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Introduccion

La cultura de emprendimiento en Colombia ha tenido un crecimiento
exponencial en los altimos afios, presentando el desarrollo+ anual mas alto
comparandolo con los demas paises de Latinoamérica y ocupando el segundo nivel a
nivel continental (Sudamérica). Este desarrollo cultural permitié que los colombianos le
apostaran a la creacién de sus propios negocios y la llegada de las redes 4G Y 5G a las
principales ciudades del pais permitié una migracion a lo que se conoce como comercio
digital o ecommerce.

Este crecimiento en el comercio digital presume un reto para los nuevos
emprendimientos, teniendo en consideracion el incremento en oferta y demanda de
nuevos productos, la accesibilidad al contenido y el bombardeo contante de la publicidad
y ads personalizados para cada usuario o consumidor de internet. Es asi como en este
contexto se encontrd una oportunidad de introducir un emprendimiento al mercado local
bogotano, a partir de la creacion de una marca 100% digital que se relacione con sus
consumidores de manera interactiva y basara su actividad en la venta de mermeladas
artesanales caseras y libres de procesos industrializados.

Es gracias a esto que surge un interés en intervenir a partir del disefio grafico en
la creacion de una identidad de marca e identidad grafica respaldada por la necesidad de
este emprendimiento de introducirse al mercado digital bogotano, haciendo pertinente la
inclusion de elementos propios de la disciplina de disefio grafico que propicien la
consolidacién de una identidad y lenguaje grafico, y que como resultado permitan la
creacion de un lenguaje visual y comunicativo que logre destacar por encima de la

competencias y permita formular vinculos de fidelizacion de parte de sus consumidores.



El presente documento aborda el proceso que se llevd a cabo en las diferentes
instancias proyectuales, partiendo de los procesos basicos del branding hasta llegar a la
propuesta de disefio visual y comunicativo, describiendo los objetivos a cumplir, la
lectura del contexto, la investigacion tedrica y empirica, la metodologia abordada y

finalmente la justificacion de las decisiones de disefio.



Capitulo 1

Delimitacion teméatica
El proyecto se desarrolla en la ciudad de Bogota, lugar donde surge la idea de

emprendimiento que actualmente se encuentra en desarrollo y en donde se realizara la
produccién de insumos y productos propios del emprendimiento. Se determinara como
un emprendimiento “nacido en internet” (Locket & Brown, 2000), debido a que su
origen estd fundamentado en lo que ahora se conoce como un ‘Digital Entrepreneurship’
(Matlay, 2004), un modelo de negocio que basa su actividad comercial en los canales y
servicios digitales como pilares de su actividad productiva y comercial, buscando
alcanzar un posicionamiento en el mercado local determinado no solo por la calidad del
producto sino por la interaccion de los consumidores con la misma marca. En este
escenario, se evidencia la oportunidad de intervencion en disefio como herramienta
comunicativa que permitird materializar la identidad de la marca mediante el
establecimiento de un lenguaje visual favoreciendo su pregnancia en el consumidor y
generando una fidelizacion en los clientes por medio de estrategias comunicativas
transmitidas a través de una plataforma digital, que funcionara como canal transmisor

del mensaje y nicho de la marca.

Lectura de contexto

El emprendimiento Homeberries nace como una idea de negocio en medio de la
crisis sanitaria, econdémica y social generada por el Covid 19. Con la intencion de ser
una fuente de ingreso extra para los miembros fundadores del emprendimiento, pero con

las limitaciones que representaba toda actividad comercial iniciada durante las medidas



de cuarentena estricta. Este fendmeno sociocultural obligé a muchos emprendimientos
existentes a migrar al comercio electronico, para facilitar el cumplimiento de las
medidas de aislamiento, sanitarias, distanciamiento social con el fin de frenar el
esparcimiento del virus (Camara Colombiana de Comercio Electronico , 2020)

Otros emprendimientos, que hasta ahora estaban empezando, replantearon sus
escenarios para constituirse y encontrar un espacio en el mercado que les permitiera
desarrollarse a pesar de la pandemia; muchas pequefias y medianas empresas (PYMES)
también decidieron hacer parte de la migracién al sector electronico.

Con el objetivo de encontrar la forma de adaptar su modelo de negocio, el equipo
de Homeberries inicid una investigacion a partir de la herramienta conocida como
Mystery Shopping. Para definir si, con sus limitaciones y contexto, surgirian a partir de
los canales tradicionales de competencia o si, desde su concepcidn, debia desenvolverse
en un escenario virtual. Este proceso investigativo también posibilito el hallazgo en
cuanto al entorno adecuado para empezar su actividad comercial, como lo observamos
en la siguiente matriz.

Mystery Shopping
Figura 1

Analisis de la experiencia de compra para encontrar el escenario méas adecuado de
actividad comercial.



ESCENARIO FISICO

CARULLA, POMONA

EXPERIENCIA
DE COMPRA

ESTRATO ALTO

SOLO AL MOMENTO DE

ATENCION
AL CONSUMIDOR

CANCELAR EL PRODUCTO

EN LAS CAJAS

NACIONALES E
INTERNACIONALES,
VARIEDAD EN SABOR,

PRODUCTO
SABOR, CANTIDAD, PRECIO

TAMARO Y PRECIO

COMPETENCIA DIRECTA
DE MUERTE LENTA

ESCENARIO VIRTUAL

POSITIVA. COMPRA POR

EXPERIENCIA
DE COMPRA

PLATAFORMA DE
CCOMERCIO ELECTRONICO

BAJA, NO ATENCION POR
PAGINA WEB, RESPUESTA
DEMORADA EN REDES

ATENCION
AL CONSUMIDOR

PRODUCTOS SIMILARES,
PRECIOS ALTOS, ENVIO

PRODUCTO CIDR0

SABOR, CANTIDAD, PRECIO

Imagen de autoria propia

ESTRATO MEDIO

OXX0

JUMBO, EXITO, COLSUBSIDI, OLIMPICA,

10

ESTRATO BAJO
JUSTO Y BUENO, D1, ARA. SURTIMAX,
MAKRO

NO HAY PUNTOS DE
CONTACTO

SOLO EN CAJA

PRODUCTOS MAS

EMPAQUES DE PLASTICO.
MAYORITARIAMENTE

COMPETENCIA INDIRECTA
UN DIA MAS

NEUTRA, POR MEDIO DE
REDES SOCIALES

RESPUESTA LENTA EN
INSTAGRAM

PRODUCTO NO
SIMILAR, POSTRES,
ENVIO ECONOMICO

Anadlisis de los hallazgos: esta herramienta permitié comparar el medio digital

con el tradicional, encontrando méas puntos en comdn con la experiencia que se quiere

brindar desde la marca en el escenario digital. Se identifican las carencias a nivel de

produccion y recursos econémicos que no se cuentan para los medios de

comercializacion tradicionales, por lo cual, en un escenario fisico, la marca entraria a

competir en desventaja en cuanto a medios de difusion, conservacion del producto y

acceso al pablico objetivo. Es gracias a estos hallazgos, que la marca Homeberries

determind el entorno digital como su escenario de posicionamiento mas adecuado y
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decidié instaurar su actividad comercial en la virtualidad haciendo uso de sus recursos y
limitantes.

Para adaptar sus necesidades al entorno virtual, el equipo de Homeberries, consta
con recursos humanos capacitados en conocimientos para la gestion de redes sociales y
mercadeo, ademas del manejo basico de herramientas tecnoldgicas. Delimitando su
modelo de negocios al escenario virtual encontrd posibles y mejores oportunidades de
generar un modelo de venta eficaz para crecer y desarrollarse en medio de la pandemia.
(Escobar & Sepulveda, 2022). La virtualidad evidencio el impacto que habia en el uso
de redes sociales como plataformas de venta y escenarios de comercio electrénico; la
transformacion en la relacion entre consumidor-marca a las interacciones facilitadas por
los mecanismos de las diversas plataformas y los cambios en comportamientos de
consumo tras la pandemia, lo que permiti6 que se perdiera el tabt al momento de
emprender digitalmente. (Escobar & Sepulveda, 2022)

Otro factor decisivo que se tuvo en consideraciéon, para el surgimiento de
Homeberries, fue la velocidad de crecimiento que este tipo de emprendimientos
experimentan en el mercado digital. Actualmente el crecimiento de un emprendimiento
digital puede llegar a ser hasta del 26% (EI Espectador, 2021), lo cual permitiria un
ingreso econdmico exponencial si se aplica de forma adecuada el modelo de negocio.
Homeberries se concentrd en la introduccion de la marca favoreciendo las redes sociales
por encima de los canales tradicionales de compra y venta, tales como los
supermercados, plazas, etc.

Otro factor decisivo en el surgimiento de Homeberries como emprendimiento
digital que se tuvo en consideracién, es la velocidad de crecimiento que estos

experimentan en ese nicho de mercado, pues actualmente el crecimiento de un
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emprendimiento digital puede llegar a ser hasta del 26% (EI Espectador, 2021) lo cual
permitiria un ingreso econémico exponencial si se aplica de forma adecuada el modelo
de negocio. Esto llevo a los miembros del emprendimiento a concentrarse en la
introduccidon de la marca favoreciendo las redes sociales por encima de canales
tradicionales de compra y venta tales como los supermercados, plazas, etc.

Al estudiar cada uno de los perfiles de su capital humano, se evalu6 la funcion
que cada uno de ellos podia cumplir y se determinaron los roles de cada miembro del
equipo. Se acordo que los tres miembros fundadores harian parte del equipo de
produccidn y comunicacion, puesto que cuentan con formacion universitaria y en
conocimientos basicos en las tres diferentes areas, en caso de que uno de los otros no
esté disponible. Los recursos humanos son claves para determinar los roles que jugaran
los miembros del equipo de emprendimiento y como se relacionaran con la produccion-
distribucion del producto, la comunicacion interna-externa de la marca, y como se
estableceran los touch points que aseguraran una experiencia positiva para los
consumidores. Este factor de capital humano, se convierte en otro de los limitantes a la
hora de establecer el entorno en el que se desarrollara la marca, pues deja en evidencia
los recursos existentes y también la falta de capital de inversidn que hay en la actualidad.

Es gracias a estos limitantes donde se encuentra la primera oportunidad de
intervenir desde el disefio, buscando una estrategia que permita la introduccion al
mercado digital a partir de un proceso de branding y comunicacién en disefio, tomando
la decision de construir canales de venta dentro de las redes sociales favorecidas por los
usuarios del publico objetivo a partir de un modelo de comunicacion propio que permita
generar una conexion entre los consumidores y los productos, apelando a los valores

marcarios que se establecen dentro del marco proyectual e interviniendo la marca desde
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el disefio grafico, dotando al emprendimiento de un valor conceptual que se adapte a sus
necesidades y permita la implementacién de un discurso grafico y comunicativo que

brinden una experiencia positiva a los consumidores.

Mapa de actores
Figura 1

Mapa de actores

EQUIPO HOMEBERRIES

Encargados de compra de insumos,
produccién, y canales de comunicaciéon

CONSUMIDORES
ACTORES SECUNDARIOS

PROVEEDORES DE FRUTA,
CAMPESINOS, DOMICILIARIOS,

BTG - ACTORES
- SECUNDARIOS
consumidores I

activos, pasivos, embajadores de
marca y usuarios generales redes
sociales

CONSUMIDORES
PASIVOS

Descripcion de los actores involucrados, imagen de autoria propia
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El proyecto actualmente involucra tres grupos de actores que desempefian
funciones especificas. Como actores principales se establece el grupo Homeberries,
encargados de la produccidn y distribucién del producto y gestion del emprendimiento.
En el segundo grupo de actores se ubican a los actores indirectos, todo personal externo
a la marca que hacen parte de la experiencia de produccion, y que pueden tener un
impacto en la calidad del producto, o sea, productores y comercializadores de los
insumos (Frutas, conservantes naturales. azucar, empaques, etc.) y que tienen una
relacién directa con el equipo Homeberries, y posteriormente, se ubica al grupo de
receptores o consumidores conformado por consumidores directos e indirectos de la
marca (Consumidores de Homeberries directos e indirectos, usuarios afectados por
publicidad, etc.) y que tienen una relacion directa con el grupo Homeberries pero cuya

experiencia se ve afectada indirectamente por el grupo secundario.

Capitulo 11

Entorno
En lo concerniente al andlisis realizado en la etapa anterior, se define un entorno que
sera el marco de accion en el cual se desarrollara la propuesta de disefio, situando la
marca en el escenario adecuado para su mayor posibilidad de éxito siguiendo las pautas
determinantes que involucran los elementos de: producto, precio, promocion y
posicionamiento. Estos seran factores cruciales en el establecimiento de una identidad
marcaria que se adapte a los respectivos escenarios que afectaran la experiencia de
introduccidén al mercado, siendo un escenario interno, que esta dentro de nuestro control,

y uno externo, que es variable e indeterminable.



15

e Elementos internos
Dentro de los elementos bajo control de la marca, se encuentran aquellos que son
impuestos dentro de la construccion conceptual de la marca, estos son la misién, vision,
valores, atributos, arquetipos, personalidad, tono de voz, productos y procesos y cultura
de marca, los cuales a partir de ahora seran referidos como: Esencia de marca.
e Elementos externos
Dentro de los elementos externos, se sitlan a los clientes, la competencia, el
nicho de mercado, las tendencias y las fuerzas externas. A este grupo pertenecen todos
aquellos factores que se salen del control de la marca pero que afectan la experiencia del

consumidor y los procesos de posicionamiento y fidelizacién de la marca.

Planteamiento del problema

Teniendo en cuenta el entorno, y considerando que el emprendimiento no cuenta
con una identidad marcaria ni una linea grafica, se hizo evidente la falta de elementos
marcarios que facilitaran la construccion de un concepto transversal de la marca que
estableciera los lineamientos graficos y comunicativos de la marca, lo cual permite
diagnosticar la necesidad de instaurar dichas condicionantes a traves de procesos de
disefio y branding.

Partiendo de este punto y considerando las oportunidades anteriormente
mencionadas, se establecid que este escenario poco explorado de los emprendimientos
digitales podria ser aprovechado para la construccion de la marca y sus elementos
identificativos, creando un océano azul (Kim & Renée, 2005) y asegurando un periodo

de introduccion marcario exitoso en el mercado digital bogotano.
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En segundo lugar, es clave encontrar la forma de relacionar los atributos tan
tradicionales del producto con un escenario como el digital, llegando al punto medio
entre lo hogarefio y lo virtual y generando un discurso que sea transversal a la marca.

Pregunta de investigacion

¢Como disefiar una identidad gréfica e identidad marcaria para el
emprendimiento Homeberries que interrelacione los valores de la marca con los canales

de comunicacion digitales y permita su introduccién al mercado local bogotano?

Objetivo general
Disefiar la identidad marcaria e identidad gréafica de una marca de mermeladas
caseras en Bogota que favorezca su introduccion al mercado local interrelacionando los

valores de la marca con los canales de comunicacion digitales.

Objetivos especificos

1. Establecer la identidad de marca a partir de su constructo conceptual.

2. Materializar la identidad grafica de la marca a partir de la
conceptualizacion de los valores y atributos marcarios.

3. Establecer una estrategia de comunicacion co-creativa en conjunto con
los consumidores para la marca de homeberries que se alinee a los
canales de difusion disponibles y permita una interaccion organica entre
marca y cliente para lograr ingresar al mercado local bogotano en una

primera fase de posicionamiento.
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Capitulo 111

Estado del arte

Teniendo en cuenta el objetivo proyectual, es necesario resaltar algunos
referentes que logren evidenciar las tendencias actuales en el mercado nacional y el
vinculo con los consumidores a traves de unas narrativas de marca representadas por
medio de la imagen y el discurso comunicativo efectivas en plataformas digitales.

El primer referente a tomar en cuenta es el caso de re disefio de marca de Bako,
llevado a cabo por el estudio de disefio colombiano La Valentina Design. El rebranding
de la marca se concentra en modernizar la identidad grafica del emprendimiento
basandose en las tendencias actuales en branding, esto lleva a elementos graficos que
caracterizan la marca desde su grafica y transmiten los valores marcarios que la

panaderia queria reflejar a sus consumidores.

Figura 2.

Redisefio de marca Bako

@) somosbako

Nota. Rebranding para el emprendimiento Bako [Imagen tomada de las redes sociales de Bako],

2020, https://www.instagram.com/p/B_26te DgL0/?utm medium=copy_link.



https://www.instagram.com/p/B_26te_DgL0/?utm_medium=copy_link
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Los elementos predominantes son la tipografia, manejo fotogréafico y los colores
calidos, recursos visuales que son predominantes dentro de la identidad marcaria, pues
representan juventud, actualidad y cercania, acompafiando las composiciones graficas
que denotan la cohesion entre elementos visuales e identitarios.

Es importante resaltar que la principal caracteristica de este emprendimiento y lo
que lo vuelve relevante como referente es que es un emprendimiento 100% digital, lo
gue permite un acercamiento al contexto del mercado actual a nivel local como un caso
de éxito.

El segundo referente relevante dentro del desarrollo proyectual es el proceso de
Branding desarrollado para la marca de mermeladas The Preservatory, producida en la
ciudad de Langley, BC, Canada. Un proceso que destaco dentro de mis referencias
debido al manejo de imagen trabajado por el equipo de disefio, ya que presenta
elementos muy caseros, cercanos y limpios, que permiten una pregnancia positiva en la
mente de los consumidores y que se acercan a los valores que la marca quiere plasmar
en su identidad grafica.

Figura 3.

Disefio marca The preservatory
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Nota. branding para la marca the preservatory, BC, Canada [Imagenes tomadas de Behance,

2020, https://www.behance.net/gallery/105108551/The-Preservatory

Marco referencial
En esta seccion, se hace una mencion a los conceptos clave que se tuvieron en
cuenta durante el desarrollo proyectual: Identidad de marca, Identidad gréfica, estrategia
de marca, cultura de marca, experiencia de consumidor y marca digital y su relevancia

durante el desarrollo proyectual.

Identidad de marca

“La identidad de marca es algo tangible, que apela a los sentidos. Apela al
reconocimiento y diferencia a la marca de su competencia.” (Wheeler, 2009)

La identidad de marca constituye toda la esencia de lo que es 0 no es una marca,
determina su reconocimiento en comparacion con la competencia, genera la pregnancia
en la mente de los consumidores y la vuelve accesible a sus usuarios. Podemos entender
este concepto como el sistema que da vida a los significados y significantes de una
marca y la construye para darle pie a su lenguaje grafico y su lenguaje comunicativo.

La identidad de marca esta conformada por diferentes aspectos claves que
condicionan las acciones de la marca, se pueden denotar de la siguiente manera: el
arquetipo, la filosofia, los valores y atributos, la mision y la vision, estos generan un
discurso entre marca y usuario. Una vez se reconocen los atributos que conforman la
identidad marcaria, se definen la direccion de representacion visual que volvera palpable
esta identidad a través de la codificacion de un lenguaje visual construido a partir de la

imagen.


https://www.behance.net/gallery/105108551/The-Preservatory
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Para Joan Costa, la imagen puede ser definida como “El efecto de diversas
causas: percepciones, inducciones y deducciones, proyecciones, experiencias,
sensaciones, emociones y vivencias de los individuos, que, de un modo u otro, directa o
indirectamente son asociados entre si, lo que genera el significado de la imagen” (Costa,
2009), por ello, la imagen entonces adquiere una significacion derivada de diferentes
signos que han sido configurados en funcién de su consumidor, generando conexiones
entre los imaginativos de los valores y atributos y las asociaciones emocionales y
subjetivas que permiten al consumidor visualizar todos estos elementos dentro de un
mismo lenguaje visual, convirtiéndose en el discurso de la marca.

Una vez se ha establecido que la imagen funciona como canal de comunicacién
de la marca, se debe asegurar que se convierta en un medio efectivo de transmision entre
emisor (marca) y receptor (consumidor) siendo coherente con el discurso que se
pretende comunicar y en las manifestaciones en las que se presente, sean estas visuales,
orales, o escritas y en los medios en los que estos sean plasmados. Gracias a esto, se
establece una coherencia en la manera en la que se hila el discurso con la gréfica y se
construye un lenguaje propio de la marca.

A modo de conclusién, es imperativo que el discurso marcario sea congruente
con el discurso gréafico y permita la correcta expresion de la identidad marcaria a partir
de una narrativa concisa que guie el discurso de la marca y permita una recepcion

positiva por parte de los consumidores.
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Identidad grafica

Wheeler define la identidad grafica como un proceso iterativo que busca integrar
forma y significado, es una compilacion de intuicion, disefio y experiencia. (Wheeler,
2009), esta identidad grafica se vuelve el lenguaje visual de la identidad marcaria y debe
proponer elementos clave que permitan la mejor identificacion de los atributos
identitarios a partir de elementos clave que deben ser construidos para asegurar un buen
conjunto de elementos que representen el lenguaje grafico, es dentro de la identidad
gréfica que se proponen dichos conceptos y se definen de la siguiente manera:

e Logotipo: Un logotipo es parte de un lenguaje visual mas amplio. El
logotipo se desarrolla en conjuncién con una gran gama de elementos,
incluyendo color, patrones y tipografias. Los disefiadores usan técnicas
tales como outlining, layering, y framing para crear profundidad, detalle y
el sentido del toque humano. Estos elementos funcionan juntos para
expresar la personalidad de la marca. (Lupton, 2010)

e Color: Asi como el color se esparce a través de identidades gréficas a
ambientes, packaging, websites y mas, la consistencia y significado son
fundamentales. El color comunica a la velocidad de la luz, y el cerebro
reacciona a €l de la misma manera que responde al placer o el dolor, es
una respuesta primordial. Conocer el significado cultural del color antes
de asignarle un significado es fundamental para una identidad de marca
exitosa. (Budelman, Kim, & Wozniak, 2010)

e Tipografia: La tipografia debe ser facil de entender, clara, apoyar el

lenguaje grafico y proporcionar jerarquia visual.
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Estos elementos son entonces la representacion visual de la marca que se llevaran
los consumidores en el subconsciente, generando el imaginativo de la marca 'y

entablando relaciones entre consumidores y producto.

Estrategia de marca

Dar reconocimiento a la marca es parte fundamental del éxito de la misma, es por
ello que es clave establecer una estrategia que permita que la marca eventualmente
encuentre el posicionamiento que asegure su sostenibilidad sin mayor influencia de
elementos que puedan considerarse variables, sin embargo, antes de establecer dicha
estrategia, se debe entender la naturaleza de la misma y comprender su funcion dentro
del proceso de branding.

“La estrategia de marca determina el comportamiento, acciones, y comunicacion
de la marca. Se mueve a través de los productos y servicios ofrecidos por la marca y no
pierde efectividad a pesar del paso del tiempo.” (Wheeler, 2009)

Es por ello que para lograr una estrategia que sea funcional dentro del proceso de
disefio, se debe evaluar el papel que juegan los elementos variables e invariables dentro
de las etapas proyectuales, y crear una oportunidad de posicionamiento que sea Optima,
y, posteriormente al anélisis de dichas variables, se determina que la naturaleza de la
marca debe corresponder a las dindmicas que tienen lugar en escenarios tradicionales y
escenarios digitales.

Estos escenarios son determinantes y es por ello que, como parte de la estrategia
de construccién de marca, se opta por el escenario digital tras un exhaustivo analisis de

contexto y como ambos (digital y tradicional) jugarian a favor de la marca.



24

Marca Digital

“La gente en tu audiencia no quiere ser receptora de contenido; Ellos desean ser
parte de tu conversacion, y sentir que estan siendo escuchados” (Walter & Jessica, 2014)

El escenario digital se considera propicio para el establecimiento de esta marca
debido a las facilidades que supone con respecto a los medios tradicionales, ya que
permite una participacion activa de los consumidores y, al mismo tiempo, juega como
canal de comunicacion masivo en la era actual. Es en este escenario donde encontramos
la plataforma de las redes sociales, y en esta era de consumo de informacién masivo, se
encuentra al consumidor rodeado de distinta media que compite por su constante
atencion, por lo que nunca ha sido mas critico captar la atencion de los consumidores
que hoy en dia.

“Las redes sociales han facilitado a las marcas conectar con sus consumidores no
solo via texto, sino con fotos, videos, infografias y otro tipo de imagenes”. (Walter &
Jessica, 2014) Esto es clave en el establecimiento de relaciones positivas entre el
consumidor y la marca, debido a que esta conexion entre consumidor y contenido se
vuelve clave en la identidad particular de la marca por lo que estos escenarios son la
oportunidad perfecta de posicionamiento, proveyendo las herramientas que favorecen
esta conexion.

Evaluando las tendencias que se han marcado en los Gltimos diez afios, podemos
hacer una evaluacién al funcionamiento de las redes sociales en favor de las marcas, por
lo que se hace un analisis al movimiento que han generado las redes sociales al momento
de convertirse mas en una plataforma de distribucion de contenido que en herramientas

de socializacion.
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Segun lo propuesto por Miles, hubo un cambio de estrategias de
comercializacion en las redes sociales alrededor del 2010 tras la introduccion de la app a
las plataformas digitales, lo cual gener6 una disrupcion en la forma en que funcionaban
las redes sociales en sus primeras etapas. “El periodo de afinidad entre redes sociales
inicid entre el 2004 y el 2010. Las plataformas de grande escala que conectaban a la
gente de acuerdo a sus similitudes eran conocidas como ‘killer apps’ del movimiento
web 2.0. Myspace, Facebook, YouTube y twitter, cada una, fueron visualizadas con una
‘base de afinidad o funciéon’ abordadas con el fin de fortalecer conexiones locales. No
eran particularmente malas para los comercios locales, pero tampoco estaban disefiadas
para ellos.

Pero gracias a Instagram, hubo un cambio de énfasis que inicié en el 2010 con el
‘breakout’ de la App, cambiando hacia un abarcamiento concentrado en conectar a la
gente por localizacion e intereses. Instagram juega entonces un papel en este espacio de
manera brillante, conectando a la gente a través de su ubicacion y gustos. Los mercados
locales tienen entonces una oportunidad de masificar sus interacciones con la comunidad
gracias a la plataforma” (Miles, 2019)

Aprovechando la plataforma de Instagram, y conectando el escenario con la
naturaleza de la marca, se puede entonces establecer la marca como una marca digital
gue busca generar conexion con sus consumidores de manera honesta, rapida y directa
gracias al apropiamiento de este canal particular.

Cultura de marca
Ya que ha sido establecido el discurso de lo digital y su relacion con la marca, se

debe conectar este elemento con la cultura de la marca para asi poder establecer las
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representaciones graficas de la misma a partir de las necesidades que surgen de la
personalidad marcaria. Es por ello, que se estudia la cultura de marca como un concepto
clave la fase de construccion de identidad.

Alina Wheeler propone que la cultura de marca es quien “Determina los valores,
historias, simbolos y creencias de la marca, esta en medio del espectro entre la
organizacion visible externamente y los valores intrinsecos de la comunidad, hace parte
del ADN de una marca.” (Wheeler, 2009) siendo la personificacion de la identidad
desde sus valores internos y sus atributos externos. Es esta cultura lo que nos
proporcionara las bases de la marca como si se tratase de un individuo con su propia
consciencia y adaptabilidad al entorno, permitiendo que la marca evolucione con el

tiempo.

Experiencia del consumidor

En un mercado tan competitivo como lo es el mercado digital en la era de la
globalizacion, es la experiencia del consumidor la clave de generar una relacion positiva
entre cliente y marca, y es por eso mismo que se debe asegurar que siempre se genere un
vinculo emocional que permita asociar a la marca con sus elementos identitarios
generando una fidelizacion por parte de los consumidores.

El objetivo de generar una experiencia positiva es que responda a los atributos
gréficos de la marca de manera que esta quede impregnada en la mente de quienes son
activos en el consumo de los productos del emprendimiento, y asi puedan asociar los
colores, formas, tipografias, imagenes y todos aquellos componentes a la marca sin que

se genere un ruido en el discurso de la misma. Es esta experiencia del consumidor lo que
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facilitara que eventualmente los clientes se vuelvan embajadores voluntarios de la

marca, extendiendo su alcance y posicionandola en el mercado local. (Merk, 2014)

Capitulo IV

Propuesta metodologica

La propuesta metodologica comprende tres fases a abordar durante el desarrollo

proyectual, siendo estas fases dispuestas a modo de cumplir con cada uno de los

objetivos especificos planteados, y estableciendo tres momentos clave: identidad

marcaria, identidad grafica y estrategia de comunicacion.

Figura 6.
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Identidad

En esta primera fase se propone una construccion de la esencia de la marca,
considerando las primeras variables en el entorno y contexto, entre los que se encuentra
el perfil del consumidor y la competencia directa e indirecta, asi mismo, se realiza una
matriz para comprender la naturaleza de la marca.

Posteriormente, se aplica un segundo instrumento que ayude a delimitar el
publico objetivo y permitiera establecer un perfil de consumidor a través de un mapa de
empatia, lo que permitio identificar el consumidor ideal, al cual pudiéramos apelar
conociendo sus necesidades, objetivos, y otros aspectos relevantes de este. Una vez
aplicado este instrumento se crea un perfil de consumidor a partir de la herramienta de
User persona, personificando este consumidor que consolidara el imaginativo del cliente
con una mayor precisién, otorgadndole un discurso mucho mas subjetivo a las actitudes,
valores y estilo de vida del consumidor y permitiendo encontrar los puntos de relacién
entre marca y publico.

Una vez se definen estos elementos, se realiza un analisis a la competencia actual
aplicando la herramienta del benchmarking a marcas de mermeladas caseras que se
encuentran en el sector digital o ecommerce, con el fin de entender la experiencia de
compra, aspectos visuales y si estas marcas tienen un discurso comunicativo clave que
se aplique en sus estrategias de comunicacion.

Estos elementos en conjunto permitieron establecer la esencia de la marca a

partir de un constructo conceptual como punto base para orientar la propuesta de disefio.
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Imagen

En la segunda fase se relacionan los hallazgos encontrados desde la propuesta
conceptual con los atributos que permitiran materializar este concepto transversal
marcario con la identidad grafica de la marca. Esto permite consolidar el proyecto como
uno solo, facilitando la guia que conectara la teoria con las decisiones de disefio que se
realizardn mas adelante en el proyecto y fortaleciendo el discurso de la imagen como
resultado del proceso investigativo.

Dentro de esta fase, se definen aspectos propios del branding tales como: El
naming, el slogan, los elementos graficos de la marca y los componentes identitarios de
la misma.

Algunos de estos elementos que componen la identidad visual, son definidos por
Capriotti como: “El simbolo, o figura iconica que representa la empresa; el logotipo y
tipografia corporativa, o sea el nombre de la organizacion escrito de una manera
particular; y los colores corporativos 0 gama cromatica, es decir, aquellos colores que

identifican a la compaifiia” (Capriotti, 1999)

Estrategia
La tercera fase corresponde a la primera fase de posicionamiento, definiendo el
plan de comunicacion que favorezca el paso de consumidor a embajador de la marca. En
esta fase son tenidos en cuenta las decisiones de disefio y las herramientas con las que
cuenta la plataforma digital donde se desenvolvera la marca con el fin de concretar un
plan comunicativo que permita que el consumidor se convierta en prosumidor. Con este
fin, se aplicaron diferentes estrategias para atraer la atencion del consumidor y motivarlo

a convertirse en el receptor y difusor de la marca, funcionando como influencer de rango
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medio que a traves de la voz a voz lleve la marca a mas hogares bogotanos, y
fortaleciendo las relaciones entre marca y consumidor aprovechando este vinculo para

generar el contenido del perfil de la marca en la red social.

Capitulo V

Propuesta de disefio
Los conceptos mencionados a lo largo del marco referencial permiten la
categorizacion base para desarrollar y soportar las decisiones de disefio. En cada una de
estas categorias se evidencian los hallazgos obtenidos a través de la aplicacion de los
instrumentos mencionados anteriormente y se conectan con la investigacion tedrica que

posteriormente facilito el desarrollo de un concepto transversal.

Identidad de marca

En esta categoria se ahonda en el constructo conceptual de la marca. Sin
embargo, para comprender la naturaleza de la marca es necesario primero comprender
las necesidades desde la naturaleza del emprendimiento.

Para esto, se realiza un primer acercamiento a estas necesidades aplicando una
matriz canva, que permitira identificar los segmentos clave para el emprendimiento.

Esta matriz nos permite entender al emprendimiento desde los siguientes
aspectos: Cliente, propuesta de valor, recursos clave, socios clave, flujos de ingreso,

canales, actividades clave, estructura de costos y relacion con los clientes.



Figura 7.
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Estos hallazgos nos permiten analizar no solo las necesidades sino los recursos

con los que cuenta la marca, y la forma de abordar cada una de estas variables con el fin

de construir una estructura que aborde todos los aspectos relevantes en la naturaleza del

emprendimiento.

Un segundo acercamiento a esta estructura de la marca se realiza a partir de uno

de los segmentos clave del emprendimiento: el cliente o consumidor. Para dar cuenta de
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este publico objetivo se manejan las herramientas de Benchmarking y un mapa de
empatia que nos permite no solo comparar el posicionamiento de la competencia sino
entablar el perfil del consumidor a partir de sus necesidades y, posteriormente, a partir
del user persona, darle una personificacion a este consumidor.

El consumidor ideal para el emprendimiento se sitda en un perfil de edad de 25 a
34 afos, siendo usuario activo de redes sociales, que fomenta el apoyo a
emprendimientos locales y busca un consumo responsable y un lifestyle que cuide su
salud sin restringir sus gustos personales. Se llegd a este perfil después de entender que
el cliente tiene unos ideales y sentimientos que determinan no solo el producto sino el
contenido que consumen.

Figura 8.
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Esta delimitacion del perfil del consumidor permite ubicar al consumidor ideal
como alguien que busca fortalecer sus relaciones y entablar una conexion entre sus
habitos y sus relaciones personales, lo que genera una busqueda de experiencias que
permitan una integracion entre ambos, por lo que son personas que ponen gran cuidado
en su discurso y en sus habitos pero también buscan hobbies que permitan una relacion
con sus allegados y ademas cuiden su salud mental, y se describen a si mismos como:
curiosos, creativos, hogarefios, responsables, y con gran sentido de apropiacién y lealtad
a sus vinculos emocionales.

Al elaborar un User persona, se otorgan unas cualidades y unos habitos al
consumidor, que permiten acercar a la marca y al consumidor gracias al lenguaje, tono
de voz, expresiones, y uso de la imagen, este vinculo es clave para el posicionamiento de
la marca, ya que permitira que mas que un consumidor, el cliente de la marca se vuelva
embajador de la marca.

Figura 9.
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Ahora, con el fin de esclarecer el lenguaje narrativo de la marca, se busca
esclarecer el discurso que esta quiere comunicar a través de sus consumidores,
enfocandonos en encontrar esos valores marcarios que son criticos para comprender la
naturaleza de la marca. Algunos de esos valores marcarios recaen fuertemente en la
cadena de valor del emprendimiento, siendo este el mediador entre el campo y la ciudad,
y estableciendo un discurso que conecta ambos contextos a modo de mediador.

Esto quiere decir que para la marca es esencial destacar que no solo es natural,
sino que también es cercana y principalmente es casera, y establece la conexion entre
producto y consumidor a partir de los vinculos emocionales que se fortalecen al
fomentar experiencias compartidas entre el consumidor y su circulo inmediato, y
apelando al producto como ese canal de union entre lo andlogo (fabricacion, insumos,
materiales, etc.) y lo digital (plataforma).

Esto permite encontrar los primeros elementos graficos que manejara la marca,
identificando las primeras relaciones entre concepto - grafica y producto - medio.

Es esta identificacion de estos elementos lo que permite diferenciar las variables
que se quiere evocar en las decisiones de disefio, entre los cuales se encuentran valores
como: lo hogarefio, la cercania, y la conexion, y permitira traducir estos elementos a un
lenguaje grafico que cuente con imagenes que evoquen la calidez del hogar, etc.

Estos hallazgos permiten delimitar el concepto marcario a partir de dos
elementos clave: la conexion y un atributo que unifique estos valores con el discurso,
atribuyendo estos aspectos como lo hogarefio, lo casero, el sabor, y la experiencia hacia
algo que abarca esto en una sola palabra: lo dulce. Creando asi el concepto de “dulce

conexion” que se trabajard a detalle mas adelante.
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Marca digital

En la segunda categoria a trabajar, se quiso entender la necesidad de establecer la
marca en el mercado digital, y comprender qué tipo de relacién hay entre el medio y el
consumidor, en particular, con la red social Instagram, y el por qué este escenario es el
idoneo para la marca. Con respecto a la plataforma en particular, se evidencia que
actualmente es la red social con mas usuarios activos y con una fuerte presencia de
marcas dentro de ella. Esto no solo permite que las marcas alcancen a una mayor
audiencia, sino que las interacciones con los productos ofrecidos sean mucho mas
organicas y sustanciales, por lo que ya no solo son canales de difusion de informacién,
sino canales de compra y venta con una oferta y demanda inclusiva y adaptable segun
los gustos particulares de los consumidores.

Es gracias a esto que el algoritmo de la red social sobrepone el contenido grafico
con gran presencia de la imagen por sobre contenido con mucho texto o con elementos
que recarguen la imagen, y sobre todo, el algoritmo se asegura de que el contenido que
aparece en el feed de los consumidores sea de su interés y genere interacciones reales,
facilitando que los comercios (sean grandes o pequefios) tengan mayor difusién entre los
usuarios de la plataforma.

Esto se vuelve un elemento clave en la naturaleza del emprendimiento ya que
propone que el usuario se convierta en consumidor activo de contenido y productos, y
ademas, permite que con pocos recursos econdémicos las marcas y emprendimientos
pequefios tengan el mismo alcance que marcas ya posicionadas y con mucho mayor
capital econémico a su disposicion.

Esto también separa el modelo de comercio entre comercio tradicional de

anaquel y comercio digital, ya que en el comercio tradicional encontramos mayor
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cantidad de oferta pero se reducen los touch points y las experiencias positivas entre
marca y consumidor, y se apela a grandes canales de difusién como la television, el
radio, y la publicidad paga que simplemente se encuentra fuera de las posibilidades de
los emprendimientos que hasta ahora estan buscando introducirse al mercado, ademas de
que requiere altos niveles de produccion que no encajan con el discurso de consumo
responsable de la marca y dejan de lado los productores, campesinos y demas actores
que tienen un gran peso dentro de la identidad de la marca.

Es por estas variables que hay un direccionamiento al comercio digital, en el cual
se encuentra un océano de oportunidades no solo por las politicas del gobierno nacional
de fomentar el ecommerce, sino por la poca competencia que hay con el mercado al que
se esta apuntando, y se encuentra que cada una de las marcas competencia que hay
actualmente maneja un discurso diferente al que propone la marca, por lo cual la
experiencia del consumidor es genuina y novedosa.

Figura 10.
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El ejercicio permitié concluir que, si bien hay marcas con una oferta similar en
productos, o en experiencia, no hay una que unifique ambos en su narrativa, por lo que
el emprendimiento entraria a un mercado ofreciendo productos y vivencias novedosas,
lo que asegura que su introduccion al mercado sera en una primera etapa positiva y

atractiva para los consumidores.

Experiencia del consumidor

Por Gltima categoria tenemos la experiencia del consumidor, y en particular,
cémo la experiencia del consumidor influye en la generacion del contenido de la marca.

Para entender la relacidn entre experiencia y contenido, es necesario comprender
que la marca a través de su constructo conceptual considera una cantidad significante de
aspectos que se traducen como elementos graficos, creando una conexion entre la marca
y sus consumidores. Es de esta forma, que la experiencia del consumidor se transforma
en contenido generado por el usuario llevando un discurso colaborativo entre ambos y
vuelve al consumidor en un embajador.

Esto genera una narrativa que permite incluir elementos discursivos tales como
colores, imagenes o tipografia, y lo vincula al lenguaje de la marca generando un
contenido que invita al espectador a convertirse en consumidor y al consumidor a
convertirse en embajador.

De esta forma, el embajador, impulsado por estos elementos gréaficos, logra
traducir la experiencia de consumo y convertirla en un lenguaje codificado que genera
un imaginativo positivo de la marca en su subconsciente, asociandolo con momentos y

relaciones positivas.
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Concepto transversal

Gracias al analisis proveniente desde lo tedrico y lo préactico, se trabaja un
concepto que aborde las conexiones entre el consumidor y el producto a traves de los
canales digitales y las experiencias de compra, y se llega a un concepto transversal que
permita demostrar estas relaciones a partir de conceptos clave que puedan aplicarse tanto
a la experiencia como al producto, llegando al concepto de la “Dulce conexion”.

Este concepto es unificado a partir de un aspecto clave que se puede apreciar a lo
largo de todos los atributos y categorizaciones: las relaciones, estas conexiones que
pueden ser entre marca y consumidor, entre valores y atributos, o entre experiencia 'y
producto, y se le atribuye un atributo que lo abarca como elemento unificador: lo dulce
de establecer dichas relaciones.

De esta forma, se define al concepto transversal como: La representacion de las
relaciones que se establecen a lo largo de una experiencia positiva que favorece el
fortalecimiento de los vinculos emocionales entre un consumidor, un producto y la

experiencia que le brinda una marca.
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Figura 11.

Concepto transversal

conexion

Discurso comunicativo que permite
establecer las relaciones entre la
cadena de valor y los consumidores
con la marca Homeberries
estableciendo una experiencia positiva
de consumo del producto.

Matriz de elaboracion conceptual propia

Decisiones de disefio
El concepto transversal permite entonces establecer los condicionantes del
disefio a partir de la articulacion de dos momentos clave.
1) Dulce: este componente determina la primera condicionante, estableciendo que la

propuesta debe manejar un discurso que refuerce las experiencias desde una dptica
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positiva, estipulando que tanto el lenguaje comunicativo, tono de voz, etc., y la

imagen deben ser de naturaleza cercana, intima, familiar, y recaer en elementos
propios del hogar, que generen una sensacion de carifio y union, por lo tanto, no
debe haber elementos disruptivos, poco genuinos o duros.

2) Conexién: por otro lado, este condicionante determina que en cada momento se
debe mantener un hilo relacional entre consumidor, marca y campesino, y una
relacidn entre experiencia y contenido, de forma que no haya elementos que se
sientan externos a la marca.

Con el concepto como base, se empieza a proponer desde el disefio. Teniendo en
cuenta las etapas proyectuales, primero se proponen los elementos de identidad de
marca. Para ello, se define la mision, vision, los valores, el arquetipo y los atributos que
posteriormente daran paso a las decisiones formales propias del branding tales como el
naming, las representaciones gréaficas y el plan de comunicacion.

Para definir la mision y vision de la marca, se debe entender que estas rescatan el
concepto transversal de la marca y adicionalmente proponen un ideal de lo que la marca
representa en relacion con su actividad y consumidores, y se llega a estos atributos clave
gracias a herramientas como la lluvia de ideas, y una vision board que permiten que el

equipo Homeberries exprese sus ideales a pequefio, mediano y largo plazo.

Mision
Somos una empresa conformada por jovenes emprendedores colombianos en

busqueda de llevar las mejores mermeladas caseras a cada hogar bogotano, brindando
una experiencia que permita crear una conexién entre el campo y la ciudad y nos

acergue a nuestros consumidores como si fuéramos parte de su familia.
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Posteriormente se comparte la vision de la marca, las expectativas que tiene a

corto o0 mediano plazo y que comparten el propdésito de la marca.

Vision
Nuestro objetivo es ser una empresa sostenible y posicionada en el mercado

nacional, que brinde experiencias memorables que generen bienestar, union y
apropiacion por parte de los hogares bogotanos, ofreciendo un vinculo entre marca y
consumidores que no encuentren en ningun otro emprendimiento.

Con la mision y vision definidas, se incorporan los valores de la marca a partir de
aquellos que corresponden a las necesidades afectivas y aquellos que corresponden a las
necesidades utilitarias. Esto permite destacar los valores particulares que funcionan

como respuesta a estas necesidades.

Valores afectivos
1) Casero: las mermeladas deben ser 100% caseras, sin ningun proceso de

industrializacion ni produccion a gran escala, esto permite que haya una
relacioén genuina entre marca y consumidor.

2) Natural: Son productos sin conservantes ni aditivos artificiales, lo cual lo
vuelve un producto delicado que debe ser manejado sobre pedido, esto
también determina que el contenido que se genere no debe tener altos niveles
de edicién o montaje.

3) Divertido: La mermelada es flexible, se puede experimentar con ella en
recetas y preparaciones, puede ser disfrutada de manera normal o ser
utilizada para recetas de reposteria, por lo cual se motiva al consumidor a

jugar con ellay todas las posibilidades que ofrece.
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Valores utilitarios

1) Frescura: debido a que se maneja produccion bajo pedido, la mermelada se
trabaja bajo requerimiento del consumidor y bajo las especificaciones que
este plantee, volviéndolo una experiencia casi personalizada por cada
mermelada.

2) Sostenibilidad: La responsabilidad ambiental, en conjunto con la naturaleza
del emprendimiento, vuelven imperativo que la fabricacion de las
mermeladas sea libre de desperdicios y se pueda mantener con el tiempo.

3) Cadena de valor: La responsabilidad de la seleccion de las frutas y su
correcto cuidado depende del equipo del emprendimiento, sin embargo, se
debe mantener un puente entre el campo y la ciudad accediendo a los
insumos directamente con los campesinos, es parte del discurso de la marca 'y
es innegociable.

Todos estos valores determinan los valores transversales de la marca y permiten
crear el perfil marcario a partir de los arquetipos que corresponden a este discurso, y lo
representamos graficamente en un circulo de valores de marca que destaque los valores
mas importantes para el emprendimiento a través de tonos calidos, y remarcandolos en
contra de sus elementos opuestos para ejemplificar los valores que no son funcionales

para la marca.



Figura 12.

Circulo de valores de marca
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Imagen de autoria propia

Situando los valores de marca en un circulo que contiene los elementos
tradicionales de otros arquetipos, podemos determinar el arquetipo de marca como el
“hombre comun” un tipo de marca que es cercano a su publico, y se siente como parte

de su entorno, no destaca sobre las demas marcas, pero tiene la fidelizacion de sus

consumidores al sentirlo parte de su familia.

A partir de esto, se define el perfil como una marca de mermeladas cercana a los

hogares bogotanos, que prioriza las experiencias positivas y crear espacios de unién
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entre familiares y amigos que disfruten de los mejores sabores del campo y las frutas
colombianas. En este sentido la marca hace parte de la familia bogotana y conecta a las

dos comunidades.

Propuesta de valor

Las mermeladas son el vinculo entre campo y ciudad, y son el conector entre lo
hogarefio y lo tecnoldgico. La marca es el puente que une dos discursos lejanos y los trae
a un mismo escenario, el hogar bogotano, es el canal que Illeva un mensaje de unién
entre familias y trae a sus consumidores una experiencia que genera una sensacion de
calidez, union y dulzura incomparable con otras competidoras.

Es por ello que, considerando la narrativa de la marca, y el discurso que lleva
detras, desde sus valores y conceptualizacion, que se da cuenta a los componentes que
construyen su identidad.

Un factor importante a tener en cuenta al escoger el nombre de una marca, es que
debe ser facil de recordar, pronunciar y reconocer, y si bien se trata de elementos tan
tradicionales en el contexto colombiano, se quiere diferenciar de su competencia, por lo
que se apela a un anglicismo que, uniendo estos dos elementos, da como resultado las
palabras Home y Berries, y para transmitir esta union que se ha mantenido en el discurso
se crea una palabra hibrida con los dos, siendo el resultado de este proceso el nombre:
Homeberries.

Imagen de la marca

La marca gréafica es constituida a través de un identificador visual que

corresponde a un logotipo e integra significado y significante, y respondiendo a una

naturaleza verbal (el nombre) y una naturaleza visual (la representacion) que se encarga
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de expresar el lenguaje no verbal y busca evocar la conexidn que existe entre el hogar
bogotano y las frutas del campo. De esta manera, se construye un identificador que
permita reconocer el nombre de la marca al ser aplicado, cumpliendo con una buena

legibilidad a partir de un extenso proceso de bocetacion.

Figura 13.
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Bocetos propios
Este proceso de bocetacion inicio tras una reunion con los clientes del grupo
Homeberries donde se discutieron las expectativas de como querian representar la

marca, inicialmente el cliente se inclinaba por un monograma, pero tras una
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investigacion se determind que el monograma no seria una decisién apropiada debido a
que generaria un ruido ya que su uso es tradicionalmente para marcas de lujo, 0 mucho
mas establecidas y faciles de reconocer, y en segunda opcion se inicio trabajando un
logotipo en el que no hubiera separacion de la palabra, pero tras un analisis del medio en
el que se ubicaria, se descarta esta idea, ya que es dificil de adaptar al formato en el que

se moveria el contenido de la marca.

Logotipo con fondo
De acuerdo al estudio realizado por Luciano Cassisi, El logotipo con fondo

“incluye todas las caracteristicas del ‘logotipo puro’ y su aporte principal es que en
general, ayuda al logotipo a mostrar un mayor caracter marcario. (Cassisi, s.f.)

En el caso del logotipo Homeberries, es un logotipo con fondo contenido por un
elemento grafico circular, el cual surge de la necesidad de representar como codigo
visual los valores de unidad, cercania y conexion, ademas de hacer mas funcional al
logotipo al plasmarlo dentro de este contenedor, facilitando la legibilidad del mismo, y
en cuanto a la tipografia interna, se hace uso de una tipografia serifada, que crea un flujo
de lectura, acorde a esto, también se realiza una modificacion tipografica a las vocales
para generar movimiento, conexién y fluidez, y como resultado, tenemos un
identificador que transmite los valores de la marca y genera una retentiva inmediata al

ser visto.



Figura 14.

Construccion del logotipo

Elaboracion propia

Homw
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Como se menciond anteriormente, se realiza una modificacion a la tipografia
base, a fin de crear formas mas redondeadas que den una sensacién de suavidad y
evoquen cercania, ademas, se realizan modificaciones al sentido y direccion de las
vocales para que se creen conexiones entre las letras, y provoquen fluidez, movimiento,

conexion y un orden de lectura.

Figura 15.

Modificacidn tipogréfica

Logotipo definitivo

‘Homwe
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Elaboracion propia
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Gracias a esto, la tipografia adquiere un valor semidtico que incorpora dentro de
ella unos significados que, en este caso, corresponden a la necesidad de que se
mantengan los conceptos de la marca. Una marca que encierra en si el calor del hogar, la
unién de la familia, el movimiento y fluidez del producto y la conexién entre
consumidor y producto. De esta manera, el logo lleva consigo un discurso que lo une al
concepto transversal de la marca.

El logotipo solo maneja una versidn, ya que se convierte en simbolo de
reconocimiento de la marca, pero puede ser empleado en diferentes colores de acuerdo a

la necesidad de implementacion.

Figura 16.

Versiones del logotipo
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Elaboracion propia

El area de reserva permite generar una zona que garantice la visibilidad del
logotipo y evite elementos que interfieran, por lo tanto, se debe conservar el espacio
sefialado. El area obedece a la dimension basica “x” que se extiende alrededor de la

marca.
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En cuanto al area de reserva, una de las ventajas de mantener el logotipo con
fondo es que permite que no haya interferencia en la lectura del mismo, por lo que el
area de reserva tiene en cuenta este contenedor al momento de respetar las medidas.

Figura 17.

Area de reserva
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Elaboracion propia

Paleta cromética

Las decisiones de color se plantean a través de la extraccion de tonos cromaticos
faciles de identificar en nuestros productos. Esto hace que el color sea un elemento base
en la identificacién de la marcay, asi, se convierta en un atributo grafico a destacar.

Estos colores corresponden a tonos fuertes y vibrantes adaptados a la marca, son
colores llamativos que evocan la frescura, diversion y juventud, respondiendo a la

identidad de la marca y su aplicacion en medios analogos y digitales.
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Figura 18.

Paleta croméatica original

Elaboracioén propia

Estos colores atrapan la atencion de los consumidores, atrayéndolos al producto y
motivandolos a consumir el contenido que estan observando. Y se vuelven en un
elemento identificador de Homeberries.

Fotografia

La imagen es un componente clave de la identidad de la marca grafica, por eso se
tiene un peso significativo en el uso de la imagen, originalmente, se proponen dos tipos
de usos fotograficos ajustados a la necesidad del contenido, estos son: contenido
fotografico de catalogo, utilizado para compartir en las redes sociales y servir una doble
funcion de inventario.

La fotografia deberd mantener los valores marcarios establecidos, y deberan

respetar los pardmetros graficos que permitan mantener la idea de que el producto de



Homeberries es casero, por lo cual no puede tener un alto nivel de produccion, su
iluminacién debe buena, y enfocada en el contexto y producto aplicado.

Figura 19.

Fotografia de catalogo

Nulce
conexion

Es compartir con mamé una deliciosa
mermelada de uchuvd, esa que tanto
le gustaba a la abuela.

Nuevo
producto?

Elaboracion propia
Figura 20.
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Plan de comunicacion

El plan de comunicacién para el emprendimiento Homeberries se construye a
partir de un objetivo de comunicacion especifico: la introduccién de la marca al
mercado, y se divide en tres fases.

Fase 1: analisis de marca

Para empezar la fase de analisis, evalto los recursos materiales con los que
cuenta Homeberries, encontrando que aparte del capital humano y los insumos para
produccién de las mermeladas, contamos con dispositivos digitales de alta gama que
permiten el acceso a internet y a plataformas como las redes sociales, una suite de disefio
que permite la creacion y edicion de contenido y fotografia y una camara semi
profesional, por otro lado no se cuenta con recursos como tienda fisica, alto personal o
elementos de produccion industriales, lo que mantiene el nivel de fabricacion del
producto limitado a solo tres personas.

Finalmente, evaluamos las herramientas disponibles para la comunicacion
externa, se cuenta con perfiles de redes sociales en redes mayormente visuales
(Instagram/ Facebook), pero no hay recursos econémicos para la creacion o
mantenimiento de paginas web ni de otros elementos de prensa como pautas
publicitarias pagadas, por eso todo el engagement que se consiga a través de las redes
sociales debera ser organico, contando con la interaccion de los consumidores en gran
parte.

Una vez establecido un analisis preliminar de la situacion actual del
emprendimiento, planteo los objetivos del plan de comunicacién, y cual es la meta a

alcanzar con este plan de comunicacidn, es clave entender que este objetivo se plantea
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teniendo en cuenta que debe ser cuantificable para poder tener controles y poder analizar
resultados y ser alcanzables. El objetivo entonces a desarrollar durante el plan de

comunicacion es el siguiente:

Fase 2: el consumidor y el lenguaje

Una vez definido el objetivo principal del plan de comunicacion, y basandome en
el pablico objetivo de Homeberries (Jovenes adultos de entre 23 — 30 afios que
consumen productos locales y libres de quimicos, apostandole principalmente a
pequefios y medianos emprendimientos con el fin de aportar a su propia economia'y al
medio ambiente, jovenes interesados en el consumo responsable) lo ideal es disefiar una
estrategia que se adapte a ellos, que los incite a participar en el modelo co-creativo de las
comunicaciones y que se sientan atraidos al contenido de las redes sociales.

A partir de esto defino el mensaje principal a transmitir en la comunicacion de la
marca, esto principalmente se ve influenciado por el tono de voz de la marcay la idea a
transmitir.

Sobre el mensaje general que transmite la marca, podemos establecer varios
estilos de comunicacion hacia los que se dirige Homeberries.

En primer lugar, tenemos la comunicacion vertical, dirigida a los miembros del
equipo, decidiendo las pautas y acciones comunicativas.

En segundo lugar, tenemos la direccion horizontal, que se maneja con
proveedores de insumos, repartidores, etc.

Y en tercer lugar tenemos la comunicacion organizada, que es el plan de

comunicacion, las herramientas, el uso y la imagen corporativa.
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Figura 20.

Mapa de actores para explicar la organizacion comunicativa
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Elaboracion propia

Por Gltimo, el lenguaje a manejar en los canales de comunicacién abiertos al
publico es informal, cercano, a veces divertido, a veces coqueto, no es hermético, sino
que invita a una cercania entre consumidor y marca y es cooperativo, se trata de como
reflejar cdmo hay una unién entre consumidor y marca.

Fase 3: Plan de medios

Esta fase corresponde a los canales a traves de los cuales se hara la comunicacion
para la marca Homeberries. En este punto, se conciben los habitos del publico
consumidor al que dirigimos el mensaje, los lugares que frecuenta, las plataformas en las

que compra, el contenido que consume, etc.
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La eleccion del medio se ve determinada a partir de una valoracion de los medios
posibles y un proceso de depuracion y eliminacion de aquellos que no se ajustan a las
necesidades de la marca, teniendo en cuenta las posibilidades en cuanto a capital
econdmico, adecuacion en referencia al objetivo, el mensaje y el publico. Es entonces
indispensable escoger un medio basico, y establecer, en torno a este, las caracteristicas
particulares del lenguaje que van a estar fuertemente determinadas por el medio.

Aqui se hace un benchmarking para comparar los productos actuales en el
mercado y como se comunican con sus clientes, considerando medios tradicionales
como los impresos, agendas informativas, newsletters, y medios audiovisuales, y se da a
cuenta que cuentan con un gran capital de recursos econémicos y humanitarios que
permiten el alcance a un publico mucho mas amplio del que homeberries desea, por ello,
después de determinar que los canales de comunicacion no solo se salen de nuestro
presupuesto sino que alcanzan un publico que no es el ideal para la marca, se deja de
lado la idea de comercializar las mermeladas homeberries siguiendo los planes de
comunicacion tradicionales y el emprendimiento se inclina a los medios digitales, ya
gue cuentan con ventajas tales como disponibilidad 24 horas con costes reducidos y sin
barreras geogréaficas, no tienen limites de extension, no son periddicos, todo contenido es
inmediato, y principalmente tienen la capacidad de fomentar la participacion y reaccién
de los consumidores.

A partir de la eleccion del canal, se determinan las acciones que llevaran el plan
a la préctica.

Es aqui donde se hace una evaluacion al contenido y acciones que se pueden
Ilevar a cabo desde la perspectiva del disefiador, por lo que no se abordaran estrategias

de marketing como leads o engagement sino se procurara desde la visibilidad de la
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marca, determinando que el contenido que sera de acceso a los consumidores debera
Ilevar un lenguaje grafico conciso, directo, y atractivo, teniendo como predominante la
fotografia y la tipografia, manteniéndose actual a las tendencias de las publicaciones de
dichas redes y usando a favor el algoritmo de las plataformas, que prioriza el contenido
gréfico atractivo por encima del contenido con mucha informacion o texto, por esto,
mantendré una proporcién grafica de 80 — 20% en cuanto a imagen y texto, siendo
predominante la primera y dejando en contenido de copy solo lo esencial para mantener
la atencion de los consumidores, adicional, se manejara contenido interactivo tales como
reels, lives y stories que permitan una interaccion directa con los consumidores y
posteriormente se aplicard el modelo co creativo para generar fidelizacion entre marca y
cliente usando el contenido que ellos mismos envien en las redes de la marca.

Es clave traer aqui al concepto transversal de la marca y la “dulce conexion”
pues es en el plan de medios donde mas evidente se hace el vinculo que se establece con
la cadena de valor, y es donde mas uso hacemos de esta gracias a la implementacion de
imagenes del producto, pues el producto es la conexion entre campo y ciudad, ahora lo
clave es establecer como traer este contenido a las redes sociales, llegando a un medio
que integre lo tradicional con lo digital y permita vincular ambos escenarios de una
manera mas natural.

Figura 21.

Ejemplificacion de como se vera la cadena de valor aplicada
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Elaboracion propia

Para la generacidn de este contenido, se idea un manual de embajador
Homeberries, en el cual se incluye junto al producto adquirido un recetario y dicho
manual y se explica un paso a paso de como utilizar el producto para generar una
experiencia positiva, esta experiencia serd una receta que puedan compartir con sus seres
queridos y el resultado de este proceso sera una fotografia que el consumidor enviara a
los perfiles de la marca para que se conviertan en el contenido de las redes, asi
estableciendo la relacion de embajadores de marca que se busca desde el plan de
comunicacion.

En cuanto al contenido de las redes, después de un proceso de curaduria de
imagen y disefio, se genera un formato estandar para los posts del perfil de la cuenta de
Instagram, contando con componentes graficos especificos que se adapten al lenguaje
Homeberries.

Figura 22.

Iméagenes para redes sociales
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fulce
conexion

Elaboracion propia

Aqui podemos observar que la propuesta tiene una composicién grafica
Ilamativa, haciendo especial énfasis en la paleta cromatica que genera un fuerte peso
visual en la composicion, y observamos el uso de la imagen como un elemento que
transmite los valores de la marca al ser fotografia que no cuenta con un nivel alto de
produccidn, sino que por el contrario, se ve como casera, cercana y realista, dejando en
claro el discurso de la marca de traer lo mejor de lo casero a el contenido digital de la

marca y aplicando esa conexion planteada transversalmente.

Capitulo VI

Conclusiones
1. Una de las principales reflexiones que alcanzo durante el desarrollo del

proyecto es entendida desde la relacion entre marca y consumidores, en donde entablar



60

una relacion positiva a partir de experiencias y discurso se vuelve un determinante clave
de como se establecera la marca en el mercado local, ya que depende en gran medida de
que el consumidor se sienta atraido a los valorers de la marca a partir de sus emociones
y preferencias, algo muy subjetivo y dificil de medir o cuantificar, y adaptar la marca
para que encuentre un lugar dentro de los hogares de sus consumidores es lo que
generara la diferencia entre sus competidores directos e indirectos, ya que al ser un
producto tan comdn en un mercado saturado por su competencia, se entiende que al final
el cliente busca mas que un producto una experiencia que lo lleve a querer consumir y
compartir con sus seres queridos.

2. Actualmente hay un gran reto para los disefiadores graficos, ya que no es
suficiente con crear un sistema grafico atractivo para una marca, sino que ademas debe
[levar una conexion con su publico y un discurso a través de valores marcarios claros,
lo que hace que la identidad gréfica sea solo el resultado de un proceso de creacion de
marca extensivo, y permita que la marca llegue a darse a reconocer tras una exhaustiva
labor que permita su impregnacion en el subocinsitente del consumidor, es aqui donde
el concepto de experiencia se vuelve vital para diferenciar las marcas de la
competencia.

3. Entendiendo que el disefio es un ejercicio colectivo, es imperativo que el
proceso de disefio parta de una metodologia que permita su adaptaciénn a un contexto
que siempre se mantiene cambiante, ya que el disefio no puede mantenerse estatico sino
que debe adaptarse a cada una de las variables que pueden afectar el desarrollo de una
marca, esto con el fin de asegurar que la marca no se pierda dentro del océano de
competencia que hay actualmente.

4. La marca digital supone un ejercicio metodologico abordado de forma mucho
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mas compleja que las marcas tradicionales, ya que implica mantener una constante
comunicacién con los consumidores y entablar esto desde un discurso que se adapte al
valor marcario es clave para que en ningun momento se pierda esra identidad, por lo
cual supone una constante evolucién dentro del medio, asi mismo, la digitalidad es
cambiante, por lo que mantener los discursos tradicionales no es suficiente para
asegurar que la marca sea percibida positivamente, sino que requiere un esfuerzo

mayor gque mantenga a la marca al dia en el mercado.
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