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RESHMEN

El presente documento presenta aportes realizados desde la
modalidad estancia de investigacion; el cual propone una estrate-
gia cross-media con enfoque cualitativo, enfocado en el uso de las
diferentes plataformas digitales o canales de comunicacion con el
fin de ofrecer experiencias profundas que conecten al publico con el
patrimonio cultural existente en el Carnaval de Negros y Blancos de
Pasto, a partir del disefo de una estrategia la cual esta alineada con
el propdsito general del proyecto LABEX Carnaval, ideas en mov-
imiento.

Quienes buscan promover la creacion de ideas de negocios
autosostenibles a través del desarrollo de ideas comerciales inno-
vadoras, la estrategia cross-media se plantea como herramienta
que apoya la comercializacion de productos o servicios, ademas de
fortalecer valores e identidad cultural propios de nuestra regiony
sirviendo de inspiracion para nuevos participantes y futuros proyec-
tos empresariales en el marco de emprendimiento cultural.

Asimismo, se pretende impulsar la economia local a través
de la creacion de negocios autosostenibles y contribuir en el
reconocimiento a San Juan de Pasto como una ciudad creativa y
cultural.

Palabras clave:
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ABSTRACT

This document presents contributions from the research
residency program. It proposes a qualitative cross-media strategy
focused on the use of different digital platforms and communication
channels to offer in-depth experiences that connect the public with
the cultural heritage of the Pasto Carnival of Blacks and Whites.
This strategy is aligned with the overall purpose of the LABEX Carni-
val project: Ideas in Motion.

For those seeking to promote the creation of self-sustaining
business ideas through the development of innovative commercial
ideas, the cross-media strategy is proposed as a tool that supports
the commercialization of products or services, strengthens the val-
ues and cultural identity of our region, and serves as inspiration for
new participants and future business projects within the framework
of cultural entrepreneurship.

It also aims to boost the local economy through the creation

of self-sustaining businesses and contribute to the recognition of
San Juan de Pasto as a creative and cultural city.

Keywords:

Cross-media strategy - Cultural entrepreneurship - Carnival product -
Cultural products - Visual communication - Cultural heritage
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INTRODUCCION

El Carnaval de Negros y Blancos de San Juan de Pasto gen-
era grandes oportunidades laborales en el tema del emprendimiento
cultural, en este sentido, LABEX Carnaval ofrece un espacio ex-
perimental donde emprendedores pueden desarrollar sus ideas de
negocio inspirados en este evento cultural, sin embargo, muchos de
ellos se enfrentan al problema de no saber como actuar en el mer-
cado y de esta forma poner en marcha sus ideas.

La propuesta de estancia, titulado "Disefno de una estrate-
gia de posicionamiento para el semillero LABEX Carnaval desde la
mirada del Diseno de Grafico", se enfoca en esta realidad la cual
esta en constante cambio, para ello, se aprovechara de canales de
comunicacion disponibles como herramientas clave para expandiry
fortalecer una idea de negocio.

Por consiguiente, se busca desarrollar una estrategia de
disefo y comunicacion visual, que facilite la difusion de las pro-
puestas en el area comercial, con el fin de motivar y estimular no
solo a propios y a turistas, sino también a sus emprendedores.
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¢Qué es LABEX Carnaval?

LABEX Carnaval es un espacio de exploracion y experiment-
acion en la creacion de ideas de negocio en el contexto del Carnaval
de Negros y Blancos de la ciudad de Pasto, de esta manera, cada
participante que acceda a LABEX Carnaval, recibe una asesoria so-
bre Isu idea de su negocio; cada propuesta es orienta desde la per-
spectiva del disefo y la comunicacion visual, proceso que aporta en
temas de identidad, ademas de utilizar una metodologia que busca
escuchar y observar las emociones de sus participantes, LABEX
Carnaval propone una ruta de exploracion conceptual y formal de
la idea de negocio la cual se logra mediante el uso de herramientas
y técnicas derivadas del pensamiento de disefio, en ese contexto,
LABEX busca ser diferente a otros laboratorios con vision similar,
dado que da prioridad al aspecto emocional como detonante crea-
tivo, acompanado de herramientas del pensamiento del diseio que
ayuda a dar un sello personal y cultural a cada idea de negocio.

Se puede decir que, LABEX Carnaval es una propuesta en
la creacion de un “laboratorio experimental expandido” centrado
en el Carnaval de Negros y Blancos, con el objetivo de fomentar la
creatividad, la proyeccion social y econémica, y el emprendimiento
cultural dentro de la comunidad carnavalera. Este laboratorio pi-
loto trabaja directamente con aquellos participantes vinculados al
entorno del carnaval y les ofrece una metodologia participativa para
el desarrollo de sus ideas de negocio o proyectos culturales sos-
tenibles.

La idea de dicho laboratorio es brindar un espacio donde las
personas puedan explorar creativamente, transformar experiencias
y sentimientos en productos o servicios enfocados en un evento
cultural, con el disefio como herramienta principal en el desarrol-
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lo de sus ideas. Ademas, se centra en investigar aspectos socio-
economicos y psicograficos de los emprendedores, con el fin de
comprender mejor sus necesidades y capacidades de este modo,
mejorar su situacion laboral ya que muchos de ellos dependen de
empleos informales o empleos precarios.

El proyecto ha logrado poner en marcha 6 ideas de nego-
cios los cuales son (KASSU, SHAQUINAN, MISKI, MINART, OTERO,
NAQUI), han trabajado a la par de la lider del laboratorio Carol Su-
arez, muchos de estos proyectos han llegado a etapas muy avan-
zadas, teniendo una investigacion clara y solida como son las au-
to-etnografias de cada participante, motivaciones, ideas del negocio
a desarrollar, matriz canvas y prototipos como en la generacion de
logotipos tipograficos ideales para su reconocimiento y ademas
empagques construidos en su totalidad que acompanan los souve-

nirs. (Sudrez, C. 2023).

El Laboratorio LABEX Carnaval ideas en movimiento, se
presenta mediante un proceso de prototipado en dos momentos
importantes, el primero llevado a cabo de manera virtual debido a
las restricciones derivadas por la llegada de la pandemia COVID-19,
momento clave que permitio la participacion de miembros pertene-
cientes a la comunidad cultora y a pesar de los problemas de sani-
dad que se presentaban en este periodo logrando recolectar infor-
macion que ayudo a identificar el pensamiento de los participantes
y sus gustos, al finalizar esta dificil etapa, el prototipado se realizo
de manera presencial permitiendo fortalecer la interaccion directa
con la comunidad y consolidar el propdsito del proyecto creando asi
los primeros disenos.

A través de este proceso, se logroé reunir a actores de la co-
munidad cultural que participaron activamente en el desarrollo del
proyecto entre ellos (KASSU, OTERO, MISKI, NAQUI, MINART, SAH-
QUINAN), logrando que LABEX Carnaval se concibiera como una
parte importante en el ecosistema de las industrias culturales otor-
gando la oportunidad de ayudar a generar ideas y propuestas que
no solo recuerden a una celebracién sino que trasmiten las emo-
ciones de sus creadores, haciendo uso de procesos metodoldgicos
propios del disefio grafico, este espacio se ha convertido en inspir-
acion y motivacion creativa al dar protagonismo a la comunidad
vinculada a los sectores culturales teniendo como objetivo de pro-
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mover el desarrollo de empresas culturales sostenibles y fortalecer
la identidad del Carnaval de Negros y Blancos. (Suarez, C. 2023).

LABEX Carnaval emplea una ruta de exploracion concep-
tual y formal en los emprendimientos con los cuales trabaja, para
lograrlo hace uso de una serie de herramientas y técnicas que se
derivan del pensamiento de disefio acompanado de metodologias
tradicionales como la investigacion y el apoyo de la creatividad
proyectual.

Suarez, C. (2023) menciona que el pensamiento de disefo
es una técnica creativa, el cual permite resolver problemas a través
del pensamiento racional y l6gico convergente, asi como del pen-
samiento divergente, intuitivo y creativo, utilizando procesos itera-
tivos, este enfoque permite una toma de decisiones 6ptima, com-
binando la Iégica con la intuicion y explorando soluciones a través
del razonamiento abductivo.

La metodologia se centra en los siguientes aspectos:
Colaboracion: Cooperacion entre los participantes para enri-
quecer las ideas.

Integracion: Combinar diferentes perspectivas y enfoques
para una vision mas completa.

Interpretacion: Aporta un analisis profundo del contexto y
los datos recogidos.

Exploracion: Permite investigar nuevas ideas y conceptos de
manera abierta.

Experimentacion: Se realizan pruebas y prototipos para eval-
uar la viabilidad de sus ideas.

La propuesta metodologica esta orientada a crear un pro-
ceso creativo y colaborativo que sirva como base para generar
ideas de negocio autosostenibles en el marco de las industrias
culturales, utilizando el pensamiento de disefio como herramienta
central para la innovacion y el emprendimiento cultural, el desar-
rollo de esta metodologia es clave para los talleres participativos
y colaborativos que buscan desarrollar ideas de negocio dentro de
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un contexto cultural especifico, asegurando que los participantes
tengan un enfoque de empatia hacia su comunidad y entorno.
(Suérez, C. 2023).

Estancia de investigacién

Esta estancia de investigacion se desarrolla en la ciudad de
San Juan de Pasto, ciudad ubicada al suroeste de Colombia, recon-
ocida por su increible Carnaval de Negros y Blancos, un evento
cultural de gran importancia conocido por su musica, baile y trajes
coloridos, logrando atraer cada afo a miles de turistas de diferentes
lugares, transformando las calles en un parque de diversiones, un
evento de gran importancia y especial, su impacto es tan grande
que la UNESCO “Organizacion de las Naciones Unidas para la Ed-
ucacion, la Ciencia y la Cultura" lo ha reconocido como parte del
patrimonio cultural inmaterial del mundo, celebrando asi las ricas
tradiciones y creatividad de la region.

Durante el Carnaval, muchos artistas y trabajadores cul-
turales aprovechan para comenzar sus propios proyectos empre-
sariales, dado que la creatividad es una gran oportunidad para el
comercio, resultando en una mayor demanda en diversos productos
y servicios, este auge festivo crea una gran cantidad de empleo
y estimula la economia local pero cuando terminan las celebra-
ciones, da un giro radical, muchos de estos proyectos empresariales
comienzan a enfrentar problemas y muchas veces se paralizan,
conduciendo a un aumento en el desempleo mientras el entusiasmo
inicial se desvanece.

Segun Burbano & Suarez (2023) afirman que el 61% de las
personas estudiadas no se lanzan a iniciar sus propios negocios, y
aquellos que lo intentan enfrentan desafios y no logran tener éxito
siendo el 56%, para 2022, la situacion fue mas complicada el 33%
de la poblacion se encontraba desempleada y el 78% ganaba menos
del salario minimo después del carnaval, con la llegada de la pan-
demia otra capa de dificultades se presento, afectando significati-
vamente los ingresos de quienes trabajan en los sectores culturales,
provocando que muchos de los emprendedores pensaran dos veces
la viabilidad de entrar a las industrias culturales.

CEDRE & GEIH (2018) mencionan que el carnaval es una
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gran oportunidad para la economia, dado que genera el 20% de los
empleos entre septiembre y diciembre, esto se traduce en alrede-
dor de 8.065 puestos de trabajo en diversos sectores, sin embargo,
al finalizar el evento, el panorama laboral experimenta un cambio
abrupto, un asombroso 59% de la poblacion termina encontrando
solo trabajo ocasional, y el 43% todavia gana menos del salario min-
imo, esta situacion es particularmente desafiante en Pasto, el cual
ocupa el ultimo lugar del pais en emprendimiento cultural (Suarez,
C. 2023. Como se cita en Findeter & Min Cultura, 2019).

Si bien el Carnaval de Negros y Blancos es una celebracion
deslumbrante que muestra la vitalidad de la ciudad, también desta-
ca una lucha mas profunda por el empleo sostenible y el éxito em-
presarial después de las festividades.

18



PLANTEAMIENTO DEL PROBLEIN

El mercado actual es cada vez mas competitivo lo cual pre-
senta numerosos desafios para aquellos emprendedores principi-
antes que buscan dar a conocer sus productos o servicios, la alta
competencia incrementa la exigencia para lograr el reconocimiento
deseado por esta razon, el objetivo de esta estancia de investi-
gacion es implementar una estrategia cross-media que desde la
mirada de la gestion del disefio se enfatice en asuntos de disefio
de producto como también en la gestion de mercado, este apoyo se
fundamenta en estrategias que incluyen un analisis exhaustivo de
los entornos de mercado.

Por lo tanto, se busca comprender las condiciones emo-
cionales vinculadas a los aspectos que representan la fortaleza del
emprendimiento en el entorno del carnaval. Asi, Suarez, C. (2023)
senala la necesidad de fortalecer ciertas actitudes que comple-
menten el perfil emprendedor de los participantes en el proyecto en
el que se desarrolla esta estancia de investigacion, la autora analiza
las diferentes variables y sefiala que el 95% de los participantes son
creativos, pero necesitan mejorar aspectos como asumir riesgos,
una fortaleza notable es que el 91% de los emprendedores estan
interesados en desarrollar ideas basadas en las necesidades del
cliente y tienen una vision amplia para descubrirlas.

Por otro lado, el 82% de la comunidad indica prudencia en la
resistencia, lo que significa empatia y capacidad de comunicacion
efectiva, sin embargo, solo el 43% tiene habilidades de liderazgo y
demuestra una buena gestion de gastos e ingresos.

En cuanto a la autoconfianza, el 65% adopta una postura
moderada, mientras que el 69% destaca en la planificacion, asi-
mismo, se identificaron debilidades en la autonomia donde el 32%
de los participantes demostro independencia y tratd de tomar sus
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propias decisiones, mientras que el 56% no hizo lo necesario para
alcanzar sus objetivos.

Ademas de la investigacion en la que estoy involucrado, cito
a Burbano & Suarez (2023), quienes definen cuatro perfiles de per-
sonalidad para participantes y cultores del carnaval, estos perfiles
se definen en:

El artista revolucionario: caracterizado por tener una person-
alidad realista e independiente.

El artista gestor: posee todas las cualidades de un em-
prendedor, siendo lider, competitivo y seguro de si mismo.

El artista cooperador: conocido por ser pacificador, colabora-
dor, sincero, confiable y responsable.

El artista con tendencia reservada: generalmente es individu-
alista, aliado, independiente e incluso egocéntrico.
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FORMULACION DEL PROBLEIA

¢Como se podria alcanzar la visibilidad y difusion de
los productos realizados por el semillero LABEX Carnaval,
en el mercado regional para alcanzar una buena comer-
cializacion?
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OBIJETIVO GENERAL

Disenar una estrategia cross-media desde la perspectiva del
diseno de producto o servicio con el fin de fortalecer la creacion de
ideas de negocio en el marco del emprendimiento cultural y creati-
vo como estancia de investigacion en el proyecto LABEX Carnaval.
Ideas en movimiento.

OBIETIVOS ESPECIFICOS

OBIJETIVOS 1.

Mejorar el disefio de productos especificos desde el diseno
grafico desarrollados en la primera fase LABEX Carnaval.

OBIJETIVOS 2.

Proponer el diseno de una estrategia cross-media para se-
millero de LABEX Carnaval.

OBIJETIVOS 3.

Socializar y difundir la estrategia cross-media a partir de una
experiencia de usuario piloto como aporte definitivo de la estancia
de investigacion.
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ACTIVIDADES

Actividades Obijetivo 1.

1.1.Analisis al estado actual de los productos desarrollados
en la primera fase de LABEX Carnaval.

1.2.Taller participativo sobre la percepcion de los productos
desarrollados en LABEX con el semillero LABEX Carnaval.

1.3.Proceso de mejoramiento en el diseno de los productos

actuales (Empaques, souvenirs, logotipo) y disefio de nuevas es-
trategias (Logotipo iconografico, mascotas).

Actividades Objetivo 2.

2.1.Identificar elementos culturales clave (narrativa visual y
conceptuales de la estrategia).

2.2.Desarrollar una estrategia cross-media, que implemente
el diseno de material grafico y digital con aplicacion en los difer-
entes canales.

2.3.Elaborar una propuesta de merchandising dirigida al se-
millero LABEX Carnaval con proyeccion en eventos comerciales.

Actividades Objetivo 3.

3.1.Presentacion de la estrategia cross-media al semillero
participante.

3.2.Prueba piloto con un semillerista para evaluar la recep-
cion de la estrategia (retroalimentacion, impacto, efectividad).

3.3.Analizar los resultados obtenidos en la fase piloto con el
fin de concluir el alcance de la estrategia (aprendizaje del proceso).
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JUSTIFICACION

Uno de los eventos culturales mas importantes y significa-
tivos de la ciudad de San Juan de Pasto es el Carnaval de Negros y
Blancos, considerado patrimonio cultural gracias al significado que
brinda al pueblo, representa una oportunidad unica para el empren-
dimiento y aunque, la mayoria de los emprendedores que participan
en este gran evento desarrollan ideas de negocio increibles, enfren-
tan distintos desafios y problemas a la hora de ingresar al mercado
e implementar sus proyectos, en este contexto, LABEX Carnaval
surgidé como un espacio destinado a brindarle a la comunidad
portadora de la manifestacion cultural la oportunidad de poner en
marcha sus ideas y asi convertirlos en negocios viables.

Esta estancia aborda este desafio, proponiendo la imple-
mentacion de una estrategia de diseno y comunicacion visual
como herramienta clave para apoyar a los emprendedores, no solo
creando productos llamativos en su diseno sino representando la
riqueza cultural del Carnaval de San Juan de Pasto, logrando que
sean rentables como negocios y es que dada la creciente compe-
tencia en el mercado cultural, es fundamental que los productos se
destaquen no solo por su atractivo visual sino que también por su
conexion con el patrimonio cultural, en consecuencia, un enfoque
centrado en la innovacion y el disefio se presenta como una necesi-
dad estratégica para garantizar la perdurabilidad y el éxito de los
emprendimientos.

Esta estancia de investigacion tendra una participacion sig-
nificativa y aportara nuevos caminos al proyecto LABEX Carnaval
dada la mirada del disefio y la gestion Cultural, proporcionando una
solucion practica a los emprendedores que buscan posicionar sus
propuestas en el mercado cultural, ademas, se espera que la inves-
tigacion motive a mas personas vinculadas a la comunidad carna-
valera a unirse a LABEX Carnaval, generando un impacto positivo
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tanto en la comunidad creativa como en la econémica de San Juan
de Pasto.

Al proporcionar a los emprendedores las herramientas nece-
sarias para desarrollar y situar sus productos, se fortalecera el eco-
sistema de emprendimiento cultural en la region, generando nuevas
oportunidades de empleo y mostrando el talento regional, desde
el punto de vista econdmico, el proyecto busca consolidar LABEX
Carnaval como un referente en la creacion de productos o servicios
culturales de calidad que no solo respeten y enriquezcan la identi-
dad local, sino que sean capaces de competir en el mercado global.

La viabilidad del proyecto se apoya por la presencia del
laboratorio LABEX Carnaval, que ha permitido a los emprendedores
y cultores desarrollar sus propuestas, asimismo, se dispone de un
profesional capacitado en el disefio y comunicacion visual que con-
tribuira en el proceso de desarrollo del producto y la creacion de una
estrategia cross-media, apoyado con métodos de investigacion de
mercado, analisis de tendencias culturales y el uso de herramientas
novedosas de comunicacion visual, logrando conseguir resultados
que beneficien a los participantes de LABEX Carnaval como a fu-
turos emprendedores.

Este proyecto busca ser diferente en su planteamiento, com-
binando el uso de estrategias de diseno de productos con la di-
fusion de proyectos empresariales culturales basados en un acon-
tecimiento tan importante como el Carnaval de Negros y Blancos,
aunque muchos proyectos de emprendimiento cultural se centran
exclusivamente en el marketing, este proyecto se esfuerza por
encontrar un equilibrio entre el respeto del valor cultural y el disefio
de productos atractivos y novedosos. Ademas, la propuesta tiene
potencial para servir de modelo aplicable a otros proyectos los
cuales estén basados en el patrimonio cultural, contribuyendo asi a
la sostenibilidad cultural.
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1.1. LABEX Carnaval

El Laboratorio LABEX Carnaval emerge como un espacio des-
tinado a fomentar y nutrir la generacion de ideas de negocio basado
en el contexto cultural como lo es el carnaval de negros y blancos
de Pasto, este objetivo se apoya a través de auto-etnografias que
ayudan a destacar el valor emocional y experimental de la comuni-
dad cultora, sustentadas en procesos de experimentacion y explo-
racion caracteristicos de un laboratorio, estas practicas se nutren
de la creatividad relacionado al campo del disefio como disciplina
creativa.

Bajo esa perspectiva, LABEX Carnaval se concibe como
una etapa preliminar en el proceso de formacion emprendedora,
ademas, se diferencia de los enfoques realizados por unidades
de emprendimiento, liderados generalmente por profesionales en
ciencias economicas y administrativas, por el contrario, busca esta-
blecer alianzas estratégicas con estas unidades de emprendimiento
para potenciar un desarrollo conjunto (Suarez, C. 2023).

PARTICIPANTES

El antecedente para esta Estancia investigativa, toma a tres
participantes de LABEX Carnaval, los cuales se describen a continu-
acion:

KASSU: Carol Suarez, es la lider del proyecto LABEX Carna-
val, ideas en movimiento, un laboratorio piloto el cual se cre6 mo-
tivada no solo por su labor profesional, sino también por el deseo
de impulsar su propio espiritu emprendedor y colaborar con perso-
nas dispuestas a liderar, innovar y arriesgar ofreciendo productos
0 servicios unicos vinculados al patrimonio cultural, su especial
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conexion con el Carnaval de Negros y Blancos marca la esencia
de su trabajo, donde se centra en que cada creacion lleve consigo
una parte de su identidad y de la tradicion cultural que representa.
Suarez, C. (2023) .

Asimismo, La participante Carol Suarez posee un profundo
conocimiento del contexto cultural y es la autora de la creacion del
laboratorio LABEX Carnaval, impulsada por la intencion de colaborar
con las personas para desarrollar productos o servicios inspirados
en esta celebracion. Su gestion guia a los demas participantes,
mostrando una gran creatividad y un espiritu valiente, se destaca
por su confianza en si misma, su disposicion en asumir riesgos y su
enfoque hacia el éxito de su negocio, lo que define su personalidad
como una verdadera artista de la gestion.

En él refleja como este espacio creativo se convirtio en un
punto de inflexion en su vida personal y profesional, convirtién-
dose en un proyecto que le apasiona y motiva, su proceso creativo
comenzo explorando conceptos clave como el arte, el patrimonio,
las industrias culturales y las creaciones funcionales, lo que le per-
mitio integrar la innovacion en su enfoque del diseino, en este punto,
se centrd en las artes escénicas y las representaciones corporales
danzantes del carnaval, utilizando la morfologia como base para
desarrollar ideas que conectan el patrimonio cultural con el diseno
contemporaneo.

MISKI: Luis Armando Burbano, fundador del emprendimien-
to Miski, menciona que siente un profundo carino por el carnaval,
pues lo considera un legado que se ha pasado de generacion en
generacion, desde muy joven participo activamente en las distintas
actividades de la festividad, consolidando asi su vinculo con esta
tradicion, su especial conexién con el charango, instrumento que
estudio y el cual respeta profundamente, también ha marcado su
carrera artistica, este vinculo con la musica se ha reflejado en la
creacion de una carroza denominada “Charanguito canto y encan-
to", inspirada en la leyenda sobre el origen andino del charango, y
que destaca su identidad y pasion tanto por el carnaval como por la
musica. Sudrez, C. (2023).

En este sentido el participante a definiendo un souvenir que

inicialmente se conceptualizd6 como una pieza gastrondmica, un
chocolate con la silueta de su obra de carnaval “Charanguito, canto
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y encanto”, este souvenir no soélo tiene un valor cultural, sino que
pretende evolucionar hacia el disefio de productos mas sofisticados,
integrando el arte del carnaval con la gastronomia.

SHAQUINAN: Isleny Sanchez, socializa que su amor por el
carnaval se debe al compartir momentos y experiencias junto a su
esposo en la creacion de motivos, disfraces y comparsas, proceso
que le permitio establecer un fuerte vinculo con la tradicion cultural,
la comparsa Shaquinan tiene una gran importancia en su trayec-
toria, ya que represento su primera participacion en el desfile, y fue
un momento especialmente significativo al contar con la presencia
de sus hijos, quienes también forman parte de su equipo de traba-
jo, en LABEX Carnaval, datos revelan que Isleny Sanchez tiene una
fuerte inclinacion hacia el emprendimiento, caracterizandose por
un perfil de precursora y teniendo una autoestima alta, factores que
favorecen su desarrollo en el ambito cultural del carnaval. Suarez, C.
(2023).

Ademas en los talleres relacionados con la matriz de in-
terpretacion, su interés se centra en el souvenir carnaval, es por
ello que busca representar y desatar la esencia del carnaval y los
motivos diseflados junto a su esposo, este enfoque la lleva a de-
sarrollar un producto en su proceso creativo, asimismo en el taller
de conectores, Isleny conecta su propuesta con las industrias cre-
ativas y culturales, centrando su atencion en el disefio industrial
de productos, su objetivo es crear un souvenir que se define como
una caja sorpresa, donde la obra de carnaval se presenta a esca-
la, a partir de esto, nace la iniciativa de crear un signo distintivo
en los talleres de reto de disefo, para la creacion de la marca y las
ilustraciones, Isleny conto con el apoyo de dos disenadoras: Ma-
bel Bolanos para la ilustracion y Leidy Chincha para el disefio de la
marca. Suarez, C. (2023).

MADCAT: Es una propuesta grafica que involucra a mi per-
sonaje creado como investigador, su disefo es la de un gato inspi-
rado en las caricaturas con una linea y estilo juvenil, puede ser apre-
ciado como separador de capitulos y mi participacion en el proyecto
LABEX.
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(Qué ha logrado?

LABEX Carnaval ha logrado realizar varias propuestas y
prototipos, ademas de ayudar en la creacion y desarrollo de signos
distintivos para las marcas en cada participante.

KASSU

Signo distintivo: la marca “KASSU joyas Etnicas" ha desarrol-
lado un signo distintivo, resultado de un proceso reflexivo donde la
participante reflexiona con la pregunta “;Qué pasaria si mi idea de
negocio tiene una marca o un nombre comercial?”, este proceso lle-
va al desarrollo de una marca que no solo identifique los productos
en el mercado, sino que también empodere y represente a la partici-
pante, el signo distintivo se construyo teniendo como base principal
las iniciales del nombre de la creadora, Carol Suarez Solarte, con un
énfasis particular en las letras “SS", las cuales corresponden a las
iniciales de sus apellidos.

Por otro lado, el diseno del logo esta inspirado en el arte de
la caligrafia, técnica que la participante aprecia profundamente, a
partir de esta fascinacion, Se disenaron varios bocetos caligrafi-
cos para luego ser digitalizados y convertirlos en vector, luego este
diseno digital fue intervenido para definir la textura que representara
lo artesanal, dado que sus productos estan hechos en su mayoria a
mano, lo que refuerza el caracter unico y cultural de las joyas. para
complementar la tipografia, se eligié una carta de colores inspirada
en los colores caracteristicos del Carnaval de Negros y Blancos de
Pasto: turquesa, amarillo, magenta, negro y naranja, que no solo re-
flejan la festividad, sino también la riqueza visual de la cultura local,
con todo lo anterior, el disefio del signo distintivo no solo cumple
con la funcion de identificacion visual, sino que también conecta
emocionalmente con la creadora y con el contexto cultural del Car-
naval.

Disefno de empaque: El emprendimiento KASSU incorpora
una propuesta de empaque que acompana el producto o souvenir,
también incluye la imagen de LABEX Carnaval, esta integracion tiene
el propdsito de utilizar el empaque como un medio de difusion para
promover el LABEX Carnaval y su objetivo de ofrecer servicios de
formacion o asesoramiento en la creacion de ideas de negocio.
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Fanzine: Otro producto plastico sensorial creado es un fan-
zine, que incluye una ilustracion generada mediante el uso de inteli-
gencia artificial, la ilustracion esta basada en un registro fotografico
y refleja un proceso de elaboracion de LABEX Carnaval. En resumen,
el fanzine no solo sirve como un producto visual, sino que también
documenta y muestra el proceso creativo y de desarrollo del LABEX
Carnaval, integrando tecnologia y arte en su presentacion.

DISENO DEL EMPAQUE KAsSH
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Figura 1. Tomado de LABEX Carnaval, ideas en movimiento

MISKI

Signo distintivo: Haciendo uso de la herramienta what if
permitio al artista explorar la posibilidad de que su iniciativa tenga
una marca, el artista asocia el carnaval con los sabores y, especifi-
camente, con el concepto de dulzura, en este contexto, se inspira en
el término Miski, que proviene del quechua y significa dulce, lo cual
refleja su experiencia personal con el carnaval, el nombre Miski es
elegido para representar la marca de su emprendimiento, buscando
asi una identidad regional que lo conecte con su comunidad y que,
a su vez, le permita lograr un reconocimiento efectivo en ella, este
enfoque busca darle un sentido cultural y local a su idea de negocio.
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Souvenir: "El charanguito, canto y encanto” tiene un valor
significativo para el artista debido a dos razones importantes: su
amor por la musica y el instrumento, asi como su amor por el car-
naval, este motivo combina ambas pasiones, lo que lo convierte en
el mas apreciado por el artista, ademas, el participante asocia este
motivo con lo sensorial, especificamente con las sensaciones de lo
dulce y amargo que el carnaval puede generar, este enfoque senso-
rial es clave para la creacion de un emprendimiento relacionado con
el carnaval, su enfoque se deriva en la creacion de souvenirs con un
diseno plastico sensorial, especificamente imanes de neveray una
réplica de este motivo en forma de chocolate que tiene la misma
forma que el iman.

Los artefactos creados incluyen los personajes princi-
pales del emprendimiento los cuales son “el armadillo, laranay
el chaman”, lo que refuerza significativamente la conexion con la
tradicion y la cultura del carnaval de Pasto, este proyecto se convi-
erte asi en una idea de negocio inspirada en el carnaval, que fusio-
na la cultura local con la creacion de productos tangibles para ser
comercializados.

DISENO DEL EMPAQUE MISKI
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Figura 2. Tomado de LABEX Carnaval, ideas en movimiento
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VENT/LIAS Y DEVENTILIAS DEL EMPAQUE

El empaque de Miski, desarrollado durante las primeras fases
de LABEX Carnaval, presentaba un diseno agradable; sin embargo,
carecia de una paleta de colores adecuada al contexto cultural de la
marca, ademas incluia dos elementos principales: logotipo e ilus-
tracion, pero esta ultima se repetia en exceso, afectando la com-
posicion visual. Por ultimo, el uso de una cubierta sobre el empaque
era necesario, considerando que los emprendimientos buscan
priorizar la rentabilidad.

SHAQUINAN

Signo distintivo: Similar con las marcas de los anteriores
emprendimientos, el signo distintivo para el emprendimiento se
desarrolla utilizando la herramienta What if, que se apoya en su
auto-etnografia, en el taller participativo y colaborativo de LABEX
Carnaval, se crea el nombre SHAQUINAN, el cual se identificara la
idea de negocio de la participante, el disefo esta basado en el as-
pecto emocional y experiencial, siendo el resultado final, un produc-
to plastico sensorial que fue muy bien recibido y aceptado por la
artista con mucho carifio.

Souvenir: Los productos creados por Isleny y su esposo
Mauricio Guerrero son definidos como souvenirs de carnaval, dado
que, estos productos consisten en réplicas intervenidas que estan
inscritas en una caja sorpresa, asimismo, se menciona que se bus-
ca ofrecer una presentacion alternativa para los productos, como
placas magnéticas para nevera, las cuales representan los difer-
entes motivos de comparsa disefiados por ambos.
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DISENO DEL EMPAQUE SHAQUINAN
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Figura 3. Tomado de LABEX Carnaval, ideas en movimiento

VENTALIAS Y DEVENTILIAS DEL EMPAQUE

Similar al empaque de Miski, Shaquifian cuenta con un em-
paque que carece una gama de colores vivos capaces de reflejar la
esencia del carnaval. Ademas, presenta pocos elementos visuales
y una estructura similar al anterior empaque, compuesta por una
cubierta sobre el empaque y una division interna que separa el sou-
venir del producto.
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SUSTENTO TEORIC(



2.1.Emprendimiento
cultural:

Suarez, C. (2023), analiza
el papel de la cultura en la im-
provisacion de la competitividad
nacional, extrayendo ideas de
diversas fuentes, destaca como la
cultura es una fuente de diferenci-
acion, que ayuda a las naciones a
pasar de una ventaja comparativa
a una ventaja competitiva, Suarez
& Moreno (2023), enfatizan el papel
de la cultura en el valor emocional
a través de la creacion de experien-
cias, en una economia centrada en
los contenidos y los valores intan-
gibles, ademas promueve la inno-
vacion, la creatividad y la fortaleza
local, en términos de economia,
Suarez menciona a la UNESCO
(2010) y senala que el sector cul-
tural contribuye significativamente
al PIB, alrededor del 7% a nivel
mundial y al menos el 6% en las
economias nacionales y las activ-
idades culturales representaron
el 3,2% del PIB en 2008, un aporte
comparable a importantes servici-
os publicos.

Por otro lado, Suarez, C.
(2023) también analiza los desafios
de la cadena de valor cultural, es-
pecialmente en los sectores de la
publicidad y el marketing, la autora
se basa en Porter (1991) para dis-
tinguir entre actividades culturales
primarias que involucran difusion
y creacion, y actividades secund-
arias, que brindan apoyo esencial,
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como: infraestructura organiza-
cional y gestion del talento, estas
distinciones, como sugieren Vifa,
Paez et al. (2013) es crucial para la
gestion de empresas culturales.

2.2.Industrias culturales:

En tiempos actuales, el sec-
tor de la produccioén cultural, con-
ocido como industrias culturales o
industrias creativas, ha comenzado
a recibir una mayor atencion por
parte del publico general, este in-
terés no solo proviene unicamente
de académicos, gestores culturales
o actores directamente involucra-
dos en este contexto, sino también
de inversionistas y del Estado mis-
mo, dado que ven una gran opor-
tunidad en este tipo de negocios
ademas de ayudar a incrementar
el interés por el patrimonio cultur-
al, este cambio de enfoque no es
casual dado que refleja un recono-
cimiento al valor y la rentabilidad
economica de estas industrias.
Paredes Izquierdo, J. C. (2017).

Se ha asociado la produc-
cion cultural principalmente con
su funcion de creacion y trans-
mision de imagenes y simbolos, lo
que ha llevado a la asignacion de
ciertos atributos de primer nivel a
esta funcion, estos atributos es-
tan vinculados a areas como los
valores, la educacion, las artes y la
identidad nacional, entre otros, por
lo tanto, estos aspectos de nat-
uraleza trascendental resaltan la



importancia de las industrias culturales no solo desde una mirada
economica, sino también por el impacto que genera en la sociedad y
la cultura. Paredes lzquierdo, J. C. (2017).

Dado al creciente interés por las industrias basadas en el
patrimonio cultural, han surgido diversos proyectos que tienen
como objetivo principal impulsar el desarrollo de empresas y em-
prendimientos culturales. Un ejemplo destacado es el laboratorio
LABEX Carnaval, una iniciativa que brinda apoyo a personas asocia-
das a la comunidad carnavalera, ayudando a poner en marcha ideas
de negocio basadas en el contexto cultural, este tipo de proyectos
no solo logra generar nuevas oportunidades laborales enmarcadas
en la cultura, sino que permite valorar el talento de los artistas y
creadores culturales.

2.3.Carnaval:

Uno de los temas ampliamente debatidos desde diversas
perspectivas fueron la autenticidad de la cultura, manifestaciones
culturales y el patrimonio, esto con el objetivo de definir qué con-
stituye una cultura auténtica y cuales son las caracteristicas que
debe poseer para ser considerada como tal, sin embargo, es funda-
mental reconocer que la cultura es un fendmeno dinamico, suscep-
tible a cambios que ocurren en su entorno, los cuales influyen en su
construccion y consolidacion, gran parte de estos cambios estan
relacionados con la gestion cultural, la participacion de multiples
actores en el desarrollo cultural y las declaraciones oficiales que se
realicen en torno al patrimonio cultural, asimismo, factores exter-
nos, como el turismo, también juegan un papel clave, ya que ayuda
en la evolucidn de la cultura y su percepcion, de este modo, la aut-
enticidad cultural no es un concepto fijo, sino que esta en constante
cambio, reflejando la complejidad de las interacciones sociales y
contextuales que la rodean. Sanson Rosas, J. (2017).

Existen proyectos de investigacion que optan por dar a
conocer el patrimonio cultural de su respectiva region, muchos de
esos proyectos son investigativos donde relatan su importancia
a publicos interesados como es el caso del proyecto "El carnaval
de Barranquilla como escenario de movilizacion social y cultur-
al", en esta investigacion tiene como objetivo central visibilizar las
distintas manifestaciones artisticas y culturales del carnaval para
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promover su reconocimiento, LABEX por otro lado, no solo busca
mostrar la importancia de esta manifestacion cultural sino que a
través de este promocionar y crear emprendimientos autososteni-
bles, dando asi, un toque Unico y especial.

2.3.1.Influencias del internet en carnaval:

En los ultimos anos, ha surgido una nueva tendencia en la
construccion de realidades a través de lo digital, que se infiltra en
la cultura popular, esta transformacion implica modificar y recon-
figurar los elementos tradicionales de las culturas, ya sea en su
proyeccion, a través de redes sociales u otros medios digitales, o en
la forma en que se crea la obra artistica, afectando tanto el proceso
conceptual como la articulacion de la misma, un ejemplo repre-
sentativo de esta nueva realidad aumentada es el Carnaval de Cadiz
realizado en el pais de Espana, el cual refleja como la expansion de
su difusion y la interaccion con los medios de comunicacion online
y las redes sociales impactan en las agrupaciones de carnaval.

Segun Barcel6 (2015), este carnaval “es mas que un disfraz,
es la representacion iconica de la celebracion, tiene un significado
propio y esta relacionado con el repertorio de las agrupaciones que
le dan corporeidad” (p. 17), a pesar de que los elementos digitales
no siempre son evidentes, la construccion estética del carnaval ha
sido influenciada por este componente digital, alterando asi su base
y las connotaciones culturales que lo rodean. Fernandez Riverola, A.
(2020).

Lo mencionado con anterioridad, demuestra como el internet
y lo medios digitales son valiosas herramientas para el proyecto
LABEX Carnaval, gracias a la gran influencia que tiene hoy en dia el
internet, los emprendimientos que forman parte de este laboratorio
podran alcanzar una mayor difusion, lo que contribuye significati-
vamente a su reconocimiento a nivel local, y abre la posibilidad de
proyectarse con éxito a nivel nacional.

2.4.Comunicacion visual:
Branda, M. (2014) menciona que el campo del disefio en la

comunicacion visual esta en constante cambio por las influencias
de la innovacion y nuevas areas de incumbencia, donde la comu-

38



nicacion visual tiene un espacio
transcendental en la vida social. Es
una herramienta fundamental para
lograr que la informacion compleja
sea mas accesible para el publi-
co priorizando la simplicidad y la
funcionalidad para transmitir los
mensajes.

La comunicacion visual es
una disciplina sustentada en la te-
oria de la comunicacion, que puede
resolver problemas comunicacion-
ales en la sociedad, ademas, se
destaca el disefno como un proceso
de resolucion de problemas don-
de comprender el desafio y crear
soluciones son claves para crear
disenos impactantes.

2.5.Estrategias de co-
municacion:

Para lanzar una marca no
solo se trata de anunciar un nuevo
producto, sino de contar una his-
toria, segun Gonzalez Ofate, (s.f.),
para que una marca transmita una
sensacion, su mensaje debe ser
claro, atractivo y reflejar valores
fundamentales, es como crear una
identidad visual y verbal que cap-
ture la esencia de la marca. Este
mensaje debe ser coherente en to-
das las plataformas, de modo que
cada punto de contacto parezca
provenir del mismo lugar.

Comprender con quién
estas hablando es fundamental.
Gonzalez Onate, (s.f.) enfatiza que
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antes de comenzar a disefar una
campana, se debe profundizar

en quién es el publico objetivo,
¢Cuales son sus intereses, habitos
y preferencias? Esto ayuda a elabo-
rar mensajes mas claros y enfoca-
dos en el publico, es como disenar
una obra de arte: se necesita
conocer los gustos de la audien-
ciay crear algo que realmente les
hable.

2.6.Diseno de producto
y servicios:

Define que el crecimiento y
la competitividad de una empre-
sa dependen en cierta medida de
la capacidad para desarrollary
ensefnar nuevos productos o servi-
cios en el mercado, esta habilidad
se basa en una estrategia sélida
de productos o servicios, la cual
abarca desde la seleccion hasta el
diseno visual de los productos que
se ofrecen., ademas, la estrate-
gia de productos y servicios tiene
como objetivo central, lograr sat-
isfacer las demandas del mercado
mediante productos bien definidos
y disefiados, de esta manera se
asegura asi un optimo desarrollo
en el emprendimiento.

Para lograr un éxito comer-
cial en los productos se debe tener
en cuenta un aspecto clave, el cual
es la integracion simultanea del
desarrollo de producto y el anali-
sis al cliente, la division de ambas
actividades permite generar prob-



lemas, ya que los disefiadores pueden alejarse de las necesidades
reales del publico objetivo, lo que implica que el equipo de ventas 'y
operaciones deba resolver los problemas que surjan en el proceso
de fabricacion y comercializacion, de esta manera, un enfoque de
desarrollo centrado en el cliente permite que el producto sea mas
funcional y ajustado a las expectativas del consumidor final, lo cual
es indispensable para lograr una posicion competitiva en el merca-
do.

Muchas de las decisiones que se toman generan un impacto
directo en otras areas organizacionales, especialmente en la direc-
cion de operaciones, dado que, las necesidades de recursos varian
segun el tipo de servicio o producto, demostrando que el disefo y
seleccion de los productos debe involucrar a toda la organizacion,
ya que cada area se vera afectada.

El disefio de un producto no solo define su apartado visual
y funcionalidad, sino que tiene implicaciones mucho mas profun-
das en diversas areas, como el proceso de produccion, los costes
operativos, la calidad final y la cuota de mercado que el producto
puede alcanzar, un disefo bien estructurado contribuye a optimizar
los costos de los materiales, los sistemas de distribucion y almace-
namiento, permiten alcanzar los estandares de calidad esperados,
fortaleciendo la competitividad de la empresa.

Por ultimo, la introduccion de nuevos productos o servicios
es una de las estrategias mas cruciales, ya que se tendra una mejor
ventaja competitiva en un entorno cada vez mas incierto, la presion
por desarrollar nuevos productos, junto con el aumento de la com-
plejidad y la incertidumbre en el mercado, hace que la innovacion
sean piezas clave para las empresas y al introducir productos in-
novadores y bien adaptados al mercado, una empresa puede lograr
diferenciarse de sus competidores y asi satisfacer las expectativas
de los consumidores que cada dia esta en constante cambio.

Por otro lado, el autor Donal A. Norman, destaca la impor-
tancia de disenar productos intuitivos y centrados en el publico,
argumentando que un buen disefo no solo debe estar enfocado en
lo visual y estético, sino también en la funcionalidad y experiencia
que brinda al usuario, de igual modo senala que el proceso debe ser
iterativo y basado en retroalimentacion constante para el publico,
asimismo, el disefio de productos o servicios en contextos cultur-
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ales presenta multiples desafios y problemas unicos lo que requiere
una interpretacion mas profunda, esto reforzado por la autora Cath-
erine C. Johnson, quien menciona la importancia de considerar los
aspectos culturales en cada etapa del diseno, argumentando que un
enfoque sensible como lo es un contexto cultural no solo enriquece
el producto final, sino que también garantiza una mayor aceptacion
y relevancia entre el publico.

2.7.Empaques:

La forma en que se presenta un producto especialmente su
empaque, puede influir mucho en como lo percibe el publico, no es
solo cuestion de que tenga un diseno atractivo o llame la atencion,
sino que también puede hacer que ese producto se sienta diferente
a la competencia. En el caso de los productos realizados en LABEX
Carnaval, el empaque esta pensado no solo para proteger el con-
tenido, sino también para guardar pequenos detalles como souve-
nirs o regalos que acompanan al producto.

Ahora bien, dentro de la parte de produccidn, algo que genera
bastante preocupacion es cuanto producir de cada tipo de producto,
si una empresa fabrica de mas, termina con inventario que cuesta
dinero mantener; y si fabrica menos, puede que tenga que hacer
nuevos lotes mas adelante, lo cual también implica tiempo y gasto.
Por lo general, las compaiias usan empaques estandar para cada
producto, sin mucha flexibilidad.

Algo curioso que pasa es que, a veces, se vende mas de lo
que el cliente pidio6 originalmente, esto puede pasar porque sale
mas economico mandar un lote completo que andar ajustando cada
pedido exacto, pero este método también tiene sus contras como
empaques danados, mas costos por embalaje, y ademas se gener-
an mas residuos, siendo este ultimo punto clave hoy en dia, porque
el impacto ambiental del empaque es real. (Zailani & Premkumar,
2012).

2.8. Diseno de empaques:

Los empaques no solo sirven para proteger los alimentos,
también son clave en cdmo se presentan y comunican visualmente,
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son la primera impresion que tiene el consumidor, y si estan bien
disenados, pueden marcar una gran diferencia.

Segun un estudio de Ramirez, Rodriguez, Bustillo y Yesid
(2016), hay varios problemas con los empaques que usan como
que el material es poco resistente, el disefio es muy basico y no
hay compartimientos que separen los alimentos, esto ha generado
inconvenientes en la distribucion y también ha afectado la forma en
que los clientes perciben la marca y a veces, cuando el empaque no
cumple con lo que se espera, el producto pierde valor, sin importar
qué tan bueno sea lo que lleva adentro.

Es por ello que empaque cumple una funcion estética'y
emocional, aunque mucha gente no le presta atencion, el empaque
dice mucho sobre lo que representa el producto, antes se usaban
disenos recargados, con muchos elementos graficos para llamar la
atencion. Ahora se ve mas una tendencia hacia lo simple y lo mini-
malista, pero sin perder ese gancho visual que conecta con el usu-
ario.

En el caso de LABEX Carnaval, también se presentan desafios
parecidos, algunos de sus empaques no logran destacarse frente
a la competencia debido a que creen que aun los disenos satura-
dos captan mas la atencion del consumidor, y eso puede afectar
como se posicionan en el mercado, a veces, pequeinos cambios en
el disefio visual pueden mejorar la experiencia del cliente y hacer
que recuerde la marca con mas claridad, este tipo de proyectos son
oportunidades perfectas para aplicar sobre identidad visual, fun-
cionalidad y creatividad.

2.9.Publicidad:

Artiagas, L. (s.f.) habla de la publicidad como una forma
de comunicacion destinada a promocionar productos, servicios o
ideas a un publico objetivo, desempenando un papel clave cuando
la venta directa de vendedor y comprador es ineficaz, a menudo
se emplea varios canales de comunicacion como television, radio,
medios impresos y plataformas digitales para llegar a una amplia
audiencia, estas estrategias publicitarias estan disenadas para
crear conciencia de marca, influir en las decisiones de compra y en
ultima instancia, impulsar las ventas.
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También explora los prin-
cipios y practicas fundamentales
de la publicidad analizando como
la publicidad sirve de herramien-
ta clave para que organizaciones
tengan relaciones con clientes
potenciales, creando una identi-
dad con la marca y diferenciando
sus productos de la competencia
, en el proyecto LABEX Carnaval,
implementar este método ayudara
a crear una mejor conexion entre
consumidor y emprendedor, una
forma util para potenciar las ventas
y lograr que las marcas de los
emprendedores sean conocidos,
ademas, la publicidad se relaciona
con la mercadotecnia en cuanto al
producto, distribuciéon y comuni-
cacion, esto facilitara que los pro-
ductos o servicios tengan un buen
recibimiento por parte del publico.

2.10.Narrativas trans-
media:

Unos de los fendmenos que
se ha vuelto fundamental para el
diseno y la comunicacion visual
son las narrativas transmedia,
caracterizadas por utilizar diversas
plataformas para relatar historias
de una manera coherente y amplia,
Scolari, C. (2017), menciona que
este enfoque permite que canal de
comunicacion haga una contribu-
cion unica a la narrativa general,
ofreciendo asi una experiencia mas
participativa en el publico, es una
herramienta interactiva y compleja
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que involucran diferentes medios

y formatos, cada uno con un pa-
pel especifico en la construccion
de una historia general. Scolari,

C. (2017), por otro lado, el disefo
grafico también juega un papel
clave en el desarrollo de la present-
acion visual y estética esto con el
fin de atraer y mantener la atencion
de la audiencia, crear identidades
visuales consistentes en todas las
plataformas es fundamental para
ayudar al publico a reconocer una
historia y conectarse con ella.

2.10.1.Conceptos clave
en narrativas transmedia:

Integracion multimedia:
Una narrativa transmedia exitosa
requiere de una integracion cui-
dadosa de diferentes formas de
medios y canales de comunicacion,
cada plataforma debe ofrecer
contenido unico que complemente
y amplie la narrativa central, asi
garantizando una experiencia co-
herente e inmersiva.

Participacion de la audien-
cia: un elemento central es la par-
ticipacion activa del publico, dado
que, se busca animar al publico a
interactuar y contribuir a la historia
a través de plataformas, creando
una experiencia narrativa mas in-
teractiva y participativa.

Técnicas de narracion:
Scolari, C. (2017) explora varias
técnicas utilizadas, como lo es la



creacion de contenido complementario que profundice la narrativa
o el uso de elementos interactivos para involucrar mas profunda-
mente a la audiencia.

Expansion narrativa: El concepto de expansion narrativa es
central en la discusién de Scolari, C. (2017). Sefala que las narrati-
vas transmedia a menudo implican expandir el universo de la histo-
ria a través de diferentes medios, lo que permite diversos enfoques
narrativos y una exploracion mas amplia de la narrativa.

Sinergia entre medios: Cada plataforma debe contribuir a la
narrativa de una manera que mejore la historia general, en lugar de
simplemente duplicar el contenido, esta sinergia ayuda a crear una
experiencia unificada y convincente.

2.11.Estrategia cross-media:

Ibrus, I. & Scolari, C. (2012), definen una estrategia cross-me-
dia como la integracion y sinergia de diferentes plataformas o
canales de comunicacion para ofrecer una experiencia de usuario
coherente y atractiva, este enfoque implica utilizar varios medios
para contar una historia o divulgar una marca, de forma que cada
medio contribuya de manera Unica al mensaje general, mejorando el
compromiso y la participacion del publico, de manera similar, Aar-
seth, E. (2022) describe esta estrategia como un proceso en el que
se emplean diversas formas de medios de comunicacion de manera
sinérgica, con el fin de expandir la narrativa, mejorar la experien-
cia del usuario y alcanzar a un publico mas amplio, ambos autores
coinciden en que el uso de cada canal o medio de comunicacion
complementa a las demas, mejorando el mensaje y creando una
interaccion mas profunda con el publico.

Gracias a esto, este modelo de estrategia se emplea como un
instrumento de telecomunicaciones que ayuda a la convergencia de
medios, generando una ventaja competitiva a través de la distribu-
cion multiplataforma (Villa, M 2020. Como se cita en Aarseth, 2006;
Pavlik, 2005), de este modo, la creacion de una estrategia cross-me-
dia sera de gran ayuda en la implementacidon para esta estancia de
investigacion, puesto que nos ayudara a incrementar el posicion-
amiento de los productos o servicios realizados en LABEX Carna-
val, ya que, se transmitira fluidamente en los diferentes canales de
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comunicacion logrando llegar a un publico mas amplio y dando mas
reconocimiento y renombre al emprendimiento, esto con la apli-
cacion de herramientas que ayuden a generar una conexion con el
publico a través de los medios visuales y elementos graficos.

Sin embargo, un detalle a tener en cuenta es que las fronteras
entre estas dos estrategias como lo son “cross-media y transme-
dia" no siempre estan claramente definidas, lo que se traduce en un
desafio académico por la constante evolucion y el caracter multidis-
ciplinar de estos conceptos (Villa, M 2020. Como se cita en Scolari,
Jiménez & Guerrero, 2012).

Para el proyecto LABEX Carnaval, usar esta estrategia como
método de divulgacion para expandir la marca y convertirlo en un
medio para la comercializacion del producto lograra grandes re-
sultados, dado que actualmente los medios de comunicacion es-
tan siempre presentes en la vida de las personas, por lo tanto, los
emprendimientos que forman parte de este laboratorio tendran
mas oportunidad de que su marca sea reconocible y sus productos
alcancen una mayor visibilidad en el publico.

2.12.Estrategias de marketing:

Puello, D. et al. (2020) analizan diversas estrategias de mar-
keting y la importancia que genera hacer uso de ellas, esto debido a
que no solo se deben implementar estrategias para tener una mayor
eficiencia, sino que las empresas deben ofrecer servicios que logren
satisfacer los gustos y deseos del publico, varias organizaciones
tienen en cuenta esto debido a los cambios que esta teniendo hoy
en dia el mercado siendo mas competitivo.

Explorando el papel del marketing en la configuracion de las
estrategias comerciales, la mejora de la participacion del cliente y
el impulso del crecimiento general de la empresa, también se pro-
fundiza en las aplicaciones practicas de las teorias del marketing,
examinando como pueden implementarse eficazmente para lograr
objetivos comerciales especificos y mejorar el posicionamiento
competitivo en el mercado.

Teniendo en cuenta lo anterior, LABEX Carnaval puede ofrecer
experiencias en sus estrategias que generen en el publico emo-
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ciones, sensaciones y percepciones, apoyandose de herramientas
como los medios digitales o canales de comunicacion, esto no solo
ayuda a generar un vinculo simple de consumidor y marca, sino que
aumentara las expectativas del cliente demostrando asi lealtad a la
marca.

2.13.Estrategias BTL y ATL:

En el documento de “La construccion de la marca por los
MEDIOS ATL y BTL" por Matovelle Villamar, R. & Salas, E. (2018), ex-
plora estrategias para construir una marca utilizando medios Above
The Line (ATL) y Below The Line (BTL), se argumenta que los medios
ATL que incluyen canales de medios de comunicacion tradicionales
como television, radio entre otros, estan disefiados para lograr un
amplio alcance de la marca. Con este método se ayuda a posicionar
una marca en la mente del consumidor y a establecer una presencia
solida, pero a menudo enfrenta desafios a la hora de medir directa-
mente su impacto en las ventas.

Por otro lado, los medios BTL son estrategias de marketing
mas directos, como promociones, eventos y correo directo, los BTL
permiten una interaccion personalizada con el publico permitiendo
una orientacion precisa y una medicion mas eficiente de la cam-
pafa. Combinando el amplio alcance de las estrategias ATL con el
impacto especifico de las estrategias BTL, las marcas pueden crear
una estrategia integral que mejore la visibilidad y fomente conex-
iones mas profundas con los consumidores.

Por lo tanto, los medios ATL y BTL se constituyen como her-
ramientas eficaces para consegquir el objetivo deseado en los em-
prendimientos de LABEX Carnaval, aprovechando las capacidades
de cada estrategia, implementando una interaccion personalizada
para generar un gran impacto y utilizando diversos canales de co-
municacion para lograr un extenso alcance en el posicionamiento
de la marca.

2.14.Estrategias de marketing digital:
La industria de la comunicacion grafica en Colombia esta

atravesando cambios significativos por la necesidad de adaptarse
a las nuevas demandas del mercado, este sector se esta consol-
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idando como uno de los emergentes en el pais esto debido a su
capacidad para innovar y adaptarse a nuevas realidades, de este
modo, uno de los principales desafios que enfrenta la industria es

la cadena productiva, que ha pasado de un enfoque centrado en la
impresion a uno orientado hacia la digitalizacion de los procesos,
esta transicion permite a las empresas ser mas competitivas en un
entorno el cual, cada vez demanda mas servicios digitales. Peralta &
Salazar & Alvarez & Ortiz (2020).

Con el crecimiento del marketing digital, la comunicacion
grafica ha encontrado nuevas formas de posicionarse en el mercado
global, estableciendo conexiones entre la sociedad y la educacion,
las nuevas herramientas tecnolégicas han ayudado a mejorar el
desempeno de las empresas, ofreciendo ventajas competitivas y
permitiendo a los usuarios acceder a servicios mas eficientes y
rapidos.

A pesar de estos progresos, también se menciona que el
sector enfrenta grandes problemas debido a la escasa regulacion
para entrar al mercado, el incremento de pequenas empresas, tanto
informales como formales, ha derivado en una competencia de-
sleal centrada en los precios. Muchas de estas empresas venden
sus productos a precios inferiores al valor de mercado, y al ignorar
los costos, esto ha ocasionado grandes pérdidas para la industria,
ademas de fallos en las entregas y una disminucion en la confianza
por parte del consumidor final. Peralta & Salazar & Alvarez & Ortiz
(2020).

2.15.Marketing digital para mejorar el posicionami-
ento de una empresa:

La tecnologia cada dia avanza a un ritmo acelerado, provo-
cando que muchas empresas y negocios pequefos deban ad-
aptarse no solo por la comodidad y simplicidad que ofrece, sino
también por las nuevas oportunidades que abre en la industria
cultural y en el mercado actual. Aprovechar estos avances resulta
esencial para que los productos presentados en LABEX Carna-
val ganen relevancia ademas la llegada del internet y el avance de
las nuevas tecnologias han llevado a un cambio en los habitos de
compra de los consumidores, pasando de lo presencial a lo digital,
esta transformacion ha forzado a las companias a modificar sus
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estrategias en un entorno glo-
balizado, las herramientas digitales
se han convertido en un enlace
esencial que permite a las empre-
sas distribuir su marca de manera
eficaz, mejorando su posicionam-
iento y aumentando la viabilidad

en respuesta al crecimiento de las
ventas online. Apraiz (2018).

Este entorno competitivo ha
obligado a las empresas a trabajar
arduamente para lograr posicionar
su marca en la mente del publico
teniendo como objetivo atraer a
una amplia cantidad de clientes en
el mercado, de este modo, el mar-
keting digital ha emergido como
una tendencia global que transfor-
ma a las organizaciones en enti-
dades vanguardistas frente a sus
clientes, apostando por la adop-
cion de nuevas tecnologias. Ojeda
(2018).

Asimismo, existen tres
aspectos clave que las empresas
deben tener en cuenta para ad-
aptarse con facilidad, la primera es
la busqueda en Internet a través de
dispositivos moviles, segundo el
aumento de las compras online y
por ultimo el uso creciente de apli-
caciones, estos factores han im-
pulsado un cambio significativo en
la forma en que las organizaciones
deben interactuar con su publico.
Ademas, la implementacion de
chat-bots en las paginas web ha
ganado popularidad, facilitando un
comercio electrénico dinamicoy
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eficiente entre las empresas y los
consumidores. Ojeda (2018).

2.16.La comunicacion
en las redes sociales:

Con la llegada de los nuevos
tiempos las empresas han teni-
do que adaptarse para buscar un
nuevo enfoque que les permitiera
conectar con los consumidores,
pasando de considerarlos como
un simple cliente a tener en cuenta
sus intereses y sentimientos. Las
estrategias tradicionales no son
suficientes para alcanzar este obje-
tivo por lo que se han visto obliga-
dos a buscar nuevas herramientas
adicionales capaces de ofrecer ese
servicio y las redes sociales son
ese escenario mas adecuado para
lograr este objetivo. Martinez &
Palcaios (2012).

Las redes sociales se han
convertido en las plataformas mas
importantes del internet, ademas,
la mayoria de sus usuarios propor-
cionan una base de informacion
interesante como la edad, sexo,
gustos, deseos y amigos, siendo
esta informacion util para empre-
sas, dado que, al conocer con pre-
cision a su publico objetivo, pueden
presentar productos que se alineen
con los intereses de cada consum-
idor.

Hoy en dia es mas comun
que las empresas destinen presu-
puestos publicitarios mas altos a



redes sociales, debido a la innovacion constante en sus formatos y
la cantidad de tiempo que los usuarios pasan en estos canales, este
aumento en la inversion publicitaria es comprensible, ya que las
probabilidades de que los usuarios vean anuncios, sigan a la marca
y se interesen en sus productos o servicios se incrementan consid-
erablemente.

Sin embargo, las marcas deben ser conscientes del cambio
de paradigma que las redes sociales han introducido en el ambito
publicitario, un nuevo entorno exige una regularidad constante en
estas plataformas, lo que implica un cambio en los elementos y car-
acteristicas de la comunicacion. Martinez & Sanchez, (2012).

Las redes sociales representan una excelente herramienta
para conocer mejor a los consumidores, acceder a su informacion
es pieza clave para crea productos que respondan a sus necesi-
dades, jugando con sus deseos y emociones, en LABEX Carnaval, se
reconoce la importancia de las redes sociales como el medio ideal
para dar a conocer cada producto, y esta herramienta apoyada de
otras adicionales se utilizara de manera estratégica para maximizar
el alcance y atraer a un publico mas amplio.

2.17.Creatividad publicitaria:

Pinar Selva, M. L. (s.f.), destaca que la creatividad en la publi-
cidad no solo consiste en producir contenidos con un disefo visual
atractivo, también implica pensamientos estratégicos e innova-
dores, la creatividad es un elemento esencial para que las marcas
se distingan en un mercado cada vez saturado y asi atraer eficaz-
mente a los consumidores, también sostiene que la publicidad mod-
erna requiere una combinacion de creatividad entre lo tradicional
con estrategias digitales para captar de mejor manera la atencion
del publico.

Ademas, se explora el impacto de las nuevas formas de
comunicacion en las estrategias publicitarias, ademas se analiza
como las plataformas digitales, las redes sociales y las tecnologias
interactivas han transformado el panorama de la publicidad, desta-
cando que estas nuevas formas de comunicacion ofrecen oportuni-
dades sin precedentes para la publicidad personalizada, permitien-
do que las empresas puedan interactuar de manera mas intimay
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cercana con los consumidores.

Por ultimo, se sugiere que para tener éxito con las estrate-
gias publicitarias deben integrar la creatividad con las multiples
plataformas, la adaptabilidad es algo clave para que las marcas
innoven y ajusten continuamente sus estrategias en respuesta a la
evolucion de los comportamientos de los consumidores.

2.18.Marketing emocional:

Muchos de los participantes de LABEX Carnaval sienten
una profunda conexidn con sus creaciones, ya que no solo las ven
como estructuras que representan el patrimonio cultural, sino como
expresiones llenas de emocion y significado, cada obra es mas
que una simple representacion artistica, lleva consigo una carga
emocional que conecta directamente con sus raices y su identidad
cultural, tal y como menciona Norman, D. (2005), los productos mas
llamativos son aquellos que involucran a los usuarios en tres fases
como lo son, lo visceral, conductual y reflexivo.

En ese contexto, el marketing emocional cobra mayor rele-
vancia al aprovechar los deseos, anhelos y emociones de los con-
sumidores para crear una conexion fuerte con un emprendimiento al
brindarles un producto que no solo tenga un disefo llamativo, sino
que transmita una emocidn, segun Salvador, M. (s.f.), este enfoque
pretende ir mas alla de las llamadas racionales y, en cambio, se
apela a ese lado emocional en la toma de decisiones, algunos pun-
tos clave para entender son:

Creando conexiones emocionales: Salvador, M. (s.f.), sos-
tiene que las estrategias de marketing exitosas resuenan con las
emociones de las personas. Esto podria implicar historias, im-
agenes evocadoras o experiencias que se alineen con los valores o
aspiraciones del consumidor, al crear una conexiéon emocional mas
profunda entre consumidor y marca, fomentando una relacion mas
significativa.

Influencia en la toma de decisiones: el marketing emocion-
al aprovecha el hecho de que las emociones a menudo impulsan
la toma de decisiones a la hora de comprar un producto mas que
el pensamiento racional, también menciona que los consumidores
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sienten un fuerte vinculo emocional con una marca que tengan en
cuenta sus deseos y sensaciones, a diferencia de una marca rival
que brinde los mismos productos.

Creacion de identidad de marca: a través del marketing emo-
cional, las marcas pueden establecer una identidad distintiva que se
destaque en un mercado competitivo, las marcas que utilizan efica-
zmente los atractivos emocionales generan una presencia memora-
ble e impactante, lo que ayuda a diferenciarse y fomentar relaciones
a largo plazo con los clientes.

2.19.Experiencia de usuario:

El Disefio Centrado en el Usuario o por sus siglas DCU (User
Centered Design), es un enfoque de disefio que coloca al usuario
en el centro del proceso y desarrollo basando las decisiones en un
conocimiento profundo de las necesidades, motivaciones y gustos,
a diferencia de otros enfoques de disefno que se desarrollan en un
proceso lineal, el UCD por otro lado, se distingue por ser un proceso
cambiante que facilita la mejora continua del producto basado en
las observaciones hechas por los usuarios.

Hassan Montero, Y. (2015) menciona que este proceso se
puede dividir en varias fases basicas entre ellas la planificacion o
investigacion, en la que se define el producto a partir de investiga-
ciones sobre el publico incluyendo un analisis profundo sobre las
necesidades, motivaciones gustos o deseos, asi como un analisis
competitivo a otras empresas que ofrezcan productos similares.

En la fase de disefo y creacion de prototipos, las decisiones
mas importantes son tomadas en base a la arquitectura de la infor-
macion, el diseno de interaccion y otros elementos especificos, que
se documentan y prototipan para su posterior evaluacion.

La evaluacion es una fase critica del proceso UCD donde las
decisiones de disefo y los procesos fundamentales del producto
se testean utilizando métodos que pueden involucrar a los usuari-
os, esta retroalimentacion es importante para ajustar y optimizar el
producto antes de su implementacion final.

Finalmente, la fase de implementacion marca el momen-
to en que el producto llega al mercado, sequida de una fase de
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seguimiento en la que se examina el uso que hacen los usuarios del
producto para identificar oportunidades de mejora continua. Hassan
Montero, Y. (2015). Este enfoque no sélo permite desarrollar produc-
tos mas eficientes y adaptados a las necesidades reales del publico,
sino que también favorece una mayor satisfaccion y fidelidad del
usuario al sentirse directamente involucrado en el proceso de de-
sarrollo.

2.20.Nuevas narrativas audiovisuales:

Costa Sanchez, C., & Pifeiro Otero, T. (2012), examinan como
las tecnologias digitales han transformado la narracion tradicional
en formas mas complejas e interconectadas, los autores se centran
en tres conceptos principales: narracion multiplataforma, cross-me-
dia y transmedia, cada uno de los cuales representa un enfoque
diferente para la creacion y distribucion de contenido a través de
diferentes canales de medios.

Este tipo de narrativas audiovisuales son perfectas si se bus-
ca que un producto o servicio sea comerciables, no solo depender
de técnicas tradicionales si no apoyarse de las nuevas herramien-
tas digitales las cuales estan mas presentes en el dia a dia de las
personas, para los emprendimientos de LABEX, que buscan difundir
su marcay llegar a mas consumidores puede apoyarse de estas
herramientas generando contenido y narrativas aprovechando las
ventajas de cada medio digital y asi lograr este alcance.

2.21.Diseno estratégico:

Montoya, M. (s.f.) destaca que el disefio no solo debe verse
bien, sino que debe estar pensado para responder a necesidades
reales, el disefio estratégico tiene que ir mas alla de lo estético, y
como debe alinearse con lo que busca una empresa, pero sin perder
de vista a las personas para quienes se disena.

Entender a quién va destinado un producto es clave desde
el inicio, y eso implica observar sus habitos, motivaciones y com-
portamientos, también menciona que las pruebas constantes, la
retroalimentacion y los ajustes son necesarios si se quiere lograr
un disefo que realmente funcione, ademas, priorizar la experiencia
del usuario no solo mejora el producto o servicio, sino que también
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puede ayudar a una empresa a diferenciarse de la competencia'y
generar mas conexion con sus clientes.

También menciona que no siempre es facil integrar la inves-
tigacion del usuario, sobre todo cuando hay presiones de tiempo o
presupuesto, sin embargo, propone algunas practicas para manten-
er un enfoque centrado en el usuario durante todas las etapas del
proyecto algo muy util para utilizarlo en LABEX Carnaval.

2.22.Diseno emocional:

Norman, D. (2005), habla sobre la importancia que tiene
entender como un producto puede conectar con las personas, no
solo teniendo un buen funcionamiento, sino que también genere una
experiencia emocional auténtica y esto se logra a través de 3 difer-
entes niveles, como lo son la visceral, la conductual y la reflexiva.

La parte visceral tiene que ver con lo primero que se siente
al ver un producto, ese impacto inmediato que provoca su forma
o colores, después esta la fase conductual, que se relaciona con
lo comodo y facil que es usar el producto, si realmente nos gusta
como interactuamos con €l o todo lo contrario, por ultimo, esta el
diseno reflexivo el cual, tiene que ver con el significado que evoca
un producto para cada persona, como influye en nuestra identidad o
en cOmo nos relacionamos con nuestra cultura.

2.23.Storytelling:

Segun menciona Matus, P. (2019), el storytelling es un con-
cepto que se refiere al acto de contar una historia, lo que equivale
a términos como narracioén o cuento, sin embargo, es mas que una
simple narracion, ya que se considera arte por el efecto emocional y
catartico que puede tener en el espectador. El storytelling ha cobra-
do gran relevancia en los ultimos anos, tanto en el ambito académi-
co como en el profesional, especialmente en campos como la co-
municacion y la gestion organizacional.

Una de las principales premisas de la narracion es el prin-
cipio de narrativa, propuesto por Algirdas Julien Greimas y Joseph
Courtés, que enfatiza que practicamente todo discurso tiene un
componente narrativo. Esto se debe a que la mayoria de las afirma-
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ciones que producimos en la vida cotidiana siguen una estructura
basica de (sujeto-verbo-predicado), lo que nos facilita la aceptacion
de la historia. Por eso, constantemente contamos y escuchamos
historias, lo que facilita la creacion de significado en nuestras inter-
acciones diarias.

Otra premisa fundamental es el fendmeno del narrativismo,
estudiado por Walter Fisher, quien sostuvo que el discurso narrativo
tiene una alta capacidad para configurar significado, esto se debe a
que la estructura narrativa es similar a nuestra experiencia cotidi-
ana, en la que siempre hay una entidad viviendo una situacion en un
lugar y momento determinado. Matus, P. (2019).

Estas dos premisas permiten a diversos autores considerar
la narracion como una de las herramientas mas importantes para la
comunicacion, la cognicion y el desarrollo de la identidad. A nivel or-
ganizacional, el storytelling se considera una herramienta clave para
la creacion y el desarrollo de marcas, la comunicacion internay la
propaganda politica, aunque la narracion ha demostrado ser bene-
ficiosa, también ha sido criticada. Una de las principales objeciones
es que contar historias es so6lo una forma posible de comunicacion
y en la vida cotidiana no so6lo contamos historias, sino que también
las describimos, definimos y argumentamos, lo que demuestra que
contar historias no siempre es la mejor opcion en términos es-
tratégicos.

Ademas, Matus, P. (2019), menciona que no todo el mundo
tiene la capacidad de contar o comprender historias de forma eficaz,
lo que significa que la narracidn requiere una formacion adecuada
para poder utilizarla de forma eficiente, a pesar de estas criticas,
no se puede negar que contar historias se ha convertido en una
habilidad importante para los profesionales de la comunicaciény
la gestion organizacional. Su capacidad para conectar emocional-
mente con la audiencia y su estructura narrativa lo convierten en
una poderosa herramienta para transmitir mensajes de manera
efectiva.

2.24. Mascotas corporativas:

Una mascota corporativa o de marca se describe como la
representacion de cualquier grupo con identidad publica, como
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ejemplo una escuela, un equipo deportivo o0 una empresa, este ele-
mento se convierte en un portavoz ficticio entre el publico y el pro-
ducto o servicio, pueden adoptar formas como un logo, un animal,
una persona o un objeto inanimado, estos personajes son usados
como herramientas de marketing para atraer y captar la atencion
del publico. Carter, D. (s.f. como se cit6 en Lonita, s.f.) sefala:

Una buena mascota debe ser memorable. Si es dificil de
identificar o no se reconoce como algo especifico, no cumplira su
funcion. Una mascota debe representar algo. Debe ser mas que
simplemente adorable: debe tener personalidad.

La creacion de una mascota corporativa es una estrategia
efectiva para reforzar la imagen e identidad visual de los empren-
dimientos en LABEX. Este recurso no solo permite personificar a la
empresa, sino que también facilita la creacion de un vinculo emo-
cional entre el consumidor y la marca. Una mascota bien construida
ayuda a que los clientes recuerden de manera mas facil la silueta o
la personalidad de un personaje que el nombre propio de la empre-
sa, lo que puede resultar en un reconocimiento mas fuerte y durade-
ro.

El proceso de construccion de una mascota corporativa efec-
tiva implica los siguientes pasos clave, aunque esto puede variar
dependiendo el disenador:

Identidad de marca: Es fundamental definir como la mascota
reflejara la esencia del emprendimiento y sus valores.

Conexion emocional: La mascota debe ser disenada para
evocar emociones positivas y establecer una relacion con el publico
objetivo.

Contenido diversificado: la mascota debe poder adaptarse a
diferentes tipos de contenido, desde anuncios hasta redes sociales.

Interaccion en redes sociales: La mascota puede ser un me-
dio excelente para fomentar la interaccion con los clientes a través
de multiples canales.

Campanas tematicas: Utilizar la mascota en campanas es-
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pecificas permite ayudar a resaltar productos o servicios y crear un
sentido de comunidad.
Impacto de una mascota corporativa

Implementar una mascota puede tener un impacto significa-
tivo en varios aspectos del emprendimiento:

Aumento del reconocimiento de la marca: Una mascota
memorable se convierte en un simbolo asociado al emprendimiento,
facilitando que el consumidor lo recuerde.

Incremento de visibilidad: Las mascotas tienen un atractivo
visual que puede captar la atencion del publico en diversas plata-
formas.

Fidelizacion del cliente y mayor lealtad: Los consumidores
suelen sentirse mas conectados con marcas que presentan una
personalidad amigable y accesible.

Mayor alcance e interaccion en redes: Las mascotas pueden
generar contenido compartible y atractivo, aumentando la interac-
cion con la audiencia.

Diferenciacion competitiva: En un mercado saturado, una
mascota distintiva puede ayudar a destacar frente a la competencia.

2.25.Consultoria:

La consultoria surge de la necesidad de los individuos que
requieren una guia experta para identificar y resolver problemas,
este proceso permite que los consultores, a través de su experien-
cia y conocimientos, ofrecer soluciones efectivas a los desafios que
enfrentan sus clientes. Historicamente, los consultores han sido
figuras clave, como chamanes, consejeros de reyes y sacerdotes,
que han brindado orientacion en diversas sociedades. Zavaleta, J. A.
(2017).

A comienzos del siglo XX, la consultoria comenz6 a ganar
relevancia, especialmente en paises como Estados Unidos y Europa,
en este periodo, la consultoria comenzo a adoptar caracteristicas
mas definidas, evolucionando hacia un servicio cada vez mas espe-
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cializado. No obstante, a pesar de su especializacion, la consultoria
ha mantenido un enfoque practico, centrandose en brindar solu-
ciones concretas a las necesidades de los clientes. Zavaleta, J. A.
(2017).

La consultoria es fundamental al emprender, dado que per-
mite identificar posibles problemas que puedan surgir en el proceso
y brinda las herramientas necesarias para solucionarlos eficaz-
mente, ademas, facilita la organizacion y mejora la toma de deci-
siones en cada etapa de desarrollo, desde la planificacion hasta la
creacion de los productos. Con el apoyo de una consultoria adec-
uada, se pueden establecer estrategias solidas que optimicen los
recursos y aseguren que cada producto esté alineado con los obje-
tivos del emprendimiento, fortaleciendo asi su potencial en el mer-
cado.
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Museum of Modern Art (MoMA) Rebranding Campaings

Las campanas de rebranding del Museum of Modern Art
(MoMA) en Nueva York han utilizado estrategias cross-media para
revitalizar su imagen y de esta forma atraer a un publico mas am-
plio y diverso. Estas campanas han incluido el uso de plataformas
digitales, redes sociales y colaboraciones multimedia para promov-
er exposiciones y eventos.

El Museum of Modern Art (MoMA) utilizan estrategias
cross-media innovadoras en varias de sus campanas para inter-
actuar mas con su publico y sea una participacion combinada,
ejemplo notable fue en su campana “l Went to MoMA and...", que
combino elementos fisicos y digitales para crear una experiencia
participativa para los visitantes. Esta campana animo a las perso-
nas que visitaban el lugar a escribir sus reflexiones en postales, que
luego se subieron a un sitio web exclusivo y se exhibieron como
proyecciones dentro del museo. Este enfoque aprovecho tanto la
participacion en persona como el intercambio en las redes sociales,
creando efectivamente un archivo digital de las experiencias de los
visitantes y al mismo tiempo promocionando la marca de MoMA a
través de contenido generado por los usuarios. Mitchell, K. (2014).

Otra campana conocida como "Starts Here", utilizé un enfo-
que tematico para mostrar a MoMA como un centro cultural para
diversos aspectos de la vida, como el arte, y las historias person-
ales. La campana incluyd anuncios en revistas, graficos y videos en
taxis y en la television de Nueva York, inicialmente se tenia como
objetivo atraer mas visitantes, demostro la flexibilidad y el alcance
de la narracion cross-media, aunque el formato mixto tuvo desafios
en cuanto a claridad y participacion, lo que llevé al MoMA a perfec-
cionar este enfoque de mensajeria en futuras campanas.

Estas campanas reflejan el compromiso del MoMA de com-
binar experiencias artisticas en persona con narrativas digitales,
creando una estrategia cross-media cohesiva que mejora la inter-
accion de la audiencia con el arte de maneras nuevas y dinamicas,
estas ideas pueden ser clave para mejorar los productos presenta-
dos por cada participante de LABEX Carnaval, ofreciendo una forma
eficaz de llegar a un publico mas amplio.
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ANTES

DEBILIDADES FORTALEZAS

Figura 4. Fortalezas y debilidades estrategia cross-media

DESPUES

FORTALEZAS DEBILIDADES

Figura 5. Fortalezas y debilidades estrategia cross-media
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Tate Modern’s “Tate Create” Program

El programa “Tate Create” del Tate Modern en Londres ha
implementado una estrategia cross-media para involucrar a los vis-
itantes en experiencias interactivas y educativas, haciendo uso de
aplicaciones moviles, actividades en redes sociales y plataformas
en linea que ha permitido a los usuarios participar en la creacion de
arte y explorar exposiciones de manera innovadora.

El “Tate Create" es una iniciativa destinada a fomentar la
creatividad y proporcionar recursos artisticos accesibles, especial-
mente para los ninos, es parte del compromiso continuo de la Tate
con la educacion y el compromiso, fomentando una conexion mas
profunda entre los visitantes y el mundo del arte. A través de diver-
sas actividades, talleres y herramientas interactivas, el Tate Create
ayudo al publico joven a explorar su creatividad y su talento artisti-
co creando arte por si mismos, lo que se alinea con la mision mas
amplia del museo de inspirar e involucrar a diversos publicos en las
artes.

En términos de estrategia cross-media, Tate Create ha in-
tegrado con éxito herramientas digitales con participacion fisica,
por ejemplo, los programas de la Tate permiten a los participantes
utilizar el juego “Tate Draw" y otras plataformas digitales para crear
y compartir su arte en linea para luego proyectarse en el museo,
proporcionando una experiencia inmersiva que conecta los medi-
os digitales con el espacio fisico. La Tate también promueve estos
programas a través de canales de redes sociales como Facebook,
Instagram y campanas en linea, asegurando que la experiencia
pueda extenderse mas alla de las paredes del museo y llegar a una
audiencia mas amplia, mejorando aun mas el impacto del progra-
ma. Smirnoff, N. (2019).

Este enfoque indica el compromiso del museo a la hora de
utilizar estrategias cross-media, combinando formas de partici-
pacion digitales y tradicionales para llegar e involucrar a la audi-
encia, ya sea en persona en las ubicaciones de la Tate o a través
de sus plataformas en linea, de este modo, podemos afirmar que
la estrategia mas efectiva es establecer una conexién auténtica
con los clientes, crear un vinculo solido y ofrecer un espacio en el
que los usuarios puedan interactuar de manera directa con la mar-
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ca. En este sentido, LABEX Carnaval tiene la oportunidad de sequir
este enfoque, fomentando una mayor participacion de sus clientes
a través de las redes sociales u otros medios, ayudando a los em-
prendimientos incrementar su reconocimiento y posicionamiento en
el mercado, la interaccion continua y el compromiso emocional con
los usuarios generan lealtad y un sentido de pertenencia, aspectos
clave para el éxito a largo plazo de cualquier marca.

ANTES

DEBILIDADES FORTALEZAS

Figura 6. Fortalezas y debilidades estrategia cross-media

DESPUES

FORTALEZAS DEBILIDADES

Figura 7. Fortalezas y debilidades estrategia cross-media
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Festival internacional de Cine de Rotterdam (IFFR)

El festival internacional de Cine de Rotterdam implemen-
to una estrategia cross-media para atraer una audiencia global y
aumentar la participacion en linea, utilizaron una combinacion de
redes sociales, aplicaciones moviles, transmision en vivo y conteni-
do generado por los usuarios para ampliar el alcance del festival y
mejorar la experiencia del publico.

El Festival Internacional de Cine de Rotterdam (IFFR) ha uti-
lizado estrategias cross-media en varias de sus campanas, particu-
larmente en su enfoque para llegar a audiencias mas amplias e in-
teractuar con los participantes a través de multiples plataformas. El
festival a menudo integra su contenido digital con eventos del mun-
do real, incluida la utilizacion de transmision en linea, campanas
interactivas en las redes sociales y experiencias fisicas mejoradas,
que profundizan la conexion de la audiencia con la programacion y
las peliculas del festival.

Por ejemplo, la presencia digital del IFFR incluye proyec-
ciones transmitidas en vivo, entrevistas con artistas en linea 'y
debates que permiten a las audiencias globales interactuar con el
festival. También aprovechan las plataformas de redes sociales
como Twitter e Instagram para generar expectacion, destacar pelic-
ulas o segmentos especificos y organizar sesiones interactivas para
el publico. El mercado CineMart de IFFR, que es un evento clave de
la industria, implica una combinacion sofisticada de redes en el sitio
y plataformas digitales para conectar a creadores, distribuidores y
productores.

A través de estas campanas, el festival no sélo atrae a los
asistentes, sino que también construye un dialogo digital continuo
con ellos a través de varias plataformas, una caracteristica clave de
las estrategias cross-media. Ademas, la aplicacion oficial de IFFR
y su uso de funciones de realidad aumentada con fines promocion-
ales ilustra aiin mas su compromiso de combinar diferentes tipos
de medios. Esta estrategia mejora la experiencia general y facilita
un compromiso mas profundo con las diversas actividades del fes-
tival.
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ANTES

DEBILIDADES FORTALEZAS

Figura 8. Fortalezas y debilidades estrategia cross-media

DESPUES

FORTALEZAS DEBILIDADES

Figura 9. Fortalezas y debilidades estrategia cross-media
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La industria cultural y el emprendimiento cultural en Colom-
bia se rigen por una serie de leyes y politicas que apoyan el desar-
rollo de proyectos culturales y creativos, especialmente relevantes
en contextos regionales como Narifio. Los puntos destacados a
continuacion establecen los marcos legales que sustentan iniciati-
vas culturales como el proyecto LABEX Carnaval:

Ley General de Cultura (Ley 397 de 1997): Esta ley establece
la base del sector cultural en Colombia. Fomenta la preservacion
del patrimonio cultural y la creatividad artistica, ademas de crear el
Ministerio de Cultura como entidad reguladora y de apoyo para la
cultura en todo el pais. La ley contiene disposiciones especificas
para la proteccion del patrimonio cultural y ofrece incentivos a las
industrias culturales, lo cual resulta especialmente relevante para
eventos culturales como el Carnaval de Negros y Blancos en Narino.

Ley 1834 de 2017 — Ley de Economia Naranja: Conocida
como la "Ley de Economia Naranja", esta legislacion impulsa el
fortalecimiento de la economia creativa y cultural en Colombia,
ofreciendo beneficios fiscales para proyectos que promuevan activ-
idades de emprendimiento cultural. Al enfocarse en el desarrollo de
la economia naranja, esta ley respalda el emprendimiento y la inno-
vacion en sectores como el arte, la musica, el cine, y otros produc-
tos culturales.

Politica Nacional de Cultura: Implementada por el Minister-
io de Cultura, esta politica a largo plazo promueve la inclusion y la
participacion comunitaria, buscando fortalecer el patrimonio local
y la diversidad cultural. Al enfocarse en el crecimiento econdmi-
co a través de la cultura, esta politica se alinea con los objetivos
de proyectos que buscan preservar la identidad cultural y generar
oportunidades economicas locales.

Reglamentaciones Municipales y Departamentales en Nar-
ifo: La gobernacion de Narino y los gobiernos municipales imple-
mentan regulaciones y programas adicionales para promover la
preservacion cultural y el crecimiento economico en la region. Estos
incluyen subsidios y apoyos a artistas locales y emprendedores
culturales, beneficiando festivales y practicas tradicionales.
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Figura 10. Ruta metodoldgica Design Thinking

5.1.Enfoque Integral de Diseno y Negocios

La metodologia que se propone para esta estancia de inves-
tigacion se basa en un enfoque creativo que combina los principios
del “Design Thinking", con estrategias de negocio innovadoras y en-
focados en tres pilares clave: Indagacion, Ideacion e Implementac-
ion. Con este enfoque se fomentara la colaboracion, la creatividad y
la experimentacion, alineandose con la ruta metodoldgica propues-
ta en el proyecto LABEX Carnaval, un espacio dedicado a la creacion
de ideas de negocio a través de una perspectiva cultural. A lo largo
de estas etapas se busca fortalecer las habilidades de los em-
prendedores que participan y mejorar la viabilidad de sus productos
o servicios dentro del contexto del Carnaval de Negros y Blancos.

El objetivo no es solo desarrollar prototipos con un atractivo
visual, sino también crear conexiones significativas entre la cultura
y el diseno, generando un valor estético, funcional y comercial, la
metodologia sigue una estructura iterativa donde las ideas se vali-
dan constantemente mediante el didlogo con los “Stakeholders" y el
uso de herramientas visuales como la matriz DOFA, CAME, SMART
y MoSCoW, ademas esta metodologia se enfoca en desarrollar una
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estrategia cross-media que aproveche los distintos canales de
comunicacion para expandir el impacto cultural y lograr posicionar
estos productos en el mercado.

Etapa 1: Indagar

Comprender el contexto cultural del carnaval de Negros'y
Blancos y las necesidades de los emprendedores participantes en
LABEX Carnaval.

Trabajo de campo: Realizar observaciones a los cultores de
los carnavales que estan involucrados en LABEX

Auto-etnografias: Resaltar el valor de las auto-etnografias
que destaquen el valor emocional, resultado del proceso LABEX
Carnaval.

Analisis DOFA: Realizar analisis de fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas para identificar areas clave de intervencion
en los prototipos base de LABEX Carnaval.

Etapa 2: Idear

Definir la estrategia cross-media para alcanzar la viabilidad
comercial de los productos o servicios desarrollados en la etapa
anterior.

Ideacion participativa: A través de una asesoria (Estudiante
- Emprendedor) realizar un taller con los participantes para generar
un proceso de mejora o rediseno del producto.

Prototipado: Desarrollar prototipos que examine el estado
actual de los productos desde la mirada del disefo grafico con el fin
de explorar nuevas formas de marketing e identidad visual.

Primera validacion: Encuentro con los participantes de LABEX

Carnaval para presentar los prototipos disefiados y su implement-
acion.
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Etapa 3: Implementar

Proyectar una estrategia cross-media a manera de plantilla
gue promueva la comercializacion de los productos o servicios crea-
dos, aprovechando diferentes plataformas y canales de comunicacion
en miras de alcanzar la viabilidad del emprendimiento cultural.

Estrategia cross-media: implementar una estrategia que com-
bine medios tradicionales y digitales, incluyendo redes sociales,

Desarrollo de contenidos: crear contenidos multimedia que

resalten los productos y servicios desde una perspectiva cultural y
creativa.
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El equipo de trabajo en esta investigacion esta conformado
por miembros de la comunidad cultural que, a través de su experi-
encia y participacion en el laboratorio LABEX Carnaval, han desar-
rollado una propuesta inicial para un producto orientado al merca-
do. Este grupo de participantes no solo aporta sus conocimientos y
habilidades en el ambito cultural, sino que también contribuye a la
creacion y evolucioén de estrategias que buscan fortalecer la presen-
ciay el valor de dicho producto en un contexto comercial.

Ideas de Negocios
en Movimiento

Figura 11. Tomado de LABEX Carnaval
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6.1. LABEX Carnaval

LABEX emerge como un es-
pacio destinado a fomentar y nutrir
la generacion de ideas de negocio
a partir del carnaval de negros y
blancos de Pasto. Este objetivo se
materializa a través de auto-etno-
grafias que destacan el valor emo-
cional y experimental, sustentadas
en procesos de experimentacion y
exploracion caracteristicos de un
laboratorio. Estas practicas se nu-
tren de la creatividad relacionado al
campo del disefio como disciplina
creativa.

En este contexto, LABEX se
concibe como una etapa preliminar
en el proceso de formacion em-
prendedora. Se diferencia de los
enfoques realizados por unidades
de emprendimiento, liderados
generalmente por profesionales en
ciencias economicas y adminis-
trativas. Sin embargo, busca es-
tablecer alianzas estratégicas con
estas unidades de emprendimiento
para potenciar un desarrollo con-
junto (Suarez, C. 2023).
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Figura 12. Tomado de LABEX Carnaval, ideas en movimiento

6.2. Kassu

Carol Suarez se identifica
como la desarrolladora de LABEX
Carnaval, un espacio que ha creado
motivada no solo por su ejerci-
cio profesional sino también por
su deseo de impulsar su propio
emprendimiento y de colaborar
con personas dispuestas a lider-
ar, innovar y arriesgarse al ofrecer
productos o servicios Unicos y con
historia. Su vinculo especial con
el Carnaval de Negros y Blancos
de Pasto marca la esencia de su
labor, donde se enfoca en que cada
creacion lleve consigo una parte
de su identidad y de la tradicion
cultural que representa. Suarez, C.
(2023).
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La participante Carol Suarez
posee un conocimiento profundo
sobre el contexto de los carnavales
y es autora en la creacion del labo-
ratorio LABEX Carnaval, impulsada
por la intencion de colaborar con
personas para desarrollar produc-
tos o servicios inspirados en esta
festividad. Su liderazgo orienta
a otros participantes, mostrando
una gran creatividad y un espiri-
tu audaz. Lo que destaca son su
seguridad, su disposicion a asumir
riesgos, y su enfoque en el éxito de
su emprendimiento, lo que define
su personalidad como la de una
auténtica artista gestora.
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Figura 13. Tomado de LABEX Carnaval, ideas en movimiento

6.3. Miski

El participante, fundador del emprendimiento denominado
Miski, tiene un profundo afecto por el carnaval, viéndolo como un
legado que ha pasado de generacion en generacion. Desde muy
joven, participd activamente en diversas actividades de la festivi-
dad, consolidando asi su vinculo con esta tradicion. Su conexion
especial con el charango, un instrumento que estudio y respeta
profundamente, también ha marcado su trayectoria artistica. Este
lazo con la musica se reflejé en la creacion de una carroza titulada
“Charanguito canto y encanto,” inspirada en la leyenda andina sobre
el origen del charango, y que destaca su identidad y pasion tanto
por el carnaval como por la musica. Suarez, C. (2023).
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Figura 14. Tomado de LABEX Carnaval, ideas en movimiento

6.4. Shaquinan

Isleny Sanchez comparte que su amor por el carnaval nacié
al acompahar a su esposo en la creacion de motivos, disfraces y
comparsas, un proceso que le permitio establecer un fuerte vincu-
lo tanto profesional como personal con esta tradicion cultural. La
comparsa Shakinan tiene una gran importancia en su trayectoria, ya
que representé su primera participacion en el desfile, y fue un mo-
mento especialmente significativo al contar con la presencia de sus
hijos, quienes también forman parte de su equipo de trabajo.

Datos recogidos por LABEX Carnaval revelan que Isleny tiene
una fuerte inclinacion hacia el emprendimiento, caracterizandose
por un perfil de precursora y una autoestima alta, factores que fa-
vorecen su desarrollo en el ambito cultural del carnaval. Suarez, C.
(2023).
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7. CRONOGRAMA DE TRABAIO

CRONOGRAMA DE TRABAJO 2024 / 2025

Septiembre Moviembre Marza Abril Maya Junia Julio Agosta Septiembre Octubre Moviembre
2024 2024 2024 2025 2025 2025 2025 2025 2025 2025 2025 2025

Investigacidn preliminar

Planificacion del proyecto

—_—

INDAGAR

Focus Group

Andlisis de productos

Disefio conceptual

Identidad
visual

Mejoramiento de marca

Redisefio de empaque

Disefio de mascata

Primeras validacicnes

Redes sociales activas

| estrategia

Observaciones

Elementos de Marketing

Indicadores Kpis

Validacian final

Figura 15. Cronograma de trabajo

Este cronograma se ha disefiado con el propdsito de or-
ganizar y cumplir las actividades dentro de los plazos establecidos,
garantizando asi el desarrollo fluido del proyecto. Su estructura
se basa en el modelo del cronograma de Gantt, lo que permite una
planificacion visual clara y eficiente, facilitando el seguimiento, la
ejecucion y el cumplimiento de cada una de las tareas propuestas.
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OPORTUNIDADES AMEMNAZAS

FORTALEZAS OFENSIVA DEFENSIVA

DEBILIDADES REORIENTACION SUPERVIVENCIA

Figura 16. Herramienta de analisis matriz DOFAy CAME

8.1. Analisis Estratégico

Se presentara las principales herramientas empleadas para
el diseno y la toma de decisiones estratégicas, cada técnica permite
identificar factores internos y externos, definir prioridades de accion
y ayudar en la construccion de la estrategia cross-media a imple-
mentar.

Matriz DOFA: Se hara uso de matrices DOFA (Debilidades,
Oportunidades, Fortalezas y Amenazas) para recopilar datos con-
cluyentes sobre cada producto o servicio. Este analisis permitira
identificar areas de mejora o redisefo en los empaques de manera
efectiva.

CAME: Se llevara a cabo un analisis CAME (Corregir, Afrontar,
Mantener, Expandir) en conjunto con la matriz DOFA para evaluar
cada emprendimiento. Este enfoque complementario permitira no
solo identificar las debilidades y amenazas, sino también desarrollar
estrategias especificas para abordar los desafios y maximizar las
oportunidades.
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Los resultados obtenidos a partir del desarrollo de la matriz
DOFA y CAME seran clave para el mejoramiento y redisefo de los
productos. Al identificar claramente las debilidades y amenazas que
persisten, se podra abordar los obstaculos que dificultan su comer-
cializacion. De este modo, se podran implementar estrategias para
corregir dichas deficiencias, generando oportunidades y fortalecien-
do los productos, lo que mejorara su competitividad en el mercado.

SMART:

Asimismo, se hara uso de una matriz SMART (Especifico,
Medible, Alcanzable, Relevante, Temporal) que sera de ayuda para
establecer los objetivos de manera clara, una herramienta de plan-
ificacion que sirve en el analisis de tareas, que se alineen con los
objetivos generales y que se puedan implementar con los recursos.

SMART

I T T T
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Figura 17. Herramienta de analisis matriz SMART
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BCG:

La matriz BCG (Boston Consulting Group) es una herramienta
de analisis estratégica que clasifica los productos en cuatro cate-
gorias segun su alta demanda, esto ayuda en la toma de decisiones
para saber donde invertir, desinvertir o descontinuar los productos,
de este modo optimizando el portafolio y maximizando la rentabili-
dad.

MATRIZ _— i
BCG WS ==
:

ARG PETIC S

je crecimisnts Lo

Figura 18. Herramienta de analisis matriz BCG

MOSCOW:

El método MoSCoW (Must Have, Should Have, Could Have,
Won't Have) ideal para la priorizacion de tareas o acciones que lue-
go seran ejecutadas en el plan de lanzamiento, las cuales se cate-
gorizan y se colocan en un modelo de matriz, necesaria para alinear
al equipo y trabajar en conjunto los entregables del proyecto.
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Caracteristica Justificacion

s L

Figura 19. Herramienta de analisis matriz MoSCoW

8.2. Recopilacion de Datos

Cuestionario: El cuestionario se disenara con el propdsito de
obtener informacion valiosa sobre la percepcion de los empaques
y productos de los emprendimientos en los que estoy trabajan-
do. Se aplicara a un grupo de cinco personas, compuesto por dos
disenadores graficos y tres individuos sin conocimientos de disefio,
con el fin de obtener una perspectiva diversa que enriquezca el
analisis.

Justificacion: El desarrollo de un cuestionario dirigido tanto a
disenadores graficos como a personas sin conocimientos de diseno
es esencial para obtener una comprension integral de las percep-
ciones sobre los productos. Esta metodologia se justifica por las
siguientes razones:
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Perspectivas Diversas:

Al incluir a estudiantes del disefio como a individuos sin
experiencia en el area, se logra una vision mas amplia y equilibrada.
Los disenadores pueden proporcionar elementos técnicos y estéti-
cos, mientras que los consumidores potenciales ofrecen una per-
spectiva mas centrada en la funcionalidad y el atractivo general.

Identificacion de Oportunidades de Mejora:

Permitira recoger informacion directa sobre lo que el publico
aprecia y lo que consideran mejorable. Estas opiniones son crucial-
es para identificar oportunidades que pueden ser abordadas medi-
ante el rediseno y la mejora de los productos.

Informar el Analisis DOFA y CAME:

La informacion obtenida servira de base para desarrollar
la matriz DOFA y CAME, las cuales son herramientas estratégicas
que ayudan a analizar las fortalezas, debilidades, oportunidades y
amenazas. Esto garantizara que las decisiones tomadas estén fun-
damentadas en datos relevantes.

Alineacion con las Necesidades del Mercado:

Al comprender las expectativas y preferencias del publico
objetivo, se pueden adaptar los empaques para alinearse mejor con
las necesidades del mercado. Esto no solo mejora la satisfaccion
del cliente, sino que también puede aumentar la lealtad a la marca.

Validacion de Estrategias de Disefio:

La informacion recopilada permitira validar las decisiones de
disefo tomadas hasta el momento. Esto es fundamental para ase-
gurarse de que las estrategias de marketing sean efectivas y bien
recibidas por el publico.

Ahorro de Recursos:
Realizar este analisis antes de implementar cambios en los
empagques y productos puede ahorrar tiempo y recursos.

8.3.Estrategia de marketing

La estrategia de marketing que se propone busca fortalecer
la identidad de marca y el posicionamiento de cada uno de los
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emprendimientos pertenecientes
a LABEX Carnaval, mediante la
creacion de elementos visuales
que ayuden en la conexion emo-
cional con los consumidores, para
ello, se plantea dos elementos
centrales dentro de la estrategia
de branding: un logotipo mejorado
y la mascota corporativa, ambos
elementos disenados como instru-
mentos de comunicacion y para el
reconocimiento de la marca.

8.3.1.Logotipo Mejorado: El
desarrollo de un logotipo es crucial
por diversas razones que poten-
cian la efectividad de una estrate-
gia de marketing y fortalecen la
conexion con el publico, se hara
dos logotipos complementarios al
logo original realizado en LABEX.

Primero un logotipo
iconografico el cual es mas facil de
reconocer; su simplicidad permite
que el publico identifique rapida-
mente la marca. Ademas, puede
transmitir la esencia del empren-
dimiento de forma visual, sin
necesidad de palabras.

Segundo un isologo, un logo
que representa la version princi-
pal y mas completa del sistema
de identidad visual, esta combi-
nacion permite reforzar tanto el
reconocimiento del nombre como
la asociacion emocional o concep-
tual con la imagen de la mascota,
ademas puede utilizarse en una
amplia gama de piezas publicitari-
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as, incluyendo merchandising. Por
ultimo, las generaciones mas ac-
tuales se sienten mas atraidas por
elementos visuales, lo que hace
que un isologo sea especialmente
relevante en el contexto actual.

8.3.2.Mascotas corpora-
tivas: Una mascota corporativa
ofrece numerosos beneficios que
pueden impactar positivamente
laimagen y el éxito de una marca.
Crea vinculos emocionales con el
publico objetivo, lo que fortalece
la conexion entre la marca y sus
consumidores. Ademas, ayuda a
diferenciar la marca en un mercado
saturado, aumentando su relevan-
cia y atrayendo la atencion de los
consumidores. También facilita
la construccion de una narrativa
coherente que resuena con los va-
lores y la mision de la empresa. Por
ultimo, una mascota puede con-
vertirse en un simbolo de la identi-
dad de la marca, consolidando su
imagen en la mente del publico.

La incorporacion de estos
elementos visuales sera un gran
refuerzo para la implementacion de
la estrategia cross-media, ya que
brindara mas oportunidades para
captar la atencion de una am-
plia variedad de nuestro publico.
Ademas, representara un comple-
mento ideal para el lanzamiento de
los productos mejorados, fortaleci-
endo su presencia y aumentando
su impacto en el mercado.



PLAN.. :
IMPLEMENTACIO




9.1. Analisis de los productos

La matriz fue aplicada en dos de los empaques proporcio-
nados por LABEX, los cuales pertenecen a los emprendimientos de
Miski y Shaquinan, de estos se elaboro una matriz donde se identi-
fico las fortalezas y debilidades que tenian los empaques, en primer
lugar sus disenos eran poco llamativos visualmente ademas de
carecer conexion cultural teniendo en cuenta el contexto del carna-
val, pobres en color y diseno basico, por otro lado, no se logré hac-
er este proceso con el empaque de Kassu, pues no se encontraba
disponible por lo que su disefo se trabaja desde cero.
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Figura 20. Matriz DOFA y CAME aplicado en Miski
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Figura 21. Matriz DOFA y CAME aplicado en Shaquifan
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9.2. Focus Group

Se realizo un focus group con los participantes de LABEX
para entender de mejor manera la opinion de cada emprendedor en
el respectivo diseno de su producto, de esta forma se ha logrado
comprender que los disenos no solo buscan ser un atractivo visual
sino que en ellos se plasman una narrativa, lo que le da a ese pro-
ducto un valor emocional fuerte de pertenecia, conocer sus expe-
riencias que han sido fuerte inspiracion en la base del desarrollo
de los productos, nos ensena el gran valor emocional que contiene
estos productos para sus creadores, este aporte brinda un nuevo
horizonte, ya que no solo se debe hacer un cambio para mejorar el
disefno sino que también se debe lograr que respete la influencia
original, la historia que cada emprendedor plasmo en ella.
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Figura 23. Focus group con los participantes de LABEX
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9.3. Etapa preliminar

En esta etapa se desarrol-
laron los elementos necesarios
los cuales nos ayudaran a apoyar
la estrategia cross-media que se
implementara.

| (Identidad): Teniendo en
cuenta que es la fase de identidad,
se hace un proceso de reconoci-
miento sobre la imagen grafica ex-
istente con cada semillero LABEX,
esto permite proyectar el mejo-
ramiento de logo y marca de cada
emprendimiento. En este sentido
se aport6 con el diseno de elemen-
tos que corresponden a fortalecer
la imagen corporativa como, papel
membretado tarjetas de present-
acion e isologo para cada empren-
dimiento.

C (Conexion): en esta fase
se logra conectar con los partic-
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Figura 24. Disefo de identidad visual LABEX

ipantes del semillero LABEX y a
través de un ejercicio participativo
se consolidaron los conceptos 'y
caracteristicas de elementos grafi-
cos que conectaran con el publico
objetivo, para ello se ha definido
trabajar en una mascota corpo-
rativa resultado de la conexion
con cada semillerista de LABEX,
ademas, se proyectara estos el-
ementos graficos en el plan de
lanzamiento que se mencionara
después.

M (Mejoramiento): en esta
etapa se recurre al disefio de em-
paques, por lo cual se hara una
observacion y un analisis a los
prototipos existentes en la primera
fase LABEX Carnaval, enfatizando
el rediseno y mejoramiento de los
empagques propuestos en dicha
fase.

IDENTIDAD VISUAL
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Figura 26. Diseno de identidad visual LABEX

Los resultados obtenidos en esta fase preliminar constituyen
a la base visual y conceptual sobre la que se construira la estrategia
cross-media.
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PLAN DE ACTIVIDADES

SEMANA FASE ACTIVIDADES

— ~N |
Identidad Disefiar logo. definir colares, crear
Semana I . etiguetas, narrativa cultural
visual
/
> 3
1
Identidad Disefio del empaque, presentacion
SEMans 7 . del primer mockup
visual
' N
Semana 3 Con e_x ion Disefio de la mascota, creacion de
emocio na[ contenido para redes
N 2l
/ |
e Ana Conexion Feedback del publico, redisefio de
emocional producte
' ~
( \
H i Evento o presentacion publica +
“ /i

Figura 27. Cronograma de actividades clave

9.4.Diseno estratégico
Descripcion:

La estrategia cross-media a implementar denominada como
RED2, se plantea como una propuesta de comunicacion visual
teniendo como objetivo fortalecer el posicionamiento y la comer-
cializacion de los productos desarrollados en LABEX, esta estrate-
gia busca combinar de manera coherente los diferentes medios o
canales de comunicacion, offline y digital. Teniendo como propdsito
principal generar experiencias significativas y sostenibles, similar a
la estrategia cross-media implementada en el museo de arte MoMA,
siendo este caso de estudio un punto de referencia.

Este enfoque se fundamenta en la interconexion de narrativas
y recursos visuales a través de distintos puntos de contacto con el
usuario, logrando que cada mensaje se expanda segun el canal de
comunicacion empleado, de esta forma, la estrategia RED2 no solo
busca presentar los productos, son construir una red de comuni-
cacion participativa.
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1. Objetivo de la estrategia:
2. Aumentar visibilidad

3. Generar seguidores

4, Incrementar ventas
Material POP:

Esta estrategia busca combinar medios digitales como Ins-
tagram y WhatsApp con la presencia fisica de materiales POP como
carteles, posters, flyers, tarjetas de presentacion y stickers, con este
componente hibrido ayudara a trasladar la experiencia cultural del
producto a diferentes escenarios, logrando asi, la distincion de la
marca y el emprendimiento.

Todos estos elementos seran acompanados con cédigo QR
que direccionan a plataformas digitales de interaccion, ademas de
encuestas para tener un analisis de la experiencia.

Indicadores clave:

Se implementara el uso de indicadores de desempeno que
permita medir la efectividad de la estrategia RED2, de este modo ir
ajustando la estrategia a los resultados obtenidos.

1 Numero de seguidores ganados

2 Interacciones por publicacion

3. Comentarios sobre el diseno / cultura
4 Opinion del publico de la experiencia

9.5.Herramientas de aplicacion

Para la implementacion de la estrategia cross-media, se
emplearan las siguientes herramientas que facilitaran la creacion de
contenido, la gestion de redes sociales, y el analisis de resultados:

9.5.1. Herramientas de disefo grafico y creacion de conteni-
do

Adobe Photoshop y lllustrator: Estas herramientas de diseho
avanzado se utilizaran para la creacion de los logotipos y la masco-
ta corporativa de cada emprendimiento, que seran elementos cen-
trales en la estrategia visual de los emprendimientos.
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9.5.2. Herramientas de gestion de redes sociales

Hootsuite / Buffer: Plataformas para planificar y programar
las publicaciones en redes sociales, optimizando el tiempo y garan-
tizando una presencia constante en Instagram.

Meta Business Suite: Para gestionar y optimizar las publica-
ciones en plataformas como Instagram, analizar la interaccion con
la audiencia y hacer ajustes basados en las métricas obtenidas.

9.5.3. Herramientas para analisis de rendimiento

Google Analytics: Para medir el trafico web generado a partir
de las publicaciones y campanas digitales, y analizar el comportam-
iento de los usuarios en las plataformas digitales.

Instagram Insights: Para realizar un seguimiento de las es-
tadisticas de engagement (interacciones, seguidores, alcance) en
las redes sociales.

9.5.4. Herramientas colaborativas

Miro: Utilizada para trabajar colaborativamente con los em-
prendedores y otros miembros del equipo en el desarrollo de con-
tenido visual y conceptos de marketing, y para realizar sesiones de
lluvia de ideas (brainstorming).

Google Drive: Para almacenar y compartir documentos, im-

agenes y archivos relacionados con la estrategia cross-media de
manera centralizada y accesible a todo el equipo.
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Feed Instagram:

Si queremos tener un buen impacto con los productos en su
comercializacion es ideal tener un buen disefio en las redes social-
es, algo atractivo que enganche al publico y lo motive a comprar, es
por ello que se realiza un feed que ayude a dar una idea visual de
como se veria el diseno ya integrado y lograr que se destaque de la
competencia, es importante ya que ayuda a representar la personal-
idad de la marca, los valores y emociones a trasmitir.

g -
o

FEED INSTAGRAM

¢ loremipsum @

f 1611 94 678 & i &
" Post Followers  Following 4 - i g

Smsbimry  loemigum o Loemimen  Loem o

Lovem ipsum

Lorsm gsgiim Q Larem ipsum :
Dolar st amet. consectetuer adipiscing efit,

eed diam #LoremipsumDolor

Larem ipsum Dolor sit amet and 2 mare follow this
account

EEl v Gl

Laram fgsum  Lasom [psum. - Lorem Ipsum

it &) &

eay - A

5 Likes
Lorem ipsurm dolor sit amet, consectetuer
adigescing elit, sed diam nenummy nibh euismeod

@ Q ® 9 ®@ @ Q4 ® 9O @

Figura 28. Feed de instagram para implementar

Guion técnico de uso para redes sociales:

SEMANA 1: Completar la identidad, diseno de feed y plantillas
SEMANA 2: Redes sociales activas, interaccion con el publico
SEMANA 3: Implementacion de contenido visual

SEMANA 4: Ejecucion de la prueba piloto

SEMANA 1: Presentacion del emprendimiento, marca la mascota

SEMANA 2: Storytelling y narrativas inspiradas en el Carnaval

SEMANA 3: Publicaciones para la comercializacion del producto
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9.6.Etapa de lanzami-
ento

En esta etapa se constituye
la fase de implementacion inicial
de la estrategia cross-media RED2,
teniendo como propodsito guiar de
forma estructurada el despliegue
de cada producto desarrollado en
LABEX, coordinando las acciones
necesarias para lograr posicionar
la marca y su comercializacion,
para ello, se tiene presente los
siguientes objetivos del plan de
lanzamiento:

1.Poner en marcha la estrategia
cross-media RED2.

2.Activar la comunicacion en redes
sociales.

3.Establecer el primer contacto con
el publico.

4 Medir las reacciones tempranas
para validar y ajustar la propuesta.

Una vez desarrollada la eta-
pa anterior ICM, se hara uso de un
plan de lanzamiento que describe
el calendario y el alcance de las
actividades involucradas, servira
de mapa de ruta que guiara a todo
el equipo de trabajo del proyecto
LABEX Carnaval, para esto debe-
mos tener en cuenta tres compo-
nentes clave para tener éxito en el
lanzamiento de los productos:
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1. Definicion de metas y objetivos
claros para el lanzamiento del pro-
ducto.

2. Identificar y priorizar carac-
teristicas, tareas e hitos.

3. Establecer cronogramas y asig-
nar recursos de manera efectiva.

9.6.1.Metas y objetivos

El propdsito es coordinar
y ejecutar estratégicamente to-
das las acciones necesarias para
llevar los productos desarrollados
en LABEX Carnaval al mercado,
se busca lograr posicionar estos
productos como expresiones in-
novadoras en la industria cultural,
integrando identidad visual, nar-
rativas culturales y una estrategia
cross-media.

Resultados:

- Reconocimiento de la marca.
- Interaccion offline y online.

- Aceptacion del producto.

- Implementacion efectiva de la
estrategia.

- Establecer una conexion emo-
cional con el publico.



SMART

Figura 29. Matriz SMART para estrategia cross-media

9.6.2.Priorizacion de caracteristicas

Prioriza las caracteristicas del producto segun las necesi-
dades del cliente

Identificar qué es lo mas importante del producto para el
consumidor, con base a eso, organizar lo que, si o si debe tener el
producto, lo que se puede esperar, y lo que se puede descartar si no
hay tiempo.

Posibles necesidades del cliente (Producto)
Comunicar su valor cultural

Diseno atractivo y bien cuidado

Facil de usar, regalar o compartir

Empaque que no pase desapercibido

Formas de interactuar mas alla del objeto fisico

ocoakrwn -~
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Caracteristica

Justificacion

Elementos graficos claros (logo,
empadue, nombre del empren-
dimiento}

Marrativa o historia que ex-
plique el valor cultural

Son la base para el reconoci-
miento del producto.

Conecta con el propasito del
Carnaval y lo hace mas sig-
nificativo.

Interaccion con la mascota o
contenido digital adicional

Materiales sostenibles o recicla-
bles en el empague

Apaorta valor emocional
atractivo, scbre todo para
jovenes.

Es un plus importante si quer-
emas gue ol producto sea mads
responsable con el entorno,

Merchandising [stickers. pines,
postales extra)

Afade valor pero no es Indis-
pensable para el lanzamiento,

App o plataforma digital exclu-
siva del producto

Es una buena idea, pero
requiere mucho desarrollo y
no estd dentro del alcance
actual.

Figura 30. Matriz MoSCoW para estrategia cross-media

9.6.3. Hitos y Entregables

Los hitos representan momentos claves del calendario de
actividades, mientras que los entregables corresponden a los pro-
ductos, los cuales se deben completar para avanzar en la imple-

mentacion.

Estos componentes son fundamentales para asegurar la

coordinacion del equipo, optimizar recursos y mantener coherencia

narrativa en los diferentes canales de comunicacion, para generar
una experiencia integrada desde el inicio del contacto con el publi-

co. A continuacion, se presenta una tabla que detalla los principales

hitos y entregables del plan de lanzamiento:
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ENTREGABLES CLAVE

SEMANA ENTRECABLE QUE MARCA?
Semanaly2 Logotipo, paleta de colores, ele- Marca el Inlclo del posiclonami-
: mentes graficos isticker. etiqusta. ento visual del producto.
Identidad packaging)
visual ; ; 5
Semana 2 Frimer mockup del empague Parmite testear visualments
eon narrativa cultural incluida ebrno se ve el producto en con-
texto.
Semana 2y 3 Disefio final de la mascota corpo- Marca ol inicio de la conexion
Conexion rativa de cada con el pablico.
emocional
Semana 3 Primeros contenidos para redes: Mos permite medir sl hay interds
presentacion del producto. histo- del pdblico digital.
ria ¥ mascota
Mejoramiento Semana & Evaluacion con usuarios y re- Marca el momanto de validar si
M disefic basado en feedback el producto realmente gusta.
Ef nzamie .6 Semana 5 Evento o exposicién de los pro- Cierre del proceso. aqui se ve
i Lt 4 ductos e interaccian con el pi- todo el avance y se hace la
blice mediclén final.

Figura 31. Entregables clave para estrategia cross-media

9.7.Ciclo de vida del producto

Para reforzar el disefo de la estrategia cross-media RED2,
se hace uso de herramientas de analisis de producto como, el ciclo
de vida de un producto y una matriz BCG, esto permitira anticipar
posibles escenarios de comportamiento del producto en el mercado,
adaptando las narrativas, los canales y recursos de comunicacion
dependiendo el momento que atraviese el producto.

9.7.1.Introduccioén

En esta primera etapa es donde el producto nacey se da a
conocer al publico, buscando generar una conexién emocional y
destacar el valor cultural.

Puntos clave:

1.Lanzamiento en redes sociales
2.Uso de storytelling

3.Disefo de empaque

4. Presentacion de la mascota
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9.7.2.Crecimiento

El producto empieza a generar interés en el publico, la gente
lo reconoce y lo comparte, hay mas interaccion en redes creando
una comunidad.

Puntos clave
1.Hacer promociones, reels, colaboraciones.

2.Participar en ferias o exposiciones culturales.
3.Contenido dinamico.

9.7.3.Madurez

El producto ya esta consolidado, es reconocido por un pu-
blico especifico y tiene una imagen estable, en este punto se debe
evitar saturacion y mantener la fidelidad.

Puntos clave:

1.Mantener una frecuencia equilibrada en el contenido.

2.Diversificacion de productos.
3.Pequenos ajustes en el disefo grafico.

9.7.4.Declive

El producto empieza a perder interés en el publico, es nece-
sario recuperar su interés manteniendo el valor simbdlico del pro-
ducto.

Puntos clave:

1.Renovar el disefo, lanzar una nueva version con cambios
culturales o de temporada.

2.Escuchar al publico constantemente
3.Evolucionar el producto hacia algo mas interactivo o digital.
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Matriz BCG

Esta matriz sera de gran ayuda en la toma de decisiones para
identificar la posicion estratégica de los productos desarrollados en
LABEX, este analisis permite definir el nivel de inversion en comuni-
cacion y diseno visual que cada producto requiere.

ALTO

MATRIZ

BCG

ciendao

ALTO

Alta participacian,

alto crecimiento:

Un preducto que estd en auge, gusta
mucho y tiene potencial de seguir cre-

Alta participacion,

bajo crecimiento

Producto que ya estd consolidado,
vendae bien, pero no crece mas.

Bajo participacion,
alto crecimiento

Praducto nuevo con potencial pero
aun no probado.

Bajo en ambos.

Products que no funciona bien ni
genera interés. Posible redisenc o
eliminacién.

Figura 32. Matriz BCG para estrategia cross-media

La inclusion del ciclo de vida
y la matriz BCG en la propuesta
permite establecer una hoja de ruta
adaptable, que acompana al pro-
ducto desde su nacimiento hasta
su respectivo declive, aseguran-
do que la estrategia cross-media
mantenga su eficiencia con el tiem-

po.
9.8.Plan de trabajo

A través del uso de cana-
les de comunicacion como Insta-
gram, WhatsApp, se busca utilizar
plantillas de uso que involucren la
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mascota corporativa en el marco
del uso de la imagen, para lanzar:
reconocimiento de marca o brand-
ing emocional y con ello procurar
dar a conocer el emprendimiento.

Con el animo de lograr la
visibilidad, se buscara incrementar
el numero de sequidores mediante
el uso de los canales de comuni-
cacion en mencion como también
a través de elementos fisicos que
contribuyan con dicho fin.

Promover la identidad cul-
tural que poseen los productos



LABEX desde sus plataformas personales propias de cada empren-
dimiento, ademas de contribuir con su lanzamiento y posterior posi-
cionamiento mediante el uso de dichos canales de comunicacion;
Para ello se realizaran procesos cortos de animacion que contenga
una narrativa propia del emprendimiento que para esta experiencia
solo se realiza con Kassu como guia de implementacion de la es-
trategia.

Medios digitales:
Redes sociales: Instagram, WhatsApp

Prueba piloto: la prueba piloto se proyecta en una fecha
indicada para iniciar con la difusidn prevista en la etapa de lanzam-
iento mediante el uso de mensajes que contengan storytelling y que
ayude a generar la expectativa de lanzamiento en este caso para el
emprendimiento Kassu como prueba piloto.

Medios tradicionales:

Se hara un lanzamiento de medios impresos, para ello se ha
contemplado desarrollar los siguientes productos, carteles, poster,
tarjetas de presentacion y stickers, de este modo, cada uno de ellos
tiene un propdsito de uso, cada uno definidos

Tarjetas de presentacion y folletos se distribuiran en dos
puntos estratégicos café Alsacia y hotel Morasurco considerados
estratégicos por ser reunen gran cantidad de turistas y propios

Folletos y carteles, seran utilizados por los emprendedores
cuando ellos decidan participar, pero que desde esta instancia se
aporta para dichos fines a través del diseno digital entregado a cada
emprendiendo

Estas acciones constituyen la ejecucion practica de la es-
trategia RED2, cuya implementacion piloto se realiza con el em-
prendimiento Kassu, con el fin de evaluar la efectividad del enfoque
cross-media propuesto.
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10.1.K0550

Logotipos

El desarrollo de la identidad
visual del emprendimiento Kassu
comenz6 con el analisis del logoti-
po original disenado en LABEX
Carnaval, en primer lugar, se puede
notar que el diseno fue creado con
un estilo similar a la caligrafia algo
que indica lo artesanal y que va
acorde con los productos de este
emprendimiento: joyas étnicas.

Se opto por mejorar el
disefo eliminando ciertos elemen-
tos innecesarios con el objetivo
de dar un sensacion mas limpiay
minimalista, ademas, se desarrollo
otros complementos que amplian
la posibilidad de aplicacion, cada
una con una funcion especificay

que contribuye a fortalecer la iden-
tidad visual de la marca.

Entre estos elementos, se
cred un isologo haciendo uso de la
mascota corporativa como imagen
central del emprendimiento ya que
hoy en dia los personajes fictici-
os son mas llamativos y atraen la
atencion del publico, su aplicacion
se hara en material grafico como
posters, carteles, stickers y en
medios digitales para generar una
interaccion con el publico.

También se desarrollo un
isotipo o identificador para ser
aplicado en sitios web o aplica-
ciones moviles, su diseno es sim-
ple y distintivo lo que permite su
facil reconocimiento, este isotipo
se inspira en el logotipo original,
tomando como principal referencia
la primera letra de la marca.
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Figura 33. Proceso de disefo identidad visual



Mascota

Una mascota corporativa es un elemento utilizado dentro de
las estrategias de marketing dado que, el publico suele sentir mas
empatia por un personaje ficticio. Es por este motivo, que para el
emprendimiento Kassu se desarroll6 una mascota inspirada en dos
elementos clave: la danza, que representa un concepto de gran valor
para la participante y el zarcillejo, flor insignia de la ciudad de Pasto.

Con esto en mente, se cred un personaje cuyo disefio toma
como referencia al zarcillejo, mostrando colores que la recuerden,
ademas, el vestido de la mascota esta inspirado en las hapangas
pastusas, lo que otorga un valor mas profundo y un vinculo directo
con su region.

ELEMENIOS CLRE

Figura 34. Proceso de disefo identidad visual
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Figura 35. Proceso de diseno identidad visual
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Disefio empaque

El empaque para el emprendimiento Kassu, se diseno con
una forma octogonal, brindando elegancia y distincion al producto,
se escogio una paleta de colores que refleja la identidad visual de la
marca, conformada en gran parte por tonalidades elegidas del focus
group realizados con los participantes de LABEX.

Se desarrollaron tres modelos diferentes que incorporan cada
uno de los elementos visuales realizados con anterioridad, con el
objetivo de ofrecer variedad al modelo y mostrar como se veria cada
propuesta con un disefno estético distinto.

El empaque cumple un papel fundamental, ya que es el prim-
er punto de contacto entre consumidor y producto. Por ello, su
diseno debe transmitir los valores y la esencia del emprendimiento,
a diferencia de los primeros prototipos realizados en LABEX Car-
naval, los presentaban fallos en su disefio y estructura, este nuevo
empaque logra darle un equilibrio tanto la funcién estética como la
emocional, fortaleciendo la percepcion de marca y experiencia de
usuario.

Upload & Design

Package Color
o0 e

Figura 37. Proceso de disefo identidad visual
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Figura 38. Proceso de disefo identidad visual

Figura 39. Proceso de disefo identidad visual
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10.2.  Mi5KI

Logotipos

La identidad visual del emprendimiento Miski presenta un
diseno limpio y agradable, por lo tanto, no necesita mejoras ni inter-
venciones ya que es completamente funcional y se integra de man-
era perfecta con los demas elementos visuales.

Para Miski, se desarroll6é un isotipo con una conexion directa
con la marca y su contexto cultural, tomando como referencia la sil-
ueta de un armadillo, este simbolo distintivo puede emplearse como
marca personal o en redes sociales o sitios web.

Por ultimo, se disend un isologo para complementar la iden-
tidad visual del negocio, haciendo uso de elementos como la mas-
cota corporativa y el logotipo original, el cual como se mencion6
anteriormente, no necesito modificaciones, este nuevo elemento
funcionara como marca insignia para representar a Miski y podra
ser aplicado en diferentes medios, tanto tradicionales como digital-
es.
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Figura 40. Proceso de disefno identidad visual
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Mascota

La mascota corporativa de
Miski se desarrollo teniendo en
cuenta las observaciones obte-
nidas del focus group realizado
previamente. Al conocer mas de su
participante y su conexion con el
carnaval, se identificé que el arma-
dillo era un personaje ideal para
representar el emprendimiento, ya
que ademas hace alusion al cha-
rango, un instrumento musical que
el participante admira y respeta.

Para su diseino, se empled
la misma linea visual utilizada en
las demas marcas desarrolladas.
En las primeras fases, el personaje
ya mantenia ese estilo amigable y
juvenil, acompanado de una gama
de colores que representaran

adecuadamente al animal. Aunque
en un inicio el disefio era basicoy
simple, pero en posteriores etapas,
su disefo se modificé un poco,
ajustando composicion y paleta de
colores, buscando reflejar de man-
era mas clara los conceptos de
dulce y amargo.
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Figura 41. Proceso de disefo identidad visual
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Figura 43. Proceso de disefo identidad visual
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Disefio de empaque

Para el empaque del em-
prendimiento Miski se opt6 por un
disefo con una estructura interna
funcional, que proporciona soporte
al souvenir y, ademas, incorpora un
espacio adicional para colocar los
dulces que acompanan al produc-
to. Este empaque resulta ideal, ya
que aprovecha al maximo su es-
tructura y composicion, brindando
exclusividad y destacandose frente
a la competencia.

La paleta de colores selec-
cionada para los empaques busca
reflejar el concepto de sabor, ele-
mento clave del emprendimiento.
Asimismo, se escogieron tonali-
dades inspiradas en la region andi-
na, con el propdsito de reforzar el
sentido de pertenencia y la identi-

Upload & Design

dad cultural del emprendimiento.

Se implemento la mayoria
de elementos graficos de la identi-
dad visual, experimentando con el
diseno para ofrecer mas variedad
entre los prototipos. Este empaque
destaca especialmente por el uso
de colores vivos que representa el
carnaval, a diferencia de su primer
modelo desarrollado en LABEX, el
cual presentaba deficiencias tanto
en el disefho como en la aplicacion
cromatica, resultando insuficiente
para representar un empaque con
contexto cultural.

Figura 44. Proceso de disefo identidad visual
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Figura 45. Proceso de disefo identidad visual

Figura 46. Proceso de disefo identidad visual
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10.3.  SHAQUINAN

Logotipos

El emprendimiento de Shaquinan cuenta con un logotipo
disenado durante la primera fase de LABEX carnaval, su disefio es
solido y expresivo, ademas posee una gama de colores llamativa,
sin embargo, presentaba algunos detalles que no aportaban mu-
cho a la identidad visual, por lo tanto, se eliminaron para lograr un
logo mas limpio y equilibrado. Por otro lado, la marca se percibe un
poco débil en su identidad visual, motivo por el cual se desarrollaron
nuevos elementos.

Se creo un isotipo que refleje la identidad de la marca, util
para la aplicacion de sitios web, aplicaciones o como identificador
personal, su diseno esta inspirado en un buho basado en uno de los
personajes creados por la participante, combinando el estilo de los
pictogramas para darle un concepto regional y de herencia cultural.

Asimismo, se diseno un isologo, el cual combina la mascota
corporativa del emprendimiento junto al nombre de la marca. Este
diseno refuerza el reconocimiento de la marca y establece una con-
exion efectiva con el publico, ademas es funcional tanto en material
digital y tradicional.
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Figura 47. Proceso de disefo identidad visual
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Mascota

El disefio de la mascota se basa en uno de los personajes
creados por Shaquifian, adaptado a la linea general de las demas
mascotas corporativas para mantener una coherencia visual. Su
objetivo principal es conectar con el publico juvenil, por lo que pre-
senta un disefo llamativo y amigable.

En las etapas iniciales, el personaje fue disefiado con apari-
encia humana tomando como referencia el estilo anime. Aunque el
primer prototipo mostro interés en la participante, se decidié mod-
ificarlo por dos razones: mantener coherencia con la linea visual y
desconexion cultural.

Todos los personajes deben conservar una misma linea de
diseno para transmitir unidad visual y una conexion con LABEX, por
otro lado, se identifico que el estilo de dibujo inicial generaba de-
sconexion con el publico desde el punto de vista cultural, se con-
sidero la idea de hacer un personaje con procedencia indigena pero
la propuesta no fue aprobada. Finalmente, se opt6 por un disefio

humanoide con vestimenta que rinde homenaje al personaje del
cual esta inspirado.
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Figura 48. Proceso de disefo identidad visual
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Figura 49. Proceso de diseno identidad visual
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Disefio de empaque

El empaque del empren-
dimiento Shaquifan requeria una
estructura funcional que permiti-
era contener en su interior tanto el
souvenir como los dulces. Por esta
razon, se eligio un disefio con una
division en su interior que separe
ambos productos, aportando un
toque de elegancia y comodidad en
su presentacion.

El disefio cromatico para
este empaque se tomo como ref-
erencia de los personajes creados
por shaquinan, ya que muchos de
ellos poseen una paleta de colores
distintiva que refleja la esencia del
carnaval. Se utilizaron tonalidades
vivas y enérgicas, que aporten

Upload & Design

Add imoges.

(._ﬂ
Bements
e

dinamismo y se convierta en un
rasgo distintivo del empaque.
Asimismo, se hizo uso de
la mayoria de elementos visales
desarrollados previamente para la
identidad de la marca, ademas de
realizar nuevas variaciones que
aprovechen cada recurso grafico.
Esto permitio presentar diferentes
alternativas al disefio original del
empaque, el prototipo resulta mas
funcional que el modelo inicial de-
sarrollado en LABEX, representan-
do fielmente al emprendimiento
a través de una gama de colores
coherente y un diseno estructural
que destaca por su estética y fun-
cionalidad.

Figura 51. Proceso de disefo identidad visual



Figura 52. Proceso de disefo identidad visual
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Figura 53. Proceso de disefno identidad visual
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10.4. Feed Instagram

Se hizo un sondeo con cada uno de los emprendedores para
conocer quien da el primer paso en la aplicacion del material entre-
gado, en este sentido, el emprendimiento KASSU afirma ser el piloto
de aplicacion definiendo los siguientes resultados.

En primer lugar, se disend una plantilla de Instagram para
representar de manera visual como se veria el disefio y cada con-
tenido a subir, este canal de comunicacion fue elegido como medio
en la implementacion de la estrategia cross-media RED2.

Se definié que el feed sequiria una estructura de ajedrez, al-
ternando publicaciones de productos, contenido cultural y elemen-
tos de storytelling relacionados con el carnaval. Esta disposicion
permite que la cuenta tenga un ritmo visual atractivo, coherente con
la identidad visual disenada para Kassu y que genere expectativa en
los usuarios.
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Figura 54. Representacion visual feed Instagram
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Contenido digital

Como parte del proceso de implementacion del feed de Ins-
tagram y de la estrategia cross-media, se llevé a cabo un encuentro
para realizar una sesion fotografica con ayuda de mi asesoray de
una invitada que actuaria de modelo, con el fin de generar material
visual para mostrar los productos y los valores estéticos y cultur-
ales del emprendimiento.

La asesora participo en la supervision del proceso para ga-
rantizar la coherencia entre las imagenes y la narrativa definida
para el feed, mientras que la modelo encarno la identidad visual del
emprendimiento, mostrando una actitud que combina elegancia 'y
tradicion.

Las imagenes obtenidas fueron posteriormente editadas para
mantener uniformidad cromatica, siguiendo la plantilla de disefio
establecida para el emprendimiento Kassu.

Figura 55. Autoria proyecto LABEX Carnaval
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Figura 57. Autoria proyecto LABEX Carnaval
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Figura 59. Autoria proyecto LABEX Carnaval
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Calendario estandar de publicacion

En términos operativos, se establecié un calendario de publi-
cacion semanal, estructurado de la siguiente forma:

Semana 1: Presentacion de la marca, la mascota y los valores
culturales.

Semana 2: Publicacion de los productos con historias vis-
uales (storytelling).

Semana 3: Publicaciones con enfoque comercial (venta di-
recta y contacto por WhatsApp).

Resultados

A partir de la implementacion del feed, se elaboré un conjunto
de publicaciones piloto que integran los principios visuales y narra-
tivos de la estrategia RED2. Estas piezas permiten visualizar como
el contenido digital contribuye al fortalecimiento de la identidad de
marca, la proyeccion cultural y la conexion con el publico objetivo.

La mascota corporativa se integra como elemento trans-
versal del contenido, funcionando como mediadora visual entre la
marca y la audiencia. En publicaciones de presentacion, aparece
acompanando el logotipo
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Figura 60. Autoria proyecto LABEX Carnaval

10.5. Indicadores Técnicas utilizadas

Para la evaluacion de los prototipos desarrollados: identidad
visual, mascota corporativa y empaques mejorados, se establecier-
on indicadores orientados a medir la efectividad visual y la coheren-
cia de la marca.

Los principales indicadores considerados fueron, la coheren-
cia visual, reconocimiento de la marca, funcionalidad de la marca 'y
diferenciacion con la competencia.

Para obtener los resultados se hicieron uso de técnicas de
evaluacion como encuestas de percepcion aplicadas a los em-
prendedores participantes en LABEX, asi como analisis compara-
tivos con empresas del mismo sector.
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Taller Participativo:

Se realizo talleres participativos con los emprendedores pert-
enecientes a LABEX Carnaval para mejorar, redisenar y desarrollar
productos o servicios de manera colaborativa.

Figura 61. Autoria proyecto LABEX Carnaval Figura 62. Autoria proyecto LABEX Carnaval
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Figura 64. Autoria proyecto LABEX Carnava

Figura 65. Autoria proyecto LABEX Carnaval
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Diseno de productos:

Diseno productos o servicios como parte de la estrategia
cross-media, integrando distintos medios y plataformas con el fin
de crear una experiencia de comunicacion coherente y complemen-
taria

Figura 66. Autoria proyecto LABEX Carnaval
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Validacion:

Talleres de capacitacion para los emprendedores de LABEX,
en el cual se hizo la entrega de un certificado a cada uno de los em-
prendedores como cierre del proceso de estancia investigativa.

La entrega del material se realiz6 a los emprendedores a
través de la entrega de un certificado de participacion, el cual con-
tiene un cadigo Qr con direccion a un drive donde se almacena
toda la informacion, archivos editables y mokups de la estrategia
cross-media.

Figura 67. Autoria proyecto LABEX Carnaval Figura 68. Autoria proyecto LABEX Carnaval
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Figura 69. Autoria proyecto LABEX Carnaval Figura 70. Autoria proyecto LABEX Carnaval
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Figura 71. Autoria proyecto LABEX Carnaval
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RESULTADOS




Figura 72. Autoria proyecto LABEX Carnaval
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Figura 73. Autoria proyecto LABEX Carnaval
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Figura 74. Autoria proyecto LABEX Carnaval
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Figura 78. Autoria proyecto LABEX Carnaval



INFORMACIO NIAAIATIA
I INFORMACIC NIAAIAIDA
INFORMACIO NJAAIADDA

Figura 79. Autoria proyecto LABEX Carnaval



Figura 80. Autoria proyecto LABEX Carnaval



Figura 81. Autoria proyecto LABEX Carnaval
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Figura 82. Autoria proyecto LABEX Carnaval
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Figura 83. Autoria proyecto LABEX Carnaval

148



=

N 1 et st bl o 41 e T ET e

Figura 84. Autoria proyecto LABEX Carnaval Figura 85. Autoria proyecto LABEX Carnava2

Figura 86. Autoria proyecto LABEX Carnaval
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1. El Carnaval de Negros y Blancos representa un entorno
cultural con alto potencial para fomentar el emprendimiento. Sin
embargo, la falta de estrategias sostenibles para aprovechar su im-
pacto economico y cultural revela una necesidad urgente de inter-
vencion.

2. La estancia de investigacion realizada identifico fortalezas
en cada uno de los emprendedores LABEX; sin embargo, se detect-
an debilidades significativas exdgenas en cada emprendedor, por
ejemplo: aspectos economicos que impiden la ejecucion inmed-
iata de la propuesta realizada de productos, uso de estrategias de
disefo en la comunicacion visual.

3. Permite proyectar soluciones importantes para posicionar
los productos realizados con los semilleros LABEX, ya que reflejan
su esencia como participes del carnaval lo que otorga una propues-
ta de valor competitivo.

4. Los resultados obtenidos en este proceso investigativo
alcanzan un valor agregado importante, situacion que le permite
alcanzar al semillero LABEX promocionar y referenciar el empren-
dimiento cultural en Pasto, inspirados en el carnaval de negros y
blancos.
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