UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO

FACULTAD DE DISENO Y ARQUITECTURA/
CENTRO DE POSGRADO

MAESTRIA EN DISENO GRAFICO CON MENCION EN
DIRECCION CREATIVA

Tema: Gestion de procesos creativos aplicados al desarrollo de proyectos de

personal branding.

Trabajo de Titulacion previo a la obtencion del Grado Académico de Magister en
Disefio Grafico con mencion en Direccion Creativa

Modalidad de titulacion presencial

Autor(a): Ing. Sebastian Salvador Manzano Lescano

Director(a): Lic. José Rafael Salguero Rosero Mgs.

Ambato — Ecuador

2023



APROBACION DEL TRABAJO DE TITULACION

A la Unidad de Titulacion/Unidad Académica de Titulacion de la Facultad de Diseno

y Arquitectura

El Tribunal receptor de la Defensa del Trabajo de Titulacion presidido
por Ing. Mg. Diego René Cabrera Yaguana, e integrado por los sefiores: Dis. Mg. Julia
Andrea Mena Freire, Ing. Mg. Andrea Cecilia Lara Saltos, designados por el (Unidad
de Titulacion/Unidad Académica de Titulacion, segun el caso) de la Universidad
Técnica de Ambato, para receptar el Trabajo de Titulacién con el tema: “Gestion de
procesos creativos aplicados al desarrollo de proyectos de personal branding
elaborado y presentado por el sefior, Ingeniero Sebastidn Salvador Manzano Lescano
(titulo de tercer nivel, nombres y apellidos completos del estudiante), para optar por el
Grado Académico de Magister/Especialista en disefio grafico con mencion en
direccidn creativa, una vez escuchada la defensa oral del Trabajo de Titulacion el
Tribunal aprueba y remite el trabajo para uso y custodia en las bibliotecas de la

Universidad Técnica de Ambato.

Ing. Mg. Diego René Cabrera Yaguana
Presidente y Miembro del Tribunal de Defensa

Ing. Mg. RrId?ngcEcﬁiZ ara Saltos
Miembro del Tribun Defensa

il



AUTORIA DEL TRABAJO DE TITULACION

La responsabilidad de las opiniones, comentarios y criticas emitidas en el Trabajo de
Titulacion presentado con el tema: Gestion de procesos creativos aplicados al
desarrollo de proyectos de personal branding, le corresponde exclusivamente a:
Sebastian Salvador Manzano Lescano, autor bajo la Direccién de Lic. José Rafael
Salguero Rosero Mgs., director del Trabajo de Investigacion; y el patrimonio

intelectual a la Universidad Técnica de Ambato.

AUTOR

IRECTOR

il



DERECHOS DE AUTOR

Autorizo a la Universidad Técnica de Ambato, para que el Trabajo de Titulacion, sirva
como un documento disponible para su lectura, consulta y procesos de investigacion,

segun las normas de la Institucion.

Cedo los Derechos de mi Trabajo de Titulacion, con fines de difusion publica, ademas

apruebo la reproduccion de este, dentro de las regulaciones de la Universidad Técnica
de Ambato.

Ing. Sebastian Salvador Manzano Lescano

c.c._1600572950

v



INDICE GENERAL

APROBACION DEL TRABAJO DE TITULACION ........cc.ccocooovmiieieeeeeerernenen. i
AUTORIA DEL TRABAJO DE TITULACION .........coovvivieiieeeeeeeeeeeeeeee e il
DERECHOS DE AUTOR .....ocuiiiiiiieieeteeeeee ettt v
INDICE GENERAL ..ottt v
INDICE DE FIGURAS ....ctvimmeirriineeieeiseeeseessse s viii
AGRADECIMIENTO .....ooiiiiiiiiiieeeeteeeee ettt st ix
DEDICATORIA ...ttt ettt ettt e nte b eseenes X
RESUMEN EJECUTIVO ...c..ooiiiiiiiiiiseeteeeeee ettt Xi
CAPITULO Tt 1
EL PROBLEMA DE INVESTIGACION ........coimiiiiieeeieeeeeeeeeeeeeee e 1
L1 INtOAUCCION ..ottt 1
1.2, JUSHHFICACION ..ooutiiniiiiiiieieeec ettt 4
1.3, ODJEIVOS ..eeutieiiieiiieeiie ettt ettt ettt et et esbe et e enbeensaeenbeenseeenseenseas 6
L3010 GeNEIAL. . 6
1.3.2.  ESPECIIICOS: . uviiuiieiiiieiieeie ettt et sttt st e e e eneees 6
CAPITULO IL..niiiiiteeeeeeee ettt sttt ettt e bbb ene s 7
ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS ....ooiiiiiieeeeeeese et 7
2.1 ANEECEACILES ..c..eeutieiiiiieiieieeiiest ettt sttt sttt bt b e 7
2.2, MaArCO TEOTICO ..ceuiiutiriieiieieeitest ettt ettt ettt sbe et e 9
2.2.1. Cultura VISual....cccooiiiiiiiiiieieieeeeeeeee e 9
2.2.2. Diseno de Identidad Visual..........cccovieviniiniininiinieneceeeeeee 11
2.2.3. Identidad visual Corporativa..........cccceeerueerieerrienieenieenieerieesveesieesneens 12
2.24. IMATCA ..ttt 12
2.2.5. Partes de 1a Marca ........cooeveerieiiiiienieeeeseee e 13
2.2.6. Parametros de calidad de marca...........ccccecevieniriiiniencnieneeee 13
2.2.7.  Tipologias de MarCa .........cccceeviieiiieriieiiesieeitecee e eve et iee e ens 15



2.2.8.  Marca personal..........ccceeciieiiiiiiieiiieiie et ens 15

2.2.9. Clasificacion de tipologias Marcarias ..........cccceeeeveereeerveerreessveenieennens 16
2.2.10.  Audiencia de Marca ..........coceevueeieneenienieneeieee et 17
2211, Huella digital........cccoeviieiiiiiieiieiecee e 18
2.2.120 IMAEEN ..ottt e et s 19
2213, Branding........ccoooiieiiieiiieiieeieeieee ettt en 20
2.2.14.  Personal Branding...........cccocceeoiiiniieniieniieiiiecieeieeeee e 21
2.2.15.  Visual branding Canvas ...........ccceeeeveeriierieeniienieeniee e eieeseeeseesneens 22
2.2.16.  Procesos Creativos ........cocuereeruerieriienienieneeieeeesieesieseesiee st eee s 24
2.2.17.  Procesos Creativos segiin enfoques de autor ...........cceeceeeveenieennnnne 25
2.2.18. Comunicacion de Marca ..........ceceveeverienienieeienieenieeee e 28
CAPITULO TIL ettt sttt st 30
MARCO METODOLOGICO .....ccvoreirmrirneireeireeieeisesesesssssssssssssesssesssesssesssnnes 30
3.1, UDICACION ..ttt sttt ettt et et 30
3.2.  Enfoque de iNVESIZACION .......eeeuieriieeiiiiieeiieiie ettt iee e eeae e 30
3.3. Tipo de investigacion segun el alcance..........ccceevveerveeciienieeiienieeieeeee, 30
3.4. Tipo de investigacion segun el diSeNo ........cceevveeeiierieeiiienieeiierieeie e 31
3.5.  PoDblacion Y MUESIIA .......cccueeruiieiieiieeiieeiie ettt 31
3.6. Me¢étodos de recoleccion de datos ...........coeeveerierieriienienieiieneeeee e 32
3.7. Meétodos de andlisis de datos.........ceevuereereiierieninienieeeeeeeeee e 33
3.8, Idea a defender.........cooeviiiiiiiiiiiiieiee e 33
3.9. Variables respuesta o resultados esperados..........cccecveevvierieeiiienieniieenneenne 33
CAPITULO IV ottt sttt st 34
RESULTADOS Y DISCUSION ......oovuiiimiimiireeineissseseessessssessesssesssesssesssnns 34
4.1. Diagnostico de marcas personales en el contexto de la provincia de Pastaza

4.2.

34

Analisis de componentes del proyecto de personal branding aplicados al caso

QLS I] 10T § Lo J 34



4.3.  Desarrollo de Propuesta..........c.eeceeeiieriieeiieniieeieeriee e eiee e esieesaeeseeeseaeens 55

CAPITULO V..o 56
CONCLUSIONES, RECOMENDACIONES, BIBLIOGRAFIA Y ANEXOS........ 56
5.1, CONCLUSIONES ......oooiveoeeeeeeeeeeeseeeeeeeseee s 56
5.2. RECOMENDACIONES .........ccoocomimomuiirieeeieseeeseesseeseseseiessesseessese e 57
53. BIBLIOGRAFIA ....cocooiiiiiieeeeeeeeeee e, 58
ANEXOS ... 61

vii



Figura 1.
Figura 2.
Figura 3.
Figura 4.
Figura 5.
Figura 6.
Figura 7.
Figura 8.
Figura 9.
Figura 10
Figura 11
Figura 12
Figura 13
Figura 14
Figura 15
Figura 16
Figura 17
Figura 18
Figura 19

INDICE DE FIGURAS

Mapa de la clasificacion tipoldgica de marcas graficas.........cccoceevevenenne 17
Visual Branding Canvas...........c.ccceevveeiienieniieeniienieeiee e sveeiee e 23
Metodologia Design Thinking ............ccccceevieeiiiiniiieniienieeiieieeeeeee e 26
Metodologia procesos Creativos. .......c.ueeveereieeiiienieeieenieeeieesiee e eseeeeeeens 28
Estado Digital Ecuador 2022...........cocvveiiieiiieiienieeieeieeeie e 28
Estado Digital Ecuador 2022...........cocouieiiieiiieiiecieeiieee e 29
PoDbIacion ¥ MUESLIA ......cccvieiiiiiieiieiie ettt et eaaeens 31
Briefing del problema.............cccuieiiiiiiiiiiiiieeieeeeee e 35
Briefing Creativo........ccouiiiiieiieciecieee ettt 36
e BenChMark .......oouooiiiiiie e 37
. Analisis de BenchMark ..........ccccooeriiiiiiiiieninieieeceeeeee 38
. Visual Branding Canvas...........cccceeeuierieeniienieeniienieeiee e eiee e eeeeseneens 39
e BOCELOS .. 40
. Visual Branding Canvas...........cccceeeueerieeiiieniieniieeieesiee e eiee e eseeesneens 41
. Visual Branding Canvas...........cccceeeuierieeniienieeniienieeiee e eiee e eseeeseneens 42
. Visual Branding Canvas...........cccceeeuieriieniieniieniienie e eie e sveeseeesineens 43
. Visual Branding Canvas...........ccceeeuierieeniienieeniienieeiee e eiee e eeeesineens 44
. Visual Branding Canvas...........ccccceevueerieeiiieniieniienieeiee e eiee e eseeesneens 45
. MOCKUD T€PIESENTATIVO .....vieeiieiiieiieeiieeiie ettt 55

viii



AGRADECIMIENTO

A Dios por darme la oportunidad de poder seguir formandome, son muchas las
personas que aportaron un pedacito de su tiempo para lograr conseguir este proyecto,
a cada una de ellas mi mayor aprecio y consideracion por apoyarme. Pero en especial
a Dios, a mis padres al Lic. José Rafael Salguero Rosero Mgs. y Jennifer personas

fundamentales para que este escrito logre su objetivo.

X



DEDICATORIA

La presente tesis esta dedicada Dios por el tiempo de €l siempre serdn buenos, a mis
padres por forjar el camino que estoy siguiendo y el valor de lo que significa
prepararse, a mi tutor de maestria Lic. José Rafael Salguero Rosero Mgs. por la
paciencia, el apoyo y guia que me aport6 a lo largo de esta travesia, y en especial a
Jennifer que sin ti no hubiese logrado este paso, gracias por apoyarme en todo este

proceso, eres lo mejor que me ha pasado, te quiero.



UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE DISENO Y ARQUITECTURA
MAESTRIiA EN DISENO GRAFICO CON MENCION EN DIRECCION
CREATIVA

TEMA:
Gestion de procesos creativos aplicados al desarrollo de proyectos de personal

branding.

AUTOR: Ing. Sebastian Salvador Manzano Lescano
DIRECTOR: Lic. José Rafael Salguero Rosero Mgs.
LINEA DE INVESTIGACION.

e Comunicacion, sociedad, cultura y tecnologia.

FECHA: 14/03/2023

RESUMEN EJECUTIVO

Actualmente el desarrollo de marcas personales en la provincia de Pastaza es
inexistente, Unicamente se han realizado creaciones de marcas dirigidas a empresas u
organizaciones de forma empirica, sin un desarrollo de estudio técnico adecuado, por
lo que el objetivo del trabajo realizado es analizar los procesos de gestion creativa
aplicados al desarrollo de proyectos de personal branding; para lo cual se aplico la
metodologia de Design Thinking propuesta por Tim Brown, misma que consta de
cinco fases (empatizar, definir, idear, prototipar y prueba) que fueron desarrolladas de
acuerdo al caso de estudio (profesional de la carrera de Ingenieria Ambiental),
obteniendo como resultado un proceso de gestion creativa segiin la metodologia antes
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existent, only brand creations have been made for companies or organizations
empirically without an adequate technical study development, so the objective of the
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CAPITULO1
EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. Introduccion

El presente trabajo de investigacion aborda la gestion de procesos creativos
aplicados al desarrollo de proyectos de personal branding, En la actualidad, en la
provincia de Pastaza no existe una iniciativa de generar proyectos afines, por tal razon,

es necesario generar un proceso de branding utilizando un caso de estudio del contexto.

La problematica radica en la falta de investigaciones o procesos de estudio que
generen un branding personal para lo cual se debe seguir un lineamiento especifico de
investigacion inductiva, con el fin de poder generar una marca. Una identidad y un
branding personal que evoque todas las necesidades de la persona a estudiar como tal,
puesto que no solo consiste en crear un logotipo o un icono que lo identifique a breves
rasgos, sino, que a su vez maneje principios, valores y normas acorde a lo que se
estudia y como se va a ir enfocando. “El poder de una marca estd en su capacidad de
influir en el comportamiento de compra. Pero una marca en la envoltura de un producto

no es igual a una marca en la mente” (Ries & Ries, 2000).

Es importante mencionar que cualquier individuo al trabajar su marca personal
hace que la fama y celebridad en términos profesionales, por ende, habitualmente las
figuras publicas como algunos deportistas y artistas profesionales generen estrategias

vinculadas a las redes sociales principalmente (Bermudez, 2022).

Un proyecto de personal branding contempla toda actividad que una persona hace,
es comun haber escuchado frases trilladas tales como “la primera impresion es lo que
cuenta” o “una imagen vale mas que mil palabras” mismas que crean en el ser humano
la idea de manera profesional y, de hecho, llevar este concepto a una ideologia mucho
mas diversa. Si bien es cierto, el campo del Disefio es muy extenso por cuanto, a su
versatilidad en funciones y usos, que incluyen al arte, que presenta un factor de

influencia creativo. Bajo este contexto se da a conocer un tipo diferente de profesional



denominado el agente libre, haciendo referencia a que no son empleados, mas bien son

profesionales autonomos (Carrillo, 2015).

Tomando en cuenta lo referenciado por el autor, se entiende que para la realizacion
de un branding personal es necesario poner ¢énfasis en la parte creativa.
Fundamentalmente, sosteniendo que el disefo es realmente amplio y versatil, lo cual
resulta beneficioso en el caso de estudio, ya que no solo se trata de difundir las
caracteristicas de la persona, sino también, se busca lograr una caracterizacion y

reconocimiento en cuanto a visualizacion del personaje en relacion de la tematica.

El personal branding es un concepto que nace en el afio 1997 de la mano del escritor
y hombre de negocios Tom Peters. Considerado como uno de los gurus de la literatura
empresarial, acufio este término para dejar patente la importancia de dejar huella en la
mente de una persona. En este concepto es valido argumentar la necesidad personal
que cada individuo tiene de dejar una huella, plasmar, transmitir una marca y ser

considerado como un modelo o ejemplo.

De acuerdo con lo mencionado por Albert Einstein “En medio de las dificultades
se encuentra la oportunidad” y quien reafirma esta postura y lo cita (Rampersad, 2009)
en este caso, se considera la realizacion de un proyecto de branding como una
oportunidad, para quienes requieren dejar una huella enfocada a su persona y tener por

ende un mejor acercamiento social, personal y profesional.

Ademas, cabe recalcar que el poder que posee una marca esta ligado a lo que los
clientes aprenden y palpan como consecuencia directa de las experiencias que han
tenido, por tanto el branding se encarga posicionar ante el cliente sus valores

empresariales que desea proyectar (Rivera, 2021).

Bajo este argumento, se detall6 como contexto para la realizacion del proyecto de
branding personal, la provincia de Pastaza. Se partié de hacer un briefing de la persona,
a la cual se investiga. Se recopila toda la informacién necesaria como aspectos y
caracteristicas que se va a manejar para generar la marca. Una vez adquirida y
analizada la informacion es importante realizar un brief de problema, posterior a ello

un brief basico de informacion, donde se generan preguntas especificas y pertinentes

2



sobre la persona, para que finalmente se elabore un brief creativo. En este tltimo se
evidencian varios canales, aplicaciones, valores y posicionamiento; asi como promesas
de marca, para poder establecer cudl es la dimension técnica, la dimension conceptual

y asi mismo la parte estética, para encontrar un simbolo que evoque como tal todo.

Segun Beteta (2011) “el personal branding es un concepto que se refiere a
considerarse uno mismo como un sello, con animo de diferenciarse y conseguir mayor
€xito tanto en las relaciones sociales como en las profesionales. Puesto que, lo que una
persona proyecta a sus clientes o proveedores influye en la propia organizacion”.
Determinando asi, que constituyen un conjunto de estrategias que parten de la
identidad visual corporativa. En este sentido, la situacion actual no solo del pais sino
hablando en términos globales, sostiene un mercado mucho mds competitivo
constantemente y cada vez mas cambiante. No solo en el aspecto laboral sino también
en el ambito profesional, que conlleva a estandarizar los procesos para lograr adaptarse

a un medio que requiere hacerse notar y diferenciarse.

Un personal branding es aplicado a cualquier profesional, sin importar los valores
y caracteristicas del caso del estudio, puesto que lo que se busca es resaltar sus
capacidades, fortalezas y destrezas en las distintas dreas que se maneje el mismo

(Campos & Saavedra, 2022).

Todo esto, sumado a la globalizacién y a las nuevas tecnologias, obliga al
desarrollo del branding personal como un concepto real en el que se debe trabajar y
explotar de manera adecuada, que permita alcanzar y superar metas interpersonales y
profesionales. Es asi, que en el caso del desarrollo de proyectos de personal branding
se requiere de una serie de procesos netamente incluyentes de creatividad, enmarcados
en un lineamiento capaz de llevar al éxito. En la actualidad, es necesario su desarrollo
debido a que, conforme a la sociedad, la tecnologia y el tiempo avanzan, es
indispensable estar a la vanguardia para progresar impulsando una marca, una huella
que denote y se haga visible, pero que no se trate solamente de permanecer o

mantenerse, sino también de avanzar.

Para llevar a cabo este proyecto de investigacion, enfocado al personal branding,

se contempla una estructuracion basada en determinar factores de interés y aporte al

3



proyecto como son: partir de un problema, determinando las falencias en torno al
branding personal. Posteriormente, establecer objetivos, tanto general como
especificos, continuando con la busqueda y sustentacion de fundamento cientifico, que
genere aporte informativo y critico a la investigacion. Seguidamente se procede al
desarrollo del briefing en el que detallan preguntas concretas en torno a la persona que
requiere, en este caso el branding. Con ello se podra establecer pautas de disefio y
caracteristicas necesarias de tal forma se establezcan las respectivas conclusiones y

recomendaciones, encontradas a lo largo del desarrollo de la investigacion.

1.2. Justificacion

El tema de la investigacion surge bajo la observacion de la falta de investigaciones
o procesos de estudio que generen un branding personal en el sector de estudio que es
la provincia de Pastaza. Existen personas y conjunto de personas que necesariamente
buscan crear un personal branding, sin embargo, ya sea por falta de conocimiento o
malas experiencias, desconocen el proceso de creacion de una identidad grafica y no

lo ejecutan.

La verdadera importancia radica en que el branding personal, “forma parte de todo
lo que haces. Se trata de convertir todas las partes de uno mismo en un producto
comercializable. Por tanto, todo lo que haces y lo que dejas de hacer comunica el valor

de tu marca” (Carrillo, 2015)

El branding tiene como proposito crear una imagen positiva de la marca a través
de universos relacionados con la misma, buscando como principal interés el rescatar
los valores lo cuales estaran reflejados como huella personal o profesional, dichos

valores deberan ser positivos que aporten de manera positiva (Rivera, 2021).

En este sentido las marcas personales que desarrollan estrategias y planes de
comunicacion generan alto interés en aspectos que engloban lenguajes profesionales y
laborales acorde a su area, el mismo que debe ser reflejado en su linea grafica aplicada

en distintos soportes (Bermudez, 2022).



Al ejecutar un proyecto de personal branding se propondran procesos que permitan
desarrollar una marca personal, en el caso de estudio, tomando en cuenta las
caracteristicas y exigencias de la persona en cuestion. Dado que puede ser un tema no
muy tratado, requiere de busqueda de informacién e investigacion documental, para
ser desarrollada. Es por esto que es importante que los profesionales trabajen en
potenciar y ejecutar su personal branding con el objetivo de inmiscuirse en medios
competitivos que le permitan un crecimiento y reconocimiento productivo en el

mercado (Campos & Saavedra, 2022).

Al no existir en la provincia de Pastaza un proceso de gestion creativa enfocada al
personal branding que a su vez trae consigo el desconocimiento de poseer una
necesidad de una identidad grafica para el sector profesional, ademas es necesario
enfocarse en las distintas posibilidades de generar una gestion de marca personal
adecuada con un enfoque de crecimiento visual hacia la persona y el publico al que

esta dirigido la marca a crearse.

La investigacion se realiza para solventar las falencias de conocimiento en torno al
tema planteado y con la finalidad de llevar a cabo en la mejor medida posible, un
branding acorde al perfil personal. Este permitié explorar y desarrollar el entorno
social y geografico en cuanto a la parte creativa. Ademas, al ser este proyecto uno de
los primeros en llevarse a cabo en la provincia de Pastaza, servird como un modelo
base a realizar, esperando tener resultados favorables durante el desarrollo y
conclusion del proyecto. También mejorard la identidad del caso de estudio que

requiere del personal branding.

El caso de estudio a desarrollarse estara enfocado en la profesion con mayor auge
en los ultimos tres afios en la provincia de Pastaza, donde destaca la carrera de
Ingenieria Ambiental, ademés de ser tomada a consideracion la principal profesion a
escoger por parte de los bachilleres de la provincia. Es asi que es importante generar
un personal branding enfocado a una carrera ambientalista que posee como fortaleza

principal el medio ambiente que rodea la provincia.



Por ende, el “potenciar estas marcas personales va mucho mas alld que ganar en
productividad en las organizaciones, es dejar una impresion inolvidable en la mente
de alguien” (Pérez & Marcos, 2007). En este sentido es evidente que la construccion
de una marca personal se logre con el fin de establecer un vinculo y posicionamiento

de la identidad misma que mejorara determinada situacion.

En la presente investigacion existe un sentido evidente de pertenencia con
desarrollo personal fructifero en la provincia de Pastaza. Para lo cual el investigador
se encuentra en el campo geografico para una investigacion empirica observable y
gracias a ello se ha logrado fortalecer conocimientos tanto de caracter académico como
personales, de tal manera que resulte provechoso para el avance y conclusion de la

investigacion en curso.

1.3. Objetivos

1.3.1. General

Analizar los procesos de gestion creativa aplicados al desarrollo de proyectos de

personal branding.

1.3.2. Especificos:

e Establecer los fundamentos teéricos y metodoldgicos para la gestion creativa
aplicada a proyectos de personal branding.

e Realizar un diagnoéstico de situacion actual del desarrollo de marcas personales
en el contexto de la provincia de Pastaza.

e Estructurar los componentes de un proyecto de personal branding desde el
enfoque a la gestion creativa en un caso de estudio.

e Aplicar los procesos de gestion creativa en el desarrollo del caso de estudio.



CAPITULO IT
ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

2.1. Antecedentes

Para llevar a cabo el presente proyecto investigativo es importante considerar
articulos e investigaciones que fueron de:

De acuerdo con Buitrago and Ledén (2018), la “imagen de marca fuerte puede
constituir claras ventajas, que logran generar competitividad a la misma, siempre y
cuando, dichas ejecuciones logren constituir maniobras puntuales que construyan la
diferenciacion, identificacion y lo mdas importante, la idea seductora en los
consumidores por la marca” . Lo que manifiesta el autor es que la marca que se muestra
en la persona va a influir de manera directa en la perspectiva de su entorno y a su vez
generar un cierto nivel de competitividad; esto se logrard bajo una estructuracion de

procesos creativos acordes a la persona.

En otro contexto, Ramirez (2013) manifiesta que “para crear el branding personal
eficaz, se necesita capacidad creadora nata, que puede ser perturbada por distintos
aspectos, desde las reglas y parametros que indican cémo se debe actuar o incluso
pensar, hasta los cambios fisicos y emocionales experimentados”. Esta investigacion
ayuda a determinar como crear la marca personal, en la parte metodoldgica y por ende
para tomar las decisiones correctas. Es importante conocer y determinar el proceso a
seguir para la construccion del personal branding que permita elevar el perfil de una
persona o conjunto de personas, atribuyendo, sin desestimar rasgos y caracteristicas

de importancia.

También Leyva (2016) indica que “hablar de marketing personal es hacer
referencia a nuestra marca personal, que abarca todos los espacios y ambitos de nuestra
vida personal, familiar, profesional, laboral, social y empresarial”. Este precepto es
tomado muy en cuenta ya que en el desarrollo de la investigacion en curso se enfoca
en un estudio de caso en particular. Por ende, se pudo determinar los pasos
estructurados en torno al branding y al &mbito en el que se va a desarrollar. Ademas

de constituir una base para el marco tedrico conceptual en el proceso.



Segun la investigacion desarrollada por Fernandez, Hernandez, and Sanz (2018)
sobre “Influencers, marca personal e ideologia politica en Twitter”, suscribe una
sustancial importancia de la marca personal bajo un concepto de ideologias politicas
asociado a tendencias actuales como lo son las redes sociales. Del citado articulo se
toman conceptualizaciones, tendencias y nuevos enfoques referentes a la marca
personal, que permitirdn configurar el marco tedrico de la presente investigacion;
ademds de ampliar el concepto en cuestion sobre una influencia acoplada a la

actualidad.

Por otro lado, el autor Lluzar (2017) menciona en su investigacion titulado,
“Propuesta de una estrategia para el desarrollo de la marca personal en direccion y
gestion de proyecto” que en el mundo de branding, marketing y aplicacion de gestiones
es sumamente importante aplicar la creatividad e innovacion en dichos procesos de
gestion fundamentalmente se caracterizan por ir a la par de la realidad, objetividad y
manteniendo siempre en cuenta los altos estandares de calidad que se busca. En dicha
investigacion se evidencia un aporte de importancia en cuanto a las relaciones
conceptuales con la variable en estudio; ademas de brindar un aporte en el disefio

metodoldgico como una orientacion sobre el desarrollo de la gestion del proyecto.

A la vez que se considera también de importancia al trabajo investigativo titulado
“Personal branding: la importancia de la marca personal” que, segin Alonso (2014)
la marca personal trae consigo efectos positivos, ventajas que pueden surgir con la
implementacion del personal branding en procesos, proyectos, productos, servicios y
empresas; acotando que hace falta imponer un modelo mas efectivo de comunicacion
con el publico; aqui se ve facultativo la inclusion de redes sociales, alternativas nuevas,

directas y fluidas; capaces de lograr una comprension satisfactoria en el receptor.

La investigacion antes mencionada aporta significativamente al marco tedrico
gracias a las conceptualizaciones sobre personal branding y a su vez brinda soporte al
obtener conclusiones comparativas sobre la realidad actual en torno a la imposicion de

modelos més eficaces para llegar al publico.



2.2. Marco Tedrico

2.2.1. Cultura Visual

Hoy en dia, las identidades de los grupos sociales se basan cada vez menos en un
conjunto de simbolos locales. La produccion del otro se logra a través de mensajes
itinerantes globalmente y objetos visuales que permiten la adaptacion y combinacion
cultural. En este ambito; las redes virtuales hacen que, por ejemplo, nuestra mente y
nuestro cuerpo puedan estar en diferentes lugares al mismo tiempo, con un solo clic;
esta fluidez ha afectado por completo la forma en que se ve imagina e interpreta la vida

cotidiana (Miranda & Vicci, 2007).

Los disefiadores juegan un papel crucial en la presentacion de discursos y medios
visuales, que en muchos casos se convierten en poderosos iconos y simbolos de
expresion de gran impacto, adquiriendo una importancia relevante a través de distintos

medios (Miranda & Vicci, 2007).

Segun Miranda and Vicci (2007), esto suele ocurrir con el consentimiento de los
creadores que, para vender su producto lo adaptan para un uso mas diverso, teniendo
en cuenta su aceptacion en otros contextos de uso de identidad. Durante esta
adaptacion, los objetos adquieren multiples significados y usos. Los estudios de cultura
visual se presentan como un campo interdisciplinario donde convergen diferentes

perspectivas relacionadas con la vision.

Con el paso del tiempo la cultura visual ha ido avanzando aceleradamente de
acuerdo con las vanguardias y necesidades que constantemente han ido cambiando;
sin embargo, siempre ha existido una cultura visual a través de la cual se permite llegar
a otras personas, por distintos medios que el ser humano cotidiano se encuentra

inmerso sin saberlo.

Es a partir de estos dos aspectos que podemos comprender como se construyen y
adquieren significado las imagenes y los objetos que utilizamos a diario. Objetos e

imagenes decorativas en muchos casos, sagradas en otros, producidas y compradas en



serie, formas y simbolos que se encuentran en la mente de los consumidores.

(Camusso, Gastaldo, Marchetti, Menendez, & Provensal, 2012).

Un ejemplo para hablar de este fenomeno puede ser la artesania latinoamericana,
objetos e imagenes utilizados para identificar a nuestra gente. Estas artesanias han sido
elaboradas por artesanos locales en América Latina desde la antigiiedad y han sufrido

un proceso de adaptacion para una sociedad diferente al publico tradicional.

Ademas, el turismo global ha hecho que estas imagenes sean deseables para
personas fuera de estos contextos, adquiriendo nuevos significados a través de usos
mas alla de los que tradicionalmente se les asignan, convirtiéndose en un objeto de
constante cambio acorde a la evolucion de las personas, pese a esto, nunca van a perder

su propia identidad.

e Cultura visual en relacion con el diseiio de Identidad

Empezando desde la perspectiva interpretativa que estudia los fendmenos visuales
y su transformacion en contextos sociales, hace referencia a analizar la vision como
un lugar para entender acerca de los procesos creativos con los que los sujetos

colectivos se involucran en la vida cotidiana (Miranda & Vicci, 2007).

Centrando la atencion en lo que se observa, se visualiza un panorama completo del
estudio de las formas, costumbres, codigos, aprobaciones y protocolos que nos
permiten tener una experiencia visual compartida en un contexto determinado. Con
énfasis en el estudio de las experiencias culturales y su existencia visual; acerca la
posibilidad de exploracion e interpretacion la critica de las formas de apropiacion,
afirmacion, polémica, negacion y, por ende, construccion del sujeto visual y de la
identidad. Esto es posible porque el estudio de la vision desde esta perspectiva no se
trata de objetos o artefactos visuales, sino de su significado y el valor en la vida

cotidiana (Miranda & Vicci, 2007).
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2.2.2. Diseiio de Identidad Visual

El proceso se desarrolla a través de una serie de pasos o fases que pueden ser
subdividido hasta terminar el disefio de un producto, servicio, objeto, etc. El disefio de
la identidad visual parte de la creatividad es un fendmeno que se estudia

colectivamente desde muchos angulos.

En este caso, se tomaron como referentes tres autores en investigaciones sobre
creatividad, Abraham Maslow, mismo que argumenta que el crecimiento de la
creatividad nos hace mejores personas. Graham Wallace, quien analiza el pensamiento
creativo como una condicién comun entre artistas y cientificos, ademas se distingue
entre dos tipos de creatividad, se cree que tiene utilidad social y representa algo nuevo
o hasta ahora impensable en lo que ¢l llama “la relacion entre la experiencia suprema

y la creatividad” (Larraga & Rivera, 2017).

En el arte del pensamiento Wallas (1926) habla del pensamiento creativo como el
estado comun de artistas y cientificos. En ambos casos, este proceso es asistido por un
método especifico de generacion de ideas de cuatro pasos: investigacion, andlisis,
iluminacion y experimentacion. Por otro lado, James Webb Young, un publicista
creativo conocido por sus conexiones con la importante agencia de publicidad JWT,
argumenta en su investigacion "Técnicas de ideas", que las ideas son nuevas
combinaciones y que la habilidad de crear nuevas combinaciones es la capacidad de

construir.

De manera similar, ademds de las cuatro etapas de Wallace, existe una etapa
adicional que se realiza enviando un problema de manera inconsciente y haciéndolo
funcionar mientras una persona estd en reposo, es decir, la tercera etapa antes de la
iluminacién se llama pausa. En opinion de Webb Young, el problema del proceso
creativo asociado con la generacion de ideas estd resuelto y, en opiniéon de Webb
Young, el disefio se entiende como un proceso creativo para dar vida a las herramientas
y se utilizan programas especiales. Dado lo anterior, primero debemos presentar una
descripcion detallada del proceso creativo que las personas llevan a cabo en el proceso

de disefo y logran generar ideas innovadoras (Larraga & Rivera, 2017).
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2.2.3. Identidad visual Corporativa

La Identidad visual Corporativa (IVC) es un conocimiento incierto, demasiado
popular y cambiante. El logotipo ha recibido mucha atencidon porque es parte esencial
de la identidad visual de una empresa, una funcion de identificacion y es un elemento
privilegiado de significado, es decir, donde se enfoca la intencion metaforica de la
entidad. La Identidad visual Corporativa comenz6 a desarrollarse a principios del siglo

XXy alcanz6 su punto maximo en la década de 1980 (Caldevilla, 2009).

El desarrollo del concepto Identidad Visual Corporativa se puede resumir de la
siguiente manera: primero del logo al programa y luego al programa para el equipo
Identidad visual Corporativa. La primera funcion que demandan las empresas a las
agencias con conocimientos de IVC es crear una imagen positiva y ademas aportar
valor y diferenciarse del resto, que serd el proximo objetivo en el que se centren la

mayoria de las empresas (Caldevilla, 2009).

Desde sus origenes, la identidad corporativa marca un antes y un después en la
comunicacion corporativa persuasiva, pues aparece como la ultima rama especifica de
la comunicacién visual y el disefio, pero ahora se puede decir que ha absorbido a todas
las demas, incluso a la programacion y la administracion, materiales de la empresa y
productos exclusivos. Hoy en dia, la identidad corporativa controla la comunicacién y

el panorama visual.

2.2.4. Marca

En el libro la imagen de marca publicado por Joan Costa hace referencia a que el
significado de marca a lo largo del tiempo ha tomado distintos conceptos por diferentes
sectores de la poblacion desde puesto estamos rodeados de ellas en nuestro diario vivir.
De tal manera se establece que desde la revolucion francesa la marca paso a ser una
“cosa” a transformarse en un “fendmeno” que abarca aspectos politicos, culturales y
socioecondmicos. Como punto de partida se establece a la marca como un signo verbal
que tiene un “nombre” puesto que cualquier cosa que no se pueda nombrar no existe,
de tal forma la marca posee un valor de cambio e intercambio de manera comercial y

comunicacional. La marca es asi un signo visual que debe ser interiorizada y

12



verbalizada de manera fécil por todos, lo que se transforma en el logo, simbolo y color;
puesto que la marca necesita estabilizarse y mantenerse fija de forma visible y audible

sobre distintos soportes para que la misma sea reconocida (Costa, 2004).

Chaves and Belluccia (2008) en su libro La Marca Corporativa establecen que la
marca o identificador grafico de cualquier tipo sea este logotipo, simbolo, monograma,
etc. tiene como principal funcion individualizar a una entidad, comparandose, asi como
la funcion que tiene la de un nombre propio, ya sea un identificador visual o verbal.
Ademas, se estable que muchos identificadores o marcas a lo largo del tiempo se han
establecido como propias del lugar o actividad de manera espontanea como lo es el
caso de la torre Eiffel en Paris, pero no siempre es asi; por tal razén una marca debe

ser lo mas ajustado posible al perfil estratégico que se desee proyectar.

2.2.5. Partes de la marca

El logotipo es una marca que expresa la identidad de la marca, debido a que la
misma comunica los valores y atributos que posee como identidad o persona; entre los
elementos que configuran la marca esta el fonotipo que es el nombre o como se
escucha, el grafismo que establece los dibujos o formas que comunican aspectos no
pronunciables y el logotipo que es la representacion grafica del nombre. Estos tres

elementos antes mencionados se mimetizan generando un anagrama.

2.2.6. Parametros de calidad de marca

Al momento de crear y desarrollar una marca muchas de las veces se establecen
opiniones al gusto personal o general de lo cominmente utilizado, sin embargo, es
importante analizar de manera mas objetiva que pardmetros son importantes de
establecer, en el libro escrito por los disefadores Chaves y Bellucia manifiestan 15

pardmetros para un alto rendimiento de marca (Chaves & Belluccia, 2008).

e Calidad grafica genérica: De acuerdo con cada situacién que se presenta se

seleccionan codigos adecuados de segmentacion.
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e Ajuste tipologico: Existen diferentes tipos de marca y se debe establecer cual
usar de acuerdo con la situacion y necesidades de la persona u organizacion.

e Correccion estilistica: Representa el estilo de acuerdo con el perfil de la
organizacion.

e Compatibilidad semantica: Se verifica la correcta ubicacion de los signos, no
se debe hacer referencias notorias a significados incompatibles con la identidad
propia de la organizacion.

e Suficiencia: Los signos existentes deben responder a una necesidad de
comunicacion y cumplir un rol, por eso cada signo es importante, pero deben
cumplir una funcion.

e Versatilidad: Todos los signos deben estar disefiados para acoplarse a distintas
presentaciones, sin perder la uniformidad que lo caracteriza.

e Vigencia: Hace referencia a la duraciéon de la marca grafica, misma que
acompafia a la empresa a lo largo del tiempo.

e Reproducibilidad: Es mas un aspecto fisico en cuando a la flexibilidad de la
marca para ajustarse a diferentes medios y soportes

e Legibilidad: Establece la capacidad de hacer reconocible de manera visual los
rasgos esenciales de la marca, la claridad de lectura debe ser méxima y el color
adecuado.

e Inteligibilidad: Es la capacidad del signo para ser comprendido de manera
directa y sencilla que no haya espacio para la duda.

e Pregnancia: Aqui es importante la memoria grafica que deje la marca a las
personas de manera visual y verbal.

e Vocatividad: La capacidad que posee la marca para llamar la atencion, aqui
hay varios aspectos que logran esto desde el color, la forma, los iconos,
proporcion, etc.

e Singularidad: Es la capacidad de diferenciarse y llamar la atencion del resto
de su competencia.

¢ Declinabilidad: Que el signo sea reconocido en un codigo y a su vez pueda
ser reproducido y seriado

e Valores Acumulados: Cuando la marca se renueva es importante mantener lo

que ya se ha logrado y dejado huella.

(Chaves & Belluccia, 2008)
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2.2.7. Tipologias de Marca

Las ideas son imagenes que existen unicamente en la mente y la capacidad de
crearlas es la naturaleza humana asociada con la razon, la reflexion y el intelecto. Las

ideas dan lugar a los conceptos que forman la base del conocimiento.

Dado lo anterior, es importante estudiar como las personas abordan esta capacidad
creativa. Comunmente se cree que la creatividad y la imaginacion estan dotadas solo
a cierto tipo de personas que, en virtud de sus talentos especiales, son capaces de tener
ideas e imaginar soluciones creativas, pero los humanos a menudo estamos privados
de estas habilidades. Sin embargo, como todas las habilidades humanas, es claro que

nacemos con capacidades creativas (Monrroy, 2017).

De hecho, hoy en dia existe una gran cantidad de técnicas diferentes para
desarrollar el potencial creativo, pero la mayoria de ellas enfatizan que simplemente
cambiar la actitud de uno hacia todas las situaciones que rodean a una persona puede
ayudar en el desarrollo. En este sentido, cualquiera puede tener una idea y puede ser
sorprendente, creativa o impresionante. No tienes que ser un genio o necesariamente
estar en un campo creativo para tener una gran idea. Sin embargo, millones de buenas
ideas se pierden por diversas razones (Monrroy, 2017); por ejemplo, alguien que no
sabe como captar completamente una idea puede presentar una propuesta incompleta
o una propuesta que es muy diferente de la original, e incluso si sabes exactamente a
donde quieres llegar, la mala organizacion de la informacion puede hacer que rechaces

ideas que pierden su sentido util (Alonso, 2014).

2.2.8. Marca personal

Zambrano (2021) menciona que la marca personal toma prestadas las técnicas que
las empresas utilizan para construir su imagen de marca, y luego las aplica a su propia

personalidad. Por lo tanto, podria llamarse marketing personal.

La Marca personal se destaca con ayuda de tecnologia en este caso por medio de
redes sociales se logra expandir una huella personal, una marca que hoy en dia viene

a ser tan importante logrando la expansion de proyectos y busqueda de perfiles
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profesionales acorde a diversas exigencias. De acuerdo con Pabon, la marca personal
es parte de un proceso que rige la realidad de una persona, que ha expandido su perfil
de persona a marca personal, en consecuencia; una marca personal consiste en exponer
cualidades, caracteristicas personales ante los demas de acuerdo con una serie de
procesos que engloban la esencia personal y denotacion de conocimiento, sentimiento,

actividades profesionales de cada uno (Monrroy, 2017).

2.2.9. Clasificacion de tipologias marcarias

Las tipologias marcarias es un concepto que establece Norberto Chaves, puesto que
manifiesta que al momento de disefiar o implementar una marca es necesario
identificar qué tipo es puesto que muchas de las veces no se identifica dicha situacion;
es por tal razon que el manifiesta que existen dos grandes tipos de identificadores, los
simbolicos y los nominales como se muestra en la figura 1; en los identificadores
simbolicos se encuentra logo-simbolo, simbolo solo y logotipo con simbolo, mientras
que en los identificadores nominales esta el logotipo con fondo, logotipo puro y

logotipo con accesorio (Chaves, 2019).

Identificadores Simbdlicos:

e Logo- simbolo (isologo): Es una grafica de manera homogénea abarcando
logotipo y simbolo de manera conjunta.

¢ Simbolo solo (isotipo): Es el simbolo por si mismo, asumiendo que el simbolo
es tan poderoso para identificarlo que prescinde de su parte nominal.

e Logotipo con simbolo (imagotipo): Es el tipo marcario mas reconocido por
las personas, es una conjuncion de logotipo y simbolo, tanto el texto como el
dibujo se muestran de manera independiente evocando a la marca sin necesidad

del otro.
Identificadores Nominales

e Logotipo con fondo: El logotipo se encuentra encerrado dentro de un signo
que hace de fondo.
e Logotipo puro: Es la representacion mas esencial de todas, el nombre de la

marca se evidencia mediante texto tipografico o caligrafico.
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e Logotipo con accesorio: El logotipo estd acompafiado de un elemento no

textual que por si mismo no seria suficiencia para identificar a la marca.

(Chaves, 2019)
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Figura 1. Mapa de la clasificacion tipologica de marcas grdficas

Fuente: (Chaves, 2019)

2.2.10. Audiencia de Marca

Es importante conocer con exactitud al publico objetivo, es el primer paso para
alcanzar el éxito. Esto se debe, a que el analizar y conocer a fondo a tu audiencia, te
abrird las puertas para ofrecer un producto o servicio tinico que sea capaz de responder

a las necesidades especificas de dicho mercado (Netcommerce, 2015).

Al momento de elaborar o querer lanzar un producto o la marca en si; se necesita
tener claro nuestra audiencia; es decir a quien voy a dirigir la marca con el proposito
de evitar futuros fracasos. Consecuentemente se entiende que una audiencia de marca
viene a ser un publico en especifico al que va a ser dirigido determinado producto o

servicio.
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De acuerdo con Netcommerce (2015) “Definir tu audiencia puede ayudarte a
disminuir costos, en especial en el area de marketing. Al enfocar tus campaias,
unicamente, en aquellas personas que tienen una probabilidad de convertirse en tus
clientes, lograras reducir e inclusive, evitar gastos innecesarios en tiempo y dinero”.
Es de suma importancia para la empresa, o el oferente seleccionar de manera idonea
el publico meta o a audiencia a la que va a ser sometido su producto con el fin de

satisfacer las expectativas comerciales.

Una de las ventajas al definir la audiencia de marca es evitar un excesivo gasto en
marketing y publicidad pues ya estard enfocado en un solo publico; ademas se optimiza
el tiempo que se invierte en determinado proyecto; sin necesidad de generar estudios
mas profundos y repetitivos en el proceso. Dentro de lo que respecta la comunicacion
social, es indispensable tomar en cuenta la velocidad con la que la informacién llega
al receptor generando mayor expectativa y satisfaccion con lo que se requiere

comunicar.

2.2.11. Huella digital

Dicen que las huellas dactilares son tnicas e irrepetibles, en algunos paises también
se las conoce como huellas digitales, pero a inicios de este milenio se cre6 este nuevo
concepto con la finalidad de responder a los patrones de reputacion y cémo afectan a
las marcas personales. Salvador Villalta en su articulo “Huella digital, marca personal
y reputacion” define la huella digital como “La huella digital es nuestro rastro, la traza
que dejamos en Internet mediante las interacciones en medios sociales y herramientas

2.0. Su inexistencia o deficiencia puede afectarnos negativamente.” (Villata, 2012)

Las empresas que ofrecen trabajo analizan cada vez mads este rastro por considerar
que en ¢l puede estar el rasgo distintivo que incline la balanza por un candidato u otro,
por ello, una adecuada gestion de la marca personal puede resultar decisiva para

alcanzar nuestros objetivos (Monrroy, 2017).

La huella digital tiene estrecha relacion con la marca personal; puesto que la huella
va a ayudar a una correcta gestion y definicion de esta. El espacio esté estructurado en

cuatro areas (proteger, conectar, aprender y trabajar) y trata temas como la seguridad
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en linea, la construccion de la identidad digital, el uso de software social para el
aprendizaje y la gestion de técnicas para buscar un empleo (Lara, 2009). Es importante
conocer que la huella digital, tiene un propdsito en la temética de la seguridad on-line,
lo que permite al usuario tener mas confianza al momento de hacer uso de sus

portafolios o gestiones empresariales y personales.

2.2.12. Imagen

Para comprender el significado de imagen en base a la reputacion Del Toro (2015)
quien asevera que este es un término cercano al de personal branding y marketing
personal, en vinculacion con el concepto de reputacion que brinda la Real Academia

Espafiola de la Lengua “prestigio o estima en que son tenidos alguien o algo”.

La reputacion o marca personal, como el ying y el yang, debe considerarse en
conjunto, es decir, la persona y la marca trabajan simultaneamente, de esta forma
comprenderemos que lo que hay a raiz de todo esto es tratar de otorgar el papel
protagonista a las personas y ayudar a que los individuos dejen una huella, una marca

positiva en su entorno (Huertas, 2017).

Bajo las consideraciones acotadas por los autores; la imagen viene a ser una
primera y Unica impresion ya sea de una persona, bien, o servicio ofertado ante
terceros; por lo cual conviene desarrollarla de una manera integra e impecable para

llevar con éxito el proposito al que un ente se refiere.

Actualmente existe exceso de gente competente, hay profesionales que superan con
creces las exigencias de un puesto de trabajo, por lo tanto, es necesario diferenciarse,
convertirse en experto o sobresalir del resto por medio de algtn atributo diferenciador.
Ademas, se recomienda que el profesional se debe convertir en un trabajador intocable,
ademads aconseja iniciar por cultivar su mejor tesoro, su marca personal y convertirse

en un experto respetable (Huertas, 2017).
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2.2.13. Branding

Segun Bernstein (2022) branding es el conjunto de acciones que se realizan para
crear una identidad visual de la marca para la mente de los consumidores. Gracias a
las definiciones aportadas por los diferentes autores, se entiende que el branding busca
construir marcas que identifiquen determinado producto, mediante técnicas, métodos,
creativos e innovadores que sean capaces de generar expectativa en el publico. Julieta
Bernstein, profesora del curso branding para marcas digitales, menciona: “El branding
es la gestion inteligente, estratégica y creativa de todos aquellos elementos
diferenciadores de la identidad de una marca. Es todo lo que hace a la identidad, desde
los elementos visibles, como las piezas de disefio, hasta lo que no son tangibles, como

el tono de voz” (Bernstein, 2022).

Por ende, el branding actia como un mecanismo o estrategia certera aplicada por
varias personas ya sea para impulsarse a si mismos o0 a un grupo en concreto, quienes
de manera creativa buscan diferenciarse y supere las expectativas de su alrededor. El
significado del término brand tiene su origen en la raiz escandinava o germanica que
hacia referencia a marcar con fuego. Actualmente podemos usar este término en
sentido figurado cuando hablamos de los atributos de un producto, que dejan una
impresion duradera en la mente del consumidor, que puede ser sujeto a la influencia

de la publicidad o la propaganda (Sivianes, 2009).

De acuerdo con los autores el branding tiene un buen tiempo en el mercado;
iniciandose desde épocas de revolucién al crear marcas como una manera de
incrementar las ventas de los productos de aquel entonces. Hoy por hoy el branding se
apoya en varios elementos tales como: posicionamiento, historia, disefio, entre otros;
los mismos que tienen el objetivo de fortalecer la imagen, fidelizacion, garantizar la

calidad personal y trasmitir una precision de mayor valia.

El branding o la creacion de una marca es un proceso integrativo, que busca
construir marcas poderosas; es decir, marcas ampliamente conocidas, asociadas a
elementos positivos, deseadas y compradas por una base amplia de consumidores. Esto
incluye la definicion de la identidad o imagen que se quiere tener en un mercado, su

disefio grafico y la puesta en escena de la marca frente a determinados publicos, de
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manera que tome relevancia y, ademas, rentabilidad a través de todos los procesos de

compra y recompra de la misma (Hoyos, 2016).

En apariencia el branding puede referirse superficialmente a las cuestiones que
rodean la esfera de lo comercial y su relacion con el marketing, sin embargo, el
fendmeno de las marcas; nos conduce a reflexionar sobre los habitos de consumo, la

construccion de identidades y lo efimero en el concepto de fidelidad (Hoyos, 2016).

Consecuentemente el branding viene a ser una herramienta visual y atractiva de
determinado producto o servicio a fin de elevar las ventas e incrementar su popularidad
en el mercado; siendo ésta una de las mas utilizadas en el mundo del marketing y

disefio publicitario.

2.2.14. Personal Branding

El personal branding consiste en construir tu imagen y promocionar tus habilidades
mediante técnicas de marketing; actuando como un imén ante el entrono ya que gracias
a su imagen logra promocionarse y darse a conocer de cierto modo en el medio de tal
manera que va a resultar un beneficio absoluto y ser reconocido permitiendo mejorar
sus alianzas y circulo con perfiles personales y profesionales aceptables (Zambrano,

2021).

“El self-branding o Personal Brand Building sostiene que las personas somos
equiparables a las marcas en tanto que poseemos valores y atributos. El éxito
profesional pasa pues por entender y desarrollar nuestra marca personal” (Arqués,

2007).

De acuerdo con los autores antes mencionados se concluye que el branding
personal representa una marca que denota la esencia de cada persona, atribuyendo a
caracteristicas Unicas capaz de transmitir una propia perspectiva; pues se da a conocer
utilizando métodos creativos que conllevan a determinar una marca personal que lo
identifica y define de acuerdo con sus pensamientos, sentimientos, conocimiento entre
otros aspectos personales. El personal branding consiste en destacar en el campo de

experiencia y posicionarlo de una manera determinada. El objetivo del personal

21



branding es, por lo tanto, trabajar en su comunicacioén personal para ser reconocido

dentro del mercado en el que trabaja (Zambrano, 2021).

“El Personal Branding es una forma de conseguir que un profesional o un equipo
se convierta en la primera opcién en la mente de quienes componen su mercado”
(Pérez & Marcos, 2007), también se menciona que el personal branding constituye un
atributo caracteristico de un profesional potencial aportador en varios establecimientos

e instituciones.

Para Andrés del Toro la gestion personal implica responsabilidad por el uso de la
marca personal, es decir, la propuesta del personal branding se sustenta en esta
responsabilidad de los profesionales de realizar una gestion de su propia carrera. Este
concepto se basa en la capacidad y responsabilidad individual respecto a las
condiciones laborales personales, sobre la que reflexiondbamos antes (Del Toro,

2015).

2.2.15. Visual branding canvas

El disefiador Javier Montafiez propone el visual branding canvas como un
herramienta que permite disenar la imagen de manera 4gil, de esta manera es mas
sencillo lograr identificar cuéles son las principales aspectos que estan involucrados y
afectan directamente a la marca y la compresion de la misma, esta herramienta que
abarca varios parametros puede ser utilizada para disefiar una marca desde cero,
también la actualizar una imagen ya existente y también para evaluar si realmente se
estd transmitiendo de manera adecuada el mensaje que se busca dar a conocer

(Montaiies, 2020).

Entre varios aspectos importantes a tomar en cuenta para el uso de esta herramienta
Montaifies (2020) propone llenar el lienzo desde la parte exterior hacia la parte interior
en la figura 2 se muestra de forma grafica el lienzo de Montafies; La importancia que
se le asigne a cada una de las dimensiones que tiene el lienzo varia de acuerdo al tipo
de proyecto; el simbolo dibujado en el medio no es el logo definitivo, mas bien es una

imagen a manera de inspiracion.
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Figura 2. Visual Branding Canvas
Fuente: (Montaiies, 2020)
El modelo del visual branding canvas que se observa en la figura 2, se encuentra
estructurado por tres niveles mismo que constan de las siguientes partes:

Primer nivel

e La audiencia: estd conformado por todas las personas que se encuentran en
contacto con la marca, se debe conocer a la vez las necesidades de la audiencia,
gustos y valores que se quiere proyectar.

e La promesa de marca: es el compromiso que posee la marca con sus
diferentes audiencias, misma que debe ser unica y diferenciarse de la

competencia
Segundo nivel

e Posicionamiento de marca: Es el rol que debe adoptar la marca

e Valores: En este aspecto la honestidad clave, no consiste en identificar los
valores de la audiencia y comunicarlos sin mas debemos ser coherentes con los
valores y comprometerse con lo que se esté definiendo.

e Canales: Son los medios que utiliza la marca para comunicarse con la
audiencia, siendo la marca y la audiencia emisores y receptores al mismo

tiempo.
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e Aplicaciones: Se refiere a los diferentes soportes donde aparece la imagen de

la marca a desarrollarse.
Tercer nivel

¢ Dimension conceptual: Se establece una jerarquia definiendo que aspectos
son los mas importantes y cuales pueden englobar al resto.

¢ Dimension técnica: Se relaciona con las aplicaciones y los canales que seran
empleados.

e Dimension estética: Son las tipografias, colores y estilos fotograficos
alineados con los valores que se va a transmitir como imagen de marca.

e Simbolo: Se finaliza bocetando u simbolo o forma que cumpla con dichos
requisitos conceptuales, técnicos y estéticos. Este simbolo no necesariamente

sera el logotipo definitivo.

(Montaties, 2020)

2.2.16. Procesos Creativos

Los procesos creativos o también denominados cominmente como fase divergente
abarcan todo el proceso que se da al generar varias ideas, por tal motivo al momento
de tener un aglomerado de ideas al azar se establece metas u objetivos concretos,

utilizando distintas herramientas para lograr alcanzar las metas previamente definidas.

Es asi como el concepto de procesos creativos debe ser bien definido como lo
menciona Masferrer (2019) en su libro Diserio de procesos creativos donde sostiene
que, “El proceso creativo puede ser un concepto abstracto provocando incertidumbre
y confusion si se deja sin definir. Cuando co-creas en equipo esto puede resultar en un

desajuste de objetivos y dificultad de generar ideas de calidad”

Es importante recalcar que un proceso creativo tiene un tiempo de duracidon
variable el cual concierne varias etapas o fases a seguir, por tal razéon cuando una
persona deja su progreso en cualquier fase en la que se encuentre todo el proceso

creativo se detiene en su totalidad (Wallas, 1926).
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2.2.17. Procesos Creativos segun enfoques de autor

Graham Wallas

Graham Wallas es considerado uno de los primeros en establecer un modelo de lo
que respecta a proceso creativo, segun lo propuesto por Wallas en su libro “The Art
Thought” (El arte del pensamiento) existen cuatro etapas dentro del proceso creativo
descritas en el siguiente orden: preparacion, incubacion, iluminaciéon y verificacion

(Pascale, 2012).

La primera fase que es la preparacién contempla un anélisis de lo que se quiere
resolver, en esta etapa empieza una investigacion amplia de toda la situacion,
acontecimientos y demads para solucionar el problema en cuestion. En la fase de
incubacion, se empieza a enlistar varias soluciones posibles que se han generado en
el lapso de la investigacion para la solucion del problema, en esta etapa suele ser mejor
por un momento dejar de enfrascarse solo en el problema, puesto que las ideas surgen
de mejor manera. En la tercera fase de iluminacién es donde se genera la idea de la
solucion verdadera, viene cargada de alegria puesto que dé tras de todas las posibles
soluciones al fin se concreta una. Por ultima la etapa de verificacion con lleva la
evaluacion y verificacion de la solucion final que se ha encontrado para solucionar el

problema (Wallas, 1926).

Arthur Koestler

Otro de los autores que divide en fases al proceso creativo es Arthur Koestler, quién
manifiesta que existen tres fases: logica, intuitiva y critica; mismas que estan
relacionadas con la consciencia de la neurociencia de la persona. La primera fase es
donde se da lugar a la investigacion de todo lo que conlleve a posibles soluciones;
mientras que en la siguiente fase (intuitiva) la solucidon al problema se vuelve a
replantear para analizar detalladamente todas las opciones y establecer una solucién
final. La 0ltima etapa que el autor en cuestion describe es la fase critica, donde se
estudia y verifica de manera minuciosa la soluciéon encontrada en la fase dos para

ultimar detalles (Koestler, 1959).
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Tim Brown (Design Thinking)

El método de Design Thinking (pensamiento de disefio) esta relacionada
directamente con un pensamiento de diseflo, mismo que abarca todas las actividades
que se tiene en el marco de la innovacion de acuerdo con las necesidades y

requerimientos particulares que tiene cada persona (Landazabal, 2008).

Este proceso tiene una metodologia que con lleva cinco fases las cuales son:
Empatizar, definir, idear, prototipar y validar; en la figura 3 se evidencia de manera
grafica las mismas. La fase uno es la base de todo, se encarga exclusivamente de
investigar las necesidades y deseos que tienen los usuarios para poder resolver el
problema existente; luego viene la fase de definicion, tras la investigacion previa se
logra identificar claramente cudles son los problemas existentes, para poder

resumirlos, ordenarlos y definir el problema central (Mufioz & Villegas, 2021).

La tercera fase es de idear donde surgen la mayor cantidad de ideas innovadoras a
soluciones posibles para el problema central. En la fase de prototipar se va dando forma
a la solucién que se tiene en mente, para que el usuario logre ver como ird quedando
el producto final y se pueda hacer ajustes de acuerdo con las necesidades y condiciones
que solicite el usuario. Por ultimo, la fase de validacién se muestra al usuario la
solucion final del prototipo, en esta metodologia es posible volver a las etapas
anteriores si se necesita hacer algin ajuste de acuerdo con lo que el usuario manifieste
en el momento (Mufioz & Villegas, 2021).
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By Tim Brown

- Autor: Sebastian Manzano
Figura 3. Metodologia Design Thinking
Fuente: (Manzano, 2022)
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Edward de Bono

El proceso creativo para Edward de Bono lo denomina pensamiento lateral donde
establece que es una técnica que resuelve problemas con la ayuda de siete fases de
manera creativa. La primera fase es no apresurar juicios (NPI), donde el autor
establece que es importante no caer en pensamientos negativos o rechazos inmediatos
frente a una idea de solucion a un problema.

La fase dos Considere todos los factores (CTF) hace un llamado a tomar en
cuanta todo lo que puede ser importante para la solucion, sin dejar de lado nada; luego
en la siguiente fase Imagine las consecuencias y la secuela (CYS) hace alusion a
explicar e imaginar como se veria el resultado de las ideas previamente planteadas en

cuatro momentos: inmediato, corto, mediano y a largo plazo (De Bono, 1970).

Es importante establecer los propdsitos, metas y objetivos para lograr alcanzar las
soluciones creativas al o los problemas que se tenga; es alli donde asoma la fase de
Fijar los objetivos (PMQ). Posterior a esto hay que Decidir cuan importante es
cada aspecto de un problema (PB), en esta fase luego de todas las opciones antes

planteadas en las distintas etapas se estudia y escoge cuales son las mas importantes.

La sexta fase que Edward de Bono considera importante puesto que ayuda a
encontrar posibilidades extras de lo habitual es la Busqueda de alternativas (APO).
La ultima etapa dentro de la metodologia propuesta por el autor es el Ponerse en el
lugar de la otra persona (OPV), dicha fase es importante porque de esta manera se
entiende desde el punto de vista de esa persona cuales son los problemas o necesidades
que se pretende resolver, asi el pensamiento creativo sera mas preciso (De Bono,

1970).

De manera sintetizada en la figura 4 se muestra las fases o etapas de las cuatro
metodologias antes mencionadas por los autores, Graham Wallas, Arthur Koestler,

Tim Brown y Edward de Bono.
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2.2.18. Comunicacion de Marca

Dentro del analisis de métricas realizado a nivel nacional en octubre del afio 2022

se puede observar que existe un alto crecimiento de usuarios en las plataformas

digitales, donde destacan las plataformas de Facebook e Instagram. De la misma forma

se evidencia que la red social TikTok y YouTube son plataformas donde los usuarios

consumen mas minutos seguida de Facebook e Instagram (Del Alcazar, 2022).

Cabe mencionar que las ciudades de mayor renombre en el Ecuador como

Guayaquil y Quito son las que poseen un alto indice de usuarios a diferencia del resto

de provincias existentes. A su vez se muestra que el nivel de interés para la plataforma

de TikTok va en constante crecimiento acercandose a Facebook e Instagram. Como se

refleja en la figura 5 (Del Alcézar, 2022).
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Figura 5. Estado Digital Ecuador 2022
Fuente: (Del Alcéazar, 2022)
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A nivel latinoamericano se puede observar un alto crecimiento en interacciones

con publicidad pagada en Facebook en el cual Ecuador se encuentra en octavo lugar

con un valor de $0,45 por clic (139%) y en un 99% de la poblacion ecuatoriana usa

redes sociales. Como se muestra en la figura 6.
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Figura 6. Estado Digital Ecuador 2022
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CAPITULO III
MARCO METODOLOGICO

3.1. Ubicacion

La investigacion se realizo en la ciudad de Puyo perteneciente a Pastaza provincia
de la amazonia del Ecuador, se desarrolld6 como una area de influencia directa en la
investigacion como beneficiaria directa del estudio en los afios 2021 al 2022 con un
tiempo de duracion estimado para el estudio de 6 meses en los cuales se pronosticd un
analisis de gestion de procesos creativos aplicados al desarrollo de proyectos de
personal branding con una poblacion del Puyo de 36.659 habitantes y una extension

territorial de 87,67 Km 2.

3.2.  Enfoque de investigacion

Investigacion con enfoque cualitativo. Para Hernandez, Fernandez, and Baptista
(2014) “el enfoque cualitativo se basa en el medio por el cual la recoleccion de datos
se da sin medicion numérica con la finalidad de descubrir o afirmar interrogantes que
determina la investigacion en el proceso de interpretacion de datos”, por ende, esta
investigacion se apoya en un enfoque cualitativo para determinar una descripcion

detallada de los sucesos en funcién de la temética planteada.

3.3.  Tipo de investigacion segun el alcance

Para Mendizabal (2015) los tipos de investigacion en disefio se pueden considerar
en estructurados y flexibles siendo consistente con planes que siguen parametros para
lograr los objetivos. El alcance descriptivo segin Hernandez Sampieri, Fernandez
Collado, y Baptista Lucio (2014) busca especificar propiedades, caracteristicas, rasgos
importantes, propiedades, objetos o cualquier fendmeno que, sometido a un analisis,
por esta razon se decide optar por el alcance descriptivo ya que ayudaré a desarrollar

una aplicacion practica de acuerdo con las caracteristicas del caso de estudio.
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3.4.  Tipo de investigacion segun el disefio

Hernéndez et al. (2014) mencionan que dentro del estudio cualitativo se puede
ascender a una mayor comprension del fendémeno en estudios de tipo etnograficos, en
donde el investigador puede vivenciar los elementos esenciales de su investigacion.
Por lo tanto, la presente investigacion se apoyard en el disefio etnografico; el mismo
que permitird observar las practicas utilizadas en la investigacion y su vez formar parte

de ella.

3.5. Poblacion y muestra

Un aspecto fundamental en el desarrollo del estudio es tomar un conjunto de
elementos que delimiten nuestras variables de estudio y para su célculo y aplicacion

se toma en cuenta la poblacion y muestra:

La poblacion, es un conjunto de
elementos finitos o infinitos que
se pueden delimitar por el
probelma de estudio y los
objetivos de la investigacion.

La muestra, es un subconjunto
representativo y finito que se
extrae de la poblacion accesible

Figura 7. Poblacion y muestra
Fuente: (Aguilar, 2005)

Para determinar la muestra de estudio de acuerdo con Aguilar (2005) quien plantea
que para una poblacion finita que es cuando se conoce el total de unidades de

observacion que la integran.

Ademas, segiin Barragan et al. (2003) mencionan que “la muestra por estratos
establece un atributo de diferenciacion entre los componentes de la poblacion,

obteniéndose uno o mas subgrupos poblacionales. Posteriormente, dentro de cada uno
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de los subgrupos se procede a determinar una muestra simple que, en conjunto, dara
lugar a la muestra estratificada”; por ende, la investigacion en curso se regird a una
muestra estratificada intencional- seleccion de caso; ya que se va a trabajar en un caso

en especifico con un profesional en el area de estudio.

3.6. Métodos de recoleccion de datos

Las técnicas e instrumentos a utilizar en la investigacion es la encuesta y el
cuestionario para Focus Group respectivamente. La encuesta serd util para evaluar
periddicamente los resultados que se van ejecutando a lo largo del proceso del Design
Thinking, en este sentido, es fundamental focalizarse directamente en un Focus Group
mismo que tiene el talento humano requerido para recopilar la informacion segin las
profesiones seleccionadas, los cuales aportardn a dar un grado de conocimiento

tedrico, sustancial y emocional para lograr definir una propuesta adecuada.

En cuanto al Focus Group se tomard en consideracion 12 personas mismas que

estan distribuidas de la siguiente manera:

- Dos licenciados en comunicacion social (Lic. Jazmin Castelo y MSc. Esteban
Monar) cada uno con un enfoque de comunicacion diferente, la primera
profesional orientada a la redaccion de informacion institucional, mientras que
el segundo se especializa a la creacion de contenido comunicacional
corporativo y marketing digital.

- Dos disefiadores graficos (Ing. Gabriel Paredes y Ing. Juan Carlos Romero)
ambos con un amplio conocimiento en generacion de contenido institucional y
creaciones de identidad corporativa y manuales de marca.

- Dos expertos en marketing (Lic. Miguel Cabrera y Lic. Gabriel Santana) el
primero ex director de comunicacion de la cooperativa Mushuc Runa y ex
director de comunicacion institucional del GAD Municipalidad de Ambato,
dentro de las cuales ha generado estrategias y campaiias de alto impacto. El
segundo profesional es director y CEO de Santana Estudio misma que ha
encabezado proyectos de comunicacion, campanas publicitarias y marcas

reconocidas a nivel nacional.
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- Dos Ingenieros Ambientales (Ing. Belén Cabezas y Ing. Andrea Pietri) cada
una con amplio conocimiento en el cuidado ambiental y preservacion de las
especies, ademas ambas oriundas de la provincia de Pastaza.

- Cuatro usuarios (Lic. Maria Belén Valverde, Lic. Carla Guevara, Lic.
Gioconda Penafiel, y Ing. Sandra Zuniga), las dos primeras pertenecientes a la
ONG Fundacién Pachamama, la tercera técnica especialista en generacion de
proyectos de CODESPA y la ultima directora del MIPRO de la provincia de
Pastaza; todas estas organizaciones antes mencionadas poseen un alto impacto
en la creacién y orientacion de proyectos enfocados a la parte social y

ambiental de la provincia de Pastaza.

3.7. Métodos de analisis de datos

El método de andlisis de datos a utilizar es las escalas valorativas mismas que
tienen puntajes establecidos (malo, regular, bueno, muy bueno y excelente) de lo que
respecta a los parametros de calidad, a su vez se generaran encuestas enfocadas a un
focus group especifico para determinar por medio de un proceso técnico cual es la

propuesta mas asertiva de acuerdo con las necesidades del caso de estudio.

3.8. Idea a defender

La gestion de procesos creativos incide en una alta calidad del personal branding.

3.9.  Variables respuesta o resultados esperados

El resultado esperado en lo que respecta a la escala valorativa de los parametros de
calidad es identificar a la propuesta con el mejor puntaje, en el cual se destaque ademas
de la parte grafica los parametros de cada una de ellas, donde el mayor puntaje sera el

mas considerado del resto.

En el focus group se selecciond personas que posean el conocimiento adecuado
para aportar un criterio personal y profesional de cada una de las propuestas a
plantearse en las encuestas a realizarse. A través de las encuestas se visualizard el

porcentaje de aceptacion de cada propuesta.
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CAPITULO IV
RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. Diagnostico de marcas personales en el contexto de la provincia de Pastaza

Se realiz6 un levantamiento de informacion en dos de las universidades mas
importantes en la provincia de Pastaza (Universidad Estatal Amazonica y Uniandes)
para visualizar la carrera con mayor demanda dentro de la provincia; luego de dicha
investigacion se tiene como resultado que la Carrera con mayor afluencia es la de
Ingenieria Ambiental, por tal razén dicha Carrera es la seleccionada para el desarrollo

del personal branding, teniendo como caso de estudio un profesional de esta area.

(Anexo 1)

4.2.  Analisis de componentes del proyecto de personal branding aplicados al

caso de estudio

Luego de la revision bibliografica y del anélisis de cuatro autores (Graham Wallas,
Arthur Koestler, Tim Brown y Edward de Bono) que establecen diferentes pasos en
cuanto a los procesos creativos se selecciona la metodologia utilizada por: Tom Brown

(Design Thinking), tomando en cuenta las 5 fases que menciona el autor.

1. Empatizar:

Se parte con la realizacion del briefing referencial donde se recopild toda la
informacion del profesional en estudio, llevando una secuencia de preguntas para
saber las necesidades que tiene el caso de estudio. Luego se elabora una sintesis
del briefing por medio del visual branding canvas propuesto por Javier Montafiez.
En la figura 8 se evidencia la fase de referenciacion con el briefing del problema,
luego el briefing creativo en la figura 9, posteriormente el BenchMark y Analisis

de BenchMark en la figura 10 y 11 respectivamente.
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¢Porqué comenzo el negocio?

¢Cudl es el problema que buscas resolver?

¢Porqué el target decide consumir tu producto o
servicio?

¢A qué categoria pertenece tu producto o servicio?

¢Cudles son las dos caracteristcas que definen a la
industria que pertenece el producto o servicio?

¢Cual es la caracteristicas que no es parte de la
categoria que pertenece la marca?

¢Cudles son las 5 u 8 competencias directas en la
que la marca compite?

¢Cudles son las 3 o 5 competencias indirectas en la
que la marca compite?

¢Cudles son las marcas que admira?

¢Cuales son las marcas que podrian ser colaborado-
ras con su marca?

SOBRE LA MARCA

£Un posible nombre?

;Quién forma el equipo?

¢En qué aro se cred la empresa?

£Qué experiencia tiene en el sector?

(Cudl serd el horario, la ubicacidn, teléfonos, redes sociales?
iCudl es su filosofia de trabajo?

SOBRE EL PRODUCTO/S 0 SERVICIO/S

¢En qué consiste tu producto/s o servicio/s?

¢Coémo es el proceso de fabricacion?

¢Algo que destacar que pueda resultar interesante a la hora de comunicar?
¢Cudl sera el precio medio?

SOBRE LA MARCA Y SU PERSONALIDAD

A quién te quieres dirigir? (hombres, mujeres, edad, aficiones, ....) ;Cémo son?
iCémo quieres comunicarte con tu piblica?

¢Has hecho algo de comunicacién hasta ahora?

BRIEFING

Desde muy pequeia ha tenido relacion con los temas ambientales, su familia dinge un
proyecto de conservacion desde el 2006, lo cual motivd a escoger las ciencias ambienta-
les como profesion. Fue en su vida universitaria cuando se ligo a los temas sociales, y
aunado a esa pasion por la lucha ambiental. Complementd su curriculum con el estudio
de Ciencias Sociales. Actualmente el trabajo en consultorias y disefio de proyecios, es.
una labor que combina su profesion con su compromiso con el ambiente y la sociedad,
ya que en cada trabajo queda plasmada la garantia de calidad con responsabilidad

-Los estudios en Ciencias Ambientales y Ciencias Sociales, hacen del perfil
profesional apto para competir con profesmnales nacionales e intemacionales, el
dominio del idioma inglés, su adaptabilidad a las sociales del
pais para ejercerio su trabajo y su carisma para conectar con los grupos objetivo.
-Se busca resolver problemas socio ambientales que grupos sociales poseen,
mediante el disefio de proyectos productivos y de conservacion.

-Porque cuenta con conocimientos transversales, no unicamente ambientales, sino
en Ciencias Sociales, posee un abanico amplio de conocimiento.

-Calidad de trabajo

-Desarrolio de melodolog\as personalizadas (adaptabilidad de mesas de trabajo)

- Experticia en liderazgo / Manejo de Equipos (2 a 50 personas)

-Ciencias Ambientales

-Ciencias Sociales

-Gestion Ambiental y Social
-Consultorias y desarm\lo de proyecios

-Innavacion / desarrollo
-Liderazgo ‘ .
-Responsabilidad Social Ambiental

Tratamiento de aguas residuales
Plantas de manejo de desechos

Local:

Danny Fiallos- MediAmbient (Ambiental Tecnica)
Douglas Guzman- GyG- CECTI

COVA Consulting Group

Nacional:

Grupo Acosta

Internacional:

Kolibri
Instituto Jane Goodall

Turismo Cientifico
Arquitectura Sostenible Pacha Mama
Emprendimientos Codeapa

Local; MediAmbient (Ambiental Tecnico)
ONG

Pacha Mama
Giz
Codespa

MediAmbient
-ONG

Pacha Mama
Giz
Codespa

Sharlyn Zanigal SARK consultoria Ambiental y Social
-2 personas (poner el nombre del colaborador )

2021

-5 afios

- Horario por definir, cuidad Puyo, , no posee Fan Page
-responsabilidad, seriedad, innovacion

- Proyectos ambientales, sociales y de cooperacion internacional.
-Personalizacion de métodos de aplicacion

-Se adapta a la geografia del Ecuador y su nivel socio econdmico y grupos meta
-Adaptabilidad al contexte

-$100 diarios en campo aplicativo y $1000 en elaboracion de proyecto yio
consultoria

Hombres y mujeres en pre-grado, graduados de universidad y o siguiendo una
maestria, personas involucradas en medios de cooperacion intemacional

buyer person (analizar)

10 preguntas marco referencial - Cliente / Gestor

Figura 8. Briefing del problema
Fuente: (Manzano, 2022)
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¢Coémo quieres que sea tu marca?
Este ejercicio puede ayudarte a decidir la personalidad de marca.
Pon una cruz en el adjetivo que creas que define mejor a tu marca. (2 es mas que 1)
Una cruz por fila. Y recuerda!! No estas hablando del producto, sino de la marca. De cémo quieres que la gente la perciba. Por ejemplo quieres que se perciba como una marca cara
o barata? Independientemente de lo que cueste.

21110112
Cara X Barata
Ecolégica X Indiferente al medio ambiente
Masculina X Femenina
Adulta X Infantil
Divertida X Seria
Gourmet X Popular
Local X Internacional
La usa todo el mundo X Exclusiva: accesible a unos pocos
Colorida X Neutra
Elegante X Desenfadada
Clasica X Moderna
Orgénica X Tecnoldgica

BRIEF

Estructura - Cliente / Gestor

Analisis de Identidad Corporativa (Empresas Internacionales)

Personalidad Construccion Estilos visuales
Se requiere transmitir una personalidad y escencia La marca a desarrollar es un isotipo con el La marca se va a comunicar de manera digital,
de confianza, seriedad, liderazgo e innovacion con nombre(Shar/ Shark) empresarial de Sharlyn especialmente en redes sociales y pagina web,
estandard alto de conocimiento y experiencia Zufiga, con un enfoque organico sin perder sus como tambien mediante seminarios, conferencias y
dentro del ambito de consultorias y desarrollo de razgos profesionales proyectos sociales.

proyectos ambientales y sociales.
como va a ser el simbolo a vanguardia
poner una paleta de muestras

METODOLOGIA DE CAMPER
con pizzaras graficas

Analisis de Identidad Corporativa (Empresas Internacionales)

Mision / Vision Slogan / Filosofia empresarial Promesa de marca

No posee No posee No posee

BENCH

Competencias globales, Best Practics - Cliente / Gestor

Figura 9. Briefing creativo
Fuente: (Manzano, 2022)
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Andlisis de competencias Internacionales

Nacional:
Grupo Acosta

Grupo Acosta es una empresa dedicada a las consultorias ambientales, donde brindan
asesoria profesional a empresas en el sector industrial Ofrece un frabajo de caliad a
fravés de procesos certificados.

Ofrecen bienes y servicios especializados en consultoria ambiental, de segundad y calidad, que
promuevan buenas practicas de gestion empresarial mediante la implementacion de soluciones
y alternativas que aseguren un manejo financiero, ambiental y social sostenible para sus
clientes.

A nivel de pagina web premueven un amplio conocimiento de los senvicios ya mencionados,
ademas de destacar sus servicios en varias ciudades del pais como son Guayas, Pichincha,
Tungurahua, entre otros. A demas presenta una diversidad de servicios tanto presenciales
como remoto, COmMo son: asesorias, webinars, carpera virtual, matriz legal, actualizacion del
marco legal, automatizacion de tareas, indicadores graficos de cumplimiento. Otorgando un
servicio diferente aumatizado y al alcance de de cualquier usuario.

Un particular es que la misma pagina otorga informacion acerca del cuidado ambiental,
economia circular, industria ecolégica, entre otros, lo que otros informacion secundaria, pero
relevante para que otorgue mayor profesionalismo a su web.

Sus redes sociales poseen una constante actualizacion de informacién aceca de gestion
ambiental e informacién relevante de imparticion de cursos o contenido acerda de la empresa

Internacional:

Kolibri

Es un equipo apasionado y multidisciplinario de ingenieros, licenciados en ciencias
ambientales, comunicadores, disefadores, economistas, psicologos y amantes de la
naturaleza que busca empaderar y conectar a las personas para potenciar la transicion
hacia una economia socialmente justa y ambientalmente regenerativa.

Con base en Argentina, México, Uruguay y presencia regional, trabajamos de manera
colaborativa junto a multinacionales, PyME’s, emprendedores, OSCs y gobiemos para
catalizar innovaciones sustentables, asegurando el éxito de la organizacion.

Estan convencidos que las organizaciones lideres son aquellas que logran integrar las
variables ambientales a sus modelos de negocio. Buscan contribuir al cumplimiento de los
Objetivos de Desarrollo Sostenible y promover a nivel regional los maximos estandares
internacionales.

Visién ecosistémica

Kolibn cree empincamente convencidos de que este proceso genera un efecto domind
donde, a traves de una vision sistemica, circular, regenerativa y distributiva, es posible
acceder hoy a una relacion mas armoniosa y equilibrada entre la naturaleza y los seres
humanos. Donde los negocios y las sociedades puedan prosperar, simultaneamente, a
partir de empoderar, conectar y formar a las personas, colocandolas en el centro de las
soluciones

Somos Kolibri,considera que conoce muy hien el poder transformador de la polinizacion,
es decir del ciclo de relaciones virtuosas e intercambios de mutuo beneficio que se da en
un constante aprendizaje y transferencia de informacion, conocimientos y experiencias
dentro de cada organizacion y a lo largo de toda su cadena de valor.

Confian en el enorme potencial de impacto positivo que las personas pueden generar
dentro de las organizaciones, en sus entornos de influencia y en toda la economia a través
de un proceso consciente en la toma de decisiones.

Figura 10. BenchMark
Fuente: (Manzano, 2022)
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Declaracion del Benchmark

La Marca -
CrupoAcosta
+@C0I0gICa, +eCconomico b -

La marca posee mucha sobriedad un Iso logo formal y
profesional, con ftipografia palo seco entre nomal y
Semi Bold, sus rasgos cromaticos poseen seriedad, y
profecionalismo, asi mismo sus colores le otrogan
formalidad en su camo profesional

Web

Posee un contraste cromatico fuerte, un uso de
Celestes y Azules, sin comprender un lineamiento
grafico cromatico que se asocie con la marca

Redes Sociales

Tanto en Facebook como
Instagram, que en si es el
misma contenido, se represen-
ta graficamente muy bien,
estructura de disefio sobria,
cromatica amigable con los
colores corporativos de la
empresa, y asi mismo su
contenido refleja variedad

La Marca

kohbn

La marca posee un claro dinamismo cromético, es un
Isotipo con logotipo de tipografia nica o construida, es
notororio el trabajo actualizado y de vanguardia.

Web

O
kalibn

+35.000 +26M  +47.000  +18M

Posee un lineamiento cromético acorde a su marca, su
manejo de informacion, al igual que su distribuscion de
forma muy especifica

Redes Sociales

En Instagram, se representa
gréficamente  muy  bien,
estructura de disefio sobria, ==
cromatica con fondos negros
para que destaque sus colores
corportativos, su contenido
refleja variedad, es una red
social que no actualiza su
informacion de forma constan-
te, sus posteos son esporadi-
cos




Anélisis de competencias Internacionales Declaracién del Benchmark

Internacional:

Instituto Jane Goodall e

El Instituto Jane Goodall fue fundado por la propia Dra. Jane Goodall en el afio 1977. El Instituto Jane Goodall
Instituto Jane Goodall Espana (IJGE) se fundd en octubre de 2006 y se registro oficialmen-
te como asociacion sin fines de lucro en Espaiia en marzo del 2007 con el nimero 588.631
(ver Actas y Estatutos en Documentos oficiales del IJGE). Es una de las 30 oficinas de la
red de Institutos Jane Goodall en el mundo y también forma parte del programa de
educacion ambiental Roots&Shoots, extendido a més de 60 paises.

Espafia

La marca es un isotopo con logotipo, maneja una
iconografia tradicional descriptiva, la tipografia resulta
ser interesante ya que posee Seirfas, pero le da un

El Instituto Jane Goodall s una organizacion global sin fines de lucro, fundada en 1977 por tc(:glrjr]eéﬁr;st::)uio n;]aslﬁr? ng(l)loarl Jg%rrffgggz;oﬁg 3;

la Dra. Goodall, que tiene como mision: ‘Comprender y proteger a los chimpances, asi unmuhca seriedad, formalismo y sobretodo se enfoca
como a otros grandes simios y sus habitats, e inspirar y empoderar a las personas para TR R T B S B AT e GaTs i
hacer del mundo un lugar mejor para los animales y los humanos, en un medio ambiente

saludable”. ambiental
Web
Basados en el trabajo cientifico y la vision humanitaria de la Dra. Jane Goodall, los Dlmmuw Jane Goodall o000

objetivos del IJG a nivel global se centran en:

-La Investigacion no invasiva de los chimpancés y otros primates en sus habitats naturales,
y también en cautividad para mejorar sus condiciones;

-La Educacion y sensibilizacion ciudadana, a través de diversas iniciativas como el
programa ambiental Roots&Shoots (Raices y Brotes), con mas de un millon de participan-
tes en mas de 60 paises, que impulsa a los jovenes a actuar en la proteccion de los seres
vivos y a promover el entendimiento entre todas las culturas;

Posee un lineamiento cromatico acorde a su marca, su

-La Conservacion de las especies y el medio, a través del desarrollo sostenible de las manejo de informacion, al igual que su distribuscion de
comunidades locales africanas (agricultura sostenible, becas escolares, reforestacion, forma muy especifica éu iconografia grafica para cada
talleres de planeamiento familiar, microcréditos, estructuras sanitarias, pozos de agua, una de sus docaciones es concisa.

ecoturismo, comercio justo, entre otras), proveyendo alternativas a practicas destructivas

como la caza furtiva, el trafico de especies, la deforestacion, la contaminacion y la mala Redes Sociales

gestion de los recursos. Al ser una organizacion tan grande a nivel mundial, es

la Unica que se ha podido obervar que posee
YouTube, Twitter, Facebook e Instagram

En lo que respecta linea gréfinca, en realidad es muy
limitada, posee un lineamiento grafico limitado, donde
solo ubican el identificador en las esquinas de la

publicacion.
¢ Qué problema se busca resolver?
-Crear de una marca y linea gréafica de uso
Resolver. -Definir la mision, vision y valores corporativos como consultora
§ ? -Generar un reconocimiento de marca en medios digitales
ofrecer, mejorar, -Establecer parametros de creacion de una pagina web

incrementar -Definir estrategias de creacion de contenido para difusion en distintas plataformas digitales.
¢ Como piensas hacerlo?

Através de -Através de la definicion de mision y vision de marca y valores empresariales

2 reciendo un estudio minucioso en la creacion de marca por medio de un proceso creativo (Design Thinking]
-Ofreciend dio minuci | ion d dio d ivo (Design Thinking)
dando, -Entregando productos graficos funcionales para el uso y posicionamiento basico de personal branding.
entregando, -Generando una estrategia de comunicacion digital en plataformas digitales gratuitas.
ofreciendo.....
¢ Por qué resolver este problema?
Permitiéndoles, -Permitiéndole reconocimiento en el ambito empresarial en la provincia de Pastaza, en el contexto ecuatoriano y
optimizando, con proyeccion intemacional ) )
dando acceso -Optimizando recursos a través del uso de platafomas digitales gratuitas
. % -Generando un posicionamiento positivo
resolviendo...

Problema: (Escribir en una oracion)
Se creara una marca y linea grafica de uso, definiendo su mision, vision y valores como consultora, generando un reconocimiento de marca en medios digitales y
estableciendo parametros para una pagina web por medio de estrategias de creacion de contenido para difusion en dichas plataformas. A través de un estudio minucioso
en la creacion de marca y proceso creativo (Desing Thinking) que ayudara a generar productos graficos funcionales para el uso y posicionamiento de personal branding,

el mismo que establecera una estrategia de comunicacion digital. Optimizando recursos por medio del uso de plataformas digitales gratuitas para generar un reconoci-
miento en el &mbito empresarial local, nacional y con proyeccion intemacional.

ANALISIS

Estructura - Cliente / Gestor

Figura 11. Analisis de BenchMark
Fuente: (Manzano, 2022)
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1zar S€

Toda la informacion recopilada en la fase de empati

Definir

2.

plasma de forma sintetizada y aplicada a parametros especificos en visual

branding Canvas que establece el disefiador y estratega de marcas Javier

~r

Montanés.
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(Manzano, 2022)
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3. Idear: Esta etapa resultd un proceso de evaluacion de simbolismos
tradicionales, en un principio se baso6 en la hoja como esencia relacionada al
medio ambiente, luego las manos referidas a la parte social. Ademas, para
recabar mas informacion y buscar un diferenciador se tomo las huellas digitales
del caso de estudio mismas que logran materializarse de forma natural a los
anillos internos que poseen los arboles (Anexo 2). Logrando una base mas
profunda de analisis para generar diversas propuestas y enfoques basados en la
semiodtica, pero a su vez manteniendo la ideologia de crear un identificador que
logre representar de forma correcta al caso de estudio Sharlyn Zuiiga, En la

figura 13 se muestra todos los bocetos realizados.

ity 2o 5wk ) Y e

N Z § &6

Figura 13. Bocetos
Fuente: (Manzano, 2022)

4. Prototipar: Luego de realizar varios bocetos y propuestas que van de
acuerdo con el caso de estudio se seleccion6 cuatro identificadores mismos que
se tomaron en consideracion para realizar las escalas valorativas las cuales se
reflejan en las figuras 14, 15, 16, 17 y 18; donde el ganador es la propuesta 2

con 45 puntos.

Posterior a las escalas valorativas realizadas se desarrollo las encuestas (Anexo
3) dirigidas a 12 personas, dos ingenieros ambientales, dos ingenieros en
marketing, dos ingenieros en Diseflo Grafico, dos licenciados en comunicacion
y cuatro usuarios. En el Anexo 4 se plasman tabulaciones de las encuestas antes

mencionadas mismas que fueron por cada identificador.
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Parametros de calidad

Sharlyn

=
oIS c
S8 2

4

Escala Valorativa

Observaciones

Calidad grafica genérica

Es la capacidad de los signos para ubicarse en
un alto valor cultural de la grafica, debido a
que se respeta las reglas del lenguaje elegido.

Compatibilidad semantica

Armonia entre los referentes del signo y el
caracter de la organizacion.

Inteligibilidad

Claridad en la decodificacion publica del signo
y concordancia con el contenido simbélico
pertinente

Pregnancia

Facilidad de recordacion del signo y posterior
reconocimiento

Suficiencia
Ninglin exceso o carencia de signos. Se ajusta
a las necesidades reales de signos identifica-
dores

Reproducibilidad

Alta estabilidad del signo en distintas condicio-
nes de emision o cambio de soportes

Vigencia
Cumplimiento del tiempo optimo de vida sin
tener un envejecimiento prematuro

Legibilidad
Alta resistencia visual en circunstancias

extremas como distancia, velocidad, ilumina-
cion entre otras.

Singularidad

Suficiente individualidad del signo y respeto
de la simbologia del entorno institucional.

Declinabilidad

Existencia de extension del universo grafico,
codificabilidad de los signos y capacidad de
crecimiento marcario.

Muy buena, su cromatica posee valor semiotico
enfocado a gestion ambiental, asi mismo el color gris
ayuda a fomentar la seriedad y profesionalismo que
se busca en un consultor ambiental y social, en
gestion al simbolo posee una representacion
iconogréfica asociada a la misma, claramente se
evidencia un trabajo de conceptualizacion entre la
parte social y ambiental entre sus formas

Buena, su signo puede ser mal interpretado y
no asociado a Gestion Ambiental y Social

Regular, su signo se logra identificar la
forma de la inicial Z por el apellido del caso
de estudio pero no se logra identificar con
claridad gestion ambiental ni como se
asocia con la parte social a primera vista

Muy Bueno, el isotipo es facil de asimilar y
recodar.

Bueno, Existen elementos que se pueden
suprimir

Muy Bueno, se puede adaptar a soportes con
facilidad, sin el soporte tipografico se puede
confundir con cualquier otro tipo de servicio

Muy buena, al ser una marca minimalista, se
considera que puede poseer potencial de uso
para varios afios.

Muy Buena, su iconicidad a la distancia se
mantiene se puede observar con claridad

Muy buena, el signo posee mucha fuerza de
Identificacion, sus rasgos son minimalista y se
asocia al sector laboral que se enfoca el caso
de estudio

Muy Buena, posee signos graficos que ayudan
identificar como potencial de variedad de uso

Puntos:

2 9 24

Total Puntos: 35

Figura 14. Visual Branding Canvas

Fuente: (Manzano, 2022)
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Parametros de calidad

Calidad grafica genérica

Es la capacidad de los signos para ubicarse en
un alto valor cultural de la grafica, debido a
que se respeta las reglas del lenguaje elegido.

Compatibilidad semantica

Armonia entre los referentes del signo y el
caracter de la organizacion.

Inteligibilidad

Claridad en la decodificacion publica del signo
y concordancia con el contenido simbélico
pertinente

Pregnancia

Facilidad de recordacion del signo y posterior
reconocimiento.

Suficiencia
Ningln exceso o carencia de signos. Se ajusta
a las necesidades reales de signos identifica-
dores

Reproducibilidad

Alta estabilidad del signo en distintas condicio-
nes de emision o cambio de soportes

Vigencia
Cumplimiento del tiempo optimo de vida sin
tener un envejecimiento prematuro

Legibilidad
Alta” resistencia visual en circunstancias

extremas como distancia, velocidad, ilumina-
cion entre otras.

Singularidad

Suficiente individualidad del signo y respeto
de la simbologia del entorno institucional

Declinabilidad

Existencia de extension del universo grafico,
codificabilidad de los signos y capacidad de
crecimiento marcario.

(77 Sharl n
J) urnga

Escala Valorativa

Observaciones

g buena, su cromatica posee valor semiotico
focado a gestion ambiental, asi mismo el color gris
ayuda a fomentar la seriedad y profesionalismo que
se busca en un consultor ambiental y social, en
gestion al simbolo posee una representacion
iconografica asociada a la misma, claramente se
evidencia un trabajo de conceptualizacion entre la
parte social y ambiental entre sus formas

Muy buena, si signo posee mucha relacion con
el rol de trabajo del caso de estudio

Muy buena, su signo posee un alto valor
simbolico y se logra entender comprender que
esta asociado a gestion ambiental, tal vez no
se logra descifrar con excelencia la como se
asocia con la parte social.

Excelente, el isotipo es facil de asimilar y
recodar.

Muy Buena, la marca posee isotipo indepen-
diente con formas faciles de recodar, a demas
su tipografia es versatil y elegante

Excelente, se puede adaptar a varios soportes
con facilidad.

Muy buena, al ser una marca minimalista, se
considera que puede poseer un alto potencial
de uso para varios afios.

Excelente, su iconicidad logra ser visualizada
de forma muy optima

Muy buena, el signo posee mucha fuerza de
Identificacion, sus rasgos son minimalista y se
asocia al sector laboral que se enfoca el caso
de estudio

Existencia de extension del universo grafico,
codificabilidad de los signos y capacidad de
crecimiento marcario.

Puntos:

28 15

Total Puntos: 43

Figura 15. Visual Branding Canvas

Fuente: (Manzano, 2022)
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Parametros de calidad

Sharlyn
Zuniga,

Escala Valorativa

Observaciones

Calidad grafica genérica

Es la capacidad de los signos para ubicarse en
un alto valor cultural de la grafica, debido a
que se respeta las reglas del lenguaje elegido.

Compatibilidad semantica

Armonia entre los referentes del signo y el
caracter de la organizacion.

Inteligibilidad

Claridad en la decodificacion publica del signo
y concordancia con el contenido simbélico
pertinente

Pregnancia

Facilidad de recordacion del signo y posterior
reconocimiento.

Suficiencia

Ninglin exceso o carencia de signos. Se ajusta
a las necesidades reales de signos identifica-
dores

Reproducibilidad

Alta estabilidad del signo en distintas condicio-
nes de emision o cambio de soportes

Vigencia
Cumplimiento del tiempo 6ptimo de vida sin
tener un envejecimiento prematuro

Legibilidad
Alta” resistencia visual en circunstancias

extremas como distancia, velocidad, ilumina-
cion entre otras.

Singularidad

Suficiente individualidad del signo y respeto
de la simbologia del entorno institucional.

Declinabilidad

Existencia de extension del universo grafico,
codificabilidad de los signos y capacidad de
crecimiento marcario.

Muy buena, su cromética posee valor semiotico
enfocado a gestion ambiental, asi mismo el color gris
ayuda a fomentar |a seriedad y profesionalismo que
se busca en un consultor ambiental y social, en
gestion al simbolo posee una representacion
iconogréfica asociada a la misma, claramente se
evidencia un trabajo de conceptualizacion entre la
parte social y ambiental entre sus formas

Excelente, su signo posee formas represen-
tativas especificas al enfoque profesional
del caso de estudio

Muy bueno, su signo se logra identificar la
forma que representa gestion ambiental y
social, se puede identificar con facilidad.

Muy bueno, el isotipo es facil de asimilar y
recodar.

Muy Buena, la marca posee isotipo indepen-
diente con formas faciles de recodar, a demas
su tipografia es versatil y elegante

Excelente, se puede adaptar a varios soportes
con facilidad.

Muy buena, al ser una marca minimalista, se
considera que puede poseer potencial de uso
para varios afios.

Muy Buena, su iconicidad a la distancia se
logra diferenciar todos los simbolos.

Muy buena, el signo posee mucha fuerza de
Identificacion, sus rasgos son minimalista y se
asocia al sector laboral que se enfoca el caso
de estudio

Muy Buena, posee signos graficos que ayudan
identificar su profesion

Puntos:

2 3 24 10

Total Puntos: 39

Figura 16. Visual Branding Canvas

Fuente: (Manzano, 2022)
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Parametros de calidad

E SHARLYN

[N

Escala Valorativa

Observaciones

Calidad grafica genérica

Es la capacidad de los signos para ubicarse en
un alto valor cultural de la grafica, debido a

que se respeta las reglas del lenguaje elegido.

Compatibilidad semantica

Armonia entre los referentes del signo y el
caracter de la organizacion.

Inteligibilidad

Claridad en la decodificacion publica del signo
y concordancia con el contenido simbolico
pertinente

Pregnancia

Facilidad de recordacion del signo y posterior
reconocimiento.

Suficiencia

Ninglin exceso o carencia de signos. Se ajusta
a las necesidades reales de signos identifica-
dores

Reproducibilidad

Alta estabilidad del signo en distintas condicio-
nes de emision o cambio de soportes

Vigencia
Cumplimiento del tiempo optimo de vida sin
tener un envejecimiento prematuro

Legibilidad
Alta” resistencia visual en circunstancias

extremas como distancia, velocidad, ilumina-
cion entre otras.

Singularidad

Suficiente individualidad del signo y respeto
de la simbologia del entorno institucional.

Declinabilidad

Existencia de extension del universo grafico,
codificabilidad de los signos y capacidad de
crecimiento marcario.

Muy Buena, su cromatica posee valor semiotico
enfocado a gestion ambiental, asi mismo el color gris
ayuda a fomentar la seriedad y profesionalismo que
se busca en un consultor ambiental y social, en
gestion al simbolo posee una representacion
iconografica asociada a la misma, claramente se
evidencia un trabajo de conceptualizacion entre la
parte social y ambiental entre sus formas

Muy buena, su signo posee formas y colores
representativas  especificas al enfoque
profesional del caso de estudio

Bueno, su signo es abstracto logra identifi-
car la forma que representa gestion ambien-
tal pero con dificultad |a parte social.

Muy bueno, el isotipo es facil de asimilar y
recodar.

Buena, la marca posee isotipo independiente
con formas faciles de recodar, pero con
elementos que se pueden sustraer

Muy Bueno, se puede adaptar a varios sopor-
tes con facilidad

Muy buena, al ser una marca minimalista, se
considera que puede poseer potencial de uso
para varios afios.

Muy Buena, su iconicidad a la distancia se
logra diferenciar todos los simbolos.

Muy buena, el signo posee mucha fuerza de
Identificacion, sus rasgos son minimalista y se
asocia al sector laboral que se enfoca el caso
de estudio

Muy Buena, posee signos graficos que ayudan
identificar su profesion

Puntos:

9 28

Total Puntos: 37

Figura 17. Visual Branding Canvas

Fuente: (Manzano, 2022)
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Parametros de calidad

Calidad grafica genérica

Es la capacidad de los signos para ubicarse en
un alto valor cultural de la grafica, debido a
que se respeta las reglas del lenguaje elegido

Compatibilidad semantica

Armonia entre los referentes del signo y el
caracter de la organizacion.

Inteligibilidad

Claridad en la decodificacion publica del signo
y concordancia con el contenido simbdlico
pertinente

Pregnancia

Facilidad de recordacion del signo y posterior
reconocimiento

Suficiencia

Ningun exceso o carencia de signos. Se ajusta
a las necesidades reales de signos identifica-
dores

Reproducibilidad

Alta estabilidad del signo en distintas condicio-
nes de emision o cambio de soportes

Vigencia
Cumplimiento del tiempo optimo de vida sin
tener un envejecimiento prematuro

Legibilidad
Alta” resistencia visual en circunstancias

extremas como distancia, velocidad, ilumina-
cion entre otras.

Singularidad

Suficiente individualidad del signo y respeto
de la simbologia del entorno institucional.

Declinabilidad

Existencia de extension del universo grafico,
codificabilidad de los signos y capacidad de
crecimiento marcario.

Sharlyn
Zunigd

Escala Valorativa

Observaciones

Muy buena, su cromética posee valor semiotico
enfocado a gestion ambiental. asi mismo el color gris
ayuda a fomentar la seriedad y profesionalismo que
se busca en un consultor ambiental y social, en
gestion al simbolo posee una representacion
iconografica asociada a la misma, claramente se
evidencia un trabajo de conceptualizacion entre la
parte social y ambiental entre sus formas

Excelente, su signo posee formas representa-
tivas especificas al enfoque profesional del
caso de estudio

Muy bueno, su signo se logra identificar la
forma que representa gestion ambiental y
social, se puede identificar con facilidad.

Muy bueno, el isotipo es facil de asimilar y
recodar.

Muy Buena, la marca posee isotipo indepen-
diente con formas faciles de recodar, a demas
su tipografia es versatil y elegante

Excelente, se puede adaptar a varios soportes
con facilidad.

Muy buena, al ser una marca minimalista, se
considera que puede poseer potencial de uso
para varios afios.

Muy Buena, su iconicidad a la distancia se
logra diferenciar todos los simbolos.

Muy buena, el signo posee mucha fuerza de
Identificacion, sus rasgos son minimalista y se
asocia al sector laboral que se enfoca el caso
de estudio

Muy Buena, posee signos graficos que ayudan
identificar su profesion

Puntos:

32 10

Total Puntos: 42

Figura 18. Visual Branding Canvas

Fuente: (Manzano, 2022)
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5. Prueba: A partir de las encuestas se logroé observar evidentemente una
inclinacion entre la opcion 1 y opcidn 2, donde el mayor porcentaje del focus
group considero que serian las propuestas mas factibles. A continuacion, se
detallada la tabulacion donde se procede con los graficos estadisticos para tener

mayor apreciacion de las elecciones de los encuestados.

Pregunta 1. Entre las cinco propuestas de identificadores seleccione la de mayor

preferencia para usted.
Seleccion Opcion 1 Seleccién Opcién 2

m Selecciond
A H Selecciond
m No selecciond
m No selecciond

_
=7 Sharlyn Ga| Sharlyn
= Zinigh ZJ| i
Seleccion Opcion 3 Seleccion Opcion 4

m Selecciond m Seleccioné

m No selecciond .
m No selecciond

Z SHARLYN

= JIINIG

Sharlyn
Zuniga

Seleccion Opcion 5

m Seleccion6

H No seleccion6

En cuanto a la seleccion de los identificadores propuestos las opciones ganadoras

Shclrlyn
ZuUnige

fueron la 1 y 2 con un 33%, seguida la opcion 3 con un 25%, luego la opcion 5 con el
8% mientras que la opcion 4 no fue seleccionada por ningun encuestado. Teniendo
como opcidn ganadora el identificador 1 y 2.
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Pregunta 2. Segun su memoria en que orden recuerda los identificadores

Orden opcion 1

H Primero
m Segundo
m Tercero

m Cuarto

B Quinto

N

=% Sharlyn
>\.\~ Zuﬁi@zg

~—

Orden opcion 3  wprimero

m Segundo

m Tercero

0,

0%
25% 25%

H Cuarto

B Quinto

25% | 25%

Orden opcion 2

B Primero
H Segundo
m Tercero

H Cuarto

B Quinto

Zj| Sharlyn

unigad

Orden opcion 4 ® Primero
H Segundo
= Tercero
m Cuarto

B Quinto

E SHARLYN

= [[INoA

Orden opcion 5

8%
0%

B Primero

m Segundo

8% m Tercero

o Cuarto

B Quinto

@ Sharlyn
ZUnigo

Con respeto al orden de recuerdo de los identificadores las opciones 1 y 2 fueron

las de primer orden de recuerdo con un 33% ambas, mientras que la opcion 3 alcanzo

un orden de recuerdo de 25% y la opcion 5 un 8%, en cuanto a la opcion 5 no logro se

recordada en primer lugar por ninguno de los encuestados.



Pregunta 3. En cuanto a la valoracion técnica que calidad posee de acuerdo a alta

o baja cada uno de los identificadores

Opcién 1 Opcion 2

m Alta m Alta
H Baja m Baja
_
=% Shariyn % Sharlyn
S ﬁigg @| ZL,JT(;}«:%]
4 .
Opcion 3 Opcion 4
H Alta
m Baja
Sharlyn
Zuniga

Opcion 5

H Alta

m Baja

@ Sharlyn
ZUniga

En cuanto a la valoracion técnica de calidad de cada uno de los identificadores la

opcion 1 fue la ganadora con un 100%, seguido la opcion 2 con un 92%, mientras que

la opcién 3, 4 y 5 alcanzaron un 75%, 50% y 25% respectivamente.
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Pregunta 4. En cuanto a la valoracion técnica que calidad respecto a exclusiva o

comun posee cada uno de los identificadores

Opcion 1 Opcién 2

m Exclusiva m[Exclusiva
m Comun M Comiin
_—
73 e @‘ igd
Opcién 3 Opcion 4
m Exclusiva m Exclusiva
® Comun m Comun
; _
- == AN
g = [IINIGA
Opcion 5

M Exclusiva

m Comin

@ Sharlyn
ZUNiga

En cuanto a la valoracion técnica de calidad respecto a si el identificador es
exclusivo o no la opcion 1 gano con el 92% mientras que la opcion 2 obtuvo el segundo

lugar con el 75%.
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Pregunta 5. En cuanto a la valoracion técnica que calidad en cuando a

profesionalismo o empirismo posee cada uno de los identificadores

Opcion 1 Opcion 2

® Profesionalismo m Profesionalismo

® Empirismo

4

B Empirismo
arlyn
{;zf}Zu ég

Opcion 3 Opcion 4

Sharlyn
Z‘, \j%

B Profesionalismo 3 .
® Profesionalismo

® Empirismo B Empirismo

2 SHARLYN

Sharlyn
AUt = [{INIGK
Opcién 5

m Profesionalismo

36% B Empirismo

4

Sharlyn
ZUniga

Con respecto a la valoracion técnica de calidad respecto a si el identificador
proyecta profesionalismo o empirismo la opcion 1 gand con el 100% en

profesionalismo mientas la opcion 2 obtuvo el segundo lugar con el 92%.
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Pregunta 6. En cuanto a la valoracion técnica que calidad de acuerdo con

formalismo o informalismo posee cada uno de los identificadores

Opcién 1 Opcion 2

®m Formalismo ® Formalismo

83%
S §§Hﬁ%an f? Sharlyn

® [Informalismo ® Informalismo

=
L
Opcién 3 Opcién 4
®m Formalismo ® Formalismo
® [nformalismo 33%
67% l
shayn Z= SHIAN
a ~
= [INIGA
Opcién 5

® Formalismo

® Informalismo

@smlrlyn
Zuniga

Con respecto a la valoraciéon técnica de calidad en cuanto a formalismo e

informalismo que proyecta cada uno de los identificadores la opcion 1 arroj6 un 100%
en profesionalismo mientras que la opcioén 2 un 83%, seguido de la opcion 3,4y 5 que

obtuvieron un 67, 33 y 17% respectivamente.
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Pregunta 7. En cuanto a la valoracion técnica que calidad posee cada uno de los

identificadores segun su icono

ficono opcién 1 icono opcién 2

m Alto
m Medio

= Bajo

gj| %hﬂrlgn

icono opcion 3 c y
Icono opcion 4

m Alto

u Alto
m Medio B Medio
m Bajo 25% 25% aBaio
Sharlyn ~— SHARLYN
A = [N

fcono opcién 5

m Alto
H Medio

m Rain

@ Sharlyn
uniga

En cuanto a valoracion técnica de calidad en alto medio y bajo segun el icono de

cada uno de los identificadores la opcion 1 logrd un 92% de alcance en alto, la opcion
2 un 75%, seguida de la opcion 3 en tercer lugar con un 59% y por ultimo con un 25%

la opcion 4 y 5.
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Pregunta 8. En cuanto a la valoracion técnica que calidad posee cada uno de los

identificadores segun su color

Color opcién 1 Color opcién 2
= Alto m Alto
m Medio H Medio
= Bajo u Bajo
=
SA %ha.riyn gﬁ ‘ Sharlyn
uniga
e ON g J Z» ”Ju
Color opcién 3 Color opcion 4
m Alto m Alto
m Medio m Medio
= Bajo = Bajo

e
Sharlyn 1 HARLYN
=

2 |
e = [Nl

Color opcion 5

m Alto
m Medio

= Bajo

@ Sharlyn
ZUniga

Con respecto a valoracion técnica de calidad en alto medio y bajo segun el color

de cada uno de los identificadores la opcion 1 alcanzd un 75% de alcance en alto, la
opcion 2 'y 3 un 67%, seguida de la opcion 4 con un 33% y por tltimo la opcién 5 con

un 25%.
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Pregunta 9. En cuanto a la valoracion técnica que calidad posee cada uno de los

identificadores segun su producto

Rel. producto opciéon 1

Rel. producto opcion 2 u ngenieria

Inger_lieria Ambiental
Ambiental ® Productos
® Productos alimentos
allrr(ljentos = Productos
= Productos _ agropecuarios
agropecuarios H Dest. Turstico
M Dest. Turstico ecol(; ico
ecologico &
— 7
S Sharlyn ) %har l,yn
WA Zuniga unigd

Rel. producto opcion3 = ingenieria

Rel. producto opcién4 i
H [ngenieria

Ambiental Ambiental
o ® Productos
alimentos .
m Productos gllrr(ljentos
agropecuarios m Productos
H Dest. Turstico agropecuarlos
ecologico M Dest. Turstico
) ecologico
N
Shariyn Z= SHIAN
Zuniga o

= [[INoA

Rel. producto opcion 5

B [ngenieria
Ambiental

® Productos
alimentos

= Productos
agropecuarios

m Dest. Turstico
ecologico

Sharlyn
ZUniga

En cuanto a valoracién técnica de calidad segun la relacion con el producto de cada
uno de los identificadores la opcion 2 logro un 75% en productos de ingeniera
ambiental, la opcion 2 un 59%, la opcién 3 un 67% mientras que la opcion y 5 lograron

un 25% en relacion con productos de ingeniera ambiental.
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Una vez concluido el analisis de las escalas valorativas y las encuestas se toma a
consideracion que a pesar de que la propuesta nimero 1 gan6 por medio del focus
group la propuesta numero 2 es la seleccionada, puesto que cumple con los parametros
de calidad que se refleja en la escala valorativa, siendo esta poseedora del mejor

puntaje.

4.3. Desarrollo de propuesta

Luego de desarrollar todo el proceso creativo del Design Thinking se logrd
conseguir como resultado un manual de uso de marca mismo que se detalla en el Anexo
5. Ademas, se realiz6 un plan de medios y un cronopost enfocado a las necesidades
del caso se estudié que se visualiza en el Anexo 6. El cronopost esté sujeto a futuros
cambios de ser necesario. A continuacion, en la figura 19 se muestra un mockup

representativo de lo antes mencionado.

7, Sharyn
Jj unla

Figura 19. Mockup representativo
Fuente: (Manzano, 2022)
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CAPITULO V
CONCLUSIONES, RECOMENDACIONES, BIBLIOGRAFIA Y ANEXOS

5.1.  CONCLUSIONES

En base a los fundamentos tedricos investigados se logré destacar cuatro autores
relevantes que plasman distintas fases de como realizar los procesos creativos para
generar de forma eficaz una identidad personal, tales autores fueron Graham Wallas,
Arthur Koestler, Tim Brown y Edward de Bono; luego del analisis de cada
metodologia antes mencionada se deduce que actualmente el proceso mas viable para
la creacion de personal branding es la metodologia de Design Thinking propuesta por

Tim Brown.

Siendo que la provincia de Pastaza actualmente es una ciudad en crecimiento en
cuanto al desarrollo de identidad profesional a diferencia de otras provincias con
mayor competitividad laboral donde ya poseen marcas personales; se concluy6 que un
profesional de la provincia de Pastaza para que lograse destacar profesionalmente ya
sea local o nacional, es necesario generar un personal branding. En el cual se tom6
como analisis principal el mayor indice de graduados a nivel local de las universidades

existentes, siendo la carrera de Ingenieria Ambiental predominante del resto.

Se realizd el proceso creativo de Design Thinking para cada uno de los
componentes que la metodologia propone, partiendo del briefing donde se recopil6 la
informacion esencial del caso de estudio (Empatizar), luego de recabar la informacion
se sintetizo en el Visual Branding Canvas propuesto por Javier Montafiés (Definir),
posterior a esto se planteo las posibles propuestas de 5 identificadores enfocados a los
valores y atributos destacados (Idear); a través de un focus group, un anélisis de marca
con parametros de calidad y desarrollo de encuestas dio como ganador el identificador
2 (Prototipar), por ultimo se establecié un manual de marca para un correcto uso de
identificador y propuestas de papeleria basica, merchandisign, interfaz web, medios
ATL y BTL, redes sociales, un plan de medios y un cronopost enfocado a

posicionamiento de marca sujeto a cambios a largo plazo.
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Se puede concluir que los procesos creativos a través de sistemas técnicos logran
generar una propuesta grafica formal y profesional por medio de fases o etapas que se
mimetizan en conjunto para conseguir que la propuesta no solamente tenga parametros

graficos visuales sino ademas proyecte fundamentos de calidad y enfoque visual.

5.2.  RECOMENDACIONES

Para generar un personal branding es necesario que el caso de estudio tenga un

enfoque profesional destacable o especializado en algiin 4rea en especifico a su carrera.

Establecer un focus group adecuado mismos que tengan previamente una base de
conocimientos relacionado a la creacion de marca, publicidad, comunicacion,
marketing y afines al area de estudio, para que los resultados encuestados sean

valorados de forma mas técnica.
Para lograr un posicionamiento de personal branding, el trabajo no concluye con

el disefio del identificador visual, sino con un plan de medios completo fundamentado

en objetivos estratégicos.

57



5.3. BIBLIOGRAFIA

Aguilar, S. (2005). Formulas para el calculo de la muestr e investigaciones de salud.
Salud en Tabasco, 11(1-2), 333-338.

Alonso, A. (2014). Personal branding: la importancia de la marca personal. (Post
grado), Universidad de Leon, Leon.

Arqués, N. (2007). Y tu ;qué marca eres? (A. Editorial Ed.). Barcelona

Barragén, R., Salman, T., Aillén, V., Cérdova, J., Langer, E., Sanjinés, J., & Rojas, R.
(2003). Guia para la formulacion y ejecucion de proyectos de investigacion
(Cuarta ed.). Fundacion PIEB

Bermudez, A. (2022). La marca personal como estratefia de marketin del artista
visual en Instagram. (Tesis Doctoral), Universidad Complutense de Madrid,
Madrid

Bernstein, J. (2022). ;Que es el disefio de branding? La guia para crear marcas
memorables Retrieved from https://www.crehana.com/blog/estilo-vida/que-
es-branding/

Beteta, A. (2011). Personal Branding hacia la excelencia y la empleabilidad por la
marca personal (L. Caixa Ed.). Madrid.

Buitrago, R., & Leo6n, L. (2018). Branding personal como eje dinamizador de la
iamgen politica de los candidatos a cargos de eleccion popular en Venezuela.
Universidad El Bosque, 14(27).

Caldevilla, D. (2009). La importancia de la identidad visual corporativa Vivat
Academia Revista de comunicacion(103), 1-26.
doi:https://doi.org/10.15178/va.2009.103.1-26

Campos, F., & Saavedra, N. (2022). Personal Branding como herramienta para
prosicionar la imagen profesional de egresados de artes y disefio grafico
empresarial de la USS. (Tesis de pregrado), Universidad Sefor de Sipan
Pimentel.

Camusso, M., Gastaldo, S., Marchetti, V., Menendez, C., & Provensal, A. (2012). El
lenguaje de la imagen, fotografia, ilustracion e infografia. Cadtedra
Comunicacion Visual Grdfica 1.

Carrillo, E. (2015). Branding personal: Hacia una nueva perspectiva profesional. Red
internacional de investigadores en competitividad, 9(1), 20.

Chaves, N. (2019). Qué son las tipologias marcarias [Video Articulo].

Chaves, N., & Belluccia, R. (2008). La Marca Corporativa. Gestion y diserio de
simbolos y logotipos (1 ed.). Buenos Aires.

Costa, J. (2004). La imagen de marca Un fenomeno social. Barcelona.

De Bono, E. (1970). Edward de Bono El pensamiento lateral (Paidos Plural ed.).
Canada

Del Alcazar, J. P. (2022). Rankings y perfiles de usuarios en rede sociales Ecuador
2022. FOCUS.

Del Toro, A. (2015). Marca personal en medios sociales digiales: propuesta de un
modelo de autogestion. (Tesis Doctoral), Universidad Complutense de Madrid,
Madrid.

Fernandez, J., Herndndez, V., & Sanz, P. (2018). Influencers, marca personal e
ideologia politica en Twitter. Cuadernos.info(42), 19-37.
doi:https://dx.doi.org/10.7764/cdi.42.1348

Hernéndez, R., Fernandez, C., & Baptista, M. (2014). (Sexta ed.). México D.F:
McGraw-HILL Education.

58



Hoyos, R. (2016). Branding el arte de marcar corazones. ECOE Ediciones, 18.

Huertas, R. (2017). Estrategias de social media para la construccion de branding
personal de los estudiantes de la carera de diefio y publicidad de séptimo y
octavo semestre de la universidad técnica del norte 2016-2017. (Tesis de
pregrado), Universidad Técnica del Norte, Ibarra-Ecuador.

Koestler, A. (1959). The Sleepwalkers. A history of man’s changing vision of the
Universe (H.y. Co Ed.). London.

Landazabal, L. H. (2008). Desing Thinking por Tim Brown. Harvad Business por Tim
Brown, 1-10.

Lara, T. (2009). El papel de la Universidad en la construccion de su identidad digital.
Revista de Universidad y practicas creativas en educacion, 6(1), 7.

Larraga, R., & Rivera, R. (2017). El proceso metodoldgico creativo: Arquitectura para
el Desarrollo Comunitario. Universidad de Malaga, 165.

Leyva, A. (2016). Marketing en esencia: gestiona tu marca personal, profesional y
empresarial (E. G. S. A Ed. ler edicion ed.).

Lluzar, P. (2017). Propuesta de una estrategia para el desarrollo de la marca personal
en direccion y gestion de proyectos. (Post grado), Universidad Politecnica de
Valencia, Valencia.

Masferrer, A. (2019). Diserio de procesos creativos metodologia para idear y co-crear
en equipo (E. GG Ed.).

Mendizabal, N. (2015). Los componentes del disefio flexible en la investigacion
cualitativa. In G. editorial (Ed.), Estrategias de investigacion cualitativa (pp.
66-105). Argentina.

Miranda, F., & Vicci, G. (2007). Cultura visual: Educacion y contruccion de
identidad: Universidad de la Republica 104.

Monrroy, G. (2017). Andlisis de los parametros de gestion de branding personal en
los presentadores de noticias en el Ecuador y su relacion a su huella digital,
caso Andrés Jungbluth y Jorge Escobar en el 2917. (Pregrado), Universidad
Catolica de Santiago de Guayaquil, Guayaquil-Ecuador.

Montanes, J. (2020). Construyendo una image de marca III. Retrieved from
https://www.javiermontanes.com/2020/02/02/construyendo-una-imagen-de-
marca-iii-visual-branding-canvas-la-herramienta/

Muiioz, M., & Villegas, E. (2021). La metodologia Desing Thinking para la
innovacion y centrada en la persona. In Claves para la innovacion ante los
nuevos retos: respuestas en la vanguardia de la practica educativa (Octaedro
ed., pp. 877). Andalucia

Netcommerce. (2015). Coémo definir a tu audiencia Retrieved from
https://info.netcommerce.mx/como-definir-a-tu-
audiencia/#:~:text=Se%20espec%C3%ADfico.,audiencia%20que%20has%?2
Odefinido%?20necesita.

Pascale, P. (2012). ;Como se crea? Las fases del proceso creativo de Wallas.
Creatividad Innovacion sociedad.

Pérez, A., & Marcos, T. (2007). ;Quién teme al Personal Branding? Capital
Humano(210), 94-106.

Ramirez, K. (2013). Branding personal: mercadotecnia para el individuo a partir de
técnicas de desarrollo del pensamiento creativo. In Vestigium Ire, 6, 34-40.

Rampersad, H. (2009). Tu marca personal (A. empresarial Ed.).

Ries, A., & Ries, L. (2000). Las 22 leyes inmutables de la marca. Madrid: Mcgraw-
Hill/ Interamericana de Espaiia.

59



Rivera, L. (2021). Plan de negocios para la creacion de una empresa que oferte
servicios de branding y co-branding. (Tesis de  pregrado), Pontifica
Universidad Cataolica de Ecuador-Matriz., Quito.

Sivianes, P. (2009). ;Que es el branding? Questiones Publicitarias, 1(14), 168-173.

Villata, S. (2012). Huella digital, marca personal y reputacion. La importancia de
nuestro  posicionamiento en la  red. Retrieved  from
https://salvadorvilalta.com/2012/12/30/huella-digital-marca-personal-y-
reputacion-la-importancia-de-nuestro-posicionamiento-en-la-red/

Wallas, G. (1926). The art of thought. London: Solis Press.

Zambrano, A. (2021). Personal Branding: Definicién, 3 ejemplos y 3 herramientas.
Retrieved from https://www.sortlist.es/blog/personal-branding/

60



ANEXOS



Anexo 1. Reporte de graduados de los ultimos cuatros afios de la Universidad Estatal

Amazodnica

Reporte titulaciéon 2019-2019 (pao sm-0)

GRADUADOS
N° CAMPUS CARRERA TOTAL
1[CAMPUS UNIVERSITARIO AGROINDUSTRIA 18
2|CAMPUS UNIVERSITARIO AGROPECUARIA 12
3|CAMPUS UNIVERSITARIO INGENIERIA AMBIENTAL 81
4|CAMPUS UNIVERSITARIO INGENIERIA EN TURISMO 31
TITULADOS
N° CAMPUS CARRERA TOTAL
1[CAMPUS UNIVERSITARIO AGROINDUSTRIA 18
2[CAMPUS UNIVERSITARIO AGROPECUARIA 12
3|CAMPUS UNIVERSITARIO INGENIERIA AMBIENTAL 81
4|1CAMPUS UNIVERSITARIO INGENIERIA EN TURISMO 31
Reporte titulaciéon 2019-2020 (pao sm-0)
GRADUADOS
N° CAMPUS CARRERA TOTAL
1{CAMPUS UNIVERSITARIO AGROINDUSTRIA 82
2|CAMPUS UNIVERSITARIO AGROPECUARIA 78
3|CAMPUS UNIVERSITARIO INGENIERIA AMBIENTAL 143
4|CAMPUS UNIVERSITARIO INGENIERIA EN TURISMO 96
TITULADOS
N° CAMPUS CARRERA TOTAL
1|CAMPUS UNIVERSITARIO AGROINDUSTRIA 82
2|CAMPUS UNIVERSITARIO AGROPECUARIA 78
3|CAMPUS UNIVERSITARIO INGENIERIA AMBIENTAL 143
4|CAMPUS UNIVERSITARIO INGENIERIA EN TURISMO 96




Reporte titulacion 2020-2020 (pao sm-0)

GRADUADOS

N° CAMPUS CARRERA TOTAL
1{CAMPUS UNIVERSITARIO AGROINDUSTRIA 72
2|CAMPUS UNIVERSITARIO AGROPECUARIA 35
3|CAMPUS UNIVERSITARIO INGENIERIA AMBIENTAL 212
4|CAMPUS UNIVERSITARIO INGENIERIA EN TURISMO 112
5|CAMPUS UNIVERSITARIO TURISMO 81

TITULADOS

N° CAMPUS CARRERA TOTAL
1[{CAMPUS UNIVERSITARIO AGROINDUSTRIA 72
2|CAMPUS UNIVERSITARIO AGROPECUARIA 35
3|CAMPUS UNIVERSITARIO INGENIERIA AMBIENTAL 212
4|CAMPUS UNIVERSITARIO INGENIERIA EN TURISMO 112
5|CAMPUS UNIVERSITARIO TURISMO 81

Reporte titulacion 2020-2021 (pao sm-0)

GRADUADOS

N° CAMPUS CARRERA TOTAL
1[CAMPUS UNIVERSITARIO AGROINDUSTRIA 74
2|CAMPUS UNIVERSITARIO AGROPECUARIA 55
3|CAMPUS UNIVERSITARIO INGENIERIA AMBIENTAL 96
4|CAMPUS UNIVERSITARIO INGENIERIA EN TURISMO 1
5|CAMPUS UNIVERSITARIO TURISMO 27
6 |SEDE EL PANGUI TURISMO 2
7 |SEDE LAGO AGRIO TURISMO 13

TITULADOS

N° CAMPUS CARRERA TOTAL
1[CAMPUS UNIVERSITARIO AGROINDUSTRIA 74
2|CAMPUS UNIVERSITARIO AGROPECUARIA 55
3|CAMPUS UNIVERSITARIO INGENIERIA AMBIENTAL 96
4|CAMPUS UNIVERSITARIO INGENIERIA EN TURISMO 1
5|CAMPUS UNIVERSITARIO TURISMO 27
6|SEDE EL PANGUI TURISMO 2
7 |SEDE LAGO AGRIO TURISMO 13




Reporte titulaciéon 2021-2021 (pao sm-0)

GRADUADOS
N° CAMPUS CARRERA TOTAL
1{CAMPUS UNIVERSITARIO AGROINDUSTRIA 74
2|CAMPUS UNIVERSITARIO AGROPECUARIA 44
3|CAMPUS UNIVERSITARIO BIOLOGIA 12
4|CAMPUS UNIVERSITARIO INGENIERIA AMBIENTAL 89
5|CAMPUS UNIVERSITARIO INGENIERIA EN TURISMO 1
6|CAMPUS UNIVERSITARIO INGENIERIA FORESTAL 10
7|CAMPUS UNIVERSITARIO TURISMO 57
8|SEDE EL PANGUI BIOLOGIA 5
9|SEDE EL PANGUI TURISMO 10
10|SEDE LAGO AGRIO BIOLOGIA 18
11|SEDE LAGO AGRIO TURISMO 23
TITULADOS
N° CAMPUS CARRERA TOTAL
1{CAMPUS UNIVERSITARIO AGROINDUSTRIA 74
2|CAMPUS UNIVERSITARIO AGROPECUARIA 44
3|CAMPUS UNIVERSITARIO BIOLOGIA 12
4|CAMPUS UNIVERSITARIO INGENIERIA AMBIENTAL 89
5|CAMPUS UNIVERSITARIO INGENIERIA EN TURISMO 1
6|CAMPUS UNIVERSITARIO INGENIERIA FORESTAL 10
7|CAMPUS UNIVERSITARIO TURISMO 57
8|SEDE EL PANGUI BIOLOGIA 5
9|SEDE EL PANGUI TURISMO 10
10|SEDE LAGO AGRIO BIOLOGIA 18
11|SEDE LAGO AGRIO TURISMO 23




Reporte titulacion 2021-2022 (pao sm-0)

GRADUADOS
N° CAMPUS CARRERA TOTAL
1[{CAMPUS UNIVERSITARIO AGROINDUSTRIA 79
2|CAMPUS UNIVERSITARIO AGROPECUARIA 46
3|CAMPUS UNIVERSITARIO BIOLOGIA 37
4|CAMPUS UNIVERSITARIO INGENIERIA AMBIENTAL 129
5|CAMPUS UNIVERSITARIO INGENIERIA FORESTAL 37
6|CAMPUS UNIVERSITARIO TURISMO 58
7|SEDE EL PANGUI BIOLOGIA 12
8|SEDE EL PANGUI TURISMO 11
9|SEDE LAGO AGRIO BIOLOGIA 48
10|SEDE LAGO AGRIO TURISMO 108
TITULADOS
N° CAMPUS CARRERA TOTAL
1{CAMPUS UNIVERSITARIO AGROINDUSTRIA 79
2|CAMPUS UNIVERSITARIO AGROPECUARIA 46
3|CAMPUS UNIVERSITARIO BIOLOGIA 37
4|CAMPUS UNIVERSITARIO INGENIERIA AMBIENTAL 129
5|CAMPUS UNIVERSITARIO INGENIERIA FORESTAL 37
6|CAMPUS UNIVERSITARIO TURISMO 57
7|SEDE EL PANGUI BIOLOGIA 12
8|SEDE EL PANGUI TURISMO 11
9|SEDE LAGO AGRIO BIOLOGIA 48
10|SEDE LAGO AGRIO TURISMO 108




Anexo 2. Toma de huellas de digitales a Sharlyn Zuniga (caso de estudio)
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Anexo 3. Formato de las encuestas realizadas

— FACULTAD DE
T UNIVERSIDAD DISENO Y ARQUITECTURA

A TECNICA DE AMBATO

P - De cada item seleccione cuales se identifica con el logotipo
Andlisis Estadistico

Memorizacion Adjetivacion
Objetivo: Valorar técnicamente las propuestas seleccionadas

i |
O Atacaldad OO Awacaldsd | [0 Al calidad
A O oo | A O s caided | A O ssoceida
O Exclusiva | [0 Exclusiva | O Exclusiva
<. sh B Heom | 55 <D Ghaytvn ® &=
S7Z Sharlyn | Sharlyn |
N, \ Zur'“ a C O Polesionalidad - [ Pofesionalidad ~ o C O Pokionited
S B empone 1 / B e | uniga, e
| |
D O Formalidad | D [0 Formalidad | D O Fomalidad
O Informalidad O nformalidad O infomaiidad
| |
! 1
!
[ Aha calidad ‘ A [ Ata calidad
[0 Baja Calidad | O Baja Calidad
— |
O Exclusiva B [0 Exclusiva
” B O comn | O comin
-k | | Sharlyn
/ C O Polesionaidad | Y C O Pofesionaidad
= O Emprismo /ZUnigd O Empiismo
o | I
[0 Formaiidad | D O romaida
D O informalidad | O informalidad
!

FACULTAD DE
DISENO Y ARQUITECTURA

UNIVERSIDAD
UTA TECNICA DE AMBATO

Analisis Estadistico
Memorizacion Visual

Objetivo: Valorar técnicamente las propuestas seleccionadas

Opcion 1 Opcion 2 Opcion 3

e Gsow ot

Opcion 4 Opcion 5

~— SHARIVN S
A St

Puntuacion  Opcion 1 | | opcion 2 [} | opcion 3 [} | opcion 4 [} | opcion 5 I}

Orden de recuerdo [l [ [ [ [ ]
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FACULTAD DE
DISENO Y ARQUITECTURA

UNIVERSIDAD
TECNICA DE AMBATO

v
UTA

Analisis Esladistico De cada item seleccione cuales se identifica con el logotipo
Memorizacion Adjetivacion

Objetivo: Valorar técnicamente las propuestas seleccionadas

lcono lcono ' lcono
O Ana I 0O At I O A
O Media | O Media 0 Media
O Baa | [0 Baja | O Baa
_—~ Color \ Sh 1 Color Color
N Sharl n[] Alta ar m[] Alla O Ana
"
N \ Z ﬁ O Media Z a O Media [0 Media
N uniga 3 ! i -
< aja F ja [ O Baa
Relacion con el producto Relacion con el producto Relacion con el producto
O Ingenieria Ambiental [0 Ingenieria Ambiental [0 Ingenieria Ambiental

O Poducios Aimenticion |
O Productos Agropecuarios |
O

Destino Turistico Ecolagico ,

riyn

Icono
D Alla
[ Media
O Baja
Color
O Ara
O Meda
O Baja
Relacion con el producto
O Ingenieria Ambiertal
Praductos Aimeniic 0N

[}
O Poductos Agropecuarios
O

Destino Turistico Ecolagico

O Poductos Alimenticion |
O Poductos Agropecuarios |
O Destino Turislico Ecologico

E SHARLIN

LUNIG
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)
u]
m]

Froductos Alimenticion
Productos Agropecuarios
Desiino Turfstico Ecologico

Icono

0 A

O Meda

O Baja

Calor

O Ara

O Meda

O Baja

Relacion con el producto
[0 Ingenieria Ambiental

O Producios Alimenticion
O m 05 Agropecuarios
[0 Destino Tristico Ecoloaico




Anexo 4. Tabulacion de las encuestas

=,
Opcién 1 % Sharlyn
A= Zuniga
Encuestados Preg 1 (Ord Preg 3 Preg 4 Preg 5 Preg 6 l”reg 7 Preg 8 Preg 9

(Punt.) recuer) (A) ((:3) (o] (0] (Icono) (Color) (Rel. prod)

1 1 1 1 1 1 1 2 2 1
2 2 5 1 2 1 1 1 1 4
3 1 1 1 1 1 1 1 2 1
4 2 2 1 1 1 1 1 1 1
5 1 1 1 1 1 1 1 1 1
6 2 2 1 1 1 1 1 1 1
7 2 3 1 1 1 1 1 1 2|
8 2 4 1 1 1 1 1 1 4
9 2 2 1 1 1 1 1 1 4
10 2 4 1 1 1 1 1 1 4
11 2 4 1 1 1 1 1 2 1
12 1 1 1 1 1 1 1 1 1

Opcidn 2 gj Sharlgn
Encuestados Preg 1 (Ord Preg 3 Preg 4 Preg 5 Preg 6 Il’reg 7 Preg 8 Preg 9

(Punt.) recuer) (A) ((:)] (o] (»)] (Icono) (Color) (Rel. prod)

1 2 2 1 1 1 1 2 2 4
2 2 3 1 2 1 2 1 1 1
3 2 2 1 1 1 1 1 2 1
4 1 1 1 1 1 1 1 1 1
5 2 2 1 2 1 1 2 2 1
6 1 1 1 1 1 1 1 1 1
7 1 1 1 1 1 1 1 1 1
8 2 2 1 1 1 1 1 1 1
9 1 1 1 1 1 1 1 1 1
10 2 2 1 1 1 1 1 1 1
11 2 2 1 1 1 1 2 2 4
12 2 4 2 2 2 2 1 1 2
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y Sharlyn
Opcién 3 ZLu:]iggl

Preg 2
Encuestados Preg 1 (ord Preg 3 Preg 4 Preg 5 Preg 6 Preg 7 Preg 8 Preg 9

(Punt.) recuer) (A) ((:] (©) ()] (icono) (Color) (Rel. prod)
1 2 4 2 2 2 2 2 3 2
2 2 2 1 1 1 1 1 1 1
3 2 3 2 2 2 2 3 3 4
4 2 4 1 2 1 2 2 1 4
5 2 4 2 2 2 2 2 2 2
6 2 3 1 1 2 2 2 2 1
7 2 2 1 1 1 1 1 1 1
8 1 1 1 1 1 1 1 1 1
9 2 3 1 1 1 1 1 1 1
10 1 1 1 1 1 1 1 1 1
11 1 1 1 1 1 1 1 1 1
12 2 2 1 1 1 1 1 1 1

Opcioén 4

2 SHARLYN

Preg 2
Encuestados Pregl (Ord Preg 3 Preg 4 Preg 5 Preg 6 Preg 7 Preg 8 Preg 9

(Punt.) recuer) (A) ((:)) (€) ()] (icono) (Color) (Rel. prod)
1 2 3 2 2 2 2 3 3 4]
2 2 4 2 2 2 2 2 1 4
3 2 5 2 2 2 2 3 3 3
4 2 3 1 1 1 1 1 1 1
5 2 3 1 1 2 1 2 2 3
6 2 4 2 1 2 1 2 2 1]
7 2 5 1 2 1 2 1 2 3
8 2 3 1 1 1 1 1 1 1]
9 2 5 2 2 1 2 3 2 4
10 2 3 1 1 1 2 2 1 4
11 2 3 1 2 2 2 2 2 3
12 2 5 2 2 2 2 2 2 4
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Sharlyn
yaviglieo®

Opcién 5

Encuestados Preg 1 Preg 2 Preg 3 Preg 4 Preg 5 Preg 6 Preg 7 Preg 8 Preg 9
(Punt.) (Ord recuer) (A) ((:)] (€) (»)] (fcono) (Color) (Rel. prod)
1 2 5 2 2 2 2 3 2 3]
2 1 1 1 1 1 1 3 2 4
3 2 4 2 2 2 2 3 3 4
4 2 5 2 2 1 1 2 1 1
5 2 5 2 2 2 2 3 2 2|
6 2 5 2 2 2 2 3 2 4
7 2 4 1 1 1 2 1 2 1
8 2 5 2 1 1 2 1 2 4
9 2 4 2 2 2 2 3 2 3]
10 2 5 1 2 2 2 3 1 4
11 2 5 2 2 2 2 1 1 1
12 2 3 2 2 2 2 2 2 3]
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Anexo 5. Manual

Sharlyn

Zuniga

Ingeniera Ambiental

Introduccion
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Universos

Responsabilidad

Ambiental y Social Innovacion

y desarrollo

Valores

Ambientalismo

los derechos

Responsabilidad
f al
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Indice

A B C D

. . . .
La marca Usos y Variantes Aplicaciones Medios
04. La marca personal 12. Versiones correctas 16. Papeleria basica 20. Plan de medios
06. Mision y Vision 13. Tamanio minimo 17. Merchandinsing 2]. Métrica de medios
07. Construccion semiotica 14. Versiones de color 18. Propuesta web 22. Cronopost.

08. Geometrizacion 15. Usos incorrectas 19. Medios ATL- BTL

09. Area de proteccion
10. Cromatica
1. Tipografia

La Marca

Se deber3a respetar su uso correcto

arca personal
Mision y Vision
07. Construccion semiotica
08. Geometrizacion
09. Area de proteccion
10. Cromatica
. Tipografia
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/Cromética

Valor deX

Gy

Liderazgo Ambiental y Social

|

Saloig

Serenidad

RGB
REBCIT0 B3

Pantone

77




/Cromatica

Equilibrio

INtelectual
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/Tipografia

Montserrat
Bold

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnfiopgrstuvwxyz
1234567890

Medium

ABCDEFGHIIKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnfiopgrstuvwxyz
1234567890

Regular

ABCDEFGHIIKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmniopgrstuvwxyz
1234567890

Light

ABCDEFGHIIKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimniopgrstuvwxyz
1234567890

rrat regular y lig-.

Usos y Variantes

Se debe mantener acorde a sus indicaciones

2. Versiones correctas
3. Tamano minimo
14. Versiones de color
15. Usos incorrectas
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s 7 Shatyn
S LA Y gJ)| Jdniga =T

Z L] ﬁiga Isotipo y logotipo
j Isotipo
/Tamafio Minimo
e o0 rsfo madmo imiade, se lecen unos
¥ M reprod.aoidn imore:
Sharlyn
12.86mm‘ @ %Efll-gaw 648 mm | @Zf@” 648 mm I @
1772 mm 13,27 mm 384mm
Impresion
OFFSET/SERIGRAFIA
wes02px | GI w3pc | §
37,634 px 10894 px
Digital
WEB/VIDEO
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/Versiones de Color

Sharlyn Shar1 n
@zuﬁig% ; qunlga

Sharlyn |
4? Zunlga

Sharly
15? ugggj
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/Usos Incorrectos

Aplicaciones

en consideracion a los soportes

16. Papeleria basica
17. Merchandansing
18. Propuesta web

19. Medios ATL- BTL

Aplicacién incorrecta color

e ¢

Deformacion

%Sha

4% {fiic3
Ocultacién

(& Shariyn

a7 dich

82

Porcentajes de color

\acion
espaaadmlncorrgclo

Shaﬂ n
aj umga

Tipografia
Incotrecta




/Papeleria Basica

anunto de

Tarjelas

membretada

/Merchandisign

Mo estrateg a para
rey, con el in de

crscnal

&3



/interfaz Web

e plantes ererar unz guia base de la inorrasién aue
deveri: N la propuesta ce dise? feb.
%\%ﬁ@ ‘nicle Acorcade Blog ¢, N
Hol
Sharlyn
Zaniga
Ingeniora Amientaly 5o
/Medios ATL
; Gt
“etornard en cusnta la creacic A W caltDA
Radio- Televisioén- Medios Digitales-Prensa &.‘ DE MEDIOS

Shariyn 20%iga

N ,\ MW

84



/Medios BTL

rousn ac

Participacion de eventos-foros-conferencias y exposiciones académicas

Giny

Gracias por
su Atencicn.

Liderazgo Ambientaly Soc! A

/Redes Sociales

Se cusatala

Facebook e Instagram
Plartila

e

%Shéﬂ

Teller de

Sabiosde
Economia
Circular?

s cm b ol ot

Busarala o kkmgoy manersckn
rcsirra d i i o

werssharlynauiga
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Sharlyn
(f y

ZUNiga

Liderazgo Ambiental y Social
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Anexo 6. Plan de Medios

s

Liderazgo Ambiental y Social

D|_AN DE
MEDIOS

Considerados para tener un buen posicionamiento

/Plan de Medios ESQUEMA DE MEDIOS DIGITALES
/ SHARLYN ZUNIGA

Arquetipo

Publico Objetivo Tipo de Contenido

Reconocimiento de marca Disefio de
Posicionamiento de Imagen publica | contenido
Valores de marca

25-35
35+

Jovenes
Adultos

FB-IG (Reels)-Tik Tok- Promocional-
FB-WP- Tradicional- Web Informativo
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/Plan de Medios

Tipo de Contenido

Amigable
(25-35) —> Promocional —~ 3xSemana | FB-|G — | -Copy Atractivo
y enganchador
-2 Hashtag
(25-35) —> Reel IG = IxSemana (Minimo) Fotografias compuestas
ly Stories (Diario) Album de fotos de cada proyecto ejecutado
Responder comentarios
Encuestas
Interaccién de usuario
Historias Trending
(25-35) —> Tik Tok = 1x Semana | Generar contenido
desde la app
|~) Contenido de tendencia
(354) —> Tradicional | Prensa/Prensa Online—>
Radio
FB> Ads/ Organico
Whatsapp
/Plan de Medios
Distribucion
Areade Areade
Comunicacion Disefio
.o . FB ..
Generacion de Medios | IG Creacion de artes de acuerdo a
TikTok la planificacién preestablecida
Coordinacién con
el drea de disefio | |5
L} Proponet/ Innovar en tendencias graficas
Cobertura Fotografias
(Bitacora de trabajo) Historias
Agenda de Medios Areade
Marketing
LP Pagina Web Estrategia de Pautaje — FBAds
L Anuncios

L} Estrategia de atraccion, conversion, fidelizacion
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/Plan de Medios
ATL

Radio- Televisién- Medios Digitales-Prensa

Plantilla para medios gira de medios AL
Esquema de publicacion para revistas especializadas

BTL

Participacion de eventos-foros-conferencias y exposiciones académicas

Laminas de presentacion
Roll Ups de acompariamiento

/Métricas de Medios

M mENTND o 5 Crecimiento comparado de interés en TikTok, M mErTNe
Redes Sociales Ecuador - - Instagram, Spotify, Reddit y Discord en Ecuador
Octubre 2022 ey

Usuarios:

© 9 5

Promedio de Busquedss  Diferencia Mensual Diferencia Anual
Mensual (Septiembre 2022) {® meses) {Octubre de 2021)

Alphabet 0

206M 3™

Red Social

Facebook 7,480,000 ox 18%
YouTube 7,480,000 0% 18%
Promedio de
Instagram 1,830,000 ox 16% s
TikTok 1,000,000 ek 3% en aplicaciones ——’
o o) = e méviles S a
550,000 2% *22%
Discord 301,000 e ~45%
Spotity 165,000 o o
Linkedin 135,000 a2 o
Reddit 49,500 £ ox
Snapchat 22,200 % 55%

Fuente: Mentinno 2022, Google Ads Keyword Planner. Analizado el 31 de octubre
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/Métricas de Medios

EEEE] costo Minimo por Clicen
Publicidad Facebook -
Noviembre 2022

I

O LLALIL,

IIII|EIHI T
o

M meEnTone

Habitos de Consumo en el Ecuador M

(Reporte Media Essentials 2022)

/Planteamiento estratégico para difusién en medios

Objetivo N° Acciones Medios Indicadores Presupuesto  Responsable
MARKETING
Posicionar lamarca Determinar los  RedesSociales Matriz o tabla de $300 Sebastién Manzano
personal de Sharlyn pilares de comuni-  PrensaDigital pilares de conte-
Zifiga como una c§c.ibn para medios Radio nido
nueva figura publi- gitales
ca enfocada a la
‘generadion de
proyectos ambien- 2 Elaboracién de Redes Sociales  Plan de medios Sebastién Manzano
$200
talesy sociales contenido Prensa Digital
digital a exponer
gredes Slgcialels ratrix de Calen- $50
Disefar el calendario ensa Digital lario Sebastidn Manzano
PUBLICITARIO X Radio
Creacién de redes ¥
sociales endistintas
plataformas y
captar seguidores 2 Elaboracion de Redes Sociales  Plan de medios $80 Sebastian Manzano
contenido digital, Prensa Digital
plantillas, dias
conmemorativos,
etc.
COMUNICACION Elaboracién ~ de  RedesSociales Elementos desa-
1 formatos que oMo G on e Sebastian Manzano
Difundir la activi- contengan informa- objetivoly 2
dad realizada como cién de contacto y
marca  personal Mo,
Sharlyn Zafiga por
medio de las redes
2o 3 Pautaje de proyec- Elementos desa- Sebastian Manzano
sociales y medios tos ejecutados que rrollados en el $1s0
de comunicacion destaquen en el objetivo 1y 2
trabajo
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/Pilares de contenido

/ Presupuesto
por contenido

Sabias qué? Posteo de piezas graficas enfocadas a informacion
de educacién ambiental y social
Formato: Post para Facebook e Instagram
Dias Plantilla base para fechas conmemorativas
Conmemorativos acorde a las fechas de cada mes
Formato: Post para Facebook e Instagram
(Horizontal y vertical)
ick Disefio o Post enfocado a los servicios o
Serviclos especializacion que Sharlyn se enfoca
Formato: Post para Facebook e Instagram
Blog Disefio de plantilla para pie de fotos
Formato: Post para Facebook e Instagram
(Horizontal)
Video blog diario de los proyectos que se
encuentra realizando.
Formato: Reels, historias
Trend Contenido audiovisual en tendencia
Formato: Video- Tik Tok
Descripcion Detalle Precio
Creacion de plan de medios  Cor a utilizar los medios d para alcan-
y cronopost zar los objetivos d ing y publici En  $500
Sl 5 3 v S
la asignacion de presupuesto, los horarios de emision, las
los formatos. la de
ki i laimple
Creacion de manual Contiene todos qt un | de
demarca identidad pero ademas se incluyen otros $400
aspectos relacionados con la parte mas intangible de la
et e Rl ) e val
thvos. Propussta de uso de pepel
Papelerfa Basica Impresion de:
-Tarjetas de presentacion $50  (Precios por millar)
corporativas $175  (Precios por millar)
Pagina Web -Dominio
-Hosting $400 (Precio basico)
-Diagramacion
Medios ATL. Publicidad en radio $150  (Precio mensual)
Publicacion en revistas cientfficas $150  (Precio bésico)
Medios BTL -RollUp $60
-Linea grafica para exposiciones $30
Redes Sociales Piezas Graficas $15  (Preciounitario)
Video Promocional 20seg. $135  (Precio unitario)
Pautaje Redes Sociales pagadas (Ads) $150  (Precio minimo
-Facebook mensual)
-Instagram
-Google Ads
Curso Basico de crea- tografiay vi icitario desde celula $200 (Precio unitario)
cién de contenido encuadrey edicion
s jstoriasy i
post debe realizar diariamente
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/Cronop CALENDARIO DE CONTENIDO - MES ABRIL

it | conmemoratvas [seniies | Biog Trend | Face | it Hotorias | Foro | Reel | Diedo
Sibado x x
Gomreo X X X X X x X
[ires X 5 X X X = X
ey O x X
~vmes?) [y ercoms | x x x x x =
[eves x x x x x x x x
Sibado x
domingo. x x x x x
[iames A %
2 (sibado8 {Martes x x
vieres 14) [Misrcoles x
joeves x x x x x
viemes x x x x x
Sibado x
domirgo. x x x
2(sibado [lanes x x
:s-v—-li.— x x x x x
21)  |Miercoes. x & x x x
eves x x
sibado x x x x x x
Gomreo x x x x x x
2 (sibado
22-viemes X X, X
28)  [Martes x x x x x
Miercoes | x x x x x
ooves x
[viemes x
sibado x x x x x x
2(sibado [domirgo x * x x x
2-
Domingo.
30)

~ o

Sharlyn

uniga

Liderazgo Ambiental y Social
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