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& Resumen

Este articulo describe la experiencia docente sobre el disefio de
una herramienta grafica que facilita el analisis y diagnostico de las
necesidades de negocios y emprendimientos, para el disefio es-
tratégico de sus marcas tanto en aspectos conceptuales como
visuales. Para esto se explicd su uso y se trabaj6 con estudiantes,
equipos multidisciplinarios, emprendedores y empresarios reales
en tiempos de pandemia. Esta herramienta fue utilizada para la
difusion del conocimiento sobre la importancia del disefo y rol
del disefador para agregar valor, dar identidad y crear diferencia-
cion en nuevas marcas.
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& Abstract

This article describes the teaching experience on the design of
a graphic tool that facilitates the analysis and diagnosis of the
needs of businesses and enterprises, for the strategic design of
their brands, both in conceptual and visual aspects. Its use was ex-
plained, and work was done with students, multidisciplinary teams,
entrepreneurs, and real businessmen during the pandemic. This
canvas was also used to spread knowledge about the importance of
design and the designer's role in adding value, giving identity and
creating differentiation in new brands.

Keywords: Brand identity, branding, strategic design, canvas,
entrepreneurship

BIENAL IBEROAMERICANA DE DISENO Y ZINCOGRAF{A - REFERENTE || 5

ISSN: 2448-8437



ARNO 6 EDICION ESPECIAL BID - ZCR JUNIO 2022 DOI: https://doi.org/10.32870/zcr.v6iEspecial BID.160 ISSN: 2448-8437

_

& Introduccion )“ a crisis sanitaria, econémica y social mundial fue escenario para
) la aparicion de negocios emergentes o un replanteamiento de las
L.Namd necesidades de comunicacion de empresas en estado de creci-
miento y consolidacién. Muchos de los negocios en crecimiento se vie-
ron forzados a un proceso de reevaluacion buscando una adaptacion
para nuevas necesidades de los mercados, sin embargo, en algunos
casos muchos de estos negocios se vieron forzados a cerrar o pausar
operaciones. Muchos negocios también emergieron durante la crisis, en
gran parte buscando una supervivencia ya que nacieron sin estrategia
de negocios o de branding. Esto fue una oportunidad para la difusion de
la importancia del disefio estratégico de marcas (branding) como una
accion fundamental para el crecimiento de empresas de acuerdo con
sus distintos modelos de negocio y economias circulares.

Crisis sanitaria,

econdmica y social

Negocios en crecimiento Negocios etapa inicial

Pausa . .
. Supervivencia
Cierre

Figura 1. Estado de los emprendimientos
Fuente: Elaboracion propia

En este caso, cabe preguntarnos si queda claro el rol de los disefadores
y su capacidad para la generacion de valor como parte de este resurgi-
miento econdmico. En un escenario ideal, el disefador deberia ser visto
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como un profesional capaz de investigar las necesidades verdaderas, in-
volucrarse en los procesos y dar un aporte multidisciplinario y estratégico
a los negocios. De manera inicial, se percibe la falta de argumentacion
y capacidad de comunicacion de los disefiadores sobre los alcances e
importancia de su trabajo para la generacion de valor e impacto social
dentro de una vision empresarial.

Esto repercute en la ausencia de claridad y conciencia sobre la impor-
tancia del disefio para los negocios, los cuales muchas veces consideran
al disefio como un gasto — a veces prescindible- o como una accion de
corto plazo con un enfoque meramente estético-decorativo comple-
mentario al marketing y publicidad. A esto debe sumarse el hecho de
la aparicion de herramientas de disefio gratuitas, plantillas y recursos
de facil acceso y bajo costo disminuyen la percepcion de la necesidad de
contratar profesionales o la disminucion de presupuestos de disefio.

Surge la siguiente pregunta ;como se puede otorgar a los disefiadores
herramientas para aumentar su rol estratégico y capacidad argumenta-
tiva para que su trabajo sea mas valorado y diferenciado? Por esta razén
se plantean los siguientes objetivos a este trabajo:

< Disefar una herramienta de representacion grafica que faci-
lite la construccion de la identidad de marcas.

< Integrar al disefio estratégico de marcas como factor clave
para la generacion de valor, identidad y diferenciacion en ne-
gocios en fase de formacion y/o crecimiento.

& Consideraciones para el Para entender laimportancia del disefiador en la gestién de marcas para

disefo y gestion de marcas emprendimientos y para empresas con trayectoria en el mercado se han

para negocios y revisado varios factores que inciden en la creacion de valor e innovacion
emprendimientos mediante el disefio.

La escalera del diseno
Doherty et al. (2014) describen la escalera del disefio; esta es una he-

rramienta creada en el 2003 por el Instituto de Disefio Danés que define
cuatro fases en que el disefio favorece a la innovacion.
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4 ESTRATEGIA

3 PROCESOS

ESTETICA

NO DISENO

Figura 2. Escalera del Disefio
Fuente: Elaboracion propia basado en la escalera del disefio
creada por Instituto de Disefio Danés

En el primer nivel se encuentra el No Disefio, lo que significaria la ausen-
cia de usos o conocimientos sobre disefio en la creacion de empresas y
negocios. En esta etapa el disefilo muchas veces se considera un gasto
innecesario, por lo cual no se contratan profesionales, sino que se re-
suelven las necesidades de comunicacion con recursos minimos. En el
segundo escalon el disefio esta netamente enfocado a solucionar pro-
blemas de forma o se basa en criterios estéticos, cuyos fines son princi-
palmente decorativos para una marca, pero no cumplen necesariamente
funciones estratégicas. En este punto es comun que las personas usen
recursos de bajo costo o gratuitos que son de muy facil acceso y uso, aun
para publico sin conocimientos de disefio. En este escalon encontramos
aplicaciones como Canva o paginas web como Freepik que ofrecen de
manera gratuita plantillas, presentaciones, fondos, formas vectoriales
e incluso logos. Se puede decir que todos estos recursos son commo-
dities, los cuales Porras (2000) describen en su libro la Economia de la
Experiencia como recursos sin valor agregado, que constituye un gené-
rico facilmente reemplazable. Belluccia y Chavez (2003) explican que el
genérico es el mayor enemigo del branding, ya que la creacion de una
marca consiste en identificarla y diferenciarla en el mercado, cosa que
no se podria lograr con el uso de un recurso meramente estético, que no
procede de un analisis de las necesidades de una empresa.

El valor en el disefio comienza a darse realmente desde el tercer escalon,
cuando se integra a los distintos procesos, ademas de ser en si mismo
un proceso que se mezcla con otras disciplinas e interactta con ellas. En
este punto se consideran importantes las habilidades de investigacion,
analisis y argumentacion, previos al acto de disefar. El disefio estraté-
gico se considera uno de los pilares de la innovacion, ya que desarrolla
propuestas deseables para los usuarios. Desde este punto se incide so-
bre otros factores como la viabilidad y factibilidad, e incluso influye sobre
la estrategia de negocios. El escalon cuarto le da mayor liderazgo y parti-
cipacion del disenador.
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Vinculacion con usuario
Diseno

Innovacion

Ingenieria Negocios

Procesos Viglic{ad
constructivos economica

Figura 3. Factores clave para la innovacion
Fuente: Elaboracion propia basado en los tres pilares la innovacion

Estrategias de negocios vs estrategias de marcas

Sterman (2013) indica que toda estrategia de marcas debe proceder de
una estrategia de negocios y no viceversa. Por lo tanto, la inica manera
de crear el posicionamiento correcto para una marca es trabajar a la par
con una estrategia de negocios coherente. Entender las actividades de
la empresa es de vital importancia para desarrollar una marca pertinen-
te, con la flexibilidad suficiente para todo el sistema producto. Aun asi
esta estrategia de negocios deberia ser constantemente revisada para
adaptarse a las distintas situaciones de mercado.

Estrategia de negocio
Estrategia de marca

Posicionamiento
Diseno de identidad Concepto
Promesa de valor

Arquitectura y
construccion de marca

Figura 4. Estrategia de negocio vs estrategia de marca
Fuente: Elaboracién propia basado en Sterman (2013)

Para la construccion de la marca se requiere de un sistema de identi-
dad, aspectos conceptuales-perceptivos y el trabajo sobre la arquitec-
tura de la marca. Garcia (2005) indica que el modelo de la marca es un
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sistema coordinado, que comienza visualmente con un logo que cons-
tituye su identificador principal como punto de partida para la creacion
de su identidad corporativa o sistema de identidad. Este sistema debe
ser disefado de manera estratégica para cumplir con una intencionali-
dad y asociaciones mentales de acuerdo con la promesa de valor de la
marca. La marca inicia desde su concepto, con un posicionamiento y
promesa de marca establecidos, una personalidad y valores comunica-
bles. Adicionalmente, la arquitectura plantea la jerarquia y orden como
se estructura la marca, incluso como se relaciona con otras marcas de
una misma empresa. Wheeler (2014) explica que ninguna marca de-
beria empezar sin una investigacion y una clarificacion de la estrategia
previos al disefio de la identidad. Un sistema de identidad combina una
serie de elementos visuales, espaciales, tangibles y auditivos que estan
presentes en distintas plataformas. La construccion de la marca no se
da de manera automatica, mas bien se da con la ejecucion coherente,
gestion de recursos y desempefo de esta a través del tiempo.

P ™
w P X e
o
/¢\

SISTEMA
DE IDENTIDAD

Figura 5. Evolucion de la Construccion Marcas

Fuente: Elaboracion propia

CONSTRUCCION
DE MARCA

X ! ¢ P

Visual Thinking

Visual Thinking es una herramienta metodologica que sirve para orga-
nizar y representar pensamientos de manera visual para mejorar una
comprension estructurada de cada parte (Unir.net). Esta herramienta
permite mostrar la informacion de una manera global, ayudando a las
personas que la estan utilizando a trabajar en colaboracién para el desa-
rrollo presentaciones o proyectos. Ademas, ayuda a organizar las ideas
de forma logica y clara, promoviendo la reflexion sobre cada punto.

En muchas disciplinas se utilizan herramientas graficas o canvas para
visualizar de manera integral y sintetizada las necesidades de acuerdo
con cada caso de estudio, por ejemplo, el BMI Canvas o Business Model
Innovation Canvas es ampliamente utilizado para desarrollar modelos
de negocios de empresas nuevas (www.businessmodelsinc.com). Esta
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herramienta define muchos elementos clave para la factibilidad y viabili-
dad del negocio; y factores claves para iniciar el proceso de disefio como
son la definicion de usuarios, canales y medios de comunicacion.

BMIle Business model canvas

Key partners Key activities Value propositions Customer relationships | Customer segments

Key resources Channels

Cost structure Revenue streams

Business Models Inc ® www.businessmodelgenerationcom

Figura 6. BMI Canvas
Fuente: www.businessmodelsinc.com

Se habia buscado si existia una herramienta similar para el desarrollo de
marcas, y existe el Visual Branding Canvas desarrollado por Javier Mon-
tanés en el 2020. que constituye un excelente punto de partida para
desarrollo de logos, sin embargo, hay una serie de aspectos en que pue-
de ser ampliado y optimizado para la construccion de una marca de una
manera mas global.

& Disefo de herramienta Para facilitar el trabajo de los disefiadores y emprendedores se plantea
una herramienta de visual thinking que plantea varias etapas. De acuer-
do con Del Vecchio uno de los factores que agregan valor a los disefia-
dores es la capacidad de analisis y dar un diagndstico de las necesidades
previa al disefo. Por esta razon se dividio la tabla en 3 partes o fases:
la primera fase de analisis, la segunda para toma de decisiones para la
marca y la tercera para la ejecucion.
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ANALISIS

Externo - Contexto Interno

Categoria / Competencia

Productos /
Servicios principales

DECISION

Concepto de marca

Posicionamiento esperado

Audiencia / Insights

Atributos / Beneficios

Propdsito de la marca

Diferenciadores clave

Personalidad

EJECUCION

Construccion de marca

Identificadores clave

Puntos de contacto /
Presencia

ISSN: 2448-8437

Tendencias Medios y comunicacion

Antecedentes Valores

Figura 7. Brand Construction Canvas / Plantilla para Construccion
de Identidad de Marcas
Fuente: Elaboracion propia

Analisis

Se plantea una fase de analisis externo para identificar la situacion del
mercado y una fase de analisis interno para evidenciar cuales son las
circunstancias de la empresa.

Dentro del Analisis Externo o del Contexto se coloca

<& Categoria/ Competencia: Se quiere entender la categoria
del producto para entender el mercado competitivo. El te-
ner claro cual es el entorno competitivo permite analizar el
tipo de marca que se necesita y sobre todo como se va a di-
ferenciar a nivel grafico y conceptual. Podemos realizar pre-
guntas como: ;Quién es la competencia? ;Se trata de una
marca de consumo masivo o un nicho de mercado? ;Hay sa-
turacion de competencia o es un mercado nuevo? ;Qué tan
homogénea es la competencia?

< Audiencia/ Insights: Se quiere entender a la audiencia no
solo en aspectos demograficos, sino también psicograficos
y estilo de vida para poder desarrollar una marca pertinente
con sus audiencias. Debemos saber: ;Qué es importante para
ellos? ;Qué valoran? ;C6mo son sus comportamientos y pre-
ferencias? Al entender a las audiencias podremos desarrollar
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la grafica y comunicacién mas adecuada para crear una rela-
cion mas solida.

<& Tendencias: Después de los dos puntos anteriores, entender
las tendencias es importante para saber hacia donde se dirige
el mercado. Debemos preguntarnos ;Como es la cultura de
consumo? ;Hacia donde va la comunicacion de las marcas en
alguna categoria? ;Qué aspectos pesaran en el desarrollo de
marcas en un futuro cercano? ;Cuales son los nuevos valores
sociales? ;Qué esta pasando en mercados internacionales? Es
importante no querer apuntarle a las modas temporales sino
a las tendencias de mediano y largo plazo en el mercado, no
s6lo para el desarrollo de las marcas sino también para una
revision del modelo de negocios.

Para el analisis interno contemplamos a la empresa

<> Productos o Servicios principales: Este punto va de la mano
con el casillero de la Categoria. Se quiere entender cuales son
las principales lineas de productos/servicios que se ofrecen,
la amplitud, variedad y formatos. Donde quiere estar presen-
te el negocio o donde se quieren ofrecer. Este punto también
es util para el desarrollo de la arquitectura de la marca, por-
que se puede organizar la marca y analizar si se requerira el
desarrollo de submarcas.

< Atributos y Beneficios: cuales son los principales atributos de
la compafia, sus productos o servicios y los beneficios comu-
nicables para sus usuarios. Esto nos ayuda a revisar los puntos
sobre los cuales se va a desarrollar la comunicacion de marca
y diferenciar de la competencia. Es importante el desarrollo
de una marca acorde con el tipo de atributos en relacion con
sus usuarios, por ejemplo, debemos entender que se trata de
una marca popular o de status, masiva o selectiva. ;El piblico
recibe un beneficio funcional o emocional a partir del uso o
consumo de esta? ;El proceso de fabricacion incide en la vi-
sion de la marca?

<> Diferenciadores clave: este casillero va de la mano con el
anterior, incluso puede fusionarse si se requiere. Se quieren
determinar cuales son los factores que la diferencian de su
competencia y son mas valorados por su publico. Toda marca
debe pensar cual es su valor agregado, tangible o intangible.

<> Antecedentes: Las marcas no empiezan de cero, suelen cons-
truirse sobre algo, por ejemplo, la marca personal de sus crea-
dores, pasado o incluso empresas previas. El entender cual
es su antecedente sirve para determinar el valor acumulado
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en caso de un redisefio de la marca. También podemos de-
terminar, en el caso de que se esté desarrollando una marca
dentro de una familia de marcas, cual es la jerarquia o relacion
con éstas. Estos factores a veces no se consideran, pero dan
una gran ventaja para un plan de branding mas elaborado.
Adicionalmente el entender el contexto de la marca dentro
de una familia de marcas ayuda a definir aspectos graficos
para una mayor homogeneidad o congruencia dentro de un
sistema de marcas.

Decisiones

En esta etapa se toman decisiones en conjunto con los duefios de la
marca, entendiendo qué es lo que la marca quiere transmitir. Se toman
decisiones para disefiar estratégicamente la marca de manera concep-
tual de acuerdo con los planes y modelo de negocio

< Posicionamiento esperado: Como queremos que la marca
sera reconocida o diferenciada por su audiencia en relacion
con su competencia. Al entender el posicionamiento tendre-
mos claro otros factores como la notoriedad, calidad percibi-
da, asociaciones mentales que queremos lograr. Si una marca
no tiene claro este objetivo, su posicionamiento se dara al
azar o simplemente no se dara.

< Propésito de la marca: Quizas se escuche mas el término en
inglés brand purpose o se habla de la promesa de la marca.
Este punto define la intencion clara de la marca sCual es su
razon de ser? ;por qué existe? ;por qué deberia ser preferida
por su publico? Finalmente, cuando la marca esté en ejecu-
cion, sera el mercado quien juzgue si se esta cumpliendo con
esta promesa implicita para mantener su fidelidad o afinidad.

< Personalidad: Toda marca debe mantener una personalidad
en relacion con la categoria y su audiencia para establecer a
su vez el tono de comunicacion. Debo decidir en este punto
;Cual es el estilo de la marca? ;Cémo se comunica? ;Como
queremos que sea percibida? ;Cuales son sus niveles de for-
malidad? Etc. El tener una marca con una personalidad inco-
rrecta, puede causar confusion en su audiencia meta e incluso
rechazo.

€ Valores: La marca debe escoger una serie de valores sobre los
cuales basa su accionar y su comunicacion. Esto nos ayuda-
ra a determinar qué hace a la marca irremplazable y si como
pueden trasmitirse estos valores en su grafica.
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Ejecucion

En esta seccion se toman decisiones mas tangibles sobre la marca y se
trasmiten a través del disefio. En este punto se establecen las dimensio-
nes reales del proyecto y elementos a disenar.

<> Identificadores Clave: Se deben determinar qué aspectos vi-
sibles utilizamos para que la marca sea identificada y diferen-
ciada respecto a su competencia. El principal identificador es
el logo, se deberia determinar que tipo de logo se necesita
para lograr la diferenciacion, claridad y visibilidad requerida.
Este logo debe responder a requisitos estéticos, técnicos y
conceptuales que ayuden a la creacion de una identidad s6-
lida. Debemos escoger cuales colores van a representar a la
marca y qué otros aspectos ayudaran a la diferenciacion, por
ejemplo, el packaging, personajes, estilo grafico, etc.

<> Punto de contacto o presencia: Se debe considerar dénde se
va a encontrar y aplicar la marca, para el desarrollo grafico
coherente y coordinado optimizando el impacto, extension
y homogeneidad. Debemos preguntarnos ;donde existe pri-
mordialmente la marca, en entornos fisicos digitales? ;Qué
tipos de locales o puntos fisicos requiere? ;Cémo se venden
los productos? ;Como es el contacto humano con la marca?
¢En qué tipo de canales de distribucion se encuentra? ;Coémo
son los formatos de exhibicion de los productos? Esto nos da
una vision de la extension del proyecto, lo cual ayudara en el
desarrollo del manual de marca.

<> Medios y comunicacién: Se definen mediante que medios se
va a promocionar la marca. ;En qué tipo de medios se va a
mencionar la marca? ;Qué tipo de materiales necesita para
su promocion y difusion? ;Qué tipo de recursos impresos o
digitales requiere?

Cabe recalcar que para nuevas marcas que nacen, se venden y se co-
munican en entornos digitales como Marketplace de redes sociales se
debe considerar que el punto de contacto y medio de comunicacién son
los mismos, sin embargo, la entrega es fisica; la marca y su experiencia
estara presente en todo este trayecto.

@ Ensefianza y validaciéon de Para validar la herramienta fue utilizada con disefiadores y emprende-
herramienta grafica dores en dos modalidades diferentes. La ensefianza de esta contribuye
a la difusion de la importancia del disefio entre empresarios, buscando

disminuir la brecha entre disefiadores, academia y clientes.
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Trabajo con emprendedores

En una primera instancia se capacité a estudiantes de la materia Di-
sefo de Marcas para trabajar colaborativamente con estudiantes y
profesores de economia, contabilidad y marketing para la creacion de
estrategias de negocios y el disefio de marcas. Mediante un proyecto
de vinculacién llamado Emprende-Tributa se ayudé a aproximadamente
100 emprendedores reales en el lapso de dos afios (4 semestres).

Cabe recalcar que el rol tradicional de los disefiadores en este tipo de
programas era de caracter estético por lo que solian ser incluidos al fi-
nal, teniendo poca influencia en las decisiones relevantes para los nego-
cios. Sin embargo, las marcas se desarrollaron junto con los modelos de
negocios.

Para esto se les impulsé al uso del canvas como una herramienta de visual
thinking como herramienta de analisis, toma de decisiones y planificacion
del disefio; la cual se llen6 en coordinacion con los emprendedores. Este
canvas que incluia al disefio dentro de la estrategia de branding dio faci-
lidad y sentido holistico al negocio previo a las propuestas graficas.

A continuacion, se muestran algunos trabajos realizados por los estu-
diantes usando esta herramienta. Cabe recalcar que la misma fue evo-
lucionando en el proceso para mejorar la comprension de como deberia
ser llenada.

OoN
FILMS

* kK

Samba

—/ -
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Figura 8. Muestras de trabajos
Fuente: Collages de trabajos elaborados por estudiantes de Facultad
de Disefio, ESPOL 2020-2021
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Esta labor ha sido socializada con emprendedores y autoridades univer-
sitarias, mostrando la importancia de ademas de tener un modelo de
negocios claro, se requiere una estrategia de marca clara.

VIII Feria de
Vlnculacmn

Las Verdes Delicias

Emprende Tributa
Frente al COVID-19

Figura 9. Socializacion de resultados
Fuente: Capturas de pantalla de reporte de vinculacion de programa
Emprende-Tributa de ESPOL 2021

Capacitacion a emprendedores y empresarios

En paralelo con un equipo multidisciplinario y la empresa publica para la
competitividad, se dio de manera particular la capacitacion a emprende-
dores y profesionales, explicando la importancia del disefio estratégico
de sus marcas. Se capacitaron 675 emprendedores en un lapso de 8 me-
ses, utilizando una version simplificada del canvas previamente descrito.
La capacitacion y uso de la herramienta grafica tuvo amplia aprobacion
entre emprendedores de nivel socioeconémico bajo y medio, quienes
la usaron para evaluar la situacion actual de sus marcas. Al llenar esta
plantilla podrian trabajar en colaboracion con disefiadores para tener
marcas mas adecuadas con su estrategia de negocios.

CENTRO DE

DE GUAYAQUL

Figura 10. Capacitacion de emprendedores y empresarios
Fuente: Capturas de pantalla y fotografias de clases virtuales
y presenciales con emprendedores de programa Epico.
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Para este proposito se present6 una variacion de la plantilla con conteni-
dos simplificados. En lugar de presentar tres fases en forma de columna
se llena de manera concéntrica.

Construccion de identidad de marcas

Canvas disefiado por Edgar Jiménez

Mercado
Competencia x categoria

Audiencia
Gente + comportamientos

Productos
+ servicios

Posicionamiento

MARCA
Identidad visual

Nombre / logo
Colores
Estilo grafico
Empaque
Elementos secundarios

Canales +

Promesa /
0 presencia

proposito

Medios +
comunicacion

Valores

Figura 11. Brand Construction Canvas / Plantilla
alternativa para Construccion de Identidad de Marcas
Fuente: Elaboracion propia

Adicionalmente, como parte de un programa internacional, junto con
capacitadores de distintas areas, se asesord a 50 empresarios en etapa
de expansion, los cuales buscaban favorecer su identificacion, diferen-
ciacion y vinculacion con su audiencia.

& Conclusiones El rol del disefiador ha cambiado, por lo que cada vez debe alejarse mas
de hacer un trabajo de enfoque meramente estético por disefar de ma-
nera estratégica. Es fundamental la difusion la importancia del disefio
estratégico de marcas y el rol de disefiadores, no solo entre disefiadores
sino hacia afuera, en otras areas como marketing, administrativas, co-
merciales, etc. Es importante que los disefiadores se involucren en los
distintos procesos especialmente mediante colaboraciones multidisci-
plinarias y no solo en las etapas finales

El uso de herramientas visuales ayuda a la mision del disehador como

un generador de valor y gestor del cambio social y econémico. Cabe
recalcar que el uso de una herramienta grafica para la construccion de
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la identidad de marcas no garantiza la calidad final del trabajo. A ma-
yor la capacidad del disefiador mejor sera el uso de la herramienta de
visual thinking presentada. ®
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