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INTRODUCCION

La marca para un producto o servicio es tan
importante como la gestion que se hace de
la misma pues tanto su nombre como lo que
representa para el consumidor, genera un
efecto en él y esa identidad junto con la
calidad, la presentacion o cualquiera de sus
caracteristicas es lo que lleva al consumidor
a desear o no, adquirirlo. Esos rasgos de
personalidad del producto deben ser trata-
dos desde el diseno de marca y el marketing
de manera muy consciente y prudente, pues
aunque se ofrezca un producto de muy
buena calidad si no se logra una adecuada
identidad del producto no se llegara al obje-
tivo final, que es el consumo.

Estos aspectos son el centro de atencion de
este proceso de investigacion, de manera
que se logre la creacién de una marca que
cumpla con las expectativas de identidad
del producto, inspirada en la riqueza cultu-
ral, en el significado de amazonia para la
poblacién joven y en la identidad que este
grupo objeto tenga con su region.

La cerveza que es el producto foco de este
trabajo, se consume alrededor del mundo
desde antes del siglo XV d.c., es considerada
una bebida de cardcter social, aunque sea
clasificada dentro de la categoria de licores,
pero se diferencia de otros productos alco-
hélicos por ser muy refrescante y por tener
propiedades nutritivas pues es resultado de
la fermentacién de un cereal.

11

Este proyecto tiene como finalidad crear la
marca e imagen de una cerveza artesanal,
que este inspirada en los valores culturales
del Valle del Guamuez, que tenga implicitos
aspectos y que generen identidad con el
grupo poblacional objetivo, j6venes entre los
20y 35 anos. El proceso se inicia desde la
contextualizacion frente a las caracteristi-
cas culturales y sociales del departamento
del Putumayo, luego se expone el proceso
metodoldgico desde la escogencia de las
herramientas de apoyo a la investigacion
que al ser desarrolladas y aplicadas permi-
tan visibilizar aspectos y valores que gene-
ran identidad con la region de la amazonia y
con el producto. Posteriormente se presenta
el andlisis de la informacion obtenida, la
cual al ser categorizada y analizada servird
de insumo para el cumplimiento del objetivo
propuesto; por ultimo, se presenta la
propuesta de diseno grdfico de la marca la
cual involucrard aspectos que identifiquen a
la regién amazoénica y las caracteristicas
ancestrales, culturales y sociales que
proyecten los valores de identidad con el
grupo potencial de clientes.



2P 0R[IO T




13

CONTEXTUALIZACION




El departamento del Putumayo por estar
ubicado en la region de la amazonia, donde
se conjugan aspectos culturales con arraigos
ancestrales, la naturaleza privilegiada de la
selva y la pluriculturalidad, es un departa-
mento con una amplisima diversidad.

En el bajo Putumayo, la cercania con la
republica del Ecuador ha generado una
influencia muy marcada hasta compartir
actividades de tipo cultural y comercial; un
ejemplo de esto es la celebracion del evento
colombo - ecuatoriano, en el mes de octubre,
donde se unen diferentes exponentes en
gastronomia y artesanias de todas las regio-
nes. Por otro lado, el alto Putumayo se ve
influenciado por las costumbres, acentos y
jergas Narinenses debido a su gran cercania
geogrdfica y a que el acceso a este departa-
mento es mucho mds fdcil que al resto del
Putumayo.
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El departamento del Putumayo se
encuentra ubicado al sur de la Republica de
Colombia, cuenta con 24.885 km2. Limita
por el Norte con los departamentos de
Narino, Caucay el rio Caquetd que lo separa
del departamento del Caquetd, por el Este
limita con el departamento del Caquetd, por
el Sur con el departamento del Amazonas y
los rios Putumayo y San Miguel que lo sepa-
ran de las republicas de Pert y Ecuador, y
por el Oeste con el departamento de Narino.
El departamento lo conforman 13 munici-
pios, Mocoa que es su capital, Colén, Sibun-
doy, San Francisco, Santiago, Villagarzon,
Puerto Guzmdn, Puerto Caicedo, Puerto
Asis, Puerto Leguizamo, Orito, San Miguel y
el Valle del Guamuez, también conocido
como La Hormiga. El total de la poblacion
del departamento, segtin las proyecciones
del Departamento Administrativo Nacional
de Estadistica - DANE, a 2020, es de
369.332 personas, Registra una temperatu-
ra que promedia entre los 21° y 35° El
departamento tiene demarcadas 3 regiones
geogrdficas que registran todos los pisos
térmicos, denominadas, Alto, Medio y Bajo
Putumayo. Se caracteriza por la produccién
agricola, ganaderay por la mineria del oro y
el petréleo. Su gente es amable, hospitalaria
y trabajadora, el gentilicio es Putumayense.
(www.putumayo.gov.co, 2019)

El Putumayo, también comparte con el
resto de Colombia la caracteristica de
disfrutar de una variedad de ferias y fiestas
las cuales son plataforma para enaltecer sus
riquezas culturales, los emprendimientos y
exhibir las habilidades de sus pobladores a
través de sus artesanias. El objetivo de estas
festividades y eventos es el de promover en
la comunidad la conservacion de su cultura,
que se reconozca la riqueza del territorio y
se disfrute en familia y con los amigos. Entre
los eventos que se destacan en el departa-
mento del Putumayo encontramos:

Fiestas, Aniversario de Mocoa Putuma Feria
agropecuaria y agroindustrial “Expoasis” en
Puerto Asis

Festival del cuy e Inti Raymi en Sibundoy
Feria y reinado nacional del chontaduro en
Villagarzén

En el Alto Putumayo o Valle de Sibundoy
se encuentran los municipios de Santiago,
Coldn, Sibundoy y San Francisco, poblacio-
nes que unidas por una carretera de 18
kilometros que recorre la region, denomina-
da como la “Suiza Suramericana”, apodada
asi por la exuberante belleza de sus paisajes
y el calor de sus gentes, en esta zona se culti-
va el frijol bolén rojo tipo exportacion y
diversidad de frutas. También existe la
ganaderia y produccion lechera que ascien-
de a los 50 mil litros diarios. pdgina oficial
de la gobernacion del Putumayo. (www.pu-
tumayo.gov.co, 2019)

El Putumayo es ademds un departamento
que por estar ubicado en la Amazonia goza
de una gran variedad de lugares con una
belleza exuberante que permite a propios y
visitantes disfrutar de la riqueza de sus
aguas 'y sus paisajes. La gobernacion conjun-
tamente con la Cdmara de Comercio
adelanta actividades para crear una imagen
de Putumayo turistico, segtin (Cdmara de
comercio del Putumayo, 2020). Este plan
expone la necesidad de crear una oferta
cultural y natural y de responder a esta
iniciativa con la implementacion de toda la
infraestructura turistica y tecnoldgica que
se requiera pues segun se describe no existe
una sensibilidad por parte de sus pobladores
hacia los temas de turismo, aunque en el
alto Putumayo existe en el Valle de Sibun-
doy un modelo de conformacién de dreas de
reserva de la sociedad civil que estdn siendo
utilizadas para la actividad de turismo.

16
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El municipio del Valle del Guamuez hace
parte de la amazonia, estd ubicado en el sur
occidente del departamento del Putumayo,
limita por el norte con el municipio de Orito,
por el oriente con el municipio de Puerto
Asis, por el sur con el municipio de San
Miguel y comparte frontera con la republica
del Ecuador, por el occidente limita con el
departamento de Narifo y con otra porcion
territorial del municipio de Orito. Su tempe-
ratura oscila entre los 21° y 30° centigra-
dos. Su cabecera municipal se conoce con el
nombre de La Hormiga

Segun la Alcaldia municipal en su pdgina
web dice que:

Hacia el noroccidente del municipio el nivel
del mar comienza ascender y empieza el
piedemonte, el resto del territorio predomi-
na lomerios y valles que se combina con los
mesones, tarrazas bajas y barseas, estas
ultimas localizadas en la rivera de los rios.
Valle del Guamuez pertenece a la Subregion
de Zona Petrolera, que ademds la confor-
man los municipios de Puerto Asis, Orito y
San Miguel; hace parte de la gran reserva
forestal de la Amazonia, sus tierras son
relativamente fértiles, en ellas hay predomi-
nio del bosque tropical himedo con paisaje
selva. (Alcaldia de Valle del Guamuez -
Putumayo, 2020)

Es el cuarto municipio mds poblado del
Putumayo, seguin datos del DANE, para el
afio 2020 el numero de habitantes proyec-
tados es de 54.819, de los cuales 99.948
son jovenes entre los 20 y los 35 anos de
edad cronolégica, hombre 50.255 y mujeres
49.693 aproximadamente.
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se tiene la presencia de grupos armados al
margen de la ley, la ausencia del estado, la
violacion a los derechos humanos y los
danos al medio ambiente. Segtin Trejos esto
las convierte en un lugar “peligroso” o “drea
sin ley”. (Rosero, 2015)

Seguin el diagnéstico incluido en el Plan
Regional de Competitividad del Putumayo
(2016 - 2032) existe baja productividad,
uso inadecuado de los recursos de la biodi-
versidad natural y sus componentes biogeo-
grdficos y ecoldgicos, tanto terrestres como
acudticos, mal uso de los suelos, ganaderia
extensiva, altos niveles de desempleo y de
pobreza, altos porcentajes de informalidad
y todos estos aspectos han hecho que la
region no haya podido tener el crecimiento,
la productividad y la sostenibilidad que
deberia, pues segtin lo plasma el documen-
to, “en un territorio donde las necesidades
bdsicas auin no estdn cubiertas la competiti-
vidad y el desarrollo se hacen menos priori-
tarios” (Putumayo, 2011) por esto dicho
plan apunta al mejoramiento de la competi-
tividad, a la ampliaciéon de mercados y al
agregar valor a la oferta productiva. Por esta
razon desde el ano 2018 la Superintenden-
cia de Industria y Comercio, Aula de Propie-
dad Industrial - API, adelanta acciones de
formacion a empresarios en el departamen-
to del Putumayo dirigidas a emprendedores
y beneficiarios del SENA. Estas jornadas de
formacioén buscan crear conciencia sobre la
importancia de la marca y del registro mar-
cario; en estas se ilustra sobre los conceptos

de marcas y las caracteristicas mds impor-
tantes de las mismas y buscan lograr el
registro de las marcas, de las iniciativas
presentes y las futuras. La API pretende que
los empresarios y emprendedores hagan uso
de su derecho a ser reconocidos por sus
consumidores y a que identifiquen sus
productos y/o servicios a través del registro
de sus marcas. (Comercio, s.f.)

La region requiere generar acciones de
concientizacion dirigidas a pequenos,
medianos y grandes empresarios presentes
y futuros que conlleven a la normalizacion
del proceso de creacion y registro de marca.
Seguin lo anterior se formula la siguiente
pregunta
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3.2 Formul
DEL PROBLEMA

:Como disenar la marca de una cerveza
artesanal, para jovenes entre 20 y 35
anos de edad, inspirada en los valores

culturales del valle del Guamuez,
Putumayo?



4. JUSTIFICACION

Segtin lo revisado anteriormente en el
Valle del Guamuez, y en general en el depar-
tamento del Putumayo, no se reconoce la
importancia de la marca y de la identidad
que esta debe lograr con el consumidor.
Siendo la marca, la herramienta que se utili-
za para capitalizar una reputacion que en
este caso es de un producto, como lo refiere
(Canas, 2016) fundadora del observatorio
de marca e imagen pais, es de suma impor-
tancia lograr que la poblacién joven asuma
el reto y logre involucrarse en el crecimiento
econdémico de su region generando empren-
dimientos y empresarismo y haciendo
conciencia de la importancia de ser visibles
no solamente a nivel regional sino también a
nivel nacional y mundial. Para lograr esto se
requiere de procesos de diseno grdfico, de
publicidad y de marketing. Teniendo en
cuenta que todo inicia en el diseno de la
marca.

En el Valle del Guamuez, productos como

la cerveza artesanal han estado presentes
en ferias que ha realizado el municipio con
la colaboracién de estudiantes del Servicio
Nacional de Aprendizaje - SENA, pero no se
han comercializado de manera adecuada, es
decir, teniendo en cuenta la creacién de
marca y su respectivo registro, publicidad y
estrategias de marketing.
Teniendo en cuenta que esta propuesta
busca involucrar a la poblacion entre 20 y
35 anos de edad del municipio del Valle del
Guamuez, indagando en ellos cuales son los
valores regionales con los que se sienten
involucrados e identificados y a partir de esa
informacion generar el proceso de creacion
de la marca para una cerveza artesanal
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2.1

Disenar la marca de una cerveza artesanal, para
jovenes entre 20 y 35 anos, inspirada en los valores
culturales del Valle del Guamuez, Putumayo.
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El dreaen la que se desarrolla esta investiga-
cién es la de Humanidades (segun el portal
DINA-OCDE) - Sub drea: Arte - Disciplina:
Diseno. Esta se enfoca en el ser humano, su
cultura, historia, lenguaje, su arte y todos
sus aspectos comportamentales, culturales
y de interaccion social. Se ubica en esta drea
teniendo en cuenta que el tema de investi-
gacion es el diseno de marca inspirado en los
aspectos y valores culturales con los que se
identifican los jévenes del municipio del
Valle del Guamuez en el departamento del
Putumayo, por esta razén en esta verdn
reflejados los estudios en cuanto al publico
objetivo, incluyendo en ellos aspectos del
lenguaije, el arte, la cultura, la biodiversidad
y la pluriculturalidad entre otros, la investi-
gacion y la generacion del producto final.

y 4

6. Area de
INVESTIGACION



7, Linea de
INVESTIGACION

Imagen, comunicacion visual y procesos
interactivos. Esta linea permite seleccionar,
planear, proyectar y estructurar adecuada-
mente los elementos que generan el concepto
o los conceptos de la marca, construida a
partir de bases tedricas, conceptuales y prdc-
ticas desde el foco en los factores sociales,
culturales y emocionales, asi como de las
actitudes de la poblacidn objetivo del proyec-
to. Es a través del estudio de todos estos
aspectos que se generaran productos enmar-
cados en la linea del Branding actitudinal y el
Branding emocional. El actitudinal porque
busca la identidad de la poblacién joven con
la marca del producto y el emocional porque
estard inspirado en el amor por lo propio,
buscando generar identidad con lo local..
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8.1 ENFOQUE

El enfoque de esta investigacion es de tipo cualitativo, pues estd
basada en la busqueda de elementos relacionales que puedan ser
descritos y conceptualizados en pos de generar nuevas ideas, visiones,
pensamientos y sentimientos que puedan ser implementadas en el
disefio de la marca, utilizando para esto, instrumentos de recoleccion
de informacion y de apoyo al desarrollo del proyecto.




DOLOGICO

8.2 METODO

El método con el que se desarrollard esta investigacion serd el estudio
de caso, puesto que se busca indagar en un grupo poblacional especifi-
co sobre los elementos y valores que generan identidad con la region de
la Amazonia en el municipio del Valle del Guamuez en el departamen-
to del Putumayo.




La unidad de andlisis estd conformada por la poblacién joven del

municipio del Valle del Guamuez, que se encuentre entre los 20 y los
35 arnos de edad cronoldgica, que consuma cerveza, sin importar su
género, posicion econémica, escolaridad. periodicidad de consumo, ni
la marca que consume.




Se realizard un muestreo por conveniencia segun se disponga de ellos

al momento de la recoleccion de los datos. Se ubicardn 60 personas
entre los 20 y 35 anos de edad, grupo que se caracteriza por ser el
mayor consumidor de cerveza en el municipio y hacia quienes va dirigi-
do el producto.




En esta investigacion se optard en primera
instancia por la observacion directa, poste-
riormente se utilizard la encuesta mixta
que constard de 11 preguntas de la 3 a la
10 serdn de seleccion multiple y las tltimas
3 planteardn un ejercicio de asociacion de
palabras que enriquecerdn los diagramas
radiales. Por ultimo, se realizard un focus
group que permitird enriquecer el proceso
grdfico a través de la discusion de los parti-
cipantes respecto a las preguntas formula-
das. Todos estos elementos permitirdn
obtener datos que al ser analizados permi-
tirdn encontrar conceptos y significados.

Figura 2. Fuente: Esta Investigacion
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SESIFASES

La descripcion de las fases metodolégicas
que se presentan a continuacion son las
generales de la investigacion, en un aparta-
do especial se presentard la metodologia
proyectiva de la creacion de la marca.



QY

Planeacion
Definicion de estrategias

Figura 3. Fuente: Esta Investigacion



En esta fase inicial se establecen los aspectos generales del proyecto, se
delimita el problema, se establecen objetivos y se realiza revision biblio-
grdfica tedrica y de antecedentes que permitan nutrir la investigacion y
darle forma al documento escrito.

Adicionalmente se establece el grupo poblacional objeto, se estudian los
valores de los contextos macro y micro, se revisa el enfoque creativo,
definiendo muy bien los objetivos de la marca o sea que es lo que se
busca que exprese y cudles son los elementos que se esperan encontrar a
través de los instrumentos a utilizar para identificar las percepciones del
grupo frente a los valores culturales de la region.
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Figura 4. Fuente: Esta Investigacion
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En un primer momento se optard por la
observacion, posteriormente se realizard un
muestreo probabilistico y a estas personas
se les aplicard una encuesta de preguntas
mixtas como instrumento para identificar
de manera mds especifica las percepciones
de los jovenes frente a los valores culturales
de la region; previo a esto se establecen los
elementos y caracteristicas culturales
respecto a los cuales se busca percibir
deseos, gustos, favoritismo y empatia. Las
preguntas 3-4-5-6-7-8 -9y 10 son
cerradas con seleccion multiple y revisan los
siguientes elementos:

Etnias que pueblan la amazonia o grupo
poblacionales, ormas de disefio ancestrales,
Colores amazdnicos, Fauna amazodnica,
Frutos amazoénicos, Flores amazénicas,
Estilo de arte.

Adicionalmente en los items 11 - 12y 13
del instrumento se planteard un ejercicio de
asociacion de palabras que permitan

ampliar los diagramas radiales realizados
para la creacion de la marca, asi:

;Que se te viene a la mente cuando escuchas
o ves las siguientes palabras?

Putumayo, Artesanal Y Cerveza.

Posterior a la revision conjunta del instru-
mento por parte del docente y la estudiante
y a realizar los ajustes que dé a lugar, se
procede a la focalizacién del subconjunto de
la muestra poblacional escogida y a la
aplicaciéon del instrumento durante un
tiempo prudencial.

Por ultimo para nutrir tanto el diseno de la
marca como para apoyar la definicion de
aspectos visuales se realizard un focus
group, conformado por 8 personas con
edades entre los 20y los 35 arios y consumi-
dores de cerveza, para con ellos rescatar
opiniones y actitudes frente a la cerveza
artesanal, la marca, la etiqueta, la botella y
en general todo lo referentes a la identidad
con la amazonia y el producto.
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Figura 6. Fuente: Esta Investigacion
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Segtin los resultados obtenidos, se definird la personalidad e
identidad que se pretende imprimirle a la marca, sus cualidades
y beneficios, buscando que sea una marca que llame la atencion
visual, en la que se impriman los elementos de identidad mds
relevantes, las caracteristicas diferenciales.

Previo a la creacion grdfica se realizardn diagramas radiales con
palabras claves buscando una lluvia de primeras ideas y asi
permitir que se generen ideas en segundo y tercer nivel como se
observa a continuacion:
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Figura 7 y 8. Fuente: Esta Investigacion

Serealizard una recopilacion de informacion
visual y se generardn bocetos en papel,
segun los conceptos a transmitir, las asocia-
ciones y las emociones. Después se digitali-
zard el disefio definitivo con apoyo de herra-
mientas de diseno vectorial; alli se tendrd en
cuenta: la tipografia (coherente a la edad del
grupo), direccion de lectura (hacia la dere-
cha y ascendente), estilo (coherente con la
tipografia), los ejes, los espacios, la propor-
cionalidad, la funcionalidad, la estética y la
tendencia hasta aqui se trabajara en tinta
negra. Posteriormente se hard énfasis en el
color teniendo en cuenta las preferencias del
publico objetivo a través de los instrumentos
aplicados.




Para conocer algunos antecedentes y recibir
aportes de anteriores investigaciones se
revisaron los siguientes productos investiga-
tivos del nivel nacional e internacional

Jestis David Delgado Martinez. (2016)
Influencia de la marca en la decisién de
compra de cerveza en los jovenes estudian-
tes universitarios del barrio Chapinero. Tesis
de grado de Especialista. Bogotd: Universi-
dad Piloto de Colombia. Para esta investiga-
cion se realizé la aplicacién de 400 encues-
tas a jovenes entre los 18 y los 40 anos para
conocer si eran consumidores de cerveza, de
estas 300 fueron efectivas. La edad de la
muestra se encuentra en el rango entre los
18y los 40 aros de edad.

El aporte es desde la profundizacion del
comportamiento del consumidor joven y los
factores que apoyan la decisién de compra.
Entre las conclusiones del autor, la que
aporta a este trabajo es:

Si bien se realiza una toma de decision
impulsada por motivaciones o experiencias
internas, esta eleccion se ve directamente
influenciada por el poder adquisitivo de la
poblacién, lo que nos permitié identificar
que el consumidor si tiene diferentes alter-
nativas para la toma de decisién de compra
y eleccion de cerveza, pero se ve limitada
por el ingreso socio econdmico. (Martinez,
2016)
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Fausto Israel Sotomayor. (2017) Identidad
visual de la cerveza artesanal Neprium y su
influencia en el posicionamiento en los
restaurantes del puerto Santa Ana de la
ciudad de Guayaquil. Tesis de pregrado.
Guayaquil: Universidad de Guayaquil

Esta investigacion nos aporta conceptos
fundamentales para la creacién de marca de
una cerveza artesanal y aspectos a tener en
cuenta durante el proceso del mismo. Permi-
te confirmar el auge que tienen en este
momento las cervezas de tipo artesanal y
como en la region en la que fue desarrollada,
se evidencia la falta de apropiacion por
parte de los productores de una identidad
para el producto. El autor recomienda la
creacion de un manual de marca con pard-
metros previamente establecidos que facili-
ten la comunicacion eficaz con el cliente
interno y externo. (Sotomayor, 2017)

Lorena Jaramillo Zuluaga, Alejandro Restre-
po Vidsquez y Julidn Tabares Aguirre (2017).
Construccion de la Identidad de la Marca
TECHO Basada en el Modelo de David
Aaker. Tesis de pregrado. Manizales: Univer-
sidad Catdlica de Manizales

El aporte que provee a esta investigacion es
el enfoque en la Identidad y equidad de
marca, realizando un comparativo entre
TECHO y la competencia que casi en su
totalidad es empirica de manera que no
maneja marca, ni branding ni ningun aspec-
to que formalice el producto y su calidad.
Por ende, concluye que teniendo en cuenta
esta informalidad, el disefio de la marca, la
identidad del producto y el branding permi-
tirian que los clientes se apropien de ellay a
TECHO posicionarse en un lugar privilegia-
do del mercado. (Lorena Jaramillo Zuluaga,
2017)

Amanda Bernabel Dicent (2016). Deterioro
de la Identidad de Marca: Cambio de
Imagen de Marca, Pasos a una Revolucion

Corporativa. CASO: Calzados Deportivos
Kelme. Tesis doctoral. Madrid: Universidad
Camilo José Cela

El aporte de este estudio es muy importante
pues permite reconocer que la creacion del
nombre de un producto, si bien es funda-
mental para generar impacto, no puede
lograr por si solo la apropiacion del producto
por parte del consumidor, que se hace nece-
sario lograr una identidad del producto y
crear unas lineas de comunicacion asertivas
y eficaces que permitan reconocimiento de
la marca y competitividad en el mercado,
cualquiera que sea el producto. Adicional-
mente exhorta a generar estrategias que
logren la interaccion del consumidor o
potencial consumidor con la identidad del
producto o sea que a través de diferentes
canales y medios se permita conocer
realmente las caracteristicas del producto
de una manera clara y demostrable y asi
evitar concepciones erradas del mismo que
limiten su reconocimiento y por ende su
posicionamiento. (Dicent, 2016)

Diego Jorddn (2017). La influencia de la
imagen corporativa en el posicionamiento
de la marca Cake Studio de la ciudad de
Ambato. Proyecto de grado. Ambato:
Universidad Técnica de Ambato

El aporte que nos permite este estudio es el
de confirmar que el branding de marca es
uno de los pasos mds importantes para
lograr la identidad y el reconocimiento de un
producto pero ademds, y apoyando las
conclusiones del estudio anterior, el autor de
este proyecto de investigacion considera
que la imagen corporativa no garantiza el
posicionamiento de una marca y que se
requiere implementar todas las posibles
estrategias de comunicacion, también de
una inversion econémica, de tiempo y de
innovacion constante. (Jorddn, 2017)



9.2 REFERENTES LEGALES

Articulo 154 de la Decision 486 de la Comi-
sién de la Comunidad Andina, de la siguien-
te manera: “El derecho al uso exclusivo de
una marca se adquirira por el registro de la
misma ante la respectiva Oficina nacional
competente”

Ley 178 de 1994, Por medio de la cual se
aprueba el “Convenio de Paris para la
Proteccion de la Propiedad Industrial”,
hecho en Paris el 20 de marzo de 1883,
revisado en Bruselas el 14 de diciembre de
1900, en Washington el 2 de juniode 1911,
en la Haya el 6 de noviembre de 1925, en
Londres el 2 de junio de 1934, en Lisboa el
31 de octubre de 1958, en Estocolmo el 14
de julio de 1967 y enmendado el 2 de octu-
brede 1979.

Ley 46 de 1979, por medio de la cual se
autoriza al Gobierno Nacional para suscri-
bir la adhesion de Colombia “al Convenio
que establece la Organizaciéon Mundial de la
Propiedad Intelectual”, firmado en Estocol-
mo el 14 de julio de 1967.

Decreto 427 de 2001. Por el cual se promul-
gael “Tratado de Cooperacién en Materia de
Patentes (PCT)” elaborado en Washington
el 19 dejuniode 1970, enmendado el 28 de
septiembre de 1979 y modificado el 3 de
febrero de 1984 y el Reglamento del Trata-
do de Cooperacion en Materia de Paten-
tes.(Decreto 2591 de 2000, por el cual se
reglamenta parcialmente la Decision 486
de la Comision de la Comunidad Andina

Decreto 2153 de 1992, por el cual se rees-
tructura la Superintendencia de Industria y
Comercio y se dictan otras disposiciones

Decreto 1766 de 1983, por el cual se crea el
Premio Nacional al Inventor Colombiano.

Decreto ley 410 de 1971, por el cual se
expide el Codigo de Comercio

Convencion General Interamericana sobre
protecciéon marcaria y comercial, 1929

Ley 124 de 1994 del Congreso de la Repu-
blica por la cual se prohibe el expendio de
bebidas embriagantes a menores de edad y
se dictan otras disposiciones

Decreto 262 del 2017 del Ministerio de
Salud y Proteccion Social, por el cual se esta-
blece ampliar la vigencia de las certificacio-
nes de Buenas Prdcticas de Manufactura -
BPM, para las expedidas a partir de la entra-
da en vigencia del Decreto 1686 del 2012y
otorgadas por el INVIMA a los estableci-
mientos nacionales que fabriquen, elaboren,
hidraten y envasen bebidas alcohdlicas

Registro INVIMA; Por el cual se autoriza a
una persona natural o juridica para fabricar,
envasar e importar un alimento con destino
al consumo humano

Decreto 3192 de 1993; Por el cual se modi-
fica los numerales 5,7 y 10 del Decreto
3192 de 1983, relacionados con fdbricas de
alcohol y bebidas alcohdlicas, elaboracion,
envase, distribucion, exportacion, importa-
cion, importacion y venta de estos produc-
tos y se establecen mecanismos de control
en el territorio nacional

44



9.3 [RE[P

SR

SINIT

TEORICOS

S



| cAPITULO

Figura 9. Fuente: https://fondosmil.com/marcas

El primer capitulo de esta investigacion fue desarro-
llado mediante el uso de citas bibliogrdficas de valor
que permitieron encontrar autores importantes que
hablan sobre los antecedentes de marca y la razén de
que su uso sea de importancia para las empresas. Tam-
bién se analiz6 comerciales de algunas marcas para
conocer como estdn ligados a las emociones.
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Kotler denominado el gurt del marketing,
refiere respecto a las marcas comerciales
que, “Los primeros indicios tuvieron lugar en
la época medieval, cuando los artesanos
pertenecientes a gremios ponian marcas a
sus productos con objeto de defenderse a si
mismos y a sus clientes de calidades inferio-
res”. (Kotler, 2000 citado por Palacio, 2014)

El mismo Kotler sefiala en su obra que las
marcas nacen de la necesidad de resguardar,
tanto a productores como a consumidores,
de la adquisicion de productos de inferior
calidad, de la competencia desleal o de otros
efectos nocivos que puedan encontrar en el
mercado y que representan una amenaza
para el consumo y las buenas prdcticas
comerciales (Kotler, 2000 citado por Pala-
cio, 2014). Estas declaraciones permiten
entender de manera clara que la marca no
es solamente un grdfico, un dibujo o una
letra o un simbolo, sino que va mds alld de lo
fisico. La marca permite al productor ser
reconocido dentro del mercado, le blinda
contra fraudes del producto o malas imita-
ciones y al consumidor le permite optar por
la proteccion, el respaldo y la eleccion de un
producto u otro

Posteriormente, con la ampliacién de los
mercados y el aumento de la competencia la
marca obtiene un sentido mds relevante
aun, debido a que muchos productos brin-
daban caracteristicas muy similares por la



masificacion de la produccion, entonces
aparece la nueva prioridad, buscar clientes
influyendo sobre sus decisiones de compra y
generando la necesidad de consumo, como lo
expresa (Costa, 2007 citado por Palacio,
2014) “En el industrialismo periclitado, la
produccién se habia convertido en una super-
produccién que abarrotaba los almacenes de
las industrias, y era preciso incluso crear
necesidades de compra para generar consu-
mo” entonces la marca debia mostrar la supe-
rioridad del producto.

En este momento, como lo plantea (Roberts,
2004 citado por Karina, 2016) “Los vinculos
emocionales con los clientes tienen que ser la
base de cualquier buena estrategia de merca-
dotecnia o tdctica innovadora”, de esta
manera la marca debe generar conexiones y
lazos emocionales con sus consumidores.
Seguin (Boone y Kurtz, 2012) “Las marcas
logran diversos niveles de familiaridad vy
aceptacion entre los consumidores” por esto
el proceso de marca debe ser gestionado por
los profesionales en diserio grdfico dentro de
un equipo interdisciplinario que busque ante
todo llenar las expectativas del consumidor y
del mercado, dando significado al producto a
través de la marca o sea la identidad. La
marca para una empresa es una inversion y
como inversion debe generar rentabilidad,
pero desde todos los aspectos empresariales
debe ser respetada y protegida.
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La importancia de las marcas estad directa-
mente ligada a la historia, pues segun
Leonardo Ortegén “Etimoldgicamente, el
anglicismo Brand (marca) proviene del
inglés antiguo brandr que significa quemar
“to burn”, haciendo referencia a que en la
antigliedad los hombres “marcaban” sus
pertenencias con fuego” (Garnica, 1999
citado por Vera, 2016)

En la antigtiedad el fuego fue el medio que
permitié al hombre suplir la necesidad de
identificar objetos, animales y personas,
como en el caso de los esclavos. Afos antes
de que se estableciera este tipo de marca-
cion, se marcaban cuevas con objetos corto-
punzantes y/o tintes provenientes de la
naturaleza y se dibujaban historias en las
paredes para demostrar rituales, caceria,
acontecimientos, con el fin de dejar eviden-
cia en algun lado de dicho hecho.

“Para la empresa, la marca es como un
rostro; representa sus objetivos, valores y
creencias. Bdsicamente la marca explica a
todas las personas, internas y externas, lo
que hace la empresa”. (Best, 2009, pdg.
100). El concepto de marca con el paso del
tiempo se transformé no solo en una forma
de reconocer la propiedad sobre algo, sino
de conocer sus valores convirtiéndose en la
actualidad en conceptos que responden a
esa necesidad que tiene el hombre y a una
necesidad empresarial ligada ahora, a las
necesidades de los consumidores. Las
marcas se han convertido entonces en
mucho mds, por eso se le denomina ldenti-
dad Corporativa ya que incluye no solo un
proceso grdfico donde se prioriza la armonia
para que todo sea agradable visualmente,
sino que también se busca imprimirle perso-
nalidad, concepto aclarado por (Ortegon,
2014), quien explica que “Las marcas han
ido evolucionando hasta convertirse en una
experiencia de vida para los consumidores”,
como si se tratara de una persona que se

identifica por su hombre pero también por
su actitud, su manera de ver el mundo y la
imagen que proyecta al mundo.

Una marca puede llegar a convertirse en una
experiencia de vida pues es donde las
empresas centran uno de sus primeros y mds
grandes esfuerzos porque, aunque se obten-
ga un producto de buena calidad, para el
consumidor, el sentido de la vista es el
primero en tener contacto con lo que se va a
obtener o comprar y esta experiencia de
percepcion debe ser tan importante como la
calidad del producto y las experiencias
posteriores que tendrd el usuario.

Es aqui donde los usuarios comienzan a
reconocer con que marcas se identifican,
sienten afinidad o lealtad, “La promesa de la
marca es una garantia de los valores, creen-
cias y calidad de la empresa, y de la confian-
za que el consumidor deposita en ella. (Best,
2009). Detrds de una imagen llamativa se
encuentra entonces la personalidad que es
absorbida por la promesa de la marca, que
es la que define cada aspecto de dicha
personalidad y que incluye valores, formas
de ver el mundo, expresiones y relaciones
que influyen en la confianza que deposita el
cliente en la empresa a través del producto y
a través del tiempo

(Balmer, 2001 citado por Pérez, 2010) en su
intento integrador, emplea la identidad de
negocio como un término paraguas que
incluye tres conceptos relacionados pero
diferentes: identidad visual, identidad orga-
nizacional e identidad corporativa” Se
entiende entonces que la identidad visual en
una empresa es la cara ante el mundo que a
su vez debe estar acompanada de la identi-
dad corporativa. Lo anterior se da no solo
por medio de un logotipo sino por la Identi-
dad corporativa que nos habla directamen-
te de los valores intangibles de una empresa
0 compania y estd acompanada por la iden-
tidad visual que es la parte tangible que
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ayuda a resaltar dichos valores intangibles.
Seguin la propuesta de Balmer, los tres
elementos importantes serian valorados asi,
Identidad visual (valor tangible), Identidad
organizacional (percepcion) e identidad
corporativa (valor intangible). Estos valores
tangibles e intangibles los vemos reflejados
en los planes de comunicacion, la atencion
al cliente, los espacios de venta entre otros
vectores de visibilidad de la empresa. Las
personas que desconocen la importancia de
la marca vista en forma global, ven a las
marcas como un logotipo identificador y
muchas veces no reconocen el nivel de
explotacion creativa y de atraccion de clien-
tes que esta puede tener

La identidad corporativa estd directamen-
te relacionada con los valores intangibles de
las empresas, como quiere ser vista, percibi-
day recibida, se dice y se ve que los usuarios
no consumen productos, sino marcas, no
consumen servicios sino experiencias ya que
son estas las que tienen implicitos valores
haciendo que ellos se sientan identificados y
entendidos, por ejemplo, hay muchas
marcas que le han apostado a valores fami-
liares basando su publicidad en las emocio-
nes como la amistad la libertad o el amor
familiar, este es el caso de marcas como
Saltin Noel “la familia de la estrella amarilla”
esta marca en sus comerciales nos vende
ademds de galletas una imagen familiar
junto a nuestros hermanos, padres y abue-
los, sin duda un ambiente que siempre sea
cual sea la edad todos lo amamos, pues no
hay nada mds gratificante humanamente
que el amor de nuestros seres queridos
ademds de que lo acompanan con canciones
que se nos quedan grabadas en la mente,
Otro ejemplo de marca, mucho mds emocio-
nal es Procter & Gamble (P&G) “siempre
apoyando a las madres” esta empresa
aposté hace varios anos por comerciales
homenajeando a algunos personajes iconi-
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icos de los juegos olimpicos 2012 que sin
duda le tocaron el corazén a muchos, ;que
vende P&G? ademds de vender productos de
aseo personal vende historias publicitarias
que a una mamd la conmueven indudable-
mente, resaltando el esfuerzo, dedicacion y
ldgrimas que conlleva sacar adelante a una
familia . Los humanos por naturaleza somos
emocionales y también consumidores de
cosas materiales es por eso que las empresas
no pueden dejar de lado este factor impor-
tante pues las decisiones llevan antes una
conviccion.

Podemos decir entonces que la marca es el
inicio de la comunicacion de la empresa
pues toda la estrategia gira en torno al valor
de la marca y este valor puede no ser solo un
factor emotivo que nos lleve hasta las ldgri-
mas, también puede ser un valor de diver-
sién con el que al usuario le den ganas de
salir corriendo a devorar el mundo, o por el
contrario que le motive a ayudar a otros,
estos valores los define el producto pues
tiene que tener coherencia el contexto y el
artefacto, asi, la identidad corporativa de la
empresa y sus consumidores lograran tener
una relacioén real ya que esto no solo le
permite a un producto potencializarse sino
que también las personas ya no tendrdn solo
algo fisico con lo que identificarse sino un
aspecto emocional mucho mds fuerte que
tendrdn un factor determinante al momen-
to de comprar



9.3.3.1 Isotipos, imagotipos, isologos

Segtin el libro Gestion de Marca de Ortegon
(2014), las marcas son un compuesto de
signos donde se incluye el lenguaje verbal,
escrito y lo visual. “Hoy en dia, una marca
debe entenderse como un signo sensible que
indica procedencia y diferenciacion”. Orte-
gon (2014). Dentro de los aspectos verbales
de la marca encontramos el naiming, la
denominacion y la designacion, y en los
aspectos visuales el logotipo, simbolo, grafi-
co, color y tipografias. Los valores tanto
lingtiisticos como visuales deben evidenciar
los valores intangibles de la empresa hacien-
do que la conexion entre imagen y texto
lleguen al espectador con un mensaje claro
de los valores de la empresa, del tipo de
productos o servicios, a través no solo de un
icono evidente sino también de un correcto
nombre que evoque lo que debe y no dé una
percepcion equivocada sobre lo que la
empresa quiere ofrecer

Entonces teniendo en cuenta que la identi-
dad visual es el comunicador de los valores
de marca, encontramos que, dentro de esta,
también se encuentran términos que
ayudan a destacar y diferenciar las marcas,
como los isotipos, imagotipos e isologos,
términos que pueden generar confusiones
dentro del disefo y sobre todo de cémo los
clientes al momento de hablar con el disena-
dor se comunican ya que le llaman logotipo
a cualquiera de ellos, es nuestra tarea como
disefiadores explicar estos términos para

generar una educacion en las personas y en
las empresas. Los logotipos por su lado
hacen referencia al disefio del nombre de la
empresa, hacer que el nombre se vea mds
visible y tenga una connotacién para las
personas al momento de leerlo, para expli-
car mds este término tomamos como supo-
sicion un salon de belleza que lo denomina-
remos “Mujer Bella” aqui se trabajaria el
logotipo con un manejo de color que repre-
sente feminidad o naturalidad como por
ejemplo el color rosado y una tipografia con
ornamentos fluidos. Posteriormente tene-
mos los isotipos, estos son iconos que repre-
sentan a la empresa, un ejemplo claro de
esto es la manzana de Apple o la “N” de
Netflix y muchas otras marcas que estdn en
el imaginario de las personas como antes se
menciono, en tercer lugar, estd la definicion
de imagotipo que es la mezcla de los dos
anteriores términos, en este caso si unimos
la palabra Apple con el icono de la manzana
tenemos un imagotipo pues estamos unien-
do la imagen con el nombre de la empresa y
por ultimo el isologo que también contiene
el texto y la imagen pero lo que lo diferencia
del imagotipo es que el nombre depende de
la imagen y la imagen del texto como por
ejemplo Burguer King, en conclusién cuando
construimos un isologo no podemos separar
la imagen y el nombre puesto que perderian
tanto sentido como forma.
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TIPOLOGIAS

Existen diferentes nombres para definir el
tipo de marca y esto depende de la empresa,
ya que estos no se escogen de una manera
arbitraria sino de acuerdo a las capacidades
comerciales, de producto o de servicio que
sea ofrecido, entre estos tipos y seguin
(Garcia, 2005). En tipologias de marcas
encontramos:



9.34.1
Marca tinica o marca paraguas.

“Son marcas que identifican a todos los
productos o servicios de una organizaciéon”
Es decir que se trata de una marca que
ofrece productos similares dentro de su
portafolio de servicios como por ejemplo
SONY, que ofrece diferentes productos
relacionados por ser electronicos, en este
caso todos los productos se venden bajo la
misma marca.

9.3.4.2
Marca individual

‘Algunas organizaciones que ofrecen
productos variados, dan un nombre a cada
producto o gama de productos, considerdn-
dolos como marcas virtualmente indepen-
dientes sin menoscabo de que la marca
corporativa sea utilizada como respaldo
eventual, al menos en su lanzamiento.” La
marca individual entonces hace referencia a
una marca que posee productos que cuen-
tan con una marca propia como lo hace P&G
que es una marca compuesta de sub marcas
es decir que a diferencia de la marca tnica o
paraguas los productos no se venden bajo la
marca principal que es P&G sino con las
submarcas como Gillette, Oral B, Vick entre
otras.

9.3.4.3
Marca mixta

“Combinacion de marca unica y marca
individual” estas son marcas con nombre y
apellido (Bassat). Entonces la marca mixta
se puede definir como una marca que lleva
consigo la marca individual que es la princi-
pal y junto a ella la marca unica que es
propia del producto, para entender esto
Bassat citado por Martin Garcia toma como
ejemplo la marca Ford KA, Ford Fiesta, Ford
Escort, For Mondeo entre otros.

9.344
Marca de distribucion
“Denominadas por otros autores como
marcas privadas o blancas, corresponden a
la estrategia de identificar los productos con
la marca de otra empresa que asume su
comercializaciéon” Las marcas de distribu-
cion entonces son aquellas que como su
nombre lo dice, distribuyen otros productos
por medio de un nombre, es el caso de los
almacenes de cadena como Exito, Carrefour,
Falabella y otros.
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ARQUENIROS

“Las marcas, para que sean marcas, y no
sencillamente nombres, han de ser como
personas”. (Moliné, 1996 citado por Dorne-
lles, 2010) Dicho de este modo las marcas
deben tener una caracterizacion o persona-
lidad, eso va a permitir que la marca conecte
de una mejor forma con el usuario y a su vez
este se pueda apropiar de lo que le transmite
una marca en torna a un producto, algunos
de los arquetipos en los que tradicionalmen-
te se encuentran las marcas son:



El Inocente:
Transmite amistad, confianza, bienestar, actitud
sonadora, evocacion a la infancia y optimismo.

El Sabio:

Inteligencia, solucién de problemas, conocimiento,
e innovacion son algunas de las caracteristicas de
las marcas que se encuentran en este arquetipo.

El Explorador:

La personalidad de estas marcas esta en el ser
libres, experimentar cosas nuevas, conocer, las
aventurasy la independencia.

El Héroe:

Estdn relacionadas con el éxito, triunfo y disciplina,
son marcas motivantes.

El Cuidador:

Son marcas que evocan proteccion, familiaridad,
colaboracion, empatia, confianza y seguridad.

El Mago:

El mago les permite a sus usuarios tener la convic-
cion de que es capaz de hacer que todo sea posible,
este arquetipo es de marcas inspiradoras y que
otorgan seguridad.

El Amante:
Las marcas dentro de este arquetipo inspiran
seduccion, romanticismo, entusiasmo y elegancia.
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CONSTRUCCION

(e (e

David Aaker, propone un modelo de gestion
de marca que es una de las glias del Brand
Equity (valor de marca). Este modelo permi-
te desarrollar una marca teniendo en cuenta
todos los elementos que la conforman y asi
facilitar su posicionamiento, innovacion y
diferenciacion de la competencia. El modelo
asume 3 niveles: el andlisis estratégico, el
sistema de identidad de marca y el sistema
de implementacion de la identidad de
marca. En cada uno de esos niveles presenta
unos elementos que permiten proporcionar
valor al producto como se muestra en el
siguiente esquema:



ANALISIS ESTRATEGICO DE MARCAS
|

ANALISIS DEL CONSUMIDOR

!

Tendencias
Motivacion

Necesidades
Segmentacion

------  ANALISIS DE LA COMPETENCIA

!

Imagen/Identidad de marca
Fortalezas, estratégias
Debilidades

AUTO - ANALISIS o---------

l

Imagen actual de marca

Fortalezas/Oportunidades
Valores de la organizacion

Figura 10 Reinterpretacion.
Fuente: https.//bakedbrand.wordpress.com/2013/05/07/david-aaker-el-guru-del-branding/
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MARCA COMO PRODUCTO MARCA COMO ORGANIZACION

: :
Ambito del producto Atributos de la organizacion
Atributos del producto Locan vs Global
Calidad/valor

Usos, Usuarios, Origen

:

PROPOSICION DE VALOR

Beneficios funcionales, Emocionales y Auto-Expresivos

RELACION MARCA - CONSUMIDOR

POSICIONAMIENTO
DE MARCA
SISTEMA DE . * Subconjunto de la identidad de marca y
IMPLEMENTACION | o proposicion de valor
DE IDENTIDAD * Ser comunicativa activamente
DE MARCA * Enfocarse al publico objetivo

* Proporcionar una ventaja competitiva

Figura 10 Reinterpretacion
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MARCA COMO PERSONA MARCA COMO SIMBOLO

: .
Personalidad Imaginario visual y metdforas
Relaciones Marca - Consumidor Herencia de la marca
!
CREDIBILIDAD
Apoyo a Otras marcas

[ ] l
RELACION MARCA - CONSUMIDOR

EJECUCION

e ° G,enerar Alterncftivas e SEGUIMIENTO
 Simbolos y metdforas

*Pruebas

Figura 10 Reinterpretacion
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(Rosenbaum Elliot citado por Rangel,
2015), en su libro “Claves para elegir un
modelo de gestion de marcas”, propone tres
fases para hacer la gestion de marca de los
modelos genéricos:

El andlisis de la marca y gestion del riesgo
La diferenciacién y relevancia
y el vinculo emocional y participativo.

Para esta primera fase que propone Rosen-
baum, se identifican todas las caracteristi-
cas e informacion que tenga la empresa
incluyendo también el andlisis de la compe-
tencia y reconocimiento de sus futuros
consumidores que son datos fundamentales
para definir que personalidad tiene la
marca, que tono comunicativo maneja y nos
da una idea también del tipo de marca en el

IDENTIDAD

I
. .

Material Simbdlica
Del producto, De la marca

Servicios,

Entornos

que puede estar clasificada. La segunda fase se
centra en encontrar la diferenciacion de otras
marcas, pudiendo ser positiva o negativa y la
relevancia, la ultima fase se encarga de lograr
el vinculo emocional y participativo logrando
que la marca comunique todos los valores a
través de los puntos de contacto.

Por otro lado, Aaker su modelo de gestion de
marca lo divide en tres etapas:

el andlisis estratégico de la marca

el sistema de identidad de la marca

y el sistema de implementacion de la identi-
dad de la marca. (Rangel, 2015)

VALORES

I
. .

Atribuidos Atribuidos
Al producto, A la empresa
Servicios
Entornos

SIGNIFICADOS

EMOCIONES

Figura 11 Reinterpretacion Diagrama de Aaker.
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El logro y ejecucion de la marca permiten
finalmente llegar a la solucién de un proble-
ma o a dar respuesta a una necesidad.
El diseno debe entonces enfocarse en la
investigacion y muchas veces es un proceso
interdisciplinar donde la responsabilidad
del producto final no solo depende del
disero, sino que también debe fortalecerse
con conceptos de otras disciplinas, segtin
sea el caso

Recabada toda la informacién necesaria,
se puede proceder a la fase de elaboracion,
en este momento y sabiendo la personali-
dad del producto o la empresa se podrd
obtener un concepto de disefio donde se
encontrard la gama cromatica, la estética
visual y otros muchos factores que le permi-
tan exhibirse ante el publico y ante sus
propios empleados. Para ello los disenado-
res deben conocer a la perfeccion los valores
y atributos de la marca, esto con el fin de que
al finalizar la propuesta y se presente al
publico no tenga una mala connotacion y se
preste para confusiones y malas interpreta-
ciones. La identidad visual es determinante
porque es la imagen que se verd en todas
partes, no solo en la marca fisica sino tam-
bién en el producto y en el servicio, que es la
interaccion directa que el usuario tiene con
la empresa, en los empaques, la publicidad,
el mercadeo, en los comerciales de televi-
sién, escaparates, géndolas, pdgina web,
redes sociales, de ahi la importancia de que
la parte visual del producto o de la empresa
deba transmitir lo intangible.
“El factor del impacto visual de una marca
es tan grande que entidades como: La ONU,
Coca-Cola, Nivea, Dove, Toyota, entre otras
han invertido miles de délares en sus logos y
mantenimiento de marca corporativa”.
(Salas, 2017) presenta “El logotipo como
inversion corporativa.”, entonces entende-
mos que la inversion no solo estd en lo que se

ve, en una pieza grdfica, sino en la personali-
dad de la empresa, dicho en ejemplos que
todos podamos entender es como si un bebé
naciera con una personalidad innata, que va
evolucionando pero que sus valores no se
van a perder nunca, ;qué madre o padre se
negaria a eso? Pues siguiendo con el ejemplo
si a una empresa no se le da una personali-
dad le tomard toda la vida encontrarla como
a las personas y las empresas no tienen
tiempo de ello, pues seria imposible lanzarse
al mercado sin al menos un factor identifica-
dor. Se corre el riesgo de darle también una
mala personalidad y entonces podemos
llevar a una empresa a la completa ruina,
estos dos extremos se dividen por una delga-
da linea marcada por la capacidad de los
creadores de investigar a fondo sobre esos
valores intrinsecos y extrinsecos de los
consumidores y el mercado en general, es
ahi entonces donde se enmarca la importan-
cia de conocer los valores corporativos, el
publico el objetivo, las fortalezas del produc-
to, la competencia, entre otros
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Figura 12. Fuente: Est stigacion

La informacién contenida en este capitulo
es el resultado de observacion e investigacion
bibliogrdfica de algunos autores importantes
que dan valor al contenido.



Es muy importante conocer el entorno del

mercado cervecero tanto nacional como
regional pues de eso depende la vision que se
propone la empresa, si bien es un mercado
que actualmente cuenta con mucha oferta
como demanda se debe tener en cuenta que
también es un mercado por explorar visual-
mente en el departamento ya que el Putuma-
yo cuenta con algunos productos similares sin
embargo son poco comerciales, este trabajo
oferta la posibilidad de ofrecer un producto
nuevo a un publico especifico para lograr ser
un producto acogido y reconocido.
“Las bebidas alcohdlicas ocupan el primer
lugar, en volumen de produccion, dentro del
dmbito de las empresas biotecnoldgicas. La
bebida alcohdlica que mds se consume (por
volumen) a escala mundial es la cerveza; le
sique el vino de mesa”. (Pefiaranda, 2003)

Es importante destacar que la investigacion
de este capitulo pretende conocer un poco de
la historia de la cerveza para cumplir dos
aspectos, contextualizar y llevar a cabo los
requerimientos de briefing conociendo princi-
palmente el mercado con el cual se trabajo.
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Existen 3 tipos de bebidas alcohdlicas la
cerveza, el vino y los destilados. En todas
estas bebidas, el alcohol es elaborado por el
mismo proceso bioquimico, la fermentacion:
el azucar presente en las frutas y levaduras;
luego, al fermentarse, la mezcla general
alcohol y gas carbonico (Penaranda, 2003).
La cerveza ha sido uno de los productos
dentro del grupo de alimentos que mds anti-
gliedad tiene, teniendo sus origenes en bebi-
das como la chicha y otras bebidas fermen-
tadas que elaboran muchas tribus indigenas
en diferentes partes del mundo, la cerveza
desde sus inicios ha sido una bebida que
permite la socializacion
En alguin tiempo los indigenas utilizaban las
piedras calientes para la elaboracion del
mosto y también para tostar algunas otras
semillas con el fin de mejorar el gusto de las
bebidas alcohdlicas (Rey, 2006). Estas
afirmaciones nos llevan a enlazar los inicios
de la cerveza con los inicios de la civilizacion
teniendo un gran lazo con las comunidades
indigenas pues fueron éstas quienes dieron
utilidad a las bebidas fermentadas como
método de subsistencia. La cerveza artesa-
nal foco de esta investigacion, pretende
rescatar aspectos de la cultura regional
amazonica, la selva, el color, el agua, la luz
etc., a través de la simbologia y a la vez
sumergirla en el contexto moderno donde
los jovenes tienen el dominio del internet y
las redes sociales, reciban un producto que
ademds de venderles un nuevo sabor, una
nueva imagen y una hueva experiencia,
logre identificarlos

Los pueblos primitivos utilizaron materias
como la miel, zumos de palmeras, frutas,
leche, y ademds insumos feculentos con los
que obtuvieron Cervezas. (Rey, 2006) Los
pueblos indigenas colombianos tenian que
llevar procesos largos de secado con piedras
o masticar las semillas para obtener la
fermentacion hoy en dia se puede gozar de
facilidades para llegar a este producto con

procesos rdpidos y de produccion masiva
mediante las plantas de procesos y a su vez
brindando un producto apto para el consu-
mo

Se calcula que cada ario los colombianos
facturan $9,3 billones en cerveza, lo que
significa un aporte del 1 % al Producto Inter-
no Bruto (PIB). El 2 % de ese consumo total
se da en la categoria de artesanales (que
incursioné hace 20 ahos en el mercado y
viene ganando fuerza), donde las favoritas
son la rubia y la negra o London. (Economia,
2018) El espectador (18 de octubre 2018)
Asi entonces podemos tener un panorama
de como un producto que en sus inicios era
una bebida mds, actualmente cuenta con
9,3 billones de cerveza vendidos en Colom-
bia, asi mismo el mercado de las cervezas
artesanales, que actualmente es un merca-
do dentro de otro mds grande, va creciendo
en diferentes partes de pais como por ejem-
plo Bogotd Beer Company que tuvo sus
inicios en Bogotd y actualmente se ha
expandido a muchos lugares del pais.

9.3.8
La cerveza en el departamento
del Putumayo

En el departamento del Putumayo se
consume cerveza habitualmente, debido al
clima de altas temperaturas, por ser una
bebida refrescante y ser uno de los licores
que por precio es uno de los mds accesibles
para el consumidor. La demanda es altisima,
pero también existe una competencia muy
fuerte, no porque haya empresas que la
fabriquen y distribuyan, sino por el posicio-
namiento, la calidad y el precio, de la mds
importante que es Bavaria, reconocida a
nivel nacional como la duena del mercado
mds alto de este producto.
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CAPITULO

METODOLOGIA
PROYECITUAIL

La metodologia de disefio a usar en esta investigacion se basa en el modelo de Aaker
haciendo algunos ajustes que nos permitan lograr los objetivos de este proyecto
haciendo énfasis en algunos puntos y dando un pequeiio acercamiento a otros que
permitan llevar a la marca un paso mas alld y que posteriormente se pueda conti-
nuar trabajando sobre algunos planteamientos, cada paso de la metodologia estard
nombrado con terminos de produccion de cerveza, dicho esto los pasos de la meto-
dologia a emplear son los siguientes:

Figura 13. Fuente: Esta Investigacion



G\ DIE LA MIALITA

Analisis del consumidor
Andlisis de la competencia
Auto Analisis

DEL MOSTO

Analisis de la informacién Obtenida

Proceso de bocetacion

Bl

Desarrollo grafico
Manual de identidad corporativa



Figura 14.

Fuente: https://thefoodtech.com/ingredientes-y-aditivos-alimentarios/la-cebada-y-su-revolucionaria-transformacion-proteica/



ANAIKU

Ayaku nace como la marca de una cerveza
artesanal inspirada en el departamento del
Putumayo, a través de este producto ofrece
una experiencia diferente a lo tradicional
permitiendo al publico vivir nuevas expe-
riencias a través del sabor y de los eventos
que rodean a la marca. Como empresa busca
resaltar aspectos de la cultura y su diversi-
dad a través de la imagen, logrando que los
clientes consuman un producto que va mds
alld de una excelente calidad.

La cerveza Ayaku es en producto rodeado
de servicios, dicho producto es producido en
plantas cerveceras certificadas para su
optima distribucion y garantia de calidad,
este producto es elaborado con insumos de
la mds alta calidad en el pais, por otra parte,
cuenta con eventos que se realizan en torno



AVAK@

Ayaku trabajard constantemente con Influencers de diferentes
ambitos como humor, chefs, fitness Retos y artistas, esto le permiti-
rd llegar a una gran audiencia no solo para que conozcan la marca
y el producto sino también para tener una mayor audiencia en
redes y asistentes a los eventos.

Dentro de este evento se realizarian convocatorias para que las
personas puedan postularse para trabajar en la duracion del
evento y de esta forma dar oportunidades a trabajadores con o sin
experiencia que quieren aprovechar sus vacaciones, dicho grupo de
trabajo serd preparado para que lleve a cabo sus deberes con éxito.

Figura 15

fuente: https://www.barcelo.com/guia-turismo/es/espana/ibiza/que-ver/fiesta-en-ibiza/



Se plantea como una propuesta de evento que
rodea la marca, a futuro se podrd recurrir a
expertos en organizacion de eventos junto
con un equipo de marketing y comunicacion
para dar bases sélidas para dar vida a la
propuesta y que esta genere finalmente esta-
disticas medibles y alcanzables para la marca

REALIZACION Serealiza en el mes de Junio por ser

fechas vacacionales en el pais

Lugar: estaderos reconocidos de la
ciudad (Valle del Guamuez), Como el
estadero El Oasis, La Tia, Baradero,
Matecana y otros.

El concepto varia cada ano

Co N C E PTO dependiendo de las tendencias

del momento

S~ Caracteristicas principales: El ambiente
-O\- del evento se conforma de musica en vivo
con artistas locales puesto que la marca
busca enaltecer talentos de la region,
asados, voleibol de playa, fogatas, zonas

de camping y otros.

DI’ A Tiempo: Abierto al publico
durante 2 dias






VALORIES
FUNCIONALES

La cerveza Ayaku es producida a base de
cebada malteada, fermentada en agua con
levadura y aromatizada con lupulo, con un
volumen de alcohol del 5%. Ayaku cuenta con
un alto grado de fiabilidad puesto que es
producida en una planta certificada por sus
buenos estdndares de calidad haciendo de
ella una cerveza apta para el consumo, su
envase de vidrio es retornable lo cual lo hace
amigable con el ambiente y permite asi tener
un menor impacto no solo ambiental sino
también econdmico para el cliente.

Esta dirigido al publico del departamento del
Putumayo y turistas, razon por la cual en el
packaging tiene aplicaciones inspiradas en la
region, ya que se pretende llegar a las perso-
nas por medio del compartir y la diversion.

VALORIES
EMOCIONALES

Dentro de los valores emocionales que espera
transmitir el producto propuesto estd el sentir
de la cultura, el permitir mostrar lo propio y
de esta manera sea transmitido a las nuevas
generaciones y se logre un reconocimiento
por visitantes y en otros puntos geogrdficos.

VALORIES
CENTRALES

Es deber de AYAKU como marca caracterizar-
se por ser una imagen honesta, entregada en
sus valores y al cuidado del buen nombre,
transmitir calidad, seguridad y confianza al
publico objetivo
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AYAKU se distinguird de la competencia ya
que contard con una identidad visualmente
agradable inspirada en aspectos culturales
importantes del departamento del Putuma-
yo, resaltando la identidad propia del depar-
tamento. Lograr llegar y perdurar en la
mente del publico es un reto que AYAKU
podrd lograr por medio de su calidad en
sabor, pero principalmente serd su imagen
doénde enfocaremos el captar la atencion del
usuario, alterno al desarrollo de diseno
grdfico se deben tener en cuenta aspectos
comerciales como lo son las alianzas con
otros sectores del comercio para lograr
llegar cada a abarcar cada vez una mayor
cantidad de publico.

Teniendo en cuanta esto, el posicionamiento
de marca se verd influenciado en gran
medida por los productos y servicios con los
cuales cuenta la marca, recordando que
estos incluyen producto y eventos, esto con
miras a convertirse en una marca patrocina-
dora de eventos culturales que aporten a la
construccion del mismo departamento tales
como juegos deportivos y/o agrupaciones
culturales, lo anterior reforzarad el valor de
AYAKU que indica que se trata de una marca
que se encuentra en el arquetipo de “El
Explorador” pues esta en una constante
busqueda de nuevos caminos, diversion,
aventurasy libertad.

La comunicacién de marca se verd reflejada
en primer lugar por medio de los vectores de
visibilidad esenciales como lo son logo,
etiquetas, redes sociales, flyers, vehiculos de
reparto, indumentaria, dotacién del perso-
nal y publicidad en general, lo anterior se
lograrad principalmente mediante la planea-
cién de cada uno de ellos teniendo en cuenta
los objetivos que busque cumplir la marca
para lograr tener un desarrollo acorde y
exitoso, teniendo en cuenta que el objetivo
principal siempre serd el vender y ademds
mantener la visibilidad de la cultura en la
memoria de las personas.

Teniendo en cuenta el modelo de Aaker
Dentro del posicionamiento encontramos
que como marca debe proporcionar una
ventaja competitiva lo que nos lleva a
contar con una produccion de alta calidad
que serd liderada por expertos en el tema de
produccién artesanal, esto permite a la
marca contar con un producto excelente,
contar con una planta de alquiler es un
factor importante en la reduccién de costos
en una fase inicial de fundacion de marca ya
que le permite construirse como empresa u
organizacién alternamente
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Todos los valores intangibles de reflejan en
la imagen de la marca mediante formas,
color y composiciones que ademds de darle

. = una identidad al producto destacan la cultu-
¢POR QUE HACE ra del departamento, siendo este uno de los

Lo QUE H ACE? principales objetivos de la marca, permitir

por medio de un producto recuperar y man-
tener lo propio tanto para los habitantes
como para turistas en el Putumayo

Entendiendo que una marca va mds alld de
la imagen visual podemos tener en cuenta
que las personas que conformen el equipo de
trabajo de la empresa detrds sean personas
no solo capacitadas en las diferentes ramas
que lo requiera sino que ademds debe ser un

equipo que tenga como objetivo hacer que QUE LA MARCA

¢{COMO ASEGURAR

desde sus dmbitos se mantenga el concepto

de culﬁura enla marca, esto se puede lograr PERMAN EZCA FI EL
a través de evaluaciones y optimas convoca- A ESTE PROPOSITO?

torias que le permitan a AYAKU contar con
personas que mantengan sus valores y obje-
tivos, sabiendo que cada profesional que
conforma a la empresa tiene el mismo obje-
tivo todo estard ligado a este y no existird
paso a tergiversar los ideales.

AYAKU es un producto que cautiva con su
sabor pues no es similar a una cerveza tradi-
cional del mercado, por otra parte, y aunque
existen cervezas regionales tales como Pijili
que también cuentan con una buena
calidad, visualmente no son marcas tan

(’_QUE PUEDE H ACER desarrolladas para generar una permanen-

cia o expansion a futuro manteniendo esa

SOLO ESTA MARCA —® contante, lo cudl hace que AYAKU se desta-
MEJOR QU E NADIE? que por que cuenta con 2 factores indispen-

sables y con un desarrollo de alta calidad
tanto en sabor como en imagen. AYAKU se
desarrolla para ser un producto que desta-
que los valores culturales del departamento
otorgando distincion al producto frente a las
competencias lo cual le permitird tener un
reconocimiento dentro y fuera
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El segmento de mercado de Ayaku es el publico entre 20 y 35 anos

En el Valle del Guamuez son jovenes que
principalmente se dedican a sus estudios y
trabajo, salen los fines de semana, la mayo=
ria viven en otras ciudades de Colombia con
el fin de hacer estudios de pregrado y post-
grado lo que los hace ser conocedores de
muchos lugares, son jévenes muy divertidos,
patriotas y les encanta celebrar por cada
motivo, segun el trabajo de campo realizado
anteriormente podemos definir este publico
como una generacion que se atreve y busca
siempre algo nuevo, son personas a quienes
no se les escapa la tecnologia y se desenvuel-
ven muy bien con ella, son personas flexibles
alos cambios, esperan mds superar sus estu-
dios, viajar y divertirse que formar una fami-
lia, esto los ha llevado a tener menos miedos
y a ser mds arriesgados al momento de
emprender sus propios negocios, asi mismo
son personas mds abiertas a la diversidad
cultural.

Son hombres y mujeres entre 20 y 35 afios,
tienen un nivel de ingresos estables, muchos
de ellos son solteros por lo cual no cuentan
con una familia formada y quienes la tienen
solo se componen con su pareja y un hijo por
lo que podemos decir que son familias muy
pequenas. En cuanto a la religion no son
muy entregados como si lo son sus padres o
abuelos, optan por un perfil mds reservado y
abierto a este tema, sus niveles educativos
son de pregrado y muchos de ellos trabajan
durante el periodo académico en empresas
familiares o externas para costear sus estu-
dios y otras necesidades.

Figura 16. Fuente: Esta investigacion



ESUILI/AD

Durante un periodo aproximado de 8 meses
se realizé observacion directa de las caracte-
risticas de la poblacion joven del municipio
del Valle del Guamuez a través de la convi-
vencia con ellos y del relacionamiento infor-
mal con esta poblaciéon compuesta por jove-
nes trabajadores empleados e independien-
tes y estudiantes.

Se aplicé un instrumento inicial que buscaba
sondear un poco acerca de los gustos frente a
temas relacionados con el consumo de la
cerveza y se obtuvieron los siguientes datos,

;Queé te gusta hacer cuando tomas cerveza?

29,2%

Conversar
Bailar
® Jugar

@ Bailar y hablar
@® Nada

62,5%

Figura 17. Fuente: Esta investigacion
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Como podemos observar a mds de la mitad
les gusta conversar y a otro porcentaje bailar.
Las respuestas a las otras opciones no obtu-
vieron porcentajes significativos, pero aun asi
no debe dejar de observarse que a algunos de
ellos no les hace falta hacer nada mds solo
beberla.

Al indagar acerca de el estilo de musica con el
que se identificaban respondieron en su
mayoria que con la musica popular, seguido
de la tropical y el rock /metal.

:Con que estilo musical te identificas habitualmente?

Musica Tropical |
Future Bass |
Rock, Metal |

Tropical House |

Afro I
EDM
Flectronica e—— |

Indietronic I

Popular |
Reggacton. |

Vallenato

Oigo de todo R
La mayoria de géneros R

Vallenatos [N
Salsa R Figura 18. Fuente: Esta investigacion

El 50% de los encuestados sienten mayor
afinidad hacia las imdgenes que representan
amistad, seguido de imdgenes que represen-
tan soledad y momentos de reflexion, pero
también un casi 21% hacia momentos de
familia.



¢Cudl de las siguientes imagenes te gusta mads?

Opcion 1
@ Opcion 2
@ Opcion 3
@ Opcion 4

Figura 19. Fuente: Esta investigacion

Figura 20, 21, 22 y 23. Fuente: https://co.pinterest.com/
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Lo anterior nos permite orientar la creacion
de la marca, desde la imagen y desde su
identidad, teniendo en cuenta aspectos
como el relacionamiento con amigos y fami-
lia y a enmarcarla dentro de la relacion:
cerveza/alegria.

Posteriormente y para lograr enfocarnos en
el tema de la identidad que tiene los jovenes
de la region con la Amazonia se realizé una

40
30 37
20
10

20-29

segunda encuesta de preguntas mixtas a 60
jovenes de diferentes identidades sexuales y
edades entre los 20 y 35 anos, de los cuales
el 62% se encontraba en el grupo entre los
20y 29 y el 38% se ubicé entre los 30 y 35
anos. Todos ellos trabajadores y estudiantes.

23

30-35

Se tuvo en cuenta también la diversidad de etnias presentes en el municipio y
se obtuvo respuestas de jovenes pertenecientes a diferentes etnias siendo la
mestiza la de mayor representacion, pero también encontrando afros, indige-

nasy campesinos.

40
30 37
20
10
0 2 2

7 10
0]

Mestizo/a Afro Indigena Campesino/a Extranjero/a No sabe

Respecto a la identidad sexual se encuestaron personas de todos los tipos asi:

30

Hombre

Figura 24, 25, 26, 27. Fuente: Esta Investigacion

Mujer

Otro



Asi se cubrioé de una manera representativa
las diferentes caracteristicas sociodemogra-
ficas de la region de la Amazonia.

Entrando ya en materia de la identidad de
los jovenes con la region amazoénica se
recaudaron los siguientes datos que sirven
como materia prima para la elaboracion

grdfica de la marca asi:

Colorido

KYJ

Cdlidos

Como se observa muy claramente en la
grdfica, los colores preferidos y con los que
mayor identidad tienen los jovenes del Valle
del Guamuez son los colores cdlidos. Estos
colores son entre otros el rojo, el amarillo y el
naranja. El rojo tiene una connotacion de
sensualidad, guerra, sangre y demonios. Por
su parte el amarillo se caracteriza por su
vivacidad y luz, aunque también se vincula
con la intelectualidad. Muchos lo asocian
con indiferencia, malos sentimientos y nega-
tividad.

El naranja, siendo la combinacion de los dos
anteriores, trasmite vivacidad, energia,
excitacion y logra el equilibrio entre los dos
que lo conforman.

Por lo anterior confirmamos que la pobla-
cion joven de la region amazonica del Valle
del Guamuez se caracteriza por ser alegre,
jovial, de cardcter fuerte y enérgico, pero
que también son dados a las emociones de
amistad y amor.

Tierra

Frios

4 5

Grises

Figura 28. Fuente: Esta Investigacion

Respecto a la identidad con la fauna propia
de la zona, los resultados al igual que lo
anterior confirmaron el cardcter aguerrido y
enérgico de los jovenes de esta region,
encontrdndose que para el 57% de los
encuestados el animal con el que mas se
identifican es la pantera, seguido por otro
felino como el Jaguar, respuesta entregada
por el 25% de los preguntados como lo
demuestra la siguiente grdfica.
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Guacamayo Jaguar  Pantera Cocodrilo

Respecto a los frutos amazodnicos, el 42% de
los jovenes sienten mayor identidad con el
Arazd, fruto exclusivo de la Amazonia, segui-
do del zapote que, aunque se cultiva en otras
tierras de la geografia, en Colombia, su culti-
Vo inicié en la selva amazénica. También es
representativa la identidad de los jovenes con
el Pomarroso con un 25% de las respuestas.

Frutos

@® Arazad
QO Pomorroso

Copoazu
@ Zapote

Respecto a las flores, fue la Victoria Regia la
que arrasé con el porcentaje obteniendo un
56% de respuestas de los jovenes que se sien-
ten identificados con ella, seguida de la Heli-
coniay la Orquidea, flores representativas de
la zona amazénica que obtuvieron porcenta-
jesiguales o sea el 22% cada una.

Figura 29y 30. Fuente: Esta Investigacion



Flores

Orquidea Victoria Regia Heliconia

En lo que se refiere a las formas que los jéve-
nes consideran mds emblemdticas de la
cultura de la Amazonia, las de mds alta prefe-
rencia fueron las figuras 1y 5 conel 38% y el
35% respectivamente. Estas formas tienen
una connotacién muy cercana a los disenos
que elaboran los indigenas en sus obras
manuales.

Formas

Figura 31y 32. Fuente: Esta Investigacion
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Para obtener las formas correspondientes a
la informacion anterior se tomo en cuenta
parte del trabajo de campo que se realizé en
el ano 2019 donde por medio de observacion
y registro fotogrdfico se conocié algunas
piezas artesanales fabricadas por artesanos
del departamento del Putumayo para extraer
de ellas formas caracteristicas. En estas
piezas artesanales se plasman las visiones del
Yajé, bebida sagrada y natural de los princi-
pales pueblos indigenas del departamento.
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Los resultados a las 3 ultimas preguntas de
la encuesta en las que los jovenes debian
relacionar la palabra con lo primero que se
les venia a la mente fueron los siguientes:
Naturaleza
Selva Coca
Cultura PUTUMAYO
Guerra
Emociones Vacias

Como puede observarse en la grdfica la
mayoria de los preguntados relacionan a la
Amazonia con Naturaleza y selva. Algunos
lo relacionan mds con lo cultural.



Gzt Hecho amano

Vacias
Valioso
Colores ARTESANAL Creatividad
Arte/Cultura Barro/Madera

Belleza

Al indagar sobre cudl es la relacion mental con artesanal el 40% respondieron hecho mano,
seguido por un 20% que lo relaciona con barro y madera y un 12% con arte y cultura.

Amistad  Refrescante

Vacias
Diversion
Otros
CERVEZA Rica
Marcas
Borrachera
Cereales Celebracion

Espuma

Cuando de cerveza se trata la asociacion mds evidente segun los resultados obtenidos, con
un 23% de las respuestas, es la que realizan con frescura, seguida de alegria y diversion con
un 13% de las respuestas.

Figura 41 (A. Silva, Fotografia propia, 2019).



Por ultimo y tratando de cubrir todas las
posibles expresiones de identidad de la
poblacion objeto de este estudio con la
region y con la marca, se realizé un Focus
Group, con 8 personas entre los 20 y los 35
anos de edad y que son consumidores de
cerveza, con el objetivo de nutrir el concepto
de diseno de la marca. Se realizaron varias
preguntas a manera de conversatorio y se
llego a las siguientes conclusiones:

Al preguntarles porque deciden tomar
cerveza, la respuesta inmediata es por gusto
o0 para refrescarse, sin importar que sea una
fecha o un momento especial, pero la mayo-
ria la toman cuando comparten con amigos
o familiares. Al tomar el tema del lugar en
que prefieren consumirla, la mayoria opinan
que el lugar no importa siempre y cuando
sea un sitio abierto (sobre todo por el clima),
entonces mencionan bares, fincas y la rivera
del rio.

Respecto a las marcas que prefieren son
muy enfdticos en decir que no buscan
marcas sino economia y que preferirian
poder consumir la cerveza en los diferentes

lugares, pero al mismo precio o por lo menos
aproximado al que la consiguen en las tien-
das del barrio, de todas maneras, mencio-
nan la Poker y la Club Colombia que son las
mds consumidas no por la marca sino
porque son las mds economicas. Ademads,
aclaran que les gustaria encontrar una
mayor variedad de cervezas, pero a un
precio accesible.

Entrando en el tema de las presentaciones
de cervezas, se realizaron las siguientes
preguntas: ;Qué presentacion de cerveza
llama mads tu atencion visualmente? Y ;Si
pudieras modificar las siguientes etiquetas
de cerveza, que te gustaria ariadir o quitar?
Estas dos preguntas debian ser respondidas
mientras veian las siguientes etiquetas y con
ayuda de notas adhesivas registraron los
aspectos positivos y negativos de la o las
etiquetas que eligieron.



Figura 43. Fuente: https.//www.google.com.co/imghp?hl=es&tab=ri&authuser=0&ogbl




Con la realizacion de este ejercicio se obtuvo las siguientes respuestas:

ASPECITOS NEGATIVOS:

Cuando se registraron los aspectos negativos. los participantes expresaban
lo que a su parecer debia ser cambiado o modificado de las composiciones de
las marcas y presentaciones de las cervezas, dejando de lado el sabor.
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|

“Se ve diferente al
resto, le pondria
menos color para
que se vea mds
elegante.”

|

l

“Muy femenina,
solo para
mujeres.”

l

“Parece una gaseo-
sa mds que una
cerveza. El color

hace alusion a una
gaseosa dulce.”

|

l

“El nombre es
muy pequeno,
resalta lo que es
mas no su
nombre.”

T

|

“El color del cristal y la
etiqueta que es
pintada. No me

parece que se ve fina,

las artesanales se ven e

mucho mds sofistica-
das, muy bdsica su
presentacion.”

T




i

“El diseno puede ser
mejor, parece un
escudo. Las formas
de las botellas en
algunas cervezas no
representan a la
cerveza.”

I

|

“No me gusta
porque se mira
muy popular.”

|

ASPECTOS POSITIVOS:

(Jorona

“Color de la botella y la forma. Me gusta que
no tiene etiqueta, sino que es estampada.”

“Me gustan las figuras que tiene la etiqueta y
el nombre. Me gustan los dibujos y colores.”

PAULANER

“Es linda la botella.”

Figura 44 - 48.
Fuente: https.//www.google.com.co/imghp?hl=es&tab
=ri&authuser=0&ogbl

HARSTRIA CERVECERA

“Color dorado de las etiquetas, la forma de
la botella la hace unica y fdcil de reconocer,
la textura del envase que la hace ver como
algo muy premium y costoso o de mejor
calidad. Bonito envase en general, a resaltar
que tiene el alto relieve una figura Quimba-
ya. Sus formas y colores son muy buenos, en
cuanto a marca y en publicidad me parece
que estd bien trabajado y su sabor es bueno.
Me gusta mucho el diseno porque es sobrio,
pero cultural.”

=

PASTUSA

BRAUHAUS

“Me gusta que es mds oscura. Estéticamente
es muy bonita por sus colores y la composi-
cion de la etiqueta. Me gusta porque se ve
oscura, diferente, evoca a ser una cerveza
oscura.”
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“Los colores rojo y banco me hacen sentir ~ “Hace alusion a la playa, a amigos divirtién-
que es parecido a algo americano. Tipo de  dose en vestido de bario, todo playero.”
fuente, colores, figuras de la botella.

Budweiser y pilsen: Me gusta mucho el

diseno porque se ven sobrias. ." Figura 49y 50. Fuente: https://www.google.

com.co/imghp?hl=es&tab=ri&authuser=0&ogbl

Al preguntarles respecto a que opinan de
tener una cerveza artesanal inspirada en las
caracteristicas de la region amazonica
expresaron que seria una buena propuesta,
estdn de acuerdo con que el sabor deberia
sentirse como el putumayo, fuerte, diferen-
te, que inspire misterio y que cudndo prue-
ben su sabor se sorprendan y que su olor sea
cautivante. Que su envase sea colorido y
sobre negro y que su imagen sea mistica y
poderosa.

Por ultimo y ya conociendo sus apreciacio-
nes sobre como deberia ser el producto, se
propuso al grupo hacer un collage para la
composicion de la presentacion de esta
cerveza, teniendo en cuenta los aspectos
mencionados en la encuesta. Los resultados
fueron los siguientes:

Figura 51y 52. Fuente: Esta Investigacién
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Figura 53, 54, 55, 56, 57 y 58. Fuente: Esta Investigacion



Figura 59. Fuente: Esta Investigacion



Posteriormente el grupo concluye, una vez
mds, que se siente identificado con una
imagen que refleje fuerza, porque es asi
como sienten a su departamento del Putu-
mayo. También consideran importante que
refleje la diversidad en cuanto a animales.
Para el diseno del envase consideran que el
mds representativo y adecuado para el
producto es el negro o de tono muy oscuro,
con la marca en colores fuertes y texturas
grabadas sobre la botella. Las composicio-
nes para la marca, presentaron como
elementos comunes los animales, en su
mayoria felinos grandes y fuertes.
Concluyeron que esa cerveza la tomarian
idealmente en cualquier lugar que este al
aire libre, bajo el sol, acompanados con
amigos y junto al rio.

Todos los resultados obtenidos en los
diferentes acercamientos a las opiniones de
los grupos de jévenes que en total suman 92,
en edades entre los 20 y 35 anos, con
diferentes identidades sexuales y etnias,
apoyardn el proceso creativo del diseno
grdfico de la marca y de la identidad visual.



Variedad de
presentaciones que
representen
valores culturales
de la region

I

Cerveza Rubia
a base de malta

T
AYAKU
|

|

Prefieren los colores
cdlidos y tierra

|

Se inclinan por formas
lineales y triangulares

Figura 60. Fuente: https://intriper.com/lectura/las-10-mejores-fiestas-en-la-playa-del-mundo/



La estrategia de comunicacion
puede priorizarse en redes sociales

|
COMUNICACION

l

Emplear alianzas con personas influyentes
que tiene la region con diversos
contenidos que aporten a la marca y
que permitan su expansion

|

Dentro de la propuesta de marketing podemos
encontrar el evento anual Ayaku Fest y un
programa online que se presenta a manera de
retos relacionados con cerveza, estos retos
pueden desarrollarse durante el evento y su
contenido audiovisual estard abierto al publico
en un canal de youtube durante el afio.



Figura 61. Fuente: Esta Investigacién



selva, Poder, Fantasia, Cultura, Lo propio

Bocetos de nombres para el producto: cerveza artesanal

l

Representa al animal
que es caracteristico
de la selva amazéni-
ca, sin embargo, ya
existe una marca con
ese nombre y su
nombre carece que
fuerza para el
concepto

l

Mezcla de palabras
que hacen referencia
a Diversioén y Esca-
par pero se sale del
concepto.

l

Mezcla de palabras
que hacen referencia
igualmente a Diver-
sion y Escapar peroy
nuevamente su
concepto no es
acorde ya que este
nombre al igual que
el anterior se mane-
jaron bajo otro tipo
de concepto de
disefio cuando el
proyecto de investi-
gacion se encontra-
ba en otro estado.

1

Hace referencia al
animal que es muy
caracteristico del
Putumayo sin
embargo no cumple
con la finalidad que
busca el producto



Durante el proceso de bocetacion se obtuvo
diferentes resultados a medida que avanzo
el desarrollo de la investigacion, algunos
datos y testeos reformaron tanto el naming
de marca como la intencién del diseno
visual, algunos de los primeros bocetos se
presentaron de la siguiente forma:

-
JAGUAR

Primeros acercamiento a posibilidad de nombre y algunos elementos
figurativos relacionados al producto directamente como el ltipulo y la cebada

O O

O OO
.—

Amazona XX
Trabajo de formas,
—*® palabras alusivas y
vocabulario Cofdn.

Vi (Alje
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Asi mismo se hicieron algunas aproximaciones
a como se visualizaria la marca en la web

Carvera Jaguar @
ane lagi
i

LT
Do

i

Unicacanes
s

Comnacktas

NEGRA

mARRCUTA

NEGRA

mARNGUTA

Posteriormente se indago con otros elementos
que podrian dar mejor soluciéon y cumplimiento
al concepto de diserio que fue variable llegando
a tener 3 bocetos mds antes del resultado final

Figura 62 - 65 Fuente: https.//www.freepik.com/psd/template
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PALABRAS EN LENGUA COFAN
PERTENECIENTE A LOS INDIGENAS

DEL DEPARTAMENTO
Mambe sefaku
sefaku Thuntumba

Thuntumba Kasete

Kasete Kungu

Kungu Khendya
Khendya Faeki

Faeki Haha

Haha Singu
Singu

DIERe

./\.
DIVESEH

01vEsed ) -

105

MEZCLA DE PALABRAS  RESULTADOS
Diversion Noesdi
Escape Escalgia
Libersa
Esdiver
SELECCIONADAS ]  Divesca
L Aper

Forma inspirada en la formu-
la del Benceno, hidrocarburo
. aromdtico presente especial-
mente en el lipulo encargado
de darle aroma a la cerveza.




Inspirado en las tardes de
—e sol, la playa, el agua del
rioy la diversion

;I',Eg&l\(( S

En el proceso de investigacion se pudo confir-
mar que la conexion de todos los componentes
del proyecto da paso a variaciones constantes,
es asi como se logro obtener diferentes trans-
formaciones como en el boceto numero 2y 3
que se presentan a continuacion
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SELECCION DE COSAS
O PALABRAS RELACIONADAS
CON EL CONCEPTO

Mapa
Auto
Planeta
Binoculares

Equipaje oo\ - CIONADAS o]

SELECCION DE
PROPUESTAS
NAMING

Jaguar
Parallax
Cachaiye
Oma’ndo

—e Guacamayo

Selva
Caminos

GUACAMA

0-0
Guacama

AGUACAMIS \
BUACLAM ) Guacama

Bajo el mismo concepto se llegé al

107

|, Koffer

Tomando como referencia el
Guacamayo un ave caracte-

o ristica de la region se hicieron

modificaciones tipogrdficas
con aplicaciones en su forma.

boceto niimero 3



Koffer —e IDIOMA:ALEMAN ——e PRONUNCIACION ——e TRADUCCION

Alemania es conocido Kofa Maleta (Explorar)
como unicono de la
cerveza por su consumo

Kofdn —s  Ppueblo indigena del —e KO ffer K
departamento del o) ffa
Putumayo KO fa N

Se realizaron maquetas unien-
do los términos relacionados
L al concepto como la maleta, la
cervezay un nombre resultado
de entrelazar palabras.

cerveza artesanal

D
K’é%& K ?Fa —

cerveza artesanal cerveza artesanal
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El proceso de investigacion permitio detectar
que aquellos conceptos en los que se venia
trabajando se podian encontrar en uno y asi
dar respuesta a la formulacién del problema de
disefio, por esa razon se decidid trabajar bajo
el concepto de lo propio creando bases para el
posterior diseno de marca, para obtener dicho
concepto se realizd un testeo diddctico
aplicando preguntas poco usuales y entreteni-
das que permitieran entrar mas a fondo en el
deseo del usuario y en sus aspiraciones, fue asi
como se obtuvieron los siguientes resultados

¢En cudl de los siguientes lugares te gustaria
festejar con tus amigos?

@® Opcion 1
@ Opcion 2
Opcién 3
Opcidn 4

Figura 66. Fuente: Esta Investigacion

Opcién 4

Figura 67 -70. Fuente: https://www.google.com.co/imghp?hl=es-419&authuser=0&ogbl



;Si tuvieras la oportunidad de tener un super poder,
cudl elegirias?

Volar BRI/
Leer la mente de otros RReFS
Teletransportacion EEVAY/

Viajar en el tiempo VAN

Super velocidad

Curacion 16,7%

Serinvisible VARE/S

o
X

Otro VY
Figura 71. Fuente: Esta Investigacion

Un viaje en el tiempo nos puede significar
dos polos opuestos: El presente y el pasado,
querer ver o cambiar algo que ya no esta o
conocer aquello que serd, en cualquiera de
los casos viajar en el tiempo determina el
cumplimiento de algo, pueden ser suenos,
metas o promesas, por lo tanto, la marca
deberd invitar a disfrutar en el presente y
sacar lo mejor de cada usuario manteniendo
la magia del misterio que puede generar lo
desconocido.

;Cudl es tu pelicula o serie favorita?

Ante esta pregunta se recibié informacion
relacionada con peliculas de géneros como
el drama, el misterio y la fantasia.
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UNA HISTORIA

FANTASTICA

En un pueblo del Putumayo donde las
personas tenian pasados ligados al dolor,
perdida y muerte vivia una chica cuya alma
deseaba ser libre y constantemente buscaba
formas de encontrar nuevos caminos, sus
dioses le revelaban cosas por medio de los
suefios y un dia se presentaron ante ella el
espiritu del agua y el espiritu de la tierra,
reveldndole que si ella unia estos dos
elementos encontraria como resultado el
elixir perfecto para que todo aquel que lo
tome pueda encontrar nuevas realidades y
ser tan libre como ella deseaba, asi fue como
emprendio un viaje entre la selva amazonica
buscando los elementos perfectos para
crear finalmente AYAKU, este elixir contenia
los mejores elementos del suelo amazénico y
es capaz de unir, liberar y encantar a las
personas, hoy ese elixir se encuentra en
cada botella AYAKU llevando una nueva
realidad a los Putumayenses.
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CONTEXTO

El departamento del Putumayo ha sido un
territorio marcado por un pasado cruel y de
violencia por mano de grupos armados al
margen de la ley, dicho pasado ha formado
diversos factores sociales y culturales, por
otro lado, es un departamento que estd
rodeado de riquezas y bellezas de la natura-
leza, cuenta con faunay flora unica debido a
su ubicacion tan estrecha con el Amazonas.
Su gente es trabajadora, emprendedora,
fiestera y alegre.

(DONDE?
Todo se desarrolla en un Pueblo conocido
como La Hormiga o Valle del Guamuez, un
lugar cdlido (27°C) Humedo, El mejor lugar
para consumir una cerveza lo podriamos
definir junto al rio en un dia soleado en

medio de musica popular, arena y canchas
de voleibol

PUBLICO

El producto se dirige a personas de 20 a 35
anos dentro y fuera del departamento, es un
publico mestizo en su mayoria, son estu-
diantes universitarios principalmente y
empleados o trabajadores independientes

OBJETIVO

Expresar la idea de recuperar lo propio, y de
nuevas realidades ligadas a todo aquello
que al publico le hace sentir libre, como
expresar sus sentimientos, viajar, conocer,
momentos de relajacion, escuchar musica y
compartir con amigos.
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Figura 72. Fuente:
https://www.google.com.co/imghp?hl=es-419&tab=ri&authuser=0&ogbl



Yaco - Yacu

Agua en Cofan

Aya

Espiritu

Ayaku

Espiritu del agua

El agua y la Selva son una de las mayores
riquezas del amazonas en general

La Socializacion y el compartir de las
personas en un fin de semana se vive
ala orilla de los rios

El agua es uno de los insumos
indispensables en la produccion de cerveza



Formas ascenden-
tes y asimétricas
que simbolizan
“Salir de lo Comun”

Figura 73. Fuente: https://co.pinterest.com/pin/738590407630421405/

%
OONLZOONN

Formas extraidas de los rejidos

Q 4

Ojos de la pantera o Jaguar negro
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La pantera negra o jaguar negro es el animal
con el que los usuarios se sienten represen-
tados, este animal por su parte es tomado
como un simbolo de poder, misterio y tenaci-
dad, conceptos que definen al departamen-
toy su gente

Figura 74,75,76,77. Fuente: Esta Investigacion



Haciendo uso de una pluma y tinta china se
boceté y dibujo una tipografia de estilo
gotico, teniendo en cuenta que este tipo de
fuente es muy caracteristico de cervezas a lo
largo de la historia y de diversas bebidas.

Figura 78. Fuente: Esta Investigacion

Hyak

Con la digitalizacion se obtuvo un resultado
que posteriormente se trabajo hasta llegar
al diserio final
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Con la asesoria del experto en lettering y
caligrafia Leonardo Hidalgo, docente de la
Universidad Cesmag del programa de
Diseno grafico se conocié la estructura de
las letras y como llegar a obtener resultados
dptimos teniendo en cuenta estilos que se
han manejado a través de la historia como lo
es el estilo gotico entre otros, en esta entre-
vista y taller se pudo conocer que aunque
histéricamente los estilos tipogrdficos
tienen estructuras, en la actualidad y estos
pueden variar de acuerdo a las necesidades
que se presenten.

Resultados del taller

119 Figura 79y 80. Fuente: Esta Investigacion



Figura 81-84. Fuente: Esta Investigacion
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Digitalizacion y Variaciones



;

Figura 85 y 86. Fuente: https://co.pinterest.com/pin/304415256074148000/

Remates: La fluidez del agua y el pico de las aves
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Forma de la letra:
Pantera en un drbol.

Figura 85 y 86. Fuente: https://co.pinterest.com/pin/69524387992683002/
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Remates: Garras y el Pico de las aves

Asta y Descendente:
Raices y extensas
lianas que se encuentran

en la selva.
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Fuente: Esta Investigacién



Artesanal —e Tradicional —e Tipogrdfico

gy

i

Ornamentos organicos que representan valores
importantes del departamento del Putumayo.
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Para las etiquetas del producto se realiza-
ron ilustraciones donde ee manejan 3
conceptos, un concepto por cada etiqueta.
El primer concepto es AYAKU representado
por un hibrido entre la mujer de la historia y
una pantera negra (animal con el que nues-
tro publico se siente mds identificado) ella
simboliza la fuerza de la gente y la imponen-
cia del territorio amazédnico, el segundo
concepto es AGUA representado por un
hibrido de 3 animales (Guacamayo, Coco-
drilo y Serpiente) este ser simboliza la diver-
sidad, el agua, el aire, el fluir. El tercer
concepto es TIERRA representado por un
hibrido entre un hombre y un jaguar (el Dios
dela tierra. El jaguar fue el 2do animal con el
que nuestro publico se sentia identificado) el
simboliza el arduo trabajo en el campo.
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CONCEPTO
AYV/ANING

PERFIL DEMOGRAFICO

Género: Femenino
Edad: 25-30 arios
Habitad: en medio de la selva amazédnica,
CASCADA DEL FIN DEL MUNDO
Hibrido: Pantera negra y mujer humana
¢Que representa?: Representa la transfor-
macion de las personas en el pueblo, el
poder que habita en cada uno y la imponen-
cia del pie de monte amazoénico
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Echinodorus amazonicus

philodendron
monstera
deliciosa

philodendron
gloriosum

/ _ heliconia maraca




» Figura. 7. Fuente: https://hablemosdeculturas.com/cofan/
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PERFIL DEMOGRAFICO

Género: Hombre
Edad: 25-30 arios
Habitad: Habita en la tierra y el fuego, EL
0OJO DE DIOS
Hibrido: Hombre y Jaguar
¢Qué representa?: El trabajo arduo de
cuidar la tierra siendo la ganaderia y
agricultura una de las labores principales en
el departamento
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iura 89y v.r Fuente: http s://hc%blemosdeculturas.com/cofan/
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CONCEPTO
AGEA

PERFIL DEMOGRAFICO

Género: otro
Edad: 25-30 ANOS
Habitad: el rio putumayo y en el aire,
MARIPOSARIO PAWAY
Hibrido: guacamayo, cocodrilo, serpiente
;Qué Representa?: representa la riqueza
hidrica del departamento, el fluir, recorrer,
viajar
y la libertad
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Mariposas del Amazonas

Victoria Regia

148



' 4

Figura 91,92y 93. Fuente:’htt_pst‘//co.pinterest.com/
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Mapi Sans Font Usos

La fuente Mapi Sans es una reinterpretacion Mapi es la fuente principal de la marca
de la fuente Lato. Mapi sans se caracteriza Ayaku, funciona como complemento en
por su parte por ser una fuente san serif con  aplicaciones que se desarrollardn posterior-
remates rectos y geomeétricos. mente como papeleria, indumentaria y otros

Ascendentes

Altura

Descendentes

Construccion Vectorial

R
R
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Anatomia tipografica

Hombro
a Contraforma
]

Set Alfabético Mayusculas

ABCDEFG
HIJKLMN

NOPQRST
UVWXYZ




Set Alfabético Min

abcdefg
hijklmn

::> Aopqgrst
UVWXY Z




TESTEO

D)

s, MIARCA




Los siguientes son datos que correspon-
den a un testeo de marca que se realizé
para conocer el punto de vista del usuario 'y
si esta fue de su agrado, resaltando que
fueron mds de 40 encuestados que hicie-
ron parte del grupo de estudio y siguieron
el proceso de la investigacion paso a paso,
e s asi como se puede determinar que la
marca funciona correctamente para el
usuario ya que mds del 90% de los encues-
tados aprobaron la imagen, sin embargo y
alterno a esta encuesta se hizo un testeo de
diseno con colegas del gremio y se realiza-
ron los ajustes finales de la marca para
continuar con la exploracién y aplicacion
en diferentes vectores de visibilidad.

Se recomienda a futuro seguir testeando
la marca con las camparnas que puedan
llegar a realizarse manteniendo este segui-
miento como un indicador de rendimiento
que servird para saber que cosas debe
mantener la marca, que cosas debe cam-
biar o por que caminos debe indagar para
mantener su propuesta de valor.

;Como calificarias esta imagen como la marca del producto?

@® Buena
Regular
@ Mala

Calificade 1 a 5 las ilustraciones, donde 1 es No me agradan y 5 Me

agradan mucho

60 -
400
200
0 2,1%
1 2 3
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;Te gusta la idea de asistir a un evento de este tipo? Califica de 1
a 5 donde 1 es No me gustaria y 5 es Me encantaria

60 F——————————————————————~—~——-
40 | - _ - L ________
20| _ o _____._

0 21%  21%  42%

1 2 3 4

;Como calificarias en general la imagen?

@ Buena
Regular
@ Mala

;Cudnto estarias dispuesto a pagar por este producto?

@ 3000
6000
@® 4000
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Si ya lo ha probado ;Cémo fue tu experiencia con el producto?

@® Buena
Regular
@ Mala

;Consideras que el lenguaje de nuestra marca es el adecuado?
Marca de 1 a 5 donde 1 es Poco adecuado y 5 Muy adecuado

60

40

20

159




Los lugares de venta de la cerveza Ayaku son
las tiendas de barrio, super mercados, bares
y almacenes de cadena y se encuentra en
presentacion por unidad, Six pack, canasta

Solo una cerveza creada
con lo mejor del Putumayo
puede sacar lo mejor de ti

AMERICAN

EL EXCESO DE ALCOHOL ES
PERJUDICIAL PARA LA SALUD
TR o3
e (O >, LIS VSN
R« N /@5‘! \
7 2NN b il =2 N
>y J&‘ 55 ‘
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Figura 95y 96. Fuente: https.//www.freepik.com/psd/template




Pe rsona I ° Asesores de ventas encargados de la promo-

cion de productos a nuevos distribuidores y
duenos de negocios donde pueda ser distri-
buido el producto, personal de planta al
momento de la produccion, personal de aseo,
por otra parte, en los eventos que realice la
marca se verd necesario contar con meseros,
bartender, organizadores de eventos, profe-
sionales el marketing, administrador, electri-
cistas, personal de contrataciones y alquiler
como mobiliario, luces, entretenimiento y
otros. También se verd necesario contar con
patrocinadores, presentadores, equipo de
audiovisuales, personal de aseo en general,
equipo de seguridad, personal de transporte.

(@8

B e

f[:hu)l il

(@Y

Figura 97. Fuente: https://www.freepik.com/psd/template
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Dentro de los elementos que componen el
servicio estdn, la gestién de ventas y asesoria
para empresarios a cerca del producto, su
calidad, precios y demostraciones del produc-
to, servicio de entrega en el punto de venta.

Figura 98. Fuente: https://www.freepik.com/psd/template
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Etiquetas con la historia que rodea
la marca para contextualizar a los
usuarios.

En un pueblo del Putumayo vivia una
chica cuya alma era libre y constante-
mente buscaba formas de encontrar
nuevos caminos, un-dia por medio de
un suefio se presentaron ante ellg el
‘espiritu del agua y el espititl de la
terra, reveldndole que si ella unig estos
dos elementos encontraria como:
fesultado el elixir perfecto para que
todo aquel que lo tome puedd
encontrar nuevas realidades y ser tan
libre como ella, asi fue como empren
un'viaje entre la selva amazonica
buscando los elementos perfectos pard. :
crear finalmente
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Modelo de Stand para eventos,
para uso propio de la marca o para
marcas patrocinadoras o de apoyo.
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Diseno exclusivo de tapas.
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Modelo especial con frases
(impresion en una sola tinta).







COMPORTAMIENTO
DE LOS CLIENTES Y COMPETENCIA

Los usuarios a menudo usan las redes socia-
les para encontrar en ellas entretenimiento,
y asi mismo la competencia actualmente
esta generando contenido sin embargo no es
un contenido viral o que perdure en la mente
de las personas, es por eso que Ayaku propo-
ne crear un canal de entretenimiento
basado en experiencias y retos con cerveza,
dicho programa se desarrolla de la siguiente
manera:

Nombre del programa: Una pa’ la sed

El programa se desarrolla dentro del festival
de verano Ayaku fest y se trata de una reco-
pilacién de videos donde se hacen entrevis-
tas, retos, juegos, competencias y otros.

FESTIVAL DE VERANO
Ayaku Fest

Dia i: Emprende

Muestras culturales y empresariales del departamento, musica en vivo y entretenimiento.

Durante el evento algunos emprendimientos
tendrdn el espacio de asistir con sus marcas con el fin
de apoyar y promover la cultura empresarial de la
region, esto se llevaria a cabo con unos stand de las
marcas dentro del evento. Esta dindmica deberd ser
evaluada una vez se realice teniendo en cuenta

Lugar de desarrollo:
Estadero de eleccion

presupuestos y otros factores que podrian modificar
el evento.
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Work Shop para Emprendedores
(Evento alterno)

Q & ®

Lugar de desarrollo: Cantidad de asistentes Tarifa Aprox:
Salén de eventos permitidos: 50 personas $100.000

En el work shop se optard por tener un espa-
cio de conocimiento donde se eduque sobre
emprendimiento a quienes estén interesa-
dos en iniciar un negocio, aqui serd necesa-
rio tener un invitado importante en el medio
con quien no solo se tenga una charla sino
también se puedan generar ideas replicables
en cuanto a gestioén, administracion, disefio
y otros.

Certificado de asistencia emitido por la
marca Ayaku

Dia 2: Cultura

Lugar de desarrollo: ~ Actividades principales: Tarifa: 60.000
Estaderos de la Musica en vivo, cabanas, por persona, no
ciudad,  ejemplo: fogata, alquiler de articulos  apto para ninos
Estadero la tia de entretenimiento

Durante todo este evento se generard contenido que nutra el programa que tendrd la marca,
dicho programa tendrd el siguiente contenido por capitulos a manera de serie:
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La cara detrds del emprendimiento: aqui se

@ APﬁT@ ﬂ_—.@ 1 conocerd la historia de uno de los asistentes
donde revelard secretos, altos y bajos al

momento de trabajar, como nacié su marca etc.

Lo que vive el artista: En esta seccion se

realizard una recopilacion de historias

contadas por los artistas que participaron, fic

aqui ellos revelaran como se forma un baila- @AP”T@ |—|_—|© 2
rin o musico, algunos sacrificios que han

hecho por amor a su labor.

Una noche en la playa: Dentro de este capi-
tulo se verian las historias o anécdotas que

A se viven dentro del evento teniendo en
@APUT@ ﬂ_-,@ 3 cuenta que es un lugar para socializar, com-
partir, conocer, desconectar de lo cotidiano

y conectar con si mismos.
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sCOMO SE VERIA
ESTE EVENTO?




M

prassal

i i

Entrada principal de peatones al evento, en
ella se verd reflejada la temdtica de cada
edicion junto a la marca, en este caso esta
enfocado en un festival en la selva, en su
modelo de hace uso de una de las ilustracio-
nes que representa al jaguar y porta prendas
especiales de la comunidad cofdn como lo es
la corona de plumas, parnuelo, collares y
manillas, esta ilustracion se acompana de
plantas representativas del departamento
como la heliconia.




En esta zona tendrdn lugar las presentaciones musicales
o artisticas que se presenten durante el evento, recor-
dando que la marca Ayaku busca ser un apoyo para el
arte como también para el comercio. Durante el dia
habrad presentaciones hasta cierta parte de la noche,
posteriormente los asistentes que se queden a acampar
tendrdn un momento de relajacion junto a sus acompa-
nantes rodeados de naturaleza, fogatas y anécdotas.

-

= i
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Tradicionalmente los estaderos que se
encuentran en el departamento del bajo
Putumayo se componen de canchas de
voleibol, fogones para realizar asados o
comidas, zonas de juegos en general, bancas
y mesas, juegos acudticos aptos para el rio,
zonas de baile entre otras actividades
recreativas tanto para familias como para

amigos, eventos y otras actividades sociales.



Los eventos de Ayaku buscan que sus clientes
encuentren esos momentos agradables que les
gustaria vivir junto a sus amigos, la particularidad
de estas fiestas es que podrdn tener un poco de
todo, Baile, musica, fiesta, comida, juego, relajacion,
compartir, tomar cerveza, todo en un solo lugar.




EVALUACION DE
RECURSOS

Para la realizacion de este evento Ayaku
contard con recursos propios como pago de
entradas, alquiler de stands y articulos de
entretenimiento dentro del evento como,
por ejemplo: Pistolas de agua, sogas, motos
de playa, juegos alternos como toro mecdni-
coy juegos de azar en general.

Por otro lado, deberd gestionar patrocinios
con la alcaldia de la localidad como también
de empresas que quieran vincularse a este
gran evento, cabe resaltar que lo anterior-

mente mencionado es una maqueta sobre la
cudl se trabajaria la primera version del
festival de verano y se ajustarian sus tarifas
y presupuestos a futuro.

Por su parte el contar con patrocinios de
empresas de ropa y zapatos, restaurantes,
super mercados, gimnasios, escuelas y otros
permitirdn que los asistentes puedan contar
con premios fisicos otorgados por esas
marcas.

EVALUACION DE
CANALES

Los canales que usard la marca principal-
mente se encargan de generar audiencia,
con el fin de tener un publico activo en redes,
que conozca la marca y que su existencia
perdure en la mente con el fin de influenciar
la decision de compra. Por otra parte, los
canales de venta principales estardn en
diferentes puntos de las ciudades por lo cudl
se tomaria como canal de comunicacion
principal, visible y manejable los envases y
otros vectores de visibiliad como embalajes
y publicidad.
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Pagina web

En la pdgina web se tendrd informacion de
la empresa, de la marca, el origen del
nombre, la fecha de nacimiento, el producto
y sus caracteristicas principales, datos sobre
la malta, el lupulo y la levadura, Informacién
sobre los puntos de venta donde se encuen-
tran

Instagram

En ella se encontrardn datos importantes,
informacion diaria, contenido de entreteni-
miento, y contenido de valor de la marca
Camiones de reparto

Encargados de transportar productos de la
planta a la bodega y de la bodega a los
puntos de distribucion

whatsapp
Atencion directa al usuario, dudas, quejas,
reclamos, sugerencias. Por medio de este
canal los usuarios también podrdn hacer
pedidos a domicilio o para recoger en la
tienda mds cercana.



Base de Datos

Permitird tener un control de ventas inde-
pendientemente del canal que haya utilizado
el cliente, esto con el fin de tenerlo en lista de
clientes fieles y asi mismo ofrecer promocio-
nes directamente.

Personal Capacitado
El personal se convierte en un canal ya que
todos deberdn conocer los valores de la
empresay como se debe actuar de acuerdo a
cada situacion, la intencion de la marca es
anticiparse a lo que el cliente puede necesi-
tar y asi mismo permitir que en caso de que
alguien en el personal no este disponible
otro miembro pueda remplazarlo sin que el
sistema colapse o se retrase.
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CONCLUSIONES

1 El disefio de marca es fundamental para
las empresas en cuanto se trata de adquirir y
generar valor, permite transmitir lo que
desea a sus clientes y a su vez a estos les
permite sentirse identificados con diferentes
marcas.

2 El publico de estudio es de gran impor-
tancia para el mercado en la ciudad, pues se
trata de una poblaciéon abierta a diversas
posibilidades debido a que son personas
jovenes.

3 La cerveza por su parte es un producto
que une a las personas, la cerveza artesanal
especificamente es un factor importante
dentro de la cultura de la poblacién junto
con otros tipos de arte.

4 Los jovenes del departamento tienen una
muy buena apropiacion de aquellos valores
culturales de los que se habla en esta investi-
gacion, tanto que en el proceso de investiga-
cion se pudo percibir que muchos de ellos se
sintieron representados con estos valores.

181

5 Si bien el departamento del Putumayo
cuenta con caracteristicas que fdcilmente se
pueden identificar dentro y fuera del territo-
rio es cierto que muchos detalles pasan
desapercibidos, esto llevo a enaltecer algu-
nos de ellos en la imagen de marca prestan-
do atencion al detalle.

6 Crear marca es un reto, pues se encuen-
tran en juego responsabilidades tanto
corporativas como sociales pero a su vez
este reto puede convertirse en un proceso
para disfrutar, conociendo al publico, a su
entorno y viendo como paso a paso la marca
y el usuario se unen en el camino.

7 El desarrollo de este proyecto puede
servir de referente para investigaciones
relacionadas con marca, cerveza artesanal y
valores culturales del departamento del
Putumayo.
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ANEXOS

Anexo 1 - Encuesta dirigida al publico objetivo
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Anexo 2 - Encuesta dirigida al publico objetivo

Testeo de Marca

Ayaku es una

nueva marca de cerveza artesanal inspirada en valores culturales del valle del
Guamuez Putumayo, una zona calida que se caracteriza por su riqueza natural
debido a su cercania con el Amazonas. Esta marca se dirige a un publico de 20 a
35 aflos y maneja conceptos como la fantasia, imponencia y lo propio, esta
dirigida a todo aquel que como nosotros cree que todo es posible sacando el
poder que se lleva dentro. A continuacion, te presentaremos la imagen visual,
gueremos que seas parte de este primer acercamiento de la marca con el publico
y Nos permitas conocer tu opinion.

2. Lasiguiente es una marca desarrollada con lettering, es decir que basa su disefio  *
en el dibujo de las letras. Su forma esta inspirada en la fluidez del agua, el
movimiento de la selva, las garras de algunos felinos y aves. ; COmo calificarias
esta imagen como la marca del producto?

Hugo

Marca solo un dvalo.

Buena
Regular

Mala
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3. Lasimagenes a continuacién pertenecen a ilustraciones elaboradas para etiquetasy *
otras aplicaciones dentro del ambito corporativo, estas se disefiaron partiendo de
algunos animales con los cuales nuestro publico objetivo se siente identificado y en
los que también encontrards aplicaciones de alto valor como lo son las vestimentas
de algunos pueblos indigenas del departamento llevandonos a obtener seres llenos de
misterio, imponencia y fantasia. Califica de 1 a 5 las ilustraciones, donde 1 es No me
agradan y 5 Me agradan mucho

4. Por otra parte, la marca Ayaku contara con un evento que se realizara en cierto *
periodo de tiempo, dicho evento tendra lugar en los principales estaderos de la
ciudad puesto que busca generar un entorno de compartir con amigos, este evento
contaria con la presencia de artistas locales, juegos, zona de camping, comidas y
otras actividades que permitan al publico tener contacto directo y mas humano
con la marca, (si quieres conocer mas de este evento puedes contactarnos). Mira
aqui imagenes de referencia de como se desarrollaria dicho evento.

¢ Te gusta la idea de asistir a un evento de este tipo? Califica de 1 a 5 donde 1 es
No me gustariay 5 es Me encantaria

Marca solo un évalo.
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5. Lasiguiente imagen corresponde al envase de la cerveza Ayaku, ;COmo
calificarias en general la imagen?

- Sk el LR SRtk
n"EHIEnH i con b major dal Putumayo

punde sacar kr majorde 0

Marca solo un évalo.

Muy Buena
Regular

Mala

6. ¢Donde te gustaria encontrar el producto? *

Selecciona todos los que correspondan.

Tiendas de Barrio
Bares

Super Mercados
Estaderos

Otro:

7. ¢Cuanto estarias dispuesto a pagar por este producto? *

Marca solo un dvalo.

4000

6000 188
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8. Siyalo ha probado ;Cémo fue tu experiencia con el producto?

Marca solo un dvalo.

Buena
Regular

Mala

9. Enunaescaladel 1a5,;Qué posibilidades hay de que recomiende nuestra marca *
a un amigo? 1 Poco Probable o 5 Muy probable

Marca solo un évalo.

Poco Probable Muy Probable

10. ¢Qué es lo que mas te llama la atencién de Ayaku? *

Selecciona todos los que correspondan.

Concepto de marca
Imagen

Color

Sabor

11. ¢Consideras que el lenguaje de nuestra marca es el adecuado? Marcade 1a 5
donde 1 es Poco adecuado y 5 Muy adecuado

Marca solo un évalo.
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Anexo 3 - Encuesta dirigida al publico objetivo

Hola, Bienvenidos al cuestionario 2.0

Si estas aqui es porque antes respondiste el formulario 1.0 Gracias por hacer parte de esta
investigacion. Las preguntas a continuacion buscan saber tu punto de vista sobre algunos
temas personales. Disfratalo! ;)

*QObligatorio

1. Correo *

2. Nombres completos *

3. ;Que edad tienes? *

4. ;En que ciudad vives actualmente? *

5. ;Cual es tu ciudad de origen? *

6. ;Cuales tu pelicula o serie favorita? *
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7. ;Cual es tu cancion favorita? (pega el link) *

8. ;i tuvieras la Oportunidad de tener un super poder, cual elegir{as? *

Marca solo un ovalo.

Volar

Leer la mente de otros
Teletransportacion
Viajar en el tiempo
Super velocidad
Curacion

Ser invisible

Otro:
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9. ;Cual de las siguientes imagenes te gusta mas? *

Marca solo un 6valo.

C) Opcién 3 C) Opcién 4

10.  Marca los 2 bienes de consumo que mas aprecias *

Selecciona todos los que correspondan.

D Tecnologia

D Ropa y accesorios
D Mdusica

D Bebidas alcoholicas

D Libros
|:| Otro:
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11.  Marca las dos imagenes que mas te gusten *

Selecciona todos los que correspondan.

D Opcién 5 D Opcién 6
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12.  ;Cuales son las ferias y fiestas del departamento que mas te gustan? *

Selecciona todos los que correspondan.

D Colombo-Ecuatoriano

|| carnaval de Negros y Blancos (Ptyo)
D El festival del rey feo

D Carnavales de los indigenas

|| Fiestas de aniversario de su municipio
D Feria de la ganaderia

|:| Otro:

13.  Marca los 2 medios de comunicacion que utilizas con mayor frecuencia para informarte *

Selecciona todos los que correspondan.

D Revistas

D Periodicos

D Television

|| Internet (Redes sociales)

|| Radio
|| otro:

14.  Marca maximo 3 redes sociales que utilizas con mayor frecuencia *

Selecciona todos los que correspondan.

D Whatsapp
D Youtube

|| Tik Tok

D Snapchat

D Instagram
D Messenger

D Facebook
D Twitter
D Tumblr

|:| Otro: 194



15.  ;En cual de los siguientes lugares te gustaria festejar con tus amigos? *

Marca solo un évalo.

Opcién 4 Opcién 5
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b) Se autorizaa la Universidad CESMAG para publicar ol Trabajo de Grado o de Aplicaci6én en formato
digital y teniendo en cuenta que uno de los medios de publicacion del rapositorio Institucional es ol
internet, acepto{amos) que el Trabajo do Crado o de Aplicacion circulara con un alcance mundial.

¢) Acepto (aceptamos) que la autorizacion que se otorga a través del presente documento se realiza
a titulo gratuito, por lo tanto, renunclo(amos) a recibir emolumento alguno por la publicacién,
distribucién, comunicacion plblica y/o cualquier otro uso que se haga en los términos de la
presente autorizacion y de la licencia o programa a través del cual sea publicado el Trabajo de
grado o de Aplicacion.

d) Maniflesto (manifestamos) que el Trabajo de Grado o da Aplicacidn es original realizado sin violar
o usurpar derechos de autor de terceros y que ostento(amos) los derechos patrimoniales de autor
sobre la misma. Por consiguiente, asumo(asumimos) toda la responsabilidad sobre su contenido
ante la Universidad CESMAG y frente a terceros, manteniéndola indemne de cualquler reclamacion
que surja en virtud de la misma. En todo caso, la Universidad CESMAG se compromete a indicar
siempre la autoria del escrito incluyendo nombre de(los) autor(es) y la fecha de publicacion.

@) Autorizo(autorizamos) a la Universidad CESMAG para Incluir el Trabajo de Grado o de Aplicacién
en los Indices y buscadores que se estimen necesarios para promover su difusion. Asi mismo
autorizo (autorizamos) a la Universidad CESMAG para que pueda convertir el documento a
cualquier medio o formato para propositos de preservacién digital.

NOTA: En los eventos en los que el trabajo de grado o de aplicacién haya sido trabajado con el apoyo
o patrocinio de una agencia, organizacién o cualquier otra entidad diferente a la Universidad CESMAG.
Como autor(es) garantizo(amos) que he(hemos) cumplido con los derechos y obligaciones asumidos
con dicha entidad y como consecuencia de ello dejo(dejamos) constancia que la autorizacion que se
concede a través del presente escrito no interfiere ni transgrede derechos de terceros.

Como consecuencia de lo anterlor, autorizo(autorizamos) la publicacién, difusién, consulta y uso del
Trabajo de Grado o de Aplicacién por parte de la Universidad CESMAG y sus usuarios asi:

e Permito(permitimos) que mi(nuestro) Trabajo de Grado o de Aplicacién haga parte del catalogo de
coleccion del repositorio digital de la Universidad CESMAG por o tanto, su contenido sera de
acceso abierto donde podra ser consultado, descargado y compartido con otras personas, siempre
que se reconozca su autoria o reconocimiento con fines no comerciales.

En sefial de conformidad, se suscribe este documento en San Juan de Pasto a los dias del mes de
del ano —
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