaran para crear la imagen
corporativa del artesano Francisco Fuentes de la parroquia de San Antonio de lbarra,
mismo que usando la técnica del mortero, se encarga de realizar esculturas en fibra de
vidrio y resina poliéster con proporciones a gran escala. El objetivo principal de esta
investigacion es establecer una identidad, una marca, una imagen, dando asi un plus que
identifique sus trabajos en el mercado laboral, y desde un punto de vista cientifico con los
conocimientos aprendidos a lo largo de la carrera de disefo grafico, se construird la
identidad y marca siendo asi de cardcter practico este proyecto, como también es
descriptivo por apoyarse en una investigaciéon diagnostica, empleando los métodos
inductivo deductivo y sintético analitico con técnicas como: encuestas y entrevistas.

De los resultados de estos parametros anteriores se identifica el problema, mismo que es
manifestado incluso por el artesano al desconocer la importancia de la imagen corporativa
y la presencia de una marca en sus productos, siendo estos factores muy fundamentales
para el crecimiento y posicionamiento de toda empresa; por lo tanto con el desarrollo del
plan de investigacién se sentard las bases conceptuales y cientificas relacionadas con la
identidad corporativa, y mediante el desarrollo de un marco tedrico que seran conceptos
utiles en donde se explica los temas mas detalladamente para luego realizar el respectivo
analisis y diagnéstico, donde se logrard conocer los medios y estrategias para desarrollar la
propuesta y objetivos del proyecto. Logrando mostrar a través de este proyecto la
importancia y los beneficios que tiene la identidad corporativa al momento de vender un
producto o servicio.

Palabras Clave: Disefo, Identidad Corporativa, Artesania, San Antonio
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ABSTRACT

This research has as priority the investigation of the elements, which are part of a corporate
identity, then, they will be applied to design the craftsman Francisco Fuente’s corporate
image, he is from San Antonio de Ibarra parish, who uses the mortar technique to make
sculptures of fiberglass and polyester resin at large scale proportion. The main objective of
this research is to establish an identity, a brand, an image for this artisan, thus his works
will be identified in the labor market from a scientific point of view with the knowledge
learned throughout the graphic design career. The identity and brand will be made, so, this
project is practical, as well as, it is also descriptive because it is based on a diagnostic
research, using inductive-deductive and analytical methods with surveys and interviews as
techniques. From the results of these previous parameters, the problem was identified,
which is even recognized by the artisan, ignoring the importance of the corporate image
and the presence of a brand for his products, these are very fundamental factors for the
growth and positioning of all businesses. Therefore, with the development of the research
plan, the conceptual and the scientific bases related to corporate identity will be
established and developing a theoretical framework, it will have useful concepts, where
the topics are explained in detail, then, the respective analysis and diagnosis were carried
out, where it will be possible to know the means and strategies to develop the proposal
and objectives of this project. Achieving through this project to show the importance and
benefits that a corporate identity has when a product or service is sold.

Keywords: Design, Corporate, Identity, Handicraft, San Antonio
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INTRODUCCION

Francisco Fuentes es un artesano residente de la parroquia de San Antonio de Ibarra quien
desde sus 17 afios comenz6 a trabajar en las esculturas, pero se establecié como escultor
a sus 20 anos después de terminar sus estudios superiores en el Instituto Tecnoldgico
Daniel Reyes, desde ahi comenzd su amor y pasién por este trabajo por lo que mantiene su
pasion hasta la actualidad. El sefior Fuentes (Pachito) como es conocido por la mayoria de
personas en el sector, tiene un taller de trabajo en la ciudadela José Tobar entre las calles
Los Pinos y Laureles. En este taller trabaja con su hermano, su esposa y tres empleados que
junto a él llevan ya 15 afios elaborando las esculturas gigantes de San Antonio, su trabajo
no ha sido muy visibilizado, ni menos aun promocionado, pero sin embargo el afan de
sobresalir del sefior Fuentes ha logrado que sus gigantes esculturas sean pedidas por varios
municipios del pais.

La principal problematica es la que va relacionada directamente con el negocio del sefior
Francisco Fuentes, porque se ve en la gran necesidad de poseer una identidad corporativa
para su negocio, principalmente por ser un artesano de escasos conocimientos acerca de
temas sobre identidad corporativa, como también la falta de importancia el de tener un
logotipo o marca que lo identifique, ademas de establecer la misidn y visidn institucional,
lo cual ha generado una gran desventaja en un mercado laboral tan competitivo y muy
poco valorado como es el de San Antonio de Ibarra.

En la actualidad al artesano de San Antonio se lo considera como uno de los motores
primordiales que influyen directamente a la cimentacion de una identidad cultural en la
provincia de Imbabura, por lo cual se puede decir que son uno de los medios que ayuda
tanto al progreso de la parroquia como de la provincia, puesto que se posibilita a otras
personas fuera o dentro de la familia dandoles trabajo y asi por consiguiente mejoran sus
ingresos econdmicos, manteniendo la economia la identidad cultural, dando a conocer el
producto principal que se elabora en la parroquia ademas de mantener el turismo nacional
como internacionalmente.

Poseer una identidad corporativa en una empresa es muy importante. El uso de ella en
medianas o grandes empresas es de vital importancia y mas aun en el caso del artesano de
la parroquia de San Antonio, se trata de que las obras y trabajos de los artesanos ganen
reconocimiento haciendo uso de estrategias de publicidad y disefio de marca.
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Para ello en el Capitulo | Marco tedrico; se trata todo sobre lo que es la ldentidad
corporativa, su importancia, las artesanias, todo lo referente a la cultura, y la parroquia de
San Antonio.

En el Capitulo Il Metodologia de Investigacion; en donde se identifica indicadores que por
medio de técnicas e instrumentos se realiza un diagndstico.

En el Capitulo Il Tabulacidn y Analisis de datos; se refiere al punto estratégico donde se
tomara en consideracion los datos recolectados de la investigacidn para proponer la
solucidn a la problematica existente para el artesano.

En el Capitulo IV Propuesta de Imagen Corporativa; se expondra los diferentes recursos y
materiales graficos para la elaboracidn de la imagen corporativa del artesano.

En el Capitulo V Conclusiones y Recomendaciones; se describe los resultados finales a lo
gue conllevd solucionar el problema de investigacion.
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CAPITULO I

1. PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. Tema:

La identidad corporativa para el artesano, Francisco Fuentes, de esculturas en fibra de
vidrio de la Parroquia de San Antonio de Ibarra.

1.2. Contextualizacion del Problema

Desde una perspectiva tedrica, la Identidad, la Imagen y la Comunicacién Corporativa
pueden ser consideradas como fendmenos especificos interrelacionados, incluidos
dentro del contexto genérico de la comunicacién de las organizaciones con sus
diferentes publicos. Esta perspectiva permitira acceder a un enfoque organizado y
ordenado de conocimientos tedricos, asi como disponer de una contextualizacion global
ligada a los conocimientos de las teorias de la comunicacién en general (Peri, 2009).

Se conoce a la identidad corporativa como una identidad visual y fisica con la que se
asocia una persona o una empresa (Valero, 2009). Es la imagen que definird el aspecto
de la misma y la que causa impacto directo ante los clientes al leer o escuchar algo sobre
la empresa y estd relacionado directamente con el posicionamiento de la misma.

La identidad corporativa es un elemento fundamental dentro de la comunicaciéon que
determina a una entidad como algo que necesita darse a conocer interna vy
externamente para lograr un 6ptimo desarrollo y crear en ella una personalidad
distintiva que le permita posicionarse en el mercado y mas aun si estamos en la era de
la tecnologia e informacion en la que si no se transmite profesionalismo e innovacidn se
esta dando paso a la competencia (Menéndez Rosas, 2012).

Francisco Fuentes es un artesano perteneciente a la parroquia de San Antonio de Ibarra
quien lleva casi 40 afios trabajando en esculturas de fibra de vidrio, su pasién por este
trabajo se inicié después de haber culminado sus estudios secundarios en el colegio de
artes plasticas “Daniel Reyes”, hoy en dia tiene 39 afios dedicados a la escultura en fibra
de vidrio, resina poliéster, cemento y bronce, la caracteristica principal de sus esculturas
es realizarlas de tamafios muy grandes que llegan a medir hasta un promedio de 10
metros, es un artesano multifacético actualmente estd innovando su técnica en la
escultura de bronce.

El sefior Fuentes (Pachito) como es conocido por la mayoria de personas en el sector,
tiene un taller de trabajo en la ciudadela José Tobar entre las calles Los Pinos y Laureles.
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En este taller trabaja con su hermano, su esposa y tres empleados que junto a él llevan
ya 15 afios elaborando las esculturas gigantes de San Antonio, su trabajo no ha sido muy
visibilizado, ni menos aun promocionado, pero sin embargo el afan de sobresalir del
sefior Fuentes ha logrado que sus gigantes esculturas sean pedidas por varios municipios
del pais.

Una de las problematicas principales relacionados con el negocio del escultor Francisco
Fuentes, es a causa de no poseer una identidad corporativa para su labor. Para plantear
el problema desde una perspectiva cientifica, la delimitaciéon del problema podria ser:
“iSe puede disefiar una identidad corporativa para un escultor especializado en fibra de
vidrio de la Parroquia de San Antonio de Ibarra?”.

Los motivos principales de esta problematica son:

- Principalmente por ser un artesano que tiene escasos conocimientos de identidad
corporativa, y a su vez desconocer la importancia de tener un logotipo que lo
identifique, como también establecer una misién y visién institucional ha generado
una gran desventaja en un mercado laboral tan competitivo y muy poco valorado con
es el de San Antonio de Ibarra.

- Desafortunadamente no solo el sefior Fuentes, sino la gran mayoria de los artesanos
de la parroquia de San Antonio desconocen la importancia que tiene la identidad
corporativa como un medio que les permita incrementar un avance y potenciacion
de sus productos para asi lograr un posicionamiento dentro del mercado, su trabajo
lo ha realizado siempre de una manera manual estimulados por su vasta creatividad
e inspiracion sin dar importancia al uso de estrategias y los medios necesarios que
permitan progresar su negocio.

- En Ecuador y principalmente en la provincia de Imbabura existen las diferentes
instituciones que apoyan la producciéon como La Secretaria Nacional de Planificacién
y Desarrollo (SENPLADES) Zona 1 y el Ministerio de Industrias y Productividad
(MIPRO) el Banco de Fomento, el Ministerio de Coordinacién de la Produccién,
Empleo y Competitividad pero lamentablemente ninguna de las organizaciones antes
mencionadas se han preocupado lo suficiente ni mucho menos han brindado apoyo
en cursos de capacitacion sobre estrategias de mercado y peor sobre la importancia
de tener una identidad corporativa que les permita darse a conocer.

Si no se soluciona la problematica antes mencionada se dara una cadena de efectos que
para el artesano y su negocio seria contraproducentes, entre los mas importantes
podrian ser los siguientes:
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- Aunque los productos de los artesanos poseen una fina y estética calidad que
poseen los productos de los artesanos estan perdiendo su valor tanto artistico como
econdmico a causa de la ausencia de algo que los identifique como una marca la
misma que sin duda potenciaria su negocio ademas de darle un valor agregado frente
a la competencia, convirtiéndose en productos sin un referente y una imagen que
diga por lo menos hecho en San Antonio de Ibarra.

-A causa de que los productos no poseen una determinada marca son
comercializados de manera tan simple que lamentablemente no son debidamente
reconocidos ni han logrado alcanzar una posicién en el mercado, es decir, cuando
cualquier persona adquiere un producto no lo reconoce como propio del artesano,
porque no tiene un logotipo, una marca que facilite el reconocimiento de su trabajo.

- El no estar posicionado en el mercado, da como resultado la pérdida del valor
comercial y artistico de las obras, afectando al artesano y su familia generando
también disminucién de ingresos por la falta de venta de sus productos lo que a su
vez trae un despido masivo de empleados y consecuentemente empeora la economia
de la parroquia de san Antonio de Ibarra.

Para poder comprender la problematica expuesta en los parrafos anteriores, se ha
elaborado a continuacién un arbol de problemas que sintetiza lo anteriormente dicho:

Los P oductos Los P oductos Disminucion de

ie den valor no se posicionan ing esos
P en elme cado g

Efectos

Artesanos no tienen una
Identidad Corporativa

Causas

Desconocimiento ganizaciones
Falta de de fomento

conocimiento ddee Ig ilsmg([)]gfﬂﬁlaa oductivo
sob e identidad P no apoyan

corporativa identidad la identidad

corporativa )
corporativa

Grafico 1 Arbol de problemas 20



1.3. Delimitacion del Problema

En el presente proyecto de investigacidon se reconocera los elementos de la identidad
corporativa que tiene el artesano Francisco Fuentes, ademads con el objetivo de tener
elementos para la construccién de la identidad corporativa se llevara a cabo encuestas
dirigidas a los posibles demandantes de los productos; por tanto, la investigacién se
efectuara en la parroquia rural de San Antonio de Ibarra en la provincia de Imbabura, a
partir del mes de junio del 2016 hasta febrero del 2017.

1.4. Justificacion

En la actualidad al artesano de San Antonio se lo considera como uno de los motores
primordiales que influyen con la construccion de una identidad cultural en la provincia
de Imbabura, por lo cual se puede decir que son uno de los medios que ayuda tanto al
progreso de la parroquia como de la provincia, puesto que se posibilita a otras personas
fuera o dentro de la familia dandoles trabajo y asi por consiguiente mejoran sus ingresos
econdmicos, manteniendo la economia la identidad cultural, dando a conocer el
producto principal que se elabora en la parroquia ademas de mantener el turismo
nacional como internacionalmente con sus productos que a su vez ayudan a mantener
el turismo nacional como extranjero.

De tal manera que el poseer una identidad corporativa en una empresa es muy
importante debido a que:

“Ocupar un espacio en la mente de los publicos. Por medio de la Imagen
Corporativa, la organizacion existe para los publicos. Y cuando hablamos de
existir, nos referimos a ocupar un espacio en la mente de las personas.
Significa estar presentes para ellos. Ese espacio ganado en la mente de las
personas es la Imagen Corporativa. Si la organizacion esta en la mente de los
publicos, existe, y si no, no existe (Peri, 2009).”

“Una empresa sin identidad corporativa pasa desapercibida por los clientes o
usuarios, muchas veces una empresa sin identidad misma expresa falta de
seriedad y de compromiso de la empresa hacia los clientes. Es muy importante
que si tenemos una empresa, esta cuente con una identidad corporativa ya
que como se explicaba anteriormente, es la imagen que se transmite hacia los
clientes, es un valor agregado, si nuestra empresa cuenta con valores
intangibles como los son: la misidn, vision y filosofia, es necesario agregar
aspectos tangibles como; marca, tipografia, colores corporativos y elementos
grdficos auxiliares para reforzar a la marca y por ende, darle mayor imagen a
la empresa (Zipvisual, 2014).”

El uso de una identidad corporativa en medianas o grandes empresas es de vital
importancia y mas aun en este caso del artesano de la parroquia de San Antonio, puesto
gue lo que se busca es darles un tratamiento adecuado a las obras y trabajos de los
artesanos para que al momento de ser comercializados no sean menospreciados para

21



de esta manera ganar un reconocimiento haciendo uso de estrategias de publicidad y
disefio de marca para no quedarse atrds observando como la competencia llega a
promocionarse obteniendo una mejor posicion en el mercado por el hecho de
desconocer la identidad corporativa.

Aparte de la importancia manifestada en los parrafos anteriores el proyecto se justifica
por quienes se veran beneficiados directamente que se obtendrd al disefar e
implementar una identidad corporativa para el escultor Francisco Fuentes; entre los mas
principales beneficiarios directos estan:

- El escultor como duefiio del taller, puesto que, al poseer una identidad corporativa,
él puede optimizar e incrementar sus ventas y por consiguiente la comercializacion
de sus productos, también seria seguro el obtener un mayor reconocimiento por
parte del publico proveyéndose de medios tales como las redes sociales u otros
medios de difusidén para que sea facil su ubicacién.

- Quienes seran también beneficiarios son los empleados, puesto que al aumentar las
ventas también aumentara los ingresos econémicos, y por consiguiente tanto el
propietario como los empleados mejorardn economia a su vez se sienten vinculados
y empoderados con el emprendimiento y con la marca.

- Los comercializadores se beneficiaran por tanto ellos al comercializar un
determinado producto el cual posee una identidad se diferencia potencialmente en el
mercado, esto llega a ser una gran ventaja para posicionarse mas, y por consiguiente se
obtendrd resultados que favoreceran a todos los beneficiarios.

El proyecto beneficiard también a una serie de personas e instancias indirectas tales
como:

La parroquia de San Antonio al mismo tiempo que incrementarad su prestigio como
comunidad dentro del campo artesanal, tallado, esculturas, modelado, entre otras
destrezas que se realizan por los habitantes de San Antonio, de una u otra forma este
serd reconocido tanto a nivel nacional como internacionalmente, al mismo tiempo las
obras seran exportadas ya diferenciadas de los demas al poseer una identidad, la
asociacién puesto que es la base en donde los artesanos han tenido la oportunidad de
formarse para asi demostrar sus capacidad es y habilidades, la familia del artesano se
beneficia gracias a los ingresos que se obtiene por el trabajo del escultor, el consumidor
debido a que tiene la oportunidad de adquirir una pieza artistica con el plus de una
marca bien definida, la misma que se considera como obra con valor agregado, por lo
tanto llega a ser mas apreciable, lo cual permite sentirse identificado con la marca;
también estda el estado ecuatoriano, puesto que al mismo tiempo el artesano
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incrementa el volumen de sus venta el estado lo hace de igual manera en el sentido
econdmico.

El presente proyecto genera un interés positivo en tal sentido de que se esta aportando
técnica y cientificamente al desarrollo social, comercial y econédmico de la parroquia de
San Antonio, ademds es un mecanismo de vinculacién que hace la universidad con un
grupos social y productivo representativo de la parroquia de Imbabura.

1.5. Objetivos
1.5.1. Objetivo general:

Crear la identidad corporativa para el posicionamiento de las esculturas en fibra de
vidrio del artesano, Francisco Fuentes, de la parroquia de San Antonio de Ibarra.

1.5.2. Objetivos especificos:

e Sentar las bases conceptuales y cientificas relacionadas con la identidad corporativa
y promocién artesanal mediante el desarrollo de un marco teérico.

e Realizar un diagndstico técnico que permita un conocimiento del contexto de la
identidad corporativa y la promocion de las esculturas en fibra de vidrio del artesano
Francisco Fuentes.

eElaborar técnicamente los componentes de la identidad corporativa de las
esculturas en fibra de vidrio del artesano Francisco Fuentes para el fortalecimiento
del negocio.

e Crear estrategias de difusidn innovadoras, desde una perspectiva del disefio grafico,
para los productos elaborados por el artesano Francisco Fuentes.

1.6. Descripcion del Proyecto

Aparte de los capitulos que conciernen en el problema de investigacion, el marco teérico
y la metodologia de investigacion, la propuesta se desarrollara con los siguientes items:

Identidad Corporativa

- Marca

- Misién

- Objetivos

- Politicas

- Valores

- Manual de identidad corporativa
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Material de difusion

- Catalogo de Productos
- Fan Page

- Roll Up

- Pagina Web

- Merchandising

- Papeleria corporativa

La propuesta antes mencionada se desarrollara en la provincia de Imbabura,
concretamente en la parroquia rural de San Antonio de lbarra para el artesano de
esculturas en fibra de vidrio Francisco Fuentes, quien labora en un taller ubicado en las
calles los Pinos y Laureles.

El proyecto es de caracter cualitativo en donde se estd desarrollando una propuesta que
solucionara un problema, no es necesario que se trabaje con hipétesis. Los cursores
investigativos seran los objetivos especificos planteados anteriormente.
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CAPITULOII

MARCO TEORICO

2.1. DISENO GRAFICO

En el mundo actual las personas se encuentran rodeadas por miles de formas e imagenes
de todo tipo, tamano y color, esto se debe a que el ser humano por su naturaleza es
mayormente visual, con este concepto podemos decir que el Disefio Grafico ha llegado
a convertirse en una de las ciencias fundamentales para cautivar y atrapar la vista del
ser humano, su finalidad consiste en transmitir un mensaje directo, una idea clara sobre
temas publicitarios o de caracter social a través de varios medios y formas que lleguen
al cerebro de quien las mira, generando una sensacion o estado de dnimo, por otra parte
se diria que el disefio grafico le hace la vida mas facil a las personas.

Como diria Paul Rand, afamado disefiador y profesor de la Universidad de Yale en Nueva
York, “Todo es disefo, todo” (Meléndez, 2011).

En realidad, en nuestra vida cotidiana, observamos que todo a nuestro alrededor posee
disefio, forma y color generando un entorno mas atractivo a nuestros sentidos. “Todo
el tiempo estamos en contacto con el disefio. Desde que prendemos el televisor,
miramos nuestro aparato celular o compramos un paquete de galletas. El disefio es tan
frecuente en la vida de los seres humanos, como lo es respirar” (Pixel Creativo, 2014).

2.1.1. Evolucion del Disefio Grafico

Desde que el ser humano aparecid en la Tierra se puede decir que surgié el diseno,
por tanto, va tanto disefio como la historia humana estan conjuntamente vinculados,
en la era paleolitica especificamente en las cavernas el hombre plasmaba sus ideas y
su vida con las llamadas pinturas rupestres, es desde aqui que el hombre busca la
forma de tener una comunicacidon de manera visual, con sus semejantes.

“La actividad del Disefo Grafico, como tantas otras surgieron cuando el hombre tuvo
necesidad de comunicarse y de expresar sus necesidades primarias de supervivencia,
se puede decir que el Disefio Grafico aparecid con el desarrollo mismo de la
civilizacion” (Saloma Ramirez, 2015, pag. 3).

Con este referente hasta nuestros dias se observa que todo disefio que nos rodea ha
venido evolucionando, conjuntamente con los grandes avances tecnolégicos y la era
industrial.
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“El disefio grafico estd bien construido sobre bases histéricas firmes y la historia
desempeiia actualmente un papel fundamental en la ensefianza del disefio grafico.
Durante este periodo de transicion, en el que se cuestionan los conceptos
tradicionales del disefio grafico, es fundamental que los disefadores graficos tengan
un conocimiento histérico de su profesidon” (Meggs & Purvis, 2009, pag. VIII).

“En esta época la participacion de la imprenta es favorecedora para el disefio
tipografico e impreso, por esta razén crece la demanda en el negocio del disefio
editorial los disefiadores tipograficos de las imprentas han de refinar cada vez mas su
trabajo” (Urrero, 2010). Con el pasar del tiempo el disefio adopta y se adapta a
nuevas formas de representacion dando lugar a un vasto entorno laboral en el cual
las personas pueden desarrollar y demostrar sus talentos y destrezas.

“Sin embargo, a pesar del largo recorrido hacia la actualidad de la comunicacién
visual, es posible sefialar que el disefio como actividad moderna se constituird como
una demanda de la revolucion industrial” (Bastos de Quadros Junior, 1999).

La evolucién grafica del disefio, crece desmedidamente logrando romper las barreras
tecnoldgicas con la aparicién del internet y la www (World Wide Web) red mundial.

Las pdginas web son en realidad documentos electrdnicos con enlaces de
hipertexto o hipermedia que posibilitan la navegacion virtual por las
informaciones disponibles en Internet. Hasta 1993, la tarea de crear una
pdgina Web estuvo reservada a los técnicos en informdtica que sabian
manejar las etiquetas y codigos HTML (Hypertext Markup Language /
Lenguaje de Marcas de Hipertexto), necesarios para la composicion de los
elementos de presentacion visual (Bastos de Quadros Junior, 1999).

Para el siglo XX, la naturaleza de las imagenes, los productos y los servicios se han
transformado conforme a los avances tecnoldgicos, estableciendo una division entre
las bellas artes y las utilitarias como el disefio, actualmente el disefio abarca grandes
campos desde el disefio de un afiche o cartel, hasta llegar a lo mas complejo como el
disefio 3D, el disefio de una pagina web con lenguajes de programacién CSS y
JAVASCRIPT o una produccion audiovisual para medios de televisidn y cine.

Es por ello que el disefio ha logrado transformar al mundo, con sus invenciones e
innovaciones en todos los campos cientificos y tecnolégicos.

2.1.2. Conceptos

El Disefio Grafico puede ser interpretado en diferentes contextos; entre los
conceptos mas acertados se propone que el diseio:
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Las dos palabras juntas: “disefio grdfico”, desbordan la suma de sus dos
significados individuales y pasan a ser el nombre de una profesion. En
funcion de proponer una definicién inicial, se podria decir que el disefio
grdfico, visto como actividad, es la accion de concebir, programar,
proyectar y realizar comunicaciones visuales, producido en general por
medios industriales y destinadas a transmitir mensajes especificos a
grupos determinados, Un disefio grdfico es un objeto creado por esta
actividad. (Frascara, Diseio Grafico y Comunicacién, 2000, pag. 19).

La palabra Disefio Grafico mantiene una estrecha relacion con la creacién de objetos
visuales o audiovisuales, destinados a comunicar un determinado mensaje a
determinados publicos especificos, por un lado; “El disefio grafico es por lo tanto un
proceso creativo que combina el arte y la tecnologia para comunicar ideas.” (Moreno
C.,2014).

Por otra parte, Jorge Frascara, en su libro Disefio Grafico y Comunicacion, publicado
en 2000 por Infinito, propone que:

La palabra disefio se usa para referirse al proceso de programar,
proyectar, coordinar, seleccionar y organizar una serie de factores y
elementos con miras a la realizacién de objetos destinados a producir
comunicaciones visuales. La palabra disefio se usa también en relacion con
los objetos creados por esta actividad. (Frascara, Disefio Gréfico y
Comunicacién, 2000).

En definitiva, el disefo grafico es en un conjunto de conocimientos y técnicas
aplicados durante el proceso de creacién de un mensaje, el mismo que tiene como
objetivo dar solucidn a problemas sociales a partir de una necesidad comercial o
publicitaria.

2.1.3. Importancia del Diseiio Grafico

No todas las personas saben de cuan importante es el disefio en la sociedad, por lo
tanto, no pueden comprender la valiosa labor que realiza un disefiador.

El disefiador como identificador de problemas, como solucionador de
problemas y como activo coordinador de equipos multidisciplinarios
dedicados a mejorar el bienestar de la gente, necesita un programa
educacional ambicioso, basado en gran medida en la participacion de
varias disciplinas cuya importancia relativa habrd que establecer en cada
caso, de acuerdo con la direccién de cada programa. La complejidad de la
educacion de este generalista, que se concentrard en el disefio de
comunicaciones visuales referentes a problemas y necesidades sociales,
requiere decisiones cuidadosas. (Frascara, Disefio grafico para la gente,
2000).

El disefio grafico tiene una gran importancia dentro de la sociedad porque ayuda a la
solucién de problematicas sociales en el aspecto visual, lo cual debe ser tratado de
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manera cuidadosa para que la solucion sea eficaz “el disefio grafico es el que
expresard si nuestra marca es sofisticada, seria, lujosa, desenfadada, low cost... y
siempre debe estar encaminado a conseguir los objetivos empresariales y de
comunicacion”. (Cereto, 2014); y sobre todo nos posiciona en el mercado.

Debido a que la comunicacién se basa en el disefio grafico se convierte en lo mas
primordial; gracias a esto las empresas se dan a conocer a si mismas y a sus
productos, servicios o marcas; de esta manera hacen llegar su mensaje de la manera
mas clara, estratégica, y profesional al publico; por lo tanto, el disefio actual ademas
de crear comunicacion visual transforma el entorno social.

2.1.4. El Diseiio Grafico y las Tics

Las TICS (Tecnologias de la informaciéon y la comunicacidn) son técnicas que se
desarrollan y se usan para la transmisién de la informacién. En un mundo digitalizado
ahora las posibilidades de interaccion digital con fines académicos son posibles ahora
gracias a las Tecnologias de Informacién y Comunicacion.

Las TICS del disefiador grafico para las artes y comunicacion visuales son el paquete
de Adobe, un software creado como herramientas para el disefiador grafico,
herramientas tecnolégicas que conjuntamente se ayudan del disefio para la creacion
de los medios interactivos ayudando a las personas a interactuar de mejor manera
en el ambito de la multimedia.

Sin duda, las TIC han generado nuevas posibilidades de interacciéon humana y mas
aun si se usan juntamente con el disefo grafico. (Monroy Quiroz ) afirma que esta
unién puede generar:

“- Expresiones artisticas a través de herramientas informaticas

- Facil el acceso a la informacién

- Automatizacién de trabajos e interactividad

- Canales de comunicacién inmediata

- Disefios 2D y 3D

- Animaciones, edicion de imagen web, visualizadores, etc.

- Presentaciones visuales en pantallas gigantes y proyectores” (2012).

La influencia de las TICS en el Diseno Grafico, han generado la creacién de nuevas
herramientas para cubrir las necesidades visuales por lo cual se ha incorporado el
sonido, movimiento y los dispositivos con el software, entre otros que necesitan cada
cierto tiempo ser actualizado.
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2.2

Identidad Corporativa

La identidad corporativa es la suma de elementos visuales, materiales (fisicos) y

elementos idealistas, paradigmaticos (culturales) de una empresa. En base a esto las

personas en general se proponen la construccién de una identidad sea esta mala o

buena.

2.2.1. Definicion

La identidad corporativa de una empresa marca un espacio y reconocimiento en el
mercado para que en la mente del consumidor y en todas partes esta sea
impregnada.

La Identidad Corporativa hace referencia al concepto estratégico para
posicionar a una empresa. Exige identificar y definir los rasgos de
identidad, integrarlos y conducirlos a la estrategia establecida de manera
congruente. Esta identidad se transmite mediante cualquier acto
comunicacional de la empresa. (Valero, 2009).

Técnicamente hablando, la identidad corporativa de una empresa debe comunicar
las cualidades fisicas y culturales con tal finalidad de causar impacto en la sociedad,
porque la identidad es la carta de presentacién dentro del mercado hacia un publico
objetivo.

2.2.2. Importancia de la Identidad Corporativa

La identidad corporativa es muy relevante, puesto que permite compartir e
intercambiar ideas difundiendo asi las diversas formas de identidad de las diferentes
organizaciones u empresas que muestran la esencia y razén de ser.

La utilizacion de la imagen corporativa es un elemento esencial para el
éxito de una empresa. Aquellas que no lo consideran asi, corren el riesgo
de perder su reputacion e, incluso, a desaparecer. Cualquier estrategia
empresarial debe considerar el tratamiento profesional de su imagen
integral para lograr su mision y llegar a las diferentes audiencias

estimulando su percepcion. (Menéndez Rosas, 2012).

En una empresa o cualquier entidad es muy importante, tener muy en cuenta este
aspecto, puesto que si se quiere ganar una reputacidon positiva es muy necesario
dominar todo lo referente a identidad corporativa ademds es aconsejable, poseer un
manual de identidad corporativa en el cual se estipulan las normas y lineamientos de
la identidad, es decir: colores corporativos tomados de la tabla pantone, tamafios
permitidos entre los diferentes elementos, tipografias, usos y aplicaciones mas
comunes, entre otros lineamientos.
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2.2.3. Elementos de la identidad corporativa

La identidad corporativa se compone de una serie de elementos esenciales e
importantes para la identificacién de una empresa.

“Es lo que (inicialmente) conocemos como logotipo, logo, isotipo, etc. Este es
solamente una parte de los componentes de la identidad de tu empresa, juega el
papel de impacto visual primario, pero los factores que lo envuelven y aplicaciones
del mismo son tan importantes como el logotipo mismo” (Valero, 2009).

Todos estos elementos sirven para lograr esta combinacién visual, ademas de
concretar la identificacién y posicionamiento de una marca, empresa, producto o un
servicio.

Los componentes de la identidad corporativa
Imagen o simbolo:

1. El logotipo estd representado por letras o una palabra, segin lo explica
MikiWaka “el logotipo es la representacion grafica de una marca que se compone

sélo de letras o tipografia” (2015), por ejemplo.

Canon

Grafico 2 Logotipo de Canon

Kodak

Grafico 3 Logotipo de Kodak

Grafico 4 Minnesota Mining and Manufacturing Company

2. El imagotipo por su parte, “es un elemento pictdrico, abstracto o no
abstracto, que acompafia al logotipo es un elemento que podemos leer
acompafiado de otro que no” (MikiWaka, 2015).

% KYOCERT

Grafico 5 Imagotipo de Kyocera

WWF
Grafico 6 Imagotipo de World Wildlife Fund

@ LG

Grafico 7 Imagotipo de LG
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3. El isotipo a diferencia del imagotipo, se compone Unicamente por una
imagen en si es una representacién compuesta que funciona solo con una imagen;
“No hay tipografia, no lo puedes leer” (MikiWaka, 2015).

Grafico 8 Isotipo de Nike

‘\‘I"
Grafico 9 Isotipo de Apple

M

Grafico 10 Isotipo de Shell

4. El isologo, por otro lado es “la representacion visual de una marca
gue unifica imagen y tipografia en un mismo elemento” (MikiWaka, 2015), es
decir, estd compuesto por un isotipo y un logotipo para que sea funcional, por lo
tanto deben necesariamente estar juntos. Es una imagen grafica que no puede
funcionar sin los elementos antes mencionados.

RGE
I

(1]

Re

Grafico 11 Isologo de Burger king

nte

Grafico 12 Isologo de Intel

D

SSAI

Grafico 13 Isologo de Nissan

5. Latipografia, “el termino tipografia se relaciona con el arte de la imprenta
mediante el uso de tipos o caracteres independientes en un proceso mecanico
para conformar textos impresos” (Herrera Ferndndez & Ferndndez Iiurritegui,
2008, pag. 121).

“En un programa de Identidad, la tipografia debe seleccionarse de
acuerdo con su finalidad. La tipografia corporativa comprende la
necesidad de asegurar la legibilidad en los impresos, la necesidad de
diferenciacion del logotipo, bien como en crear una sintaxis visual,
connotaciones y relaciones grdficas subordinadas a un designio
especifico (Mollerup, 1987)” (Raposo Martins, 2012, pag. 42).

“Como refiere (Wheeler, 2003) aunque no sea siempre evidente, la
tipografia es un importante elemento de identidad Empresas como
Apple, Mercedes-Benz, Citibank o Sony, se reconocen inmediatamente
en gran medida por su distintivo y consistente estilo tipogrdfico usado
con inteligencia y propdsito en millares de aplicaciones a través de los
tiempos.” (Raposo Martins, 2012, pag. 42).

“La tipografia como se analiza anteriormente, se convierte en un elemento
identificador visual muy potente, igual que el color. Su eleccién, no puede ser
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producto de decisiones al azar o puramente estéticas, sino que debe tener una
coherencia y un concepto al igual que los otros elementos del que conforman la
identidad corporativa” (Herrero Franquesa & Gémez Fontanills, 2013, pag. 91).

6. El color, “El color que define a una empresa debe ser la primera carta de
presentacion, ya que producird un impacto inicial en la clientela o consumidores.”
(Llabrés, 2011).

“El tema del color es amplio y complejo como dice Mollerup (1987), el color puede
incluso formar parte de la identidad verbal como son ejemplo “Yellow Cab
Corporation” o “Paginas Amarillas”. En este caso, aunque no esté presente en la
forma grafica, el color es invocado por la palabra” (Raposo Martins, 2012, pag. 43)

“La seleccion del color en la creacion de identidad puede relacionarse con la
cultura corporativa, simbdlica, psicolégica, econdmica y cuestiones técnicas, con
un solo objetivo, distinguirse entre sus competidores, sobresalir entre un sector o
actividad y estimular connotaciones determinadas, entre otras (Wheeler, 2003)”
(Raposo Martins, 2012, pag. 43).

El color es uno de los elementos importantes que debe poseer la identidad
corporativa de la empresa, puesto que se conforma como parte de la constitucidn
visual que identifica a la marca. “el color adecuado para atraer la atencidn basta
con dos o tres colores para no confundir al publico y a la vez se destaque del resto
de empresas” (Uvidia Gudifio & Vasquez Bolafios, 2012, pag. 31).

El color dentro de la creacion de la identidad corporativa es un ente muy
fundamental, para sobre salir entre la competencia y lograr despertar un apego y
una fidelizacion del cliente a la marca.

7. Eslogan:

El eslogan esta constituido basicamente por una frase que le da fuerza y por tanto
valor a una marca. Por lo general va acompaiiado por un logotipo, imagotipo,
isotipo o isologo en los diferentes soportes publicitarios dando realce a los
atributos mas importantes de una empresa.

En inglés, slogan — es esa pequefia frase que acompafia a tu marca y
que intenta trasladarle a tu (posible) cliente el valor que tiene tu
producto, el beneficio que le ofrece. En unos casos es puramente
descriptiva mientras que en otras trata de despertar una sensacion,
como en el caso de “ite gusta conducir?” de BMW o el “porque tu lo
vales” de L’OREAL. (Borges, 2017).
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De esta manera el eslogan publicitario es como funciona, claro est3, al servicio de
los objetivos comunicativos del discurso de la publicidad, sobre todo en hacer
creer al publico consumidor en la calidad superior de las propiedades singulares
del producto de una marca determinada para que se decida a adquirir ese
producto y no los de otras marcas en el momento oportuno (Herrero Cecilia, 1997,
pags. 338,339).

De acuerdo a los anteriores autores, el slogan es ese pequefio empuje que el
cliente necesita a la hora de elegir nuestro producto o el de la competencia.

2.2.4. Proceso de construccion de la identidad corporativa

Dentro del proceso de construccidon de la identidad corporativa, es determinante
investigar previamente mediante un Brief rasgos importantes y sobresalientes de la
empresa para que en la construccion de la marca se pueda planificar y desarrollar
de manera acertada.

Si reconocemos la creciente importancia estratégica de la Imagen
Corporativa en el éxito de una organizacion, se hace necesario realizar una
actuacion planificada y coordinada para lograr que los publicos de la
compaiiia tengan una Imagen Corporativa que sea acorde a los intereses
y deseos de la entidad, que facilite y posibilite el logro de sus objetivos.
(Capriotti, 2013, pag. 135).

Los procesos de Identidad Corporativa promueven, impulsan y gestionan la buena
comunicacidon de las empresas. Por su visibilidad y sus repercusiones, marcando
puntos de inflexién en la vida de las empresas.

“En el mismo sentido, el objetivo de todo proceso de Identidad Corporativa es sentar
las pautas para una gestién dptima de la marca o empresa” (Sempere, 2010) de modo
que facilite el cumplimiento de los siguientes objetivos:

1. Personalidad

“La Identidad Corporativa debe simbolizar la ética y actitudes de la organizacién, de
modo que quienes trabajan en ella compartan un mismo espiritu y lo comuniquen a
todos los que se relacionan con la organizacion” (Sempere, 2010).

2. Posicionamiento

“La Identidad Corporativa debe diferenciar a la empresa, sus productos y servicios de
los ofrecidos en el mercado por la competencia” (Sempere, 2010).
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3. Coherencia

“La marca debe presentarse de una manera clara y comprensible. La percepcion ha
de ser univoca, coherente y memorable para los clientes” (Sempere, 2010).

Por otra parte (Villalobos) sostiene que, para una buena identidad corporativa debe
contener tres pilares fundamentales:

- Nombre ¢Cémo me llamo?
- Personalidad ¢Cémo soy?
- Posicionamiento ¢Coémo quiero ser recordado?. (2017).
2.3. Cultura
2.3.1. Definicién

(Edward, 1975)“ citado por (Zino) plantea que la cultura es un conjunto complejo que
abarca los conocimientos, las creencias, el arte, el derecho, la moral, las costumbres
y los demas habitos y aptitudes que el hombre adquiriere en cuanto que es miembro
de la sociedad” (2013).

Para entender mejor el principio de cultura y poder analizarla y estudiarla, nace la
materia de la antropologia sociocultural encargada de analizar todos los aspectos
sobre la cultura humana y asi de esta manera adentrarse en los diversos hechos
histéricos que la han caracterizado, por ejemplo; en la actualidad tales como: la
organizacidn, religion, ideologia, etc.

Como punto de partida serd bueno tener una vision a vista de pdjaro de la
cultura en sus varias manifestaciones. La cultura es el conjunto integral
constituido por utensilios y bienes de los consumidores, por el cuerpo de
normas que rige los diversos grupos sociales, por las ideas y artesanias,
creencias y costumbres (Malinowski, 1970, pag. 56).

Con lo manifestado se puede considerar que la cultura se diversifica, tal como se nota
en la sociedad de hoy; es evidente ver que cada pueblo manifiesta su propia cultura
mediante el comportamiento social, por el hecho de que cada grupo social se redne
en relacion a factores que cumplan sus mismas caracteristicas; esto se debe a que el
ser humano es adaptable a cualquier circunstancia, campo o espacio. Por lo tanto, la
cultura cumple con caracteristicas como:

Afecta a toda actividad humana.
Realidad vivida por el ser humano.
Formas compartidas de pluralidad.

P wnNe

La cultura no es biolégica, se aprende.
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5.
6.

2.3.2.

Objetiva y simbdlica.
La cultura es un sistema

La cultura por lo tanto ha evolucionado en relacion al tiempo, el espacio,

y evolucion del mismo ser humano, puesto que, al buscar adaptarse, busca

cambiar su realidad, porque es indudable que la cultura estd inmersa en el

individuo, a causa del resultado de sus conocimientos que ha ido

acogiendo con el pasar del tiempo, lo cual hace que se diferencie un grupo

social de otro de acuerdo a diversas épocas historicas y ubicacion

geogrdfica (Hernandez Perea, Araiza Romero, Sinecio, & Salayandia, 2010,

pags. 25,26)., y rasgos como los mencionados anteriormente hace que la

cultura se identifique.

Clasificacion

Debido al amplio contexto que tiene la cultura se la puede clasificar de la siguiente

manera:

1)

2)

Su definicion: Tépica, histdrica, mental, estructural, simbdlico.

Topica. - La cultura consiste en una lista de tépicos o categorias, tales
como organizacion social, religion o economia.

Histdrica. - La cultura es la herencia social, es la manera que los seres
humanos solucionan problemas de adaptacién al ambiente o a la vida
en comun.

Mental. - La cultura es un complejo de ideas, o los habitos aprendidos,
gue inhiben impulsos y distinguen a la gente de los demas.

Estructural. - La cultura consiste en ideas, simbolos, o
comportamientos, modelados o pautados e interrelacionados.

Simbdlico. - La cultura se basa en los significados arbitrariamente
asignados que son compartidos por una sociedad.

Su extensidon: Universal, total, particular.

Universal. - Cuando es tomada desde el punto de vista de una
abstraccidén a partir de los rasgos que son comunes en las sociedades
del mundo. Por ej., el saludo.

Total. - Conformada por la suma de todos los rasgos particulares a una
misma sociedad.

Particular. - Igual a la subcultura; conjunto de pautas compartidas por
un grupo que se integra a la cultura general y que a su vez se diferencia
de ellas. Ej.: las diferentes culturas en un mismo pais.
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3) Su desarrollo: Primitiva, civilizada, analfabeta, alfabeta.

Primitiva. - Aquella cultura que mantiene rasgos precarios de
desarrollo técnico y que por ser conservadora no tiende a la
innovacion.

Civilizada. - Cultura que se actualiza produciendo nuevos elementos
que le permitan el desarrollo a la sociedad.

Analfabeta. - Se maneja con lenguaje oral y no ha incorporado la
escritura ni siquiera parcialmente.

Alfabeto. - Cultura que ya ha incorporado el lenguaje tanto escrito
como oral.

4) Caracter dominante: sensista, racional, ideal.

Sensista. - Cultura que se manifiesta exclusivamente por los sentidos
y es conocida a partir de los mismos.

Racional. - Cultura donde impera la razén y es conocido a través de sus
productos tangibles.

Ideal. - Se construye por la combinacion de la sensista y la racional.
5) Direccion: Posfigurativa, configurativa, Prefigurativa.

Posfigurativa. - Aquella cultura que mira al pasado para repetirlo en el
presente. Cultura tomada de nuestros mayores sin variaciones. Es
generacional y se da particularmente en pueblos primitivos.

Configurativa. - Cultura cuyo modelo no es el pasado, sino la conducta
de los contemporaneos. Los individuos imitan modos de
comportamiento de sus pares y recrean los propios.

Prefigurativa. - Aquella cultura innovadora que se proyecta con pautas
y comportamientos nuevos y que son vdlidos para una nueva
generacion y que no toman como guia el modelo de los padres a
seguir, pero si como referentes (Quinteros Escobar, 2006).

2.3.3. Importancia

El ser humano tanto como la cultura ha evolucionado en el transcurso de
la historia; por este principal motivo es que el hombre no puede
desarrollarse sin cultura, y no puede existir sociedad sin cultura; porque
la cultura se desarrolla en diferentes campos del ser humano, lo cual hace
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que la cultura se enriquezca por medio de esos campos tales como:
tradicion, costumbres, ideologias, y mas.

La cultura ha sido objeto de estudio como elemento necesario para el
pleno desarrollo e las personas y las comunidades. El desarrollo, como
superacion de la pobreza, ha optado también cada vez mds por un
concepto mds abarcador del término pobreza...La relacion entre
cultura y desarrollo comienza a ser defendida por diferentes expertos
hacia la década del 70, aunque no es hasta finales de los 80 o incluso
en los 90 cuando los organismos internacionales y las agencias de
cooperacion al desarrollo comienzan a impulsar los estudios y trabajos
que analizan como los factores culturales podian incidir en los procesos
de desarrollo (Maraia, 2010, pag. 4)

2.3.4. Identidad Cultural

Para que un individuo o un grupo de individuos se sientan pertenecientes a una
sociedad, a una cultura tienen que sentirse identificados de acuerdo a las
caracteristicas que la cultura posea; el aspecto cultural juega un papel
importantisimo, puesto que son esas caracteristicas lo que hacen que el individuo se
sienta identificado con su cultura; a pesar del ataque de la globalizacién, las culturas
estdn lejos de perder su Identidad.

En una época de embate de la modernidad, de los procesos de la
globalizacion, de la penetracion de los valores de las sociedades
tecnificadas hacia las zonas periféricas, se pueden observar dos procesos
aparentemente antagonicos, aunque en realidad dialécticos. Por un lado,
la periferia se puede volver mds vulnerable ante la creciente concentracion
de poder en el centro; no obstante, la cultura local no necesariamente
desaparece o se diluye, sino que por lo general surge un proceso de
reivindicacion de la distintividad, lo cual es precisamente la razon de ser
de la comunidad. Los elementos sustanciales de la organizacion social se
representan en el campo de las identidades, como condensaciones que
refuerzan, uneny estructuran la vida social local (Cohen, 1984) (Flores, s.f)

Dicho con anterioridad la globalizacién ha sido uno de los factores que
aparentemente ha tratado de cambiar la Identidad Cultural de cada sociedad puesto
qgue a pesar de que, al tratar de recopilar elementos de otras sociedades, no es
posible, porque la identidad local se expresa con pertenencia social a causa de las
raices histéricas bien cimentadas, sin embargo, puede ser cambiante porque la
cultura no es estatica, tiene necesidad de evolucionar pero sin perder su esencia; a
pesar de lo dicho los cambios culturales pueden ser causados por:

1)  La difusidn cultural que extiende los elementos culturales de una sociedad,
y es emitida para ser receptada y asimilada por otra sociedad, lo cual lleva a;
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24,

2)  LaAculturaciéon que se asimila las caracteristicas de otra cultura.

3) La Transmisidén de la cultura permite su evolucién y modificacién, con la
introduccidn de nuevos elementos de afuera, sin perder la esencia propia cultural.

Artesanias

2.4.1. Definicion

“Artesania tanto al trabajo como a las creaciones realizadas por los artesanos (una

persona que realiza trabajos manuales)” (Pérez Porto & Gardey, 2011), el mismo que
aprovecha la materia prima como proveniente de los recursos sostenibles para el
desarrollo de la artesania; aqui el artesano plasma elementos decorativos
dependiendo del lugar en donde se encuentre como cultura, manifestando su cultura
en cuanto a la historia y geografia.

Guiandose desde diferentes puntos de vista la artesania se definiria asi:

] Tecnoldgico: De cardcter manual, con un sentido artistico.

. Antropoldgico: Fundamental la tradicion, sin ser afectada por la
especializacién o mecanizacion del trabajo.

= Cultural: Esencialmente manual, la realiza un solo individuo o su familia, la
cual se transmite de generacién en generacién.

= Nuevas expresiones: Combina actividades artesanales populares
ademads de incorporar nuevos procesos de produccién, material o
disefio, pero sin perder su esencia.

La artesania surge cuando el hombre buscaba la necesidad de hacer su vida mas facil
y cdmoda haciendo uso de sus habilidades manuales y de su creatividad e ingenio
para asi elaborar sus obras; como es un trabajo manual hay que tomar en cuenta su
desarrollo, evolucién y cambio, tal como lo menciona Heraclito “Nada es, todo
cambia” (Larrafaga Garmendia, 2007, pag. 23). ; posteriormente como todo
evoluciona con el transcurso del tiempo la artesania evoluciona conjuntamente con
los avances tecnoldgicos.

La artesania es uno de los principales factores para el desarrollo del turismo, puesto
gue existe una cercana relacidon con el turismo; con este factor el artesano es el
responsable y esta encargado de plasmar los elementos de su cultura.
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El turismo es una respuesta a la curiosidad propia del ser humano, que por
multiples caminos pretende experimentar algo diferente a la forma de vida
que se tiene. Los dmbitos de lo distinto son tan amplios y variados que es
posible escoger entre distintas opciones que vayan acordes con las
preferencias individuales y asi entonces es posible hablar de turismo
cultural, ecoldgico, artesanal, de aventura, en suma, de turismo
especializado, que permite cumplir con las distintas expectativas e
inclinaciones personales (Universidad Verdad 67, 2015, pag. 128).

El turismo para el artesano es tan beneficioso tanto para dar a conocer sus productos
y venderlos como para la expresidn de su cultura en sus productos ante los turistas
dentro del pais como para turistas de afuera.

2.4.2. Tipos

Después de haber analizado los elementos que constituyen y caracterizan a las
artesanias se puede clasificarlas de acuerdo a los recursos que usan como materia
prima, pues desde tiempos prehistdricos el ser humano usaba los materiales que
estaban a su alcance para la creacidn de sus trabajos. Entre los mds importantes que
existen segln lo recursos:

. Alfareria
. Artesania del hierro

. Bisuteria

. Canteria

. Carreteria

= Cedaceria

. Cerdmica

= Cerrajeria

. Cesteria

. Ebanisteria

. Encuadernacién
= Gliptica

] Toneleria

] Hilanderia

] Marroquineria
] Marqueteria

= Orfebreria

. Talabarteria

. Talla de madera
. Taxidermia

] Tapiceria

] Tejido
] Vidrio soplado
. Vitral
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2.4.3. Clasificacion de la Artesania

De acuerdo al contexto cultural que la artesania posee, su clasificacion seria la
siguiente:

1. Artesaniaindigena.

La produccion de articulos u objetos es util en un sentido ritual y estético en donde
expresa la cultura de los pueblos. Los objetos se elaboran con el fin de satisfacer
necesidades sociales, integrando el concepto de arte y funcionalidad, plasmando
el conocimiento de la comunidad sobre el potencial de cada recurso del entorno
geografico, el cual se transmite de generacién en generacion.

2.  Artesania tradicional popular.

La produccion de articulos u objetos es util y estético realizado por un
determinado pueblo, poniendo a la vista los materiales en donde se plasma la
procedencia y pertenencia de una comunidad. “ Esta actividad es mas un oficio
familiar, transmitido de generacion en generaciéon” (Artesanias de Colombia S.A.
CENDAR, 2017), influye mucho los rasgos culturales del enfoque del mundo.

3.  Artesania contemporanea.

La produccién de articulos u objetos es util y estético, desde el punto de vista del
oficio, en el cual dentro del proceso se sincretizan elementos técnicos y formales,
procedentes de distintos contextos, “se caracteriza por la realizacidn de una
transicién a la tecnologia moderna y la aplicacién de principios estéticos, se
destaca muy bien la creatividad expresada por la originalidad del estilo”
(Artesanias de Colombia S.A. CENDAR, 2017).

a. Artesania Artistica

“Destinada a la elaboracién de articulos u objetos estéticos en donde son
exhibidos con el fin de ser contemplados, debido a que pueden ser objetos Unicos
o de coleccion” (Jiménez Quesada, 2012).

b. Artesania Utilitaria

Destinada a la produccidn de articulos u objetos con el fin de que son meramente
utilitarios, un claro ejemplo es la vajilla.

(o Artesania Artistica Utilitaria

Objetos u articulos que cumplen con cualidades meramente artisticos y que son
“utilizados como adornos o decorativos” (Jiménez Quesada, 2012).
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2.4.4.

Artesanias en madera

La madera es el componente perfecto para la creacidon de objetos artesanales; y
gracias a los beneficios que ofrece como materia prima es en cuanto a sus tejidos;
describiendo las propiedades de la madera como lo manifiesta (Maldonado Noboa &
Tontaquimba Maldonado);

La madera esta formada por un conjunto de células especializadas en
tejidos que llevan a cabo funciones fundamentales del vegetal: La
conduccion de la savia, la transformacion y almacenamiento de los
productos vitales y el sostén vegetal. Esta heterogeneidad de la madera
refleja en su propiedad es fisicas y mecdnicas.

Fisicamente pueden ser blandas o duras segun el drbol...las maderas duras
tienen vasos largos y continuos a lo largo del tronco y las blandas no...Los
nudos son dreas del tronco en las que se ha formado la base de una rama.
Cuando Ila madera se corta en planchas los nudos son des
continuidades...suele debilitar las tablas, por eso no es deseado a menos
que resulten vistosas para uso decorativo; mecdnicamente abarca las
posibilidades estructurales de la madera, se toma en cuenta su resistencia,
dureza, rigidez y densidad (pags. 10,11).

2.5. Promocion y Comercializacidon de Artesanias

2.5.1.

Estrategias de Promocion

En el momento en el que se difunde el mensaje se tiene que considerar muy bien las
estrategias con la cual se va a difundir el mensaje y asi dar a conocer el producto; con
una buena estrategia de promocién se garantiza la venta del producto, esto se lo
puede realizar mediante la publicidad la misma que la vivimos dia a dia y segun segun
(O' Guinn, Allen, & Semenik, 1999, pag. 6), la publicidad se la define como “La
publicidad es un esfuerzo pagado, transmitido por medios masivos de informacidn
con objeto de persuadir”, es una herramienta poderosa con la cual se pude llegar a
la mente del consumidor, para que se sienta atraido por cierto producto y asi
convencerlo de adquirir el producto.

Al persuadir al consumidor se debe tener en cuenta las caracteristicas a
quien va dirigida la publicidad del producto asi para captar su atencion y
darle a entender los beneficios, ventajas que puede obtener, regalos o
descuentos en la compra del producto. Asi como pequefia conclusion no
debemos pasar por alto la creacion de la publicidad en entornos
desconocidos o conocidos del mercado para sobresalir y mantenernos
competitivos en él para generar ganancias. No debemos pasar por alto y
debemos darle la debida importancia que la mayor parte de todo este
trabajo de campaiias publicitarias a través de medios de comunicacion
masivos se lleva a cabo por un publicista o asesor de ventas, es necesario
que en cada empresa dedicada a comercializar productos o servicios exista
uno a varios publicistas que lleven a cabo esta tarea para lograr la union
de sus conocimientos. El publicista debe tener conocimientos de las nuevas
tecnologias y como desenvolverse en ellas con la intencion de hacer crecer
un producto o servicio en todos los medios posibles ya que estamos en un
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mundo globalizado y las personas son cada vez mds exigentes en las
opciones que se les presentan para tomar en cuenta antes de hacer una
eleccion elecciéon (Garcia Govea, Medina Chacdn, & Moreno Davila, 2012).

Para que el mensaje persuada en el consumidor se necesita de los canales de
transmisidn, realizados por distintos medios de transmisién; aqui el vendedor da a
conocer el producto; posteriormente estimula la demanda y asi el consumidor al
conocer las caracteristicas del producto satisface su necesidad al conseguir el
producto.

Existen tipos de estrategia para la promocion de un determinado producto, servicio
0 marca, entre ellos estan:

. Enfoque masivo a la sociedad: Es necesario el uso de Recursos humanos con
los cuales se permite llegar a un vasto sector del publico.

= Enfoque altamente diferenciado: Sobresale las cualidades como
organizacién lo cual lleva a la diferenciacidn ante la competencia; se destaca muy
bien la ventaja competitiva lo que da valor a la organizacidén y le da prestigio a la
misma.

. Enfoque a un segmento o grupo homogéneo: Va dirigido especificamente al
receptor del servicio o producto; lo que caracteriza por la necesidad especifica que
tiene el consumidor.

Otras estrategias que sirven para mejorar la promocidén, reconocimiento y
posicionamiento de un producto o marca serian:

. Estrategia de empuje: “Sirve para la demanda del producto, esta disefiada
para comercializar el producto a intermediarios” (Carnes, s.f.).

= Estrategia de atraccion: “Responde a la demanda del consumidor final. Los
mayoristas usan esta estrategia cuando los minoristas no quieren promocionar su
producto” (Carnes, s.f.).

] Estrategia hibrida: “Combina elementos de atraccion y de empuje, en donde
se asocia con los minoristas para la venta del producto” (Carnes, s.f.).

En lo que respecta a las artesanias, la promocién de estas es muy favorable para los
artesanos, puesto que es un gran incentivo para que ellos puedan sobresalir, dando
a conocer sus productos los mismos que contienen un alto grado de ldentidad
Cultural debido a la extensa diversidad de expresiones culturales; entonces el
artesano debe aprovechar ese sentido cultural debido a que el turista gusta de
articulos de artesania por su concepto de Identidad.
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En definitiva, es importante que el artesano tenga claro hacia qué tipo de poblacién
se dirige con el fin de que el artesano mejore en cuanto a la produccién de sus
artesanias.

2.5.2. Estrategias de Comercializacion

Con una estrategia de comercializacién bien planeada aparte de ayudar a captar la
atencién del cliente se garantiza la venta de un producto, favoreciendo el ingreso
econdmico del empresario o en este caso del artesano.

La empresa tiene que considerar que conforme surgen las tendencias dentro del
mercado por consiguiente estas afectan a la comercializacién del producto, por este
motivo hay que tomar en cuenta los aspectos en los cuales se basa la
comercializacion.

° Analizar los elementos del mercado para asi decidir cual sera el plan
estratégico.

. Estrategia y planificacién utilizando los resultados de estudios
anteriormente ejecutados.

° Actuar con decision para originar la venta del producto.

La comercializacion es el conjunto de las acciones encaminadas a
comercializar productos, bienes o servicios. Estas acciones o actividades
son realizadas por organizaciones, empresas e incluso grupos sociales. Se
da en dos planos: Micro y Macro y por lo tanto se generan dos definiciones:
Micro comercializacion y Macro comercializacion.

Micro comercializacion: Observa a los clientes y a las actividades de las
organizaciones individuales que los sirven. Es a su vez la ejecucion de
actividades que tratan de cumplir los objetivos de una organizacion
previendo las necesidades del cliente y estableciendo entre el productor y
el cliente una corriente de bienes y servicios que satisfacen las
necesidades.

Macro comercializacion: Considera ampliamente todo nuestro sistema de
produccion y distribucion. También es un proceso social al que se dirige el
flujo de bienes y servicios de una economia, desde el productor al
consumidor, de una manera que equipara verdaderamente la oferta y la
demanda y logra los objetivos de la sociedad (Aguirre Villa, 2014, pags.
29,30).

En el transcurso del tiempo la comercializacion ha tenido su evolucién, el cual se
divide en cinco etapas (Navarro Zeleddn, s.f, pag. 8), que son:
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2.6.

. La era del comercio simple: Las familias vendian en demasia la produccién
a los intermediarios.

. La era de la produccion: Se dedica a la elaboracién de productos especificos,
tal vez porque no los hay en plaza.

= La era de venta: La compaiiia pone énfasis a las ventas debido al aumento
de la competencia.

= La era del departamento comercial: Las actividades comerciales quedan a
cargo de un departamento para mejorar el planeamiento de la politica de corto
plazo y tratar de integrar todas las actividades de la empresa.

. La era de la compaiiia comercial: Después de considerar el planeamiento
comercial a corto plazo, el personal de las empresas de comercializacién elabora
los planes a largo plazo.

Con la evolucién de la comercializacién se vincula también los cambios que tienen las
empresas a causa de la globalizacion y esto para que las empresas se mantengan en
el mercado. “En los negocios como en la guerra, el objetivo de la estrategia es poner
a nuestro favor las condiciones mas favorables, juzgando el momento preciso para
atacar o retirarse y siempre evaluando correctamente los limites del combate”
(Ocafa, 2006, pdag. 17). El plan comercial estratégico es muy importante para que la
empresa defina su concepto de segmentacidn, posicionamiento y estrategia de
marketing para que el plan de comercializacidn sea exitoso.

En definitiva, la estrategia de comercializacién la cual esta relacionada
estrechamente con la publicidad y el marketing puesto que cumple con la capacidad
de cubrir las necesidades que demanda el mercado para que con las estrategias de
comercializacién las empresas se encarguen de vender el producto.

La Parroquia de San Antonio de Ibarra

2.6.1. Ubicacion y datos relevantes

La parroquia de San Antonio de Ibarra estd ubicada aproximadamente a 6 km a la
cabecera cantonal de Imbabura.

Segun la Junta Parroquial de San Antonio, el trabajo artesanal en madera
es una de las principales fuentes de ingreso econdmico en la parroquia, en
el que interviene. El 28% de la poblacion econémicamente activa (PEA) que
se dedica a esta actividad. Las artesanias en madera de San Antonio se
caracterizan por tener un importante e historico reconocimiento nacional
e internacional. Sus inicios se remontan a 1880 desde la creacion de la
escuela de artes y oficios creada por Daniel Reyes que actualmente lleva
su nombre.
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El Gobierno Parroquial, informa también que los trabajos realizados en la
madera se encuentran distribuidos en este orden: muebles en madera
tallada (50%), artesanias artisticas (25%), utilitarias (15%), rustica (6%) y
puertas y adornos (2%). Adicionalmente destaca la Junta Parroquial que,
de la mano de obra ocupada en las distintas actividades manufactureras
existentes en la parroquia, el 37% son talladores, 36% escultores y en un
menor porcentaje se ubican en otras actividades (pintores, carpinteros,
enchapadores,). Asimismo, el 50% de los artesanos son hombres y el 50%
mujeres.

Los trabajos de las artesanias que se elaboran en los talleres corresponden
a: figuras religiosas, floreros, atriles, murales, adornos, candelabros,
revisteros y batles, entre otros (Pabon Arévalo, 2015, pags. 3,4).

La Asamblea Nacional declaré a San Antonio de Ibarra como uno de los Patrimonios
Culturales y Artisticos del nuestro pais, esto fue a causa del reconocimiento a sus
artesanias y esculturas fabricadas con las habilidades de la mano del artesano de San
Antonio.

2.6.2. Breve historia

La fundacion eclesiastica de San Antonio se da entre los afios 1559y 1567, de acuerdo
con la terminologia y canones administrativos actuales de la iglesia catdlica. Los
franciscanos la denominan con el nombre de uno de sus santos mas queridos: el
paduano Antonio, cuya fiesta se celebra el 13 de junio, celebracion tradicionalmente
mantenida hasta la presente, Pero otro registro manifiesta que de acuerdo con la
nomenclatura y estructura politico-administrativa de hoy, “San Antonio fue creado
civilmente el 24 de marzo de 1693, mdas de un siglo después de su nacimiento
eclesiastico segun el acta respectiva hallada por el investigador otavalefio, Dr.
Benjamin Pinto Guzman” (Viteri G., Villalba, & Montesdeoca M., 1989, pag. 47).

2.6.3. Las artesanias de San Antonio de Ibarra

Las artesanias constituyen el punto de partida del desenvolvimiento artistico-
artesanal de San Antonio, pero este legado de ilustres artistas y artesanos de la
parroquia se le debe a la labor fundada por Daniel Reyes entre otros celebres artistas
de la parroquia y la capital.

“En 1880, logran crear en San Antonio un modelo de Centro de Educacién Integral, a
cuya tarea se suma don Camilo Pompeyo Guzman en calidad de maestro de escuela.
El fue un quitefio ilustre que vivié en San Antonio hasta su muerte” (Viteri G., Villalba,
& Montesdeoca M., 1989, pag. 55).

“El equipo de maestros estaba integrado por don Camilo P. Guzman con funciones en
la escuela primaria y por Daniel y sus hermanos Fidel y Luis, en el taller de arte” (Viteri
G., Villalba, & Montesdeoca M., 1989, pag. 55). De donde se comenzé con la simiente
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que produjo, produce y producird una cosecha abundante de grandes artistas.
“Gracias a ese cultivo, la poblacion es ahora un emporio y cuna de grandes maestros
artistas y artesanos que, con sensibilidad y destreza, tallan figuras de madera y
despiertan asi la admiracién de ecuatorianos y extranjeros, transformandola de esta
manera en un lugar geografico excepcional, unico en América” (Viteri G., Villalba, &
Montesdeoca M., 1989, pag. 57).

Hoy en dia la parroquia de San Antonio de Ibarra, es otro sector que genera turismo
en la provincia de Imbabura debido a sus diferentes actividades artesanales con las
gue cuenta la parroquia, donde a través de eventos culturales y exposiciones
artisticas, han hecho de este sector un referente turistico muy importante en la
provincia.
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CAPITULO IlI
3. Metodologia de la investigacion
3.1. Tipo de investigacion

El presente proyecto de investigacion es de caracter practico que esta en el marco de
un proyecto corporativo de interés institucional. Es prdactico en la medida en que se
aplican los conocimientos tedricos y practicos adquiridos durante la carrera para
plantear una solucion creativa e inteligente a un problema detectado.

Ademas, este proyecto de investigacién puede considerarse como descriptivo ya que se
realizard una investigacion diagndstica en lo que se detalle una serie de indicadores
relacionados a la identidad corporativa y estrategias de difusién del artesano de
esculturas en fibra de vidrio Francisco Fuentes.

3.2. Métodos

3.2.1. Inductivo — Deductivo. EIl mismo que permitird analizar elementos
particulares o especificos en el diagndstico para llegar a determinar y conocer aspectos
de caracter general; de igual manera este método permitirda descomponer elementos
de cardcter general tanto técnicos como practicos para aplicarlos en aspectos de
caracter general tanto de la identidad corporativa como las estrategias de difusion.

3.2.2. Analitico — Sintético. Partiendo del principio de que no hay analisis sin
sintesis, y sintesis sin analisis, este método nos permitira crear un todo partiendo del
conocimiento tedrico de los elementos de la identidad corporativa y de los diferentes
elementos de estrategias de promocion, también podremos con este método, realizar
verdaderos andlisis de la informacion captada con las diferentes técnicas de
instrumentos de investigacidon fundamentalmente en el diagndstico a desarrollarse.

Desde el punto de vista del diagndstico se trabajara con estadistica descriptiva, y en el
marco de este, solo con frecuencia y/o porcentajes.

3.3. Técnicas

3.3.1. Encuestas. Las encuestas seran aplicadas a los turistas que visitan la
parroquia de San Antonio de Ibarra y realizan compras de los productos que alli ofrecen,
con la finalidad de determinar elementos relacionados a la identidad corporativa y a las
estrategias de difusion.

3.3.2. Entrevistas. Se realizard dos tipos de entrevistas la primera serd una
entrevista a profundidad (tipo cuestionario), con el artesano y sus trabajadores. La
segunda sera una entrevista estructurada a un experto en identidad corporativa o
estrategias de difusion.
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3.3.3. Observacion. Se realizard una observacién minuciosa tanto del proceso de
elaboracién del producto de trabajos en fibra de vidrio del artesano Francisco Fuentes,
como de las estrategias de comercializacion de estos productos.

3.4. Instrumentos

Para poder operativizar las técnicas antes mencionadas se aplicaran los siguientes
instrumentos:

Cuestionarios, fichas de observacidon, cdmara fotografica, video grabadora y fichas
nemotécnicas.

3.5. Poblacion o universo

Segun informacién proporcionada por el gremio de artesano, de la parroquia de San
Antonio de Ibarra, se estima que mensualmente visitan los almacenes de esta parroquia
unos 2.000 turistas entre nacionales y extranjeros por lo tanto esta es la poblacién o
universo a investigarse.

3.6. Determinacion de la muestra

Para determinar la muestra y optimizar tiempo y recursos se ha creido conveniente
aplicar la siguiente formula matematica:

N2.d?.z?
~ (N —1)E? +d?z2

n

n= muestra a determinarse

N= Poblacién o universo

d? = varianza con respecto a la desviacion tipica
z= nivel de significacion con respecto a 95% =1,96

E= porcentaje de error (4%)

(2000). (0,25). (1,96)2

" = [1999)(0,02)2 + (0,25)(1,06)2  10°8
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Al ser un trabajo de investigacidon corporativo, es decir, en el que 29 estudiantes del
curso plantean el mismo tema, pero con diferentes artesanos de la parroquia de San
Antonio de Ibarray en que le universo investigativo es el mismo se ha dividido la muestra
de 1058 turistas para los 29 trabajos dando como resultado que en cada trabajo se
aplicara 30 encuestas.
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CAPITULO IV
4, Tabulacion y andlisis de datos
4.1. Encuestas aplicadas a turistas

1. ¢Sulugar de procedencia es?

Lugar de Procedencia | Frecuencias| %
Provincia de Imbabura 8 27%
Otra provincia del pais 17 57%
Extranjero 5 17%
TOTAL 30 100%

Tabla 1 Lugar de Procedencia
Fuente: Encuesta noviembre 2016
Elaboracién propia

LUGAR DE PROCEDENCIA

Otra provincia del
pais ; 57%

Extranjero; 17%

Provincia de
Imbabura; 27%

Provincia de Imbabura  ® Otra provincia del pais M Extranjero

Grafico 14 Lugar de Procedencia

Un gran porcentaje de visitantes a la parroquia de san Antonio de lbarra (57 %) provienen
de otras provincias del pais; lo cual representa que el turismo nacional en la actualidad
tiene una importancia considerable, es decir, es notorio que los compatriotas que no son
de Imbabura prefieren por diferentes circunstancias visitar, consumir y adquirir productos
en ciudades o pueblos del pais. Se nota poca afluencia de turistas extranjeros (17%) que si
comparamos con los datos del 2005 proporcionados por el ministerio de turismo podemos
observar que ha bajado considerablemente a la fecha ya que en el afio en mencién a san
Antonio de Ibarra visitaban mensualmente un promedio de (58%) de turistas extranjeros.
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El motivo de este elevado porcentaje de extranjeros que visitan san Antonio es el hecho de
gue, comparativamente hablando al cambio de la moneda con el peso colombiano, era
ventajoso y econdmico visitar a los colombianos el Ecuador.

“El turismo, hoy en dia es un elemento importante de la economia, de la vida social y de Ia
geografia, y se ajusta a las oportunidades que ofrece el desarrollo urbano” (unwto.org,
2016).

En definitiva, se puede decir que San Antonio de Ibarra tiene un futuro interesante dentro
del aspecto econdmico y turistico puesto que es notoria la presencia de turistas nacionales,
y si a estos se suma estrategias de promocién eficaces de los productos y artesanias de la
comunidad de San Antonio, asimismo aumentard de manera progresiva el nimero de
visitantes.
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2. ¢Esla 12 vez que visita San Antonio?

Visitas a San
Antonio Frecuencias %

si 9 30%
no 21 70%
TOTAL 30 100%

Tabla 2 Visitas a San Antonio

Fuente: Encuesta noviembre 2016
Elaboracién propia

VISITAS a SAN ANTONIO

g

70%

Grafico 15 Visitas a San Antonio

2.1¢Si su respuesta es (No) incluida esta visita, cuantas veces ha visitado San

Antonio?
Nro. De visitas | Frecuencias %
la3 6 20%
436 5 17%
7a9 6 20%
mas de 9 4 13%
TOTAL 21 70%

Tabla 2.1 Numero de visitas a San Antonio
Fuente: Encuesta noviembre 2016
Elaboracién propia

Nro. De Visitas

mas de 9 1a3
13% 20%

20% 4a6

17%

l1a3 M4a6 M7a9 EMmasde9

Grafico 16 Numero de visitas a San Antonio



Notablemente la parroquia de San Antonio es visitada por los turistas tanto nacionales
como extranjeros (70%) quienes, maravillados de sus artesanias vuelven una y otra vez,
teniendo un aumento en su frecuencia de visitas (20%) destacandose asi la parroquia por
ser uno de los lugares mas concurridos en la provincia de Imbabura por su cardacter, artistico
y artesanal, convirtiéndose asi esta actividad, en la principal fuente de ingresos para sus
artesanos productores.

“Durante las seis Ultimas décadas, el turismo continuamente sigue en expansion,
convirtiéndose en uno de los sectores econdmicos con mayor importancia y crecimiento
del mundo” (OMT, 2015, pag. 2).

La importancia del turismo en la parroquia, y como no también para la provincia es muy
fundamental ya que, su desarrollo y sobrevivencia depende en gran parte de las actividades
generadas por el turismo.

3. ¢éCual es el motivo de su visita?

Motivo de la visita Frecuencias %
Turismo 11 37%
Compras 19 63%

TOTAL 30 100%

Tabla 3 Motivo de visita
Fuente: Encuesta noviembre 2016
Elaboracién propia

Motivo de la visita

]
Compras Compras; 63%

q ) .
Turismo Turismo; 37%

10 15

Compras M Turismo

Grafico 17 Motivo de visita

La mayor cantidad de turistas que vienen a la parroquia es por compras (63%), buscan
siempre llegar a San Antonio ya que es reconocida nacional e internacionalmente por ser
la parroquia de las artes en madera, convirtiéndose en la principal motivacién para el
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turista que gusta de dichas artesanias y de paso salir en familia para admirar y recrearse
por todos los parajes turisticos que esta le ofrece a su paso.

“En la mayoria de paises el turismo representa una parte importante
de su economia, pero en otros esta es su principal actividad econdmica” (Maroni,
Mastroscello, & Montefiore, 2007, pag. 50).

Desde la formacién del Instituto de Artes Plasticas Daniel Reyes, la parroquia de San
Antonio tomo un nuevo rumbo econdmico y a la vez se posesioné como la parroquia mas
emblemadtica de lbarra y la provincia de Imbabura gracias a sus artesanias, tallados,
esculturas, pinturas y muebles en madera. Hoy en dia es la parroquia que mueve mas
turismo nacional y extranjero en la ciudad de Ibarra permitiendo aportar econdmicamente
al desarrollo local.

4. ¢Como se enterd Ud. de la existencia de San Antonio y sus artesanias en madera?

Por qué medio se entero Ud. Frecuencias %

Internet 6 20%

Prensa escrita 3 10%

Radio 4 13%

Tv. 6 20%

Referencias de amigos 11 37%
Otras 0 0%

TOTAL 30 100%

Tabla 4 Medio por el cual se enteré Ud. de San Antonio y sus artesanias
Fuente: Encuesta noviembre 2016
Elaboracion propia

Medios

Otras Int R
' 0% nterne
Referencias de 20%

amigos
37% N

Prensa escrita
10%

Internet M Prensa escrita M Radio M Tv. Referencias de amigos ™ Otras

Grafico 18 Medio por el cual se enteré Ud. de San Antonio y sus artesanias

La mayoria de visitantes que hoy en dia, saben de la existencia de la parroquia de San
Antonio, lo han hecho, a través de referencias por parte de amigos (37%) en otros
casos como, por ejemplo, los turistas extranjeros lo han hecho por medio del internet
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5.

(20%). Es notorio que la parroquia posee un limitado nivel de manejo en lo que se

refiere a publicidad comercial.

“La publicidad debe captar la atencion y provocar, después, el interés y el deseo para
que su destinatario realice la accién —comprar, convencer, asumir la idea—que la

campafa persigue” (Martinez, 2009).

La parroquia de San Antonio, no posee una buena promocién publicitaria en los
medios por parte de sus artesanos, hoy en dia se observa en el nivel bajo de visitas
que, diariamente la parroquia mantiene, por lo que es muy recomendable gestionar
y acceder a los medios tecnoldgicos y masivos que actualmente existen, para llegar a
mas publico objetivo y asi difundir sobre la existencia de sus productos artesanales.

éConoce Ud. alguna marca de algun artesano de San Antonio?

Conocimiento de la marca

Frecuencias

%

Si 0 0%
no 30 100%
TOTAL 30 100%

Tabla 5 Conocimiento de alguna marca
Fuente: Encuesta noviembre 2016

Elaboracién propia

Conocimiento de la marca

no; 100%

Grafico 19 Conocimiento de la marca
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Contundentemente para el turista la falta de conocimiento de marcas artesanales en la
parroquia de San Antonio (100%) es muy evidente, la falta de conocimiento de estrategias
de publicidad como también de la misma identidad corporativa es notorio en todos los
artesanos de la parroquia.

“La marca cumple varias funciones dentro de la compaiiia, pero su fin es enamorar a los
clientes para de esta manera alcanzar su confianza y fidelidad” (Duke, 2011).

La identidad de un producto es muy importante a la hora de ser comprado, ya que cuando
se adquiere un producto es también, la marca lo que lo distingue de los demads o afianzay
fideliza a los clientes, puntos muy claves que toda, mediana o gran empresa debera tener
en cuenta.

6. éConsidera Ud. que los artesanos y sus esculturas de San Antonio estan dando a
conocer sus productos adecuadamente mediante la publicidad?

La publicidad es adecuada Frecuencias %
Si 1 3%
No 18 60%
Desconozco 11 37%
TOTAL 30 100%

Tabla 6 Publicidad adecuada en San Antonio
Fuente: Encuesta noviembre 2016
Elaboracién propia

La Publicidad es adecuada

Desconozco

.NO 37%

A

| Si No M Desconozc

Grafico 20 Publicidad adecuada en San Antonio

Lamentablemente la falta de conocimiento publicitario, por parte de los artesanos de
la parroquia es muy notorio, puesto que, en gran cantidad los turistas reconocen que
no hay publicidad de los productos (60%). Por motivos como estos es talvez que, la
ausencia de turistas en los ultimos meses se ha visto afectada en el sector.
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“los medios de comunicacién social ejercen una enorme influencia en todas partes,
asi la publicidad, que usa estos medios como vehiculo, posee una poderosa fuerza de
persuasion, modeladora de actitudes y comportamientos en el mundo de hoy”

(Martinez Moreno, 2010).

El desconocimiento de campaiias publicitarias o publicidad en medios es enorme en
los artesanos de San Antonio, su falta de conocimiento de estas herramientas para
promocionar de mejor manera sus productos son visibles. En el mundo moderno para
gue una empresa logre competir en el mercado necesita tener conocimiento o
expertos que solucionen estos problemas que son de vital importancia en una

empresa.
7. éLa calidad de los productos que ha observado o comprado considera son?
Calidad de los productos Frecuencias %
Muy buenos 23 77%
Buenos 7 23%
Regulares 0 0%
Malos 0 0%
TOTAL 30 100%

Tabla 7 Calidad de productos
Fuente: Encuesta noviembre 2016
Elaboracion propia

Calidad de los productos

Muy buenos; 77%

Buenos; 23%
23
y Regulares ; 0% @ Malos; 0%
7
0 0]

Grafico 21 Calidad de productos

Es evidente que los productos, hechos por artesanos de San Antonio, son muy
reconocidos y catalogados como, muy buenos por la mayoria de los turistas (77%), lo
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que el turista siempre reconoce es la calidad de la artesania, por tal motivo es que
ellos adquieren en gran medida dichos productos, y a su vez recomiendan a sus
amigos o familiares adquirir piezas que sean originarias de la parroquia.

“La calidad de los productos es de importancia critica en el mundo de los negocios
porque ayuda a garantizar la satisfaccion del cliente y mejora la percepcién de una
marca de la organizacion. La calidad de los productos proporciona una ventaja
competitiva” (Linton, s.f.).

Para garantizar una buena fidelizacion, del cliente hacia el producto o la marca es
muy importante, que el producto sea de calidad y mds que nada cumpla con los
requerimientos que el cliente necesita.

8. éVisualmente puede Ud. como turista diferenciar los almacenes de venta de un
taller de produccion artesanal?

Diferencia entre almacén y taller
artesanal Frecuencias %
si 17 57%
no 13 43%
TOTAL 30 100%

Tabla 8 Diferencia entre almacén y taller artesanal
Fuente: Encuesta noviembre 2016
Elaboracién propia

Saber diferenciar el almaceny
taller artesanal

no
43%

-

Grafico 22 Diferencia entre almacén y taller artesanal

Al momento de comprar las artesanias, hay una marcada diferencia de turistas que, no
saben diferenciar los productos de un taller artesanal a los de un almacén (43%), dicho
desconocimiento se concluye es, debido a la falta de promocidn y visibilizacién del artesano
de la parroquia de San Antonio quizd por cuenta propia o por los organismos
gubernamentales del estado, pero lo mas evidente es el desconocimiento, de estrategias
publicitarias de promocion de sus obras artesanales, por tal motivo la mayor parte de los

58



artesanos, permiten que sus trabajos artesanales sean adquiridos a menor precio, por
almacenes o galerias de la parroquia donde estos varian de precio al ser exhibidos al turista.

“Para ofrecer un producto diferente al que la competencia ofrece es necesario que dicho
producto cuente con una ventaja diferencial que sea capaz de justificar el acto de compra
y marcar la diferencia” (Bautista Alcaraz, 2009).

El objetivo de cualquier empresa, debe de ser elaborar una oferta donde los productos sean
diferentes a las ofertas de la competencia, mas que nada sea dificil de copiar y que ofrezca
un mayor valor agregado.

9. éDurante la compra de las artesanias de San Antonio Ud. encontré?
Durante la compra|Frecuencias| % Frecuencias| % | Frecuencias %
encontro. (Si) (Si) (No) (No) Total Total
Amabilidad 27 90% 3 10% 30 100%
Variedad 28 93% 2 7% 30 100%
Catdlogo de productos 3 10% 27 90% 30 100%

Tabla 9 Durante la compra encontré
Fuente: Encuesta noviembre 2016
Elaboracion propia

urante la co ra encontro

Frecuencias (Si)

Tle 5,7

Aeakiidad (N8)Variedad ™ Gatgipgo

% (No)

Grafico 23 Durante la compra encontré

El turista al momento de realizar la compra, pudo encontrar una variedad de productos
(93%), asi como también, mucha amabilidad por parte de la persona que atendié la venta
del producto artesanal, pero cabe mencionar que contrario a lo anterior no logré encontrar
un catalogo referente a los productos que el artesano elabora (90%), reconociendo estos
datos se concluye, que la falta de una marca, promocion de los productos, falta de
identidad corporativa y desconocimiento de estrategias publicitarias son factores que hoy
en dia afectan la economia de los artesanos de la parroquia de San Antonio.
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“La identidad de marca facilita el reconocimiento del producto por parte del consumidor (a
partir del grafismo o la forma del envase, el logotipo, un sonido, etc.), logrando que los
consumidores desarrollen lealtad de compra hacia la marca” (Bautista Alcaraz, 2009).

Para lograr captar mas clientes o publico objetivo, es necesario lograr ser reconocidos en
el mercado y diferenciados de la competencia, claro que, de la mano de estrategias de
promocion y venta, ademds de esos pequefios detalles, pero muy grandes a la hora de
generar una venta, estos pueden estar en su marca, la calidad del producto, la forma de
atencién y mas que nada en la variedad, adicionalmente se debe poseer un catalogo de
productos, donde se referencie lo que la marca produce.

10. éLos precios de los productos artesanales considera Ud. son?

Precio de los productos Frecuencias %
Caros 8 27%
Normales 14 47%
Baratos 8 27%

Todavia no he comprado 0 0%
TOTAL 30 100%

Tabla 10 Precio de los productos
Fuente: Encuesta noviembre 2016
Elaboracién propia

Precio de los productos

Baratos
Todavia no he

comprado
0%

g4

H Caros Normales M Baratos Todavia no he comprado

Grafico 24 Precio de los productos

El precio de los productos que el artesano de San Antonio exhibe, para la mayoria de
turistas son normales (47%), teniendo esta ventaja los productores artesanales de la
parroquia compiten, con los precios de los productos que en almacenes y galerias se
exhiben al turista, determinando también este factor muy importante a la hora de Ia
compra.
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“El precio es de las variables mas cambiantes, en determinados escenarios econédmicos
comerciales, el precio es una de las herramientas mas eficaces, debe ser muy visible para
el consumidor, es decir, facil de apreciar” (Garcia Iruela, 2009).

La variable mas cambiante que existe es el precio a la hora de vender un producto, a un
determinado cliente, es también uno de los factores que se debe tener muy en cuenta para
enganchar a un posible comprador, es quiza la parte con que podemos diferenciarnos de
la competencia o generar un determinado nivel de marca.

4.2. Analisis de la entrevista realizada al artesano Francisco Fuentes

Entrevistador: José Pedro Rosero Obando
Entrevistado: Sr. Francisco Fuentes
Fecha: octubre 2016

Lugar: Parroquia de San Antonio de Ibarra

1. ¢Sabe Ud. el significado y componentes de una identidad corporativa?

El significado de una identidad corporativa es por ejemplo una marca, o algo
referente a una empresa, algo que identifique a la misma.

2. ¢Tiene algun distintivo o marca los productos que Ud. elabora?

Por lo general las obras se hacen bajo pedido es por su tamano que estas tienen,
marca no tienen, lo Unico que las hace famosas es por ser de San Antonio, en parte
nuestro trabajo ya es reconocido en algunos municipios y pues no hemos visto
necesario el uso de una marca.

3. éComo promociona los productos dentro y fuera de la provincia?

En el caso de nuestras esculturas, pienso que solas se han promocionado en los
diferentes lugares donde han sido colocadas por los municipios, para los cuales
hemos trabajado bajo pedido.

La escultura mas famosa, ha sido la del mamut que se realizd para el municipio del
Canton Bolivar en el Carchi, esa escultura nos ha promocionado bastante, gracias a
esa escultura, se ha realizado otras esculturas como para Otavalo, Loja, Guayaquil
entre otras para lugares turisticos, el otro medio que nos ayudado es dejar una tarjeta
personal de la empresa para que nos llamen.
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4. ¢Cudles son las caracteristicas principales de sus productos?

Nuestras esculturas son diferentes a las demas artesanias locales, en si es porque su
caracteristica principal es su gran tamafio ya que llegan a medir desde 5 metros hasta
15 metros aproximadamente, y no estan hechas en madera sino en una estructura
de hierro o varillas y recubiertas por cemento o resina poliéster, en otras ocasiones
se las hace en bronce, pero por su costo casi no se hace mucho.

5. éCon que criterio asigna el precio a sus productos?

El precio que se les asigna va en relacién al tiempo de trabajo y los materiales que se
emplean en su elaboracion el tiempo aproximado de la elaboracién es de un mes a
dos meses y el costo es acorde a su tamafio que seria desde unos 10mil a 20mil
dolares.

Todo este costo después de culminar la escultura, no representan muchos ingresos
ya que se paga a los trabajadores en ocasiones se contrata hasta unas 9 personas y
se paga también los costos de los materiales adeudados, asi como agua luz y
transporte.

6. ¢éCon que signo y color le gustaria representar sus productos como distintivo de los

que Ud. hace?

En esta parte me agradan mas los colores, relucientes como verde, naranja, y un poco
los colores como negro, café, que son mas serios.

Pero los colores de nuestras obras van siempre en funcién de la misma no se puede
cambiar los colores porque en algunos casos ya estan predefinidos.

A mi parecer me encantaria ver una marca con la imagen de nuestra escultura que
nos dio la fama esta seria la del mamut.

7. éLe gustaria promocionar sus productos mediante catadlogos y en internet?

4.3.

Seria muy interesante, tener acceso a ese tipo de medios, para poder llegar a mas
clientes, asi también, darle un nuevo cambio a la empresa, donde nuestras esculturas
mas importantes sean exhibidas, y promocionadas a nivel nacional e internacional.

Analisis global de la entrevista

Después de realizar la entrevista a el Sefior Francisco Fuentes, artesano de la parroquia

de San Antonio de Ibarra, claramente se puede deducir, que:
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4.4.

1. La falta de conocimientos en lo que se refiere a marca, imagen o identidad
corporativa son escasos y desconoce la importancia de estos en su empresa.

2. Generalmente en la parroquia de San Antonio la mayoria de artesanos, carecen
de una identidad corporativa y una marca que los identifique los unos de los otros
por lo que, su difusion y publicidad es muy escasa.

3. La promocién de las esculturas es mal realizada, talvez el desconocer de
estrategias publicitarias de promocién, han sido un problema para el artesano, ya que
su publico objetivo siempre estd enfocado con los municipios de diferentes
provincias, dejando a un lado otros futuros clientes.

4. Las caracteristicas de sus esculturas estan bien diferenciadas de los demas
artesanos, su tamafio es un factor importante a la hora de ser elaboradas y admiradas
en diferentes ciudades del pais, ya que es aqui en estas ciudades donde toman fama
y a su vez clientela, siendo esta la manera de promocién para el artesano.

5. Teniendo en cuenta todos estos aspectos es muy urgente, reposicionar al
artesano, generando su marca, para promover su identidad corporativa, para que, a
través de estas estrategias publicitarias, logar llegar mas a su publico objetivo.

FODA

Una vez que se haya tabulado y analizado la informacion a través de encuestas,

entrevistas y observacion, por consiguiente, se presenta o sintetiza toda la informacion

clasificandola en fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas.

4.4.1. Fortalezas (aspectos positivos internos)

o El gran tamano de las esculturas, son visibles a muchas personas

e la calidad de las esculturas del artesano Francisco Fuentes hacen que sean muy
reconocidas.

e La perseverancia y la buena predisposicidn por parte del sr. Fuentes al estar frente
a este negocio.

e La buena organizacidon administrativa en el negocio ha beneficiado al crecimiento
empresarial.

o El excelente conocimiento y creatividad en la escultura de gran tamano por parte
de los artistas que representan a la empresa.

¢ Al no tener mucha competencia en este tipo de esculturas, beneficia a los precios
ya que se puede jugar estratégicamente son los mismos.

o El uso de diferentes materiales para la elaboracion de obras artesanales o esculturas
hace que sus trabajos sean Unicos en la parroquia.
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ela infraestructura que posee el artesano es propia y por estar junto a la
panamericana, logra que se visualicen por todo tipo de personas.

4.4.2, Amenazas (Aspectos negativos externos)

e Los altos costos de materia prima, como son: hierro, cemento, arena, resina
poliéster y la fibra de vidrio, también hacen que los precios de sus obras suban de
costo.

e La falta de apoyo al artesano por parte de organizaciones gubernamentales, para
ayudar a que el artesano crezca en sus negocios.

e La falta de promocidn por parte de los organismos de turismo hace que de alguna
manera el turismo local vaya decayendo.

e La competencia en el campo de las artesanias y esculturas en la parroquia agrava
los ingresos econdmicos del artesano.

e La crisis en plano econdmico actual afecta en gran parte, puesto que es de esto
también que se depende para la adquisicion de materiales para el desarrollo de la
actividad artesanal.

4.4.3. Debilidades (Aspectos negativos internos)

e El desconocimiento sobre temas relacionados con la publicidad y la importancia que
conlleva poseer una marca para los productos, ayudando de esta forma a diferenciar
del resto de productores artesanales.

e La falta de inversion publicitaria no permite una correcta promocién de sus obras,
por lo tanto, no son visibilizados de mejor manera por parte de los consumidores.

o El desconocimiento de los medios publicitarios que hoy en dia son masivamente
usados para la promocion y venta de productos.

o El desconocimiento sobre nuevas tecnologias como son redes sociales, catalogos en
linea o paginas web, reducen su mercado.

El sr. Fuentes, desconoce los beneficios que le da tener una imagen corporativa,
razén por la cual, no puede sacar el maximo provecho de este recurso para difundir
y dar a conocer su trabajo.

4.4.4. Oportunidades (Aspectos positivos externos)

e Los Créditos artesanales como fuente de ayuda econémica son una buena forma de
seguir creciendo.

e Comunicacién en Redes Sociales, ayudan a promocionar de mejor manera los
productos y esculturas que el Sr, Fuentes elabora.

e Asociacion de artesanos el estar asociado a una organizacion en la parroquia,
también ayuda en diferentes aspectos como: créditos, exposiciones, y eventos que
en conjunto se realizan para exhibir sus productos.
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e La visita del turista extranjero beneficia de mejor manera la economia local, siendo
esta otra forma usada como promocidn publicitaria por la mayoria de artesanos.
eInversion en Publicidad por parte de los organismos gubernamentales, para
fomentar y dinamizar mejor el turismo local en los pueblos artesanos.

e Las Ferias concursos y eventos de promocion artistica y cultural, invitando a todos
los artesanos locales, ademads de jurados extranjeros de renombre.

e Talleres y capacitaciones para todos los artesanos de la parroquia sobre temas de
arte, manejo de la publicidad y su imagen.

e Promocion en catdlogos y revistas de arte a nivel nacional.
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5.1.

CAPITULO V
5. Propuesta e Identidad Corporativa

Nombre del Taller:

Taller de esculturas “Pacho”

5.2.

Mision

El Taller de esculturas PACHO, es un taller artesanal dedicado a la elaboracidn,

produccién y comercializacién de esculturas de gran tamaiio, esculpiendo en resina
poliéster a través de la técnica del mortero se generan las gigantes esculturas, mismas
gue ayudan a promocionar los diferentes lugares turisticos del pais y a su vez promueven
mas al turismo de ese sector.

5.3.

Politicas

Las politicas principales de trabajo del Taller Pacho son:

5.4.

e Generar un ambiente de trabajo en donde prime la amistad y trabajo en equipo
logrando crear un ambiente amigable y armonioso.

e Utilizar herramientas de trabajo y materias primas de calidad para crear las gigantes
esculturas, resultando una obra Unica y de calidad.

e La entrega de las obras se realiza en el tiempo pactado con el cliente.

e Capacitarse continuamente en los procesos técnicos y artisticos para la elaboracion
de las obras, logrando mayor rentabilidad y competitividad.

Valores

Puntualidad a la hora de entregar los trabajos.

Honestidad al instante de pactar el precio con el cliente.

Respeto y amabilidad hacia el cliente

Perseverancia a la hora de cumplir obras de gran escala.

Responsabilidad con los productos y materiales adquiridos.

Trabajo en equipo para lograr alcanzar el éxito empresarial

La Calidad del acabado siempre debe estar presente al culminar las obras.
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5.5.

Marca

<N
PACHO

ESCULTOR
N/

Grafico 25 Marca

5.6.

Conceptualizacion de la marca

Para conceptualizar la marca se ha tomado referentes para constituir asi los elementos
de la siguiente manera:

5.7.

o El Taller Pacho, ha tenido un gran renombre después de realizar su obra del mamut
para el cantén Bolivar de la provincia del Carchi, tomando en cuenta este referente
se propone sintetizar al mamut y que entre a formar parte de la marca personal del
artesano Francisco Fuentes “Pacho”.

e La cromatica seleccionada y sugerida acorde al artesano estan el color negro que
por ser un color elegante y fuerte realza el nombre de la marca, y en color verde claro
que contrasta de mejor manera la imagen abstraida y estilizada del mamut, dandole
estos colores mas elegancia y fuerza a la marca.

e La tipografia usada acompafiia al nombre y evoca mas fuerza al nombre y en “light”
se deja a la actividad que el artesano se dedica.

Manual de Identidad Corporativa

MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA

Not lo mpemeniack 2
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'€l ARTE ES NUESTRA PASION Y
L COMPROMISO LA CALDAD'

IN IDENTIDAD NO HAY HUELLA. SIN HUELLA,
NO HAY MARCA

1.LA MARCA
- REFERENTES VISUALES
- PROCESO DE CONSTRUCGION
-ISOTIPO/LOGOTIPO / IMAGOTIPO
- ZONA DE PROTEC CION
~TAMARO MINIMO
2.ELCOLOR
- APLICACIONES CROMATICAS
3.TIPOGRAFIA
4.USOS NO CORRECTOS DE LA MARCA
6. APLICACIONES
- PAPELERIA CORPORATIVA|
- REDES SOCIALES FAN PAGE

El prasante manual de Identidad Corporativa recoge los elementos.
constitulivos de la Identidad de la empresa artesanal PACHO.

Como elementos constitutivos se establece las pautas de construceion, e
us0 do las tipografias y las aplicaciones crométicas de fa marca.

La consolidacién de la nueva marca PACHO necesita da una atencién
especial & las recomendaciones expuestas en este manual como
documento que nos garantiza una unidad de crlterios en nuestra
‘comunicacion y difusén publica.

El manual de fa marca PACHO por tanto debe ser una hemamienta
viva y prasante en todas las aplicaciones de la marca comorativa y su
convivencia con sus productos, siendo la guia para nuevas posibilidades
de comunicacién publicitaria de la empresa.

6. TERMINOLOGIA

Potenciar las fortalezas existentas en la organizacion
y flgar & ser una empresa mas compatiiva Bn el
mercada.

Garantizer el cllents una execelente caldad, serviclo y
una entrega purtual de su pedida.
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cleniifica de la ‘Divina proporcidn’ se le conoce en la
una serie numérica: 0, 1, 1.2, 3, 8, 8, 13, 21, 34, 55,
etc.

4 uw s ot on la e s o con nimerce
ecutivor 1 resultado el s
 Tan2ied0. L2 relacon Qe cets

nimeto (111

dividimos cada nimero antre su anterior) se apraxima
alndmero dureo (1,616034) o numero dorado.

MANUAL DF I2RTIDAD CORPORNT

Una vez que se termina la
se Ia presenta para IR e P
aplicaciones corporat

MANUAL BE IDENTID)
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Blanco y Negro

AL DF IDENTIDAS CORPORITT

Tamao minimo de la marca

Se entlende coma menor tamafio
que puede ser reproducido el Iewwo
Comionarels s siscuada vaiiiat,

Esle tamafic minimo serd diferente
scqan ol soporte dighal o Impresa.

Sa ha etablecido un tamafio minima.
de reproducckin offset de 45mm. de
largo y do 90mm. e largo para otros
wsos y aplicacion.

Para la reproduccion en pentala se
aconscja un tamafio minimo de 60
pixales o laigo.

En sistemes con belos valores de
reproduccién, (1clives, grabados. ), s
aconssja tamario, atendienco

o eronos onicos dal seiema o
reproducciény de legiblidad.

HEL v oxcemorconrona

2. EL COLOR

P

EL COLOR

El color gris 56 asocia con [a formaiidad, el profesionalismo, la sofisticacion, y el carcter fuerle, también puede
reprasetar |a sobriedad, reapelo y autoridad de una compaiiia con une historia dé arios.

Para al caso de construccién da la marca 86 usa |a combinecidn verde-nagro isniendo como resullado una
combinacion fuerte, por o se usa. el gris ¥ el blanco con ko que se consigue suavizary darle mas elegancia, amonia
¥ reake a l marca.

La tpogralia corporativa e cbeatoykal
Esta serd ulllzada por los estudios y
agencies de diseho. Guando ésta no
sea posioie so ullizar la secundaria,

Helvetica World

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnoparstuvwxyz
01234567898%77=:

Se debera conservar un espacio al rededor, de
marca, ningdn slemanto (folografias, textos, cart
de pigina) Invadiran el espaclo Indicado.

Esta)dlstahi BRFT aate ol cantino o

segmantadas arle exterior de la marce,
Tedida del fraa de Taspoto 6 20m8 Ge protsccion
scra designada proporclonalmente por la suma del
primor circulo paquefio + el segundo circulo de
acuerda a Ia proporcidn aursa establecida.

Ex necaserloltounetse ax indlcackineiqus normar
la sagurida
e et s g ponstsonion o vectores,
pernite sy reporduccidn o cuslauer escla,

SpacHiéa sl miina Fediiceléo paia
8piro y 58 distinga do los

il
slementos acom| p-ﬁlnlls

Es do vital Inportancla osta punto ya quo ¢l of

fo protaccion es invadida, la marca puede
ntamina por el ruido gréfico o se dafie su
equitri ropio.

MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA _

EL COLOR

E1 color negro implica slegancia, seguridad, madurez y fiabikidad. Es el color del intelecto, el conocimiento y la
sabidurie, 86 perciba como clésico do larga duracidn a manudo elegante y rafinado.

Evitar ol negro srviquecido en Ia mayor
parie de procesos de Imprenta en
CMYK wtiizar un fondo biance.

Sdko herfa faka user negro enriquecido
al ¥ a hmprmk texto negro sobre una
imagen o un fondo de color.

De ssta manera 58 Gvian log halos do
color (debidos a placas de Impreskin
mal alinoadas) quo harian quo ol faxto
fuera dificd de leer

ISOMBRAS DEL COLOR #000000

s mom o owsy weou:

<
Para su150.30bro fondo blanco PACHO"
Licution

Para su uso sobee fondo negro

PANUAL DE | DENT

editados
utlizaré a tpografia Cabin.

Cabin ftatic

ABCDEFGHIIKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopqrstuvwxyz
01234567895%77=+

MANUAL DE IDENTIDAD.

1 logofipo tlene unas medkias y los crllerios  lerarquia y

Vil uo e coor

“PACHS

vl /

PACHO \) PACHO:
&/

Rorosniaje do color Uso do ora tpogratia

PACHG Y

ENTIDAD GHARORATIA
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APLICACIONES - MERCHANDISING

6. TERMINOLOGIA

Para lograr una mejor i6
comunes de los téminos empleados.

IMAGEN CORPORATIVA
La peroepcién que una determinada parsona o un
‘colectivo tienen de una Entidad. Es la imagan mental

LOGOTIPO O MARCA
Laconjuncién de los  distintos  elementos  que
isual de la

IDENTIDAD GORPORATIVA

SIMBOLO O ANAGRAMA
Blementa gréfico que simboliza & la smpresa y

y mamorizable do sf misma y la difersncian de las
domés entidades. El témino Identidad Corporativa,
por el que en tandemos su carécter especlio,mplica
100 lo Gue LN EMPIASa rAprASaNIa; Sus Producios,
‘4 comunicacién, sus inmuablss.

IDENTIDAD VISUAL
La parte visble do la identidad do una empresa. A
X e g0 pte

TIPOGRAFIA CORPORATIVA

Tipo de letia que s utliza de forma vinculare
para escribit los lexlos relacionados con la Imagen
Gorporativa.

en lodo pograma de Idantidad Visual. Busca conferir
¥

‘Corporativa ¢ Identidad Visual. No obstante, I primera.
56 encusnira en un plano superior a la segunda.

ANC

FR
SAN ANTONIO DE

FUENTES
1BARRA

CIUDADELA JOSE TOBAR

APLICACIONES - BANNER ROLL UP

MAKLAL DE ISENTIOND CORSOATIVA
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5.8.

Catdlogo de Productos

Catdlogo Artesanal

<\
PACHO

ESCULTOR

INDICE

COMPROMISO LA CALIDAD”

CISCO FUENTES

Escultor - Pintor

Juan Francisco Fuentes Rivera, es originario de San Antonio de Ibarra, nacio el 3 de octubre de
1957 on la actualidad tionc 59 afios de odad, sus padres Alfonso Fucntes y Olga Rivera, os
casado con Gioconda Flores y tiene 1 hijo, desde nifio su caracteristica de emprendimiento y de
. ayuda hacia su familia era enorme asi que desde sus primeros inicios en la Escuela —Francisco
Salazar —Chaltura, su vivacidad y cnormes descos por aprender la pintura y escultura, mas
tarde fo llevarian a sequir estudiando en el Instituto de Artes Plasticas —Daniel Reyes—, el
renombre que el colegio de artes plasticas poseia en ese entonces fue que lo hizo decidirse por
estudiar las artes, para posteriormente formar su propia empresa.

Mientras cursaba sus estudios secundarios, el empez a trabajar y aprender del oficio en los
talleres locales, junto con algunos hermanos de los cuales aprendieron diversos oficios en esta
rama artistica como son: el tallado, la escultura y la muebleria.

< En la actualidad. Francisco Fuentes es un artesano de la parroquia de San Antonio de Ibarra
que lleva cerca de 40 arios trabajando en la escultura de fibra de vidrio, al culminar sus estudios
secundarios en el colegio de artes plasticas inicio su_pasion por este trabajo y desde entonces
se mantiene en esta labor, moldeando las enormes esculturas, hechas de fibra de vidrio, resina
poliéster, cemento y bronce, la caracteristica principal de sus esculturas es realizarlas de
tamarios muy grandes que liegan a medir hasta un promedio de 20 metros, es un artesano
esta su técnica en la escultura de bronce.
El serior (Pachito) como es conocido por la mayoria de sus clientes y personas del sector, tiene
un taller en la ciudadela José Tobar entre las calles Los Pinos y Laureles, siendo este el sitio en
donde se producen las denominadas "Esculturas Gigantes de San Antonio de Ibarra’”

ESCULTURAS PACHO

San Antonio de Ibarra

PACHO es una empresa responsable. para ello se ha creado la imagen corporaiva que
confiene todos los valores que se desea expresar en su marca. Polenciar las fortalezas
existentes en la organizacion y llegar a ser una empresa mas competitiva en el mercado.
Garantizar al cliente una execelente calidad, senicio y una entrega puntual de su pedido.

Se preserva la tradicion y la cultura. La paciencia, el cuidado ingredientss fundamentales para lograr
mayor calidad, preocupados siempre por la innovacion siendo el piblico quien nos diferencie por
nuestros productos, Un  espiritu  familiar  progresista y las ganas de salir adelante rodea nuestro
entorno de trabajo, lo que nos hace cada dia mejores. Los que formamos parte de PACHO nos
sentimos orgullosos de pertenecer a ella, realizando nuestras labores con total entrega y pasion
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POLITICAS

Nuestras politicas de trabajo

Generarun ambicnte de trabajo on
donde prime la amistad y trabajo
cn cquipo logrando crear un
ambiente amigable y armonioso.

Utiizar herramientas de trabajo y
materias primas de calidad para
crear las gigantes esculturas,
resultando una obra Unica y de
calidad.

Laentrega de las obras se realiza
en el tiempo pactado con el
cliente.

Capacitarse continuamente en
105 procesos técnicos y artisticos
para la claboracién de las obras,
logrando mayor rontabilidad y
competitividad.

» Puntualidad a la hora de entregar los trabajos.
* Honestidad al instante de pactar el precio con el cliente.
* Respeto y amabilidad hacia el cliente
« Perseverancia a la hora de cumplir cbras de gran escala.
l‘ + Responsabilidad con los productos y materiales adquiridos.
«Trabajo en equipo para lograr alcanzar ol éxito emprosarial
* La Calidad del acabado siempre debe estar presente al culminar las obras.

Nuestro Respeto en Todo
Momento

PARQUE MEGAFAUNA

Bolivar - Carchi
El emblematico parque Megatauna esta ubicado en el canton Bolivar de la Provincia del Carchi
esta monumental obra tardé al rededor de dos afios su realizacién.

Su dimenciones estan aproximadamente entre los 25 metros de longitud en dicho parque
se encuentras las obras dintinguidas como el gigante Mamut entre otras esculturas que dan
relevancia a dicho lugar, en cuanto a la técnica usada por el Artista Fuentes sc trata de la

técnica del mortero a base de cemento, hierro, resina poliestar materiales que prolongan mas
la vida de las obras.

boal)”>
Y e

O AL GUERRERO PAST:
Tulcan - Carchi

Esta estatua se encuentra ubicada en la entrada principal al Batalién de Infanterfa Motorizado No. 3¢
“Mayor Galo Molina", entre las Av. Veintimilla y Av. Gral Correa y la calle Jesus del Gran Poder.

| representa al originario mil Ecuador, posesdor

y virtudes propias de la Cultura Pasto, hasta hoy conservadas por los actuales habitantes de la
inci -archi, la estirpe de hombres

que por sus venas corre toda |a bravura, fortaleza, nobleza, honestidad, solidaridad, altivez, orgulio y

mas que todo una térrida y vigorosa rebeldia incorruptible.
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NUEVO MILENIO
El Angel - Carchi

El Monumento al Milenio se construy6 en el afio 2000, como homenaje al inicio de un nueva
otapa, poro también como parta del rescate de la cultura Pasto.

Este conjunto escultérico sintetiza el pensamiento de lo que
fue para cste pucblo o pasado, lo que hoy cs el prosente y
su proyeccion hacia el futuro, su dimencion es de 20 metros
aproximadamente y es hecho ha base de hierro y cemento.

IRGEN SANTA ROSA DE LIMA

Atacames - Esmeraldas

Santa Rosa de Lima, es una santa nacida en Lima, repiblica del Peri. el 30 de abril de 1586 quien.
en su paso por la vida, entregé su existencia a Dios y a brindar ayuda a los mas necesitados,
fallociondo a lo¢ 31 arios do odad, ol 24 do agosto do 1617. Fuo beatificada por of papa Clomento
Noveno el 15 de abril de 1668 y canonizada por el papa Clements décimo el 2 de abril de 1671.
En lo que respecta a las celebraciones religiosas que anualmente sc realizan en of cantin Atacames, el
30 do agosto do cada afio en honor a osta santa, no so conoce, a ciencia cierta, porquo so la adopté
como la matrona de csta localidad, pero hasta la actualidad los pobladores son ficles devotos de la santa.

La construccion de la Virgen Santa Rosa de Lima se llevé a cabo en el redondel de ingreso a Tonsupa.

CASTILLO DE GUACHALA

Cayambe - Pichincha

El Gastillo de Guachala es una gran mansion quitefia de estilo ecléctico ademas de este se nota estilos
como: Gotico, Rococo y Renacentista, esta ubicado en las cercanias de la ciudad de Cayambe, no forma
parte de las propiedades del Estado, su construccion inicio en 1835, tras el gran teremoto que destruyo
varios edificios del Gran Ducado de Imbabura.

Después de su matrimonio con el rey Antonio Il en 1990, Astid de Bélgica convirtié a Guachala
on uno do sus sifios favoritos para doscansar los finos do semana y en la temporada navidoria.

En1992, conci i iva, larcina
to i Escultor S 1 se
lievd a cabo la renovacian, trabajando por casi 18 afios en la ion de | ysu

<N
PACHO
ESCULTOR \/

Ciudadela José Tobar / San Antonio de Ibarra
693 0998548950
“@pachogscultor
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5.9. Papeleria Corporativa

5.9.1. Tarjetas de Presentacion

5.9.2. Hoja Membretada

i O 08 S € 5 e s P 3
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5.9.3.

5.9.4.

Sobres

<3
PA@gb
ESCULTOR \J

Roll UP

OFRECE SERVICIOS DE

& Escuturas en técnicas mixtas
* Fibrade vidio
» Hierroy cemento
« Cobrey bronce
* Murales en sito relievey 30
« Prtura en Oleoy Actlico
« Restauracin de escuburas

CONTACTO: os2 3984 D
S

[

@Pacho Escultor &
franciscofuentesrivera@hatmail com
SenAntonio de Ibara/CiudedelaJosé Tobar @

5.10. Merchandising

5.10.1.

Camiseta

A
PAE:S-b

<
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5.10.2. Gorra

5.10.3. Esfero

5.10.4. Agenda

5.11. Aplicaciones Digitales

5.11.1. Fan Page
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5.11.2.

Pagina Web

RAE G

EESECHUNL TROER

NUESTROS  SERVICIOS A TU DISPOSICION

MOOELADD DE ESCULTURAS EN TODO ESTRO
TAMATD CONPROMISO

MONLMENTO AL 080 DE
ANTEQUS
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CAPITULO VI
6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
6.1. Conclusiones

Se Identificé los niveles de la publicidad, para obtener un mejor resultado de disefio,
mediante aplicaciones técnicas y estrategias que se emplearan en la elaboracién de los
soportes publicitarios, en favor de la imagen corporativa del artesano.

e Se concluye que los resultados obtenidos en la Investigacidon seran para reforzar el
conocimiento del presente proyecto.

e Se determind que la publicidad es un medio de comunicacién para que el dmbito
turistico y sobre todo de una empresa pueda desarrollarse y fortalecer la economia
comunitaria y familiar de la parroquia de San Antonio.

e Con la creacién de laimagen corporativa y su marca para el artesano Francisco Fuentes
de la parroquia de San Antonio, se veran mejoras en el ambito econdmico, turistico y
cultural destacando un impacto muy alto en la sociedad, debido a que sus obras son
muy importantes en algunas provincias.

6.2. Recomendaciones

e Motivar a todos los artesanos del sector a aplicar estrategias de difusion publicitaria
para promover el turismo de mejor manera en la parroquia mejorando asi su economia
en el sector y promoviendo un dinamismo turistico a nivel nacional y extranjero.

e Informar a los artesanos de los tipos de publicidad que existe para anunciar sus ventas
o productos.

e Promover mas simposios en la parroquia donde se expongan las obras y referentes de
cada artista, artesano o escultor de la parroquia promoviendo mds al turismo local y
dando a conocer lo que se produce localmente.
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Anexos

a. Encuesta

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
FACULTAD DE EDUCACION, CIENCIA Y TECNOLOGIA

Licenciatura en Diseio Grafico

Instrucciones

La Encuesta es andnima para garantizar la confidencialidad de la informacién

Marque con una X, seguin corresponda su respuesta

Cuestionario:

1. éSu lugar de procedencia es?

Provincia de Imbabura ( ) Otra provincia del pais ( ) Extranjero ( )

2. ¢Es la 1era vez que visita San Antonio?

Si() No()

2.1. ¢Surespuesta es afirmativa, incluida esta visita, cuantas veces ha visitado San
Antonio?

Veces
3. éCual es el motivo de su visita?
Turismo ( ) Compras ( )
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4. ¢Como se enterd Ud. de la existencia de San Antonio y sus artesanias en
madera?

Internet ( ) Prensa escrita ( ) Radio ( ) Tv () Referencia de amigos (
) Otras ( )

5. éConoce Ud. alguna marca de algun artesano de San Antonio?
Si () No ( )

6. ¢Considera Ud. que los artesanos y sus esculturas de San Antonio estan dando a
conocer sus productos adecuadamente mediante la publicidad?

Si () No () desconozco ( )

7. éLa calidad de los productos que ha observado o comprado considera son?

Muy buenos ( ) Buenos ( ) Regulares ( ) Malos ( )

8. ¢Visualmente puede Ud. como turista diferenciar los almacenes de venta de un taller
de produccidn artesanal?

Si() No()

9. ¢Durante la compra de las artesanias de San Antonio Ud. encontré?
Amabilidad: Si ( ) No ( ) Catalogo de productos: Si ( ) No ()

Variedad: Si( ) No () Todavia no he comprado ( )

10. éLos precios de los productos artesanales considera Ud. son?

Caros( ) Normales( ) Baratos() Todavianohecomprado( )
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b. Entrevista

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

FACULTAD DE EDUCACION, CIENCIA Y TECNOLOGIA

\ H / Licenciatura en Diseiio Grafico
PR i
Hrra_co °

Entrevistador: José Pedro Rosero Obando
Entrevistado: Sr. Francisco Fuentes
Fecha: octubre 2016

Lugar: Parroquia de San Antonio de Ibarra

CUESTIONARIO’

1. ¢Sabe Ud. el significado y componentes de una identidad corporativa?
2. ¢(Tiene algun distintivo o marca los productos que Ud. elabora?

3. ¢Cémo promociona los productos dentro y fuera de la provincia?

4. ¢Cuales son las caracteristicas principales de sus productos?

5. ¢Con que criterio asigna el precio a sus productos?

6. ¢Con que signo y color le gustaria representar sus productos cémo distintivo de los

gue Ud. hace?

7. ¢le gustaria promocionar sus productos mediante catalogos y en internet?

86



C.

Recursos y Presupuesto

Recursos

Otros

Fotocopias

Tripticos

Catadlogo

Papel bond

Impresiones

Dominio pagina web

Camara

Recursos usuales

Pasaje

Alimentacion

Sub total

10% Improvistos

total

Costo (USD)

40

30

60

50

60

50

40

50

60

90

590.00

60

650.00
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d.

Espacio fotografico
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