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RESUMEN:

Este proyecto se centra en el proceso de diseno de la marca-
ciudad del canton San Fernando. La metodologia usada se basa en la
propuesta de Design Thinking del Hasso Plattner Institute of Design
y el Institute of Design of Stanford, la cual se desarrolla a través de 5
etapas, empatizar, definir, idear, prototipar y testear. Ademas, se usa
varias de las herramientas que propone Ellen Lupton.

El trabajo se divide en tres capitulos, el primero comenzado por una
investigacion de los elementos conceptuales e historicos involucrados:
el canton San Fernando, marca-ciudad y herramientas de diseno. En
el segundo capitulo se hallan desarrollados las dos primeras etapas
del Design Thinking: empatizar y definir. El tercer capitulo presenta las
siguientes fases: idear, prototipar, testear mas una etapa, aplicar. El uso
de esta metodologia responde a la necesidad de la integracion activa
de los usuarios involucrados a través de metodologias cooperativas,
haciéndolos participes del proceso de diseno.

PALABAS CLAVE:

Design Thinking, Marca-ciudad, San Fernando, Turismo, Branding.

ABSTRACT:

This project focuses on the design process of the city-brand of the
San Fernando’s town. The methodology used is based on the Design
Thinking proposal of the Hasso Plattner Institute of Design and the
Institute of Design of Stanford, which is developed through 5 stages,
empathize, define, ideate , prototype and test. In addition, several of
the tools proposed by Ellen Lupton are used.

The work is divided into three chapters, the first started by an
investigation of the conceptual and historical elements involved:
the San Fernando’s town, city-brand and design tools. In the second
chapter are developed the first two stages of Design Thinking:
empathize and define. The third chapter presents the following phases:
ideate, prototype, test and one more stage, applicate. The use of this
methodology responds to the need for the active integration of the
users involved through cooperative methodologies, making them
participants in the design process.

KEYWORDS:

Design Thinking, City-brand, San Fernando, Tourism, Branding.
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INTRODUCCION:

En la actualidad, una de las formas en las que las empresas y
negocios se presentan al pablico, es a través de las marcas, con ellas
buscan un reconocimiento e identificacion por parte del cliente.

Las marcas simbolizan las bases de una empresa, sus valores, sus
aspectos tangibles e intangibles englobados en un identificador
grafico y elementos visuales como la cromatica y tipografia. Un

canton como San Fernando, no esta alejado de éstas necesidades de
identificacion y reconocimiento por lo que necesitan de una marca que
plasme visualmente el lugar.

Este proyecto surge a partir de la necesidad de una marca-ciudad
para el canton San Fernando de la Provincia del Azuay. La meta es
desarrollar una marca basada en las necesidades de los usuarios
mediante procesos de Design Thinking usando el protocolo de cinco
pasos desarrollado en conjunto por Hasso Plattner Institute of
Design y el Institute of Design of Stanford - empatizar, definir, idear,
prototipar y testear-.

El presente documento se centra en el proceso de desarrollo
de la marca-ciudad a través del descubrimiento de las bases
conceptuales del canton con los usuarios, mediante la aplicacion de
varias herramientas enfocadas en distintos tipos de publico. Luego
un proceso de generacion y seleccion de ideas que seran prototipado
y testeadas, para que finalmente, con el identificador grafico
seleccionado se cree el manual de marca y elementos graficos que
sustenten a la misma.
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OBJETIVO GENERAL:

Disenar la marca ciudad y productos graficos del Canton San
Fernando, mediante procesos y herramientas de design thinking
para distinguir atributos que identifiquen al mismo, generando una
estrategia que potencie al canton.

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

Identificar los métodos y herramientas de design thinking y marca
ciudad que definiran la metodologia adecuada para la construccion de
la marca.

Aplicacion de la metodologia de Design Thinking enfocado a la
marca ciudad.

Disenar una marca ciudad y sistema grafico ademas de 2
aplicaciones graficas para generar empatia sobre la marca del canton.

13



CAPITULO 1
SAN FERNANDO Y LA
MARCA-CIUDAD
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“Marca es la promesa

de una experiencia,

hecha realidad”

Jacob Benbunan, Cofundadory
CEO de Saffron, 2014

16 GEOVANNY GAVILANES PANDO CAPITULO 1 17




18

El primer capitulo es una recopilacion de elementos conceptuales
e historicos que son la base para el desarrollo del proyecto de
titulacion. En primer lugar, se realiza un breve diagnostico sobre el
canton San Fernando, su grafica actual y se argumenta la necesidad de
una marca. También se revisan conceptos de branding, marca-ciudad y
el souvenir como complemento de la identidad. Luego, se realiza una
introduccion a la metodologia y las herramientas que fueron utilizadas
en las distintas fases que guiaron el proceso. Finalmente, se analizan
homologos en el area de Design Thinking y marca-ciudad.
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1.1 DIAGNOSTICO DE LA SITUACION DE LA GRAFICA ACTUAL. ;POR QUE
SAN FERNANDO NECESITA UNA MARCA-CIUDAD?

El canton San Fernando de la provincia del Azuay, fue fundado el 30 de mayo de 1562 por
Juan Salazar de Villasante con el nombre de Santiago de San Fernando, su cantonizacion
se dio el 6 de mayo de 1986. Cuenta con dos parroquias, Chumblin (rural) y San Fernando
(urbana). Con una poblacion de 3.993" habitantes, se encuentra a una altura de 2665 m.s.n.m.
Su principal atractivo turistico es la laguna de Busa que se encuentra al pie del cerro San
Pablo. La iglesia central data del ano 1883 y es uno de los patrimonios historicos mas
importantes del canton. Ademas, esta carga historica es dada por la influencia de las culturas
canaris e incas, el paso de asentamientos espanoles, generando un mestizaje cultural que
enriquece la historia del canton.

San Fernando esta ubicado al suroeste de Cuenca a una distancia de 54 km. Su economia
se basa principalmente en la ganaderia, sin embargo, una parte de este sector se apoya en la
agricultura y en oficios tradicionales propios del canton. La religion es un factor importante
dentro de San Fernando, su poblacion se considera catolica y conserva sus tradiciones 'y
costumbres. En la actualidad se perfila como una potencia en los sectores turistico y ganadero
ya que cuenta con los elementos para establecerse dentro del colectivo de ciudades mas
importantes e influyentes del austro ecuatoriano.

Los elementos graficos con los que el canton cuenta actualmente son tres, dos de ellos son
simbolos heraldicos (figura 1y figura 2) que representan, para el proyecto, una abstraccion y
una primera idea de caracteristicas graficas del canton. Dichos simbolos tienen propiedades
de representacion a nivel simbolico y surgen por la necesidad de tener elementos con
los cuales los ciudadanos puedan obtener un sentido de pertenencia, idea de cantony
diferenciarse de otros municipios.

Figura 1. Bandera del
canton San Fernando.
Recuperado de:
sanfernando.gob.ec/
Autor: Desconocido

* INEC, censo del 2010. Recuperado pdf de: www.ecuadorencifras.gob.ec//wp-content/descargas/Manu-
lateral/Resultados-provinciales/azuay.pdf (Febrero, 2017).
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Figura 2. Escudo del canton San Fernando.
Recuperado de: sanfernando.gob.ec/
Autor: Desconocido

Ademas de estos elementos, el canton actualmente cuenta con indicios de una grafica
representativa a modo de isologo, la cual se usa en la pagina web del canton www.
sanfernando.gob.ec/ y en las redes sociales institucionales, la cual es la siguiente:

Figura 3. Grafica actual usada como marca.
Recuperado de: sanfernando.gob.ec/
Autor: Desconocido

GAD MUNICIPAL

Entonces, ;Por qué San Fernando necesita una marca ciudad?:

+ La grafica actual que se maneja como marca, integral, definiendo bases solidas que satisfagany

no toma en cuenta parametros de disefio (como solventes las necesidades de sus
la cromatica, el uso en grises, proporcion de ciudadanos;
elementos) y no cuenta con un manual de marca - La marca es una necesidad intangible para los

que lo respalde; ciudadanos, la idea de marca ya existe, solo debe

« Se debe enfatizar la necesidad de una estrategia  ser fortalecida por procesos de diseno, para un

de marca para posicionar el canton de forma bien comin, el de los ciudadanos que viven en San
Fernando.
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Una identidad es esencial e indispensable porque el canton ya es una marca que necesita
ser entendida, analizada y externalizada tanto en la parte conceptual como en la grafica para
establecerse en la gente, potenciar sus caracteristicas principales y diferenciarse de otros
cantones y lugares.

San Fernando necesita una marca que impulse tanto sus capacidades territoriales como
sociales, que ayude e idealice, que forje ideas y sentimientos con sus ciudadanos, que

diferencie y distinga, pero, ante todo que construya las bases de un futuro brillante para todos.

1.2 BRANDING

El concepto de branding o marca, ha ido evolucionando constantemente a la par de
los constantes cambios dentro de las instituciones, personas o servicios que lo requieran
adaptandose a las necesidades de los usuarios. El branding no solo forma parte central
de empresas con fines de lucro, sino también de personajes sociales, de politicos, ideas y
de lugares. Regresando a los conceptos basicos, podemos definir que la marca o branding
involucra a toda empresa (entiéndase como empresa a personajes, ideas, lugares, etc.) y su
relacion con sus usuarios, clientes o seguidores, las relaciones directas o indirectas, todas
las experiencias que se generan dentro y fuera del organismo, los recursos visuales y todas
las actitudes para con el usuario. La marca engloba todos estos aspectos y los conjuga en
elementos tangibles e intangibles.

Una marca se define por su “look and feel” (Erlhoff & Marshall, 2008, pp. 250-251), como
se ve y siente, sus elementos tangibles e intangibles. El branding a mas alla del logo o del
aspecto grafico. Melissa Davis, define el siguiente concepto de marca: “En esencia, una marca
es la sintesis de los principales valores de una compania, asi como la representacion de sus
aspiraciones y necesidades” (Davis, 2010, p. 12).

Como pudimos observar, existen varios tipos de enfoques que puede tomar una marca
como institucional, empresarial, personal, politica, territorial, etc., estos enfoques generan
caminos diferentes para su desarrollo, por ejemplo, orientandose mas en el producto o en la
idea de marca, en la forma de publicitarse o en su publico. El proyecto de titulacion se enfoca
en el desarrollo de marca-ciudad a travées del descubrimiento de las necesidades de sus
ciudadanos.

CAPITULO 1

21



1.2.1 Marca-ciudad
“La marca es la propia ciudad” (Puig, 2009, p. 15).

El disenar la marca-ciudad es posible solo si los ciudadanos se comprometen con la
misma por eso, el usar el Design Thinking no solo como proceso, sino como filosofia fortalece
la efectividad del proyecto debido a que el foco del mismo se concentra en descubrir las
metas y necesidades reales de los usuarios.

El objetivo de la marca-ciudad es “potenciar las capacidades de los territorios, desplegar
sus ventajas competitivas y posicionarlos nacional e internacionalmente” (Calvento &
Colombo, 2009, p. 263). Las marcas ciudad han ayudado al fortalecimiento de la imagen
global de las distintas instituciones, Fernandez & Paz (2005) indican:

Afianzar las relaciones entre los ciudadanos y el gobierno, a incrementar la
cercania entre los actores sociales y la cooperacion publico-privada; destacando
la importancia de atender a esta herramienta para el fortalecimiento de la

ciudadania con atencion en la creacion y recreacion de su estructura productiva.

Marca ciudad es el “nombre, término, simbolo o diseno, o combinacion de ellos que trata
de identificar las caracteristicas de la ciudad y diferenciarla de otras ciudades” (Florian &
Sanz, 2005, pp. 3,6). El hecho de trabajar con marcas requiere un trabajo global que involucre
su esencia y conceptos, que, junto con estos elementos estéticos-visuales, sean extendidos y
aplicados a todas las actividades de la empresa. Calvento & Colombo (2009) afirman que:

Toda ciudad tiene una imagen, pero lo importante es evolucionar hacia algo
mas poderoso, que agregue valor a los esfuerzos publicos, institucionales
y comerciales y, en general, a todas las actividades politicas, economicasy

culturales donde se involucra la identidad. (p. 266)

Centrandose en la marca-ciudad San Fernando, un factor importante a tomar en
cuenta es el turismo. “Los turistas quieren, especialmente, ciudades acogedoras, amables,
sugerentes, comodas, pensadas para la vida” (Puig, 2009, pp. 58). Explotar las posibilidades
territoriales y turisticas del canton como valor agregado a su idea de marca, influira en la
percepcion de la mismay actuara como un valor potencial para nuestra idea de marca.
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1.2.2 El souvenir como complemento de marca

La identidad de marca se construye con elementos que hacen referencia a ideas, lugares
o personas que de una u otra forma se establecen como patrimonio integral de la marca. El
turismo, que se presenta como uno de los elementos clave principales en la estrategia de
marca, se puede reforzar con el souvenir. Para el turismo “el consumo de souvenir marca
el recuerdo del lugar visitado, la representacion de un producto local, sentimientos de
pertenencia de la comunidad visitada y valoracion de su cultura” (luva de Mello & Ciliane,
2015, pag. 2).

El souvenir debe nacer de las tradiciones y expresiones culturales del canton para asi
generar un sentimiento de pertinencia y asociacion con los ciudadanos del lugar y a su vez,
transformarse en un objeto de coleccion o recuerdo por parte de los turistas. Esto hace
que el souvenir fortalezca la identidad cultural de la marca ciudad San Fernando, “asi las
artesanias locales dan autenticidad y consolidan la imagen de un destino turistico.” (luva de
Mello & Ciliane, 2015, pag. 2)

Los elementos culturales, arquitectonicos y territoriales, como la iglesia o la laguna
de Busa, son elementos ya enlazados con los ciudadanos de San Fernando, ésta conexion
simbolica refuerza las acciones de una marca, si ésta las usa como un refuerzo al crear
la idea de marca, “ciertos lugares, en este sentido pueden estar envueltos en un ciertoy
particular estatus emblematico, como los monumentos nacionales, que son utilizados para
representar una forma de vinculo simbolico que supera, y que representa, las diversas
afiliaciones locales que posee la gente” (Featherstone, 1996, pag. 189).

Carolina luva de Mello y Caroline Ciliane Ceretta (2015) consideran al souvenir como un
producto que guarda memorias relacionadas al lugar donde es creado, y se transforma en
un objeto que es la cara del destino y sirve para generar difusion del mismo. El turismo es
un gran aliado de los souvenirs y viceversa, juntos potencian la autenticidad del cantony
refuerzan la idea de marca. Ademas, luva de Mello y Ciliane afirman que:

El souvenir artesanal puede servir para que las comunidades futuras
encuentren en sus culturas, costumbres y habitos, un producto simbolico que
las identifique y fortalezca como comunidad respetada por su modo de vida. Es
capaz de producir nuevas alternativas de trabajo e ingreso y de agregar valor.
El souvenir recupera los valores y diferencias que identifican a un puebloy
puede servir como una fuente economica alternativa para las comunidades con

escasos recursos productivos. (p. 201).
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1.3 DESIGN THINKING

Design Thinking (pensamiento de diseno) es “una metodologia que impregna todo el
espectro de actividades de innovacion con una filosofia de diseno centrada en las personas”
(Brown, 2008, p. 2). Una filosofia de disefo que sirve para resolver cualquier tipo de problemas,
debido a la amplia gama de herramientas que ofrece y a su flexibilidad cuando se necesita
adaptar estos métodos. Esta flexibilidad y adaptabilidad que ofrece ha hecho que se
desarrollen varias metodologias de trabajo basandose en la misma idea, la estructura del
design thinking no es un proceso lineal y se emplea el protocolo de cinco pasos desarrollado
en conjunto por Hasso Plattner Institute of Design y el Institute of Design of Stanford.” Los
cinco pasos son: empatizar, definir, idear, prototipar y testear. Se eligio esta metodologia por
varias razones: primero, se centra entender y dar solucion a las necesidades reales de los
usuarios; segundo, es un proceso con protocolos que se adaptan al diseno de marca; tercero,
esta enfocado a la cultura del prototipado.

Figura 4. Etapas del
design thinking.
Autor:

Geovanny Gavilanes

Design
Thinking

Prototipar

* Disponible en: dschool.stanford.edu/resources/the-bootcamp-bootleg
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Estas etapas siempre estan en constante interaccion y se puede ir en cualquier momento
hacia adelante o hacia atras. Tras realizar este proceso se concluye en una solucion que cumpla
los objetivos, generando propuestas que se adaptan a las necesidades, explorando siempre
varias rutas y posibles soluciones para resolver el problema. El proceso se describe aqui:

Empatizar: Consiste en analizar y comprender al usuario, involucrarse en su medio para
descubrir sus necesidades y su entorno. Esta fase implica la recopilacion de la informacion
sobre todos los aspectos a analizar, para asi generar soluciones con fuertes bases y nos den un
camino seguro por el cual trabajar.

Definir: Esta etapa empieza con la clasificacion de la informacion recopilada en la fase
uno. Se organiza toda la informacion, se descarta lo innecesario y se estudia los datos mas
relevantes. Con los problemas mas importantes se genera una lista de prioridades a resolver.
En este proyecto se definira la idea, esencia, concepto, etc., de la marca. Establecemos
los elementos por los cuales el proceso de disefno se guiara. La version en espanol de The
Bootcamp Bootleg indica “Este modo “definicion” es todo sobre traer claridad y enfoque al
espacio de disefo en que se definen y redefinen los conceptos” (Both & Baggereor, 2009).

Idear: “El equipo de disefio o el disefador recurre a los datos recopilados y a las
restricciones impuestas durante la fase de definicion. Esta informacion se utiliza para generar
ideas con las que encarar el briefing de disefio” (Ambrose & Harris, 2010, p. 20). Con métodos
como el mapa mental se puede generar una lista de ideas, ya sea para los elementos graficos,
o para desarrollar conceptos. En lo posible no debemos juzgar ideas aqui, debido a que algunas
ideas pueden parecer malas, sin embargo, si se trabaja sobre ellas podemos tener resultados
positivos.

Prototipar: Transformar la idea hacia la realidad. Después de la fase de ideacion y
con algunas ideas seleccionadas, se desarrollan prototipos de las mismas para probar su
funcionamiento y asi volver a seleccionar el mejor prototipo para su refinamiento. Esta fase
esta en constante interaccion con la siguiente fase de testeo, debido a que después de probar
se debe regresar con todo el feedback a prototipar y testear nuevamente.

Testear: Como ya se menciono, después de generar los prototipos se debe testear o
probar, “Se puede usar un prototipo para probar la viabilidad técnica de una idea de disefioy
ver si funciona como un objeto fisico.” (Ambrose & Harris, 2010, p. 22). Se debe testear el disefio
con los usuarios, para que nos den mas feedback para generar nuevos prototipos que seran
puestos a prueba otra vez. Este proceso mejora el resultado tras cada interaccion de usuarios.

Para finalizar, se penso que es necesario desarrollar una etapa exclusivamente de
aplicaciones de la marca, para mantener un proceso claro en cuanto a fases.
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1.3.1 Herramientas de Design Thinking

El proceso de diseno es el camino que el disefador seguira para resolver las necesidades
del cliente. “Segmentando este proceso en diferentes pasos e implementando métodos
conscientes de reflexion y ejecucion, los disefadores pueden abrir su mente a nuevas 'y
vibrantes soluciones que satisfagan tanto a clientes y usuarios como a ellos mismos” (Lupton,
2013, p. 4). La siguiente es una lista que recopila varias herramientas y métodos, algunas de las
cuales que seran usadas en el desarrollo de proyecto:

Encuestas
Entrevistas
Tarjetas

Mood board
Lluvia de Ideas
Mapas Mentales
Bocetos manuales

Ademas, la lista contiene elementos que vienen de la etnografia o las ciencias sociales y
que de una u otra forma han sido usados para el proceso de diseno. Todas las herramientas
nombradas se usan para distintas fases del proceso de diseno y ayudan a generar ideas a las
que el disenador dara forma convirtiendola en una solucion.

1.4 DIAGNOSTICO INICIAL

Previo a empezar el proceso de diseno y el proyecto de graduacion en general, se realizo un
mapa del proceso a seguir el cual ayudo a aclarar y determinar herramientas, como se usarian
y en qué parte del proyecto se emplearian. Se uso la herramienta Coogle’, la cual sirve para
la creacion de mapas mentales cooperativos, por lo que se fue puliendo los procesos hasta
llegar al cronograma de trabajo final. Se realizaron cuatro versiones, en la cuales se trabajo en
conjunto con el director del proyecto para mejorarlas, dando como resultado final los pasos
siguientes:

* Disponible en: http://coggle.it/
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Definir

Idear

Prototipar I

Testear I

*Aplicar I

3 Persona Design
Idea de Marca
Concepto/Esencia

Mapas mentales
Bocetos manuales
Evaluaciony seleccion

Prototipos digitales
Diseno de aplicaciones

Encuestas
Incorporar recomendaciones

Manual de Marca
Aplicaciones Graficas

Figura 5. Seccion del mapa referente al proceso de

Design Thinking.
Autor:
Geovanny Gavilanes
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1.5 ANALISIS DE HOMOLOGOS

Se seleccionaron dos tipos de homologos, el primer homologo enfocado al desarrollo de
Design Thinking y el segundo sobre marca-ciudad. Este analisis ayudo en el entendimiento de
procesos y resultados ya que son los dos pilares importantes sobre los cuales se fundamento
este proyecto.

Homologo de Design Thinking:

ASILI by IDEO:
Un negocio sostenible de salud, agricultura y agua de propiedad comunitaria en la
Republica Democratica del Congo.

ASILI es una propuesta realizada en conjunto por IDEO y American Refugee Committee
(ARC). Se trata de un negocio sostenible que ofrece servicios agricolas, agua potable y
servicios de salud. Abordando desde el mejoramiento de semillas y agua potable, hasta
mejorar la atencion de salud para ninos menores de cinco anos. El proyecto se ubica en la
zona de Bukavu. IDEO utiliza su propio modelo de Design Thinking de tres etapas: inspiracion,
ideacion e implementacion, sin embargo, los procesos son similares al modelo de 5 etapas
usado en este proyecto.

En primer lugar, en la etapa de inspiracion, se debe entender y realizar una inmersion
en el contexto que se disena, con varias semanas de trabajo entendiendo a las personas de
lugar, empatizando con decenas de personas, realizando entrevistas. Ademas, se observaba
la dinamica social en cuanto a salud, con personas que no iban al centro médico por
cuestiones de precios.

En segundo lugar, para la etapa de ideacion se integro a un grupo de mujeres al equipo
de IDEO, que ayudaron a generar el nombre, el logotipo y otros elementos con el proceso
de lluvia de ideas. Este grupo funcionaba con tareas de diseno, prototipos y solucionando
problemas insertando gente de la zona en el proyecto, el equipo de IDEO comprendio mas
sobre el problema y la dinamica social en Bukavu. Con toda esta informacion, el equipo
plantea ideas sobre el sistema, el servicio, el negocio y la identidad.

En tercer lugar, se ide6 un negocio sostenible adaptado a las necesidades de la gente,
dando como resultado Asili proyecto lanzado en julio de 2014, sirviendo a un gran nimero de
personas con su clinica, su punto de agua y centro agricola. Las personas estan comprando
en Asili porque es un proyecto que nacio con la gente, para la gente.

Como se puede apreciar, integrar a los usuarios de la zona en el proyecto es fundamental
en el descubrimiento de las razones reales de los problemas y el como solucionarlos. Para
el desarrollo de este proyecto de titulacion, se integro a los habitantes del canton San
Fernando, para que de la misma manera que en el proyecto ASILI, se potencie la blsqueda
de soluciones conceptuales y graficas que se enfoquen en las necesidades reales de los que
seran los usuarios principales de la marca-ciudad.

28 GEOVANNY GAVILANES PANDO

g UNIVERSIDAD DE CUENCA

Figura 6. Participantes
del proyecto ASILI.
Recuperado de:
www.designkit.org/
case-studies/6

Autor: IDEO

Homologo marca ciudad:

Marca Villa Gesell - Argentina:
El analisis de ésta marca se realizo en base al texto LA MARCA-CIUDAD COMO HERRAMIENTA
DE PROMOCION TURISTICA".

“La Marca Villa Gesell tiene su origen en el Plan Estratégico Villa Gesell desarrollado en
la ciudad a partir del ano 1997 y finalizado en el 2002 con la participacion de la Universidad
Nacional de La Plata” (Calvento & Colombo, 2009, p. 274). El municipio encargado del disefio
entendio que esto ayudaria a potenciar el turismo del lugar, atrayendo inversores y turistas. El
plan de desarrollo de la marca se dividio en 4 etapas.

Primero se llevo a cabo un diagnostico, donde se realizo encuestas a turistas y a residentes
sobre la situacion actual, tarea que fue encargada a la consultora Ipsos-Mora y Araujo.

* Texto realizado por Mariana Calvento y Sandra Silvia Colombo para la Universidad Nacional del
Centro de la Provincia de Buenos Aires - Argentina
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Segundo, en base a las encuestas realizadas con anterioridad, se definio la vision de la marca Villa
Gesell.

Tercero, se definieron y eligieron los atributos visuales y rasgos de la identidad, proceso que
involucro a la gente de Villa Gesell por medio de concursos de dibujo y fotografia, “Se busco
permanentemente el involucramiento de los grupos de interés de la ciudad como participantes
en los concursos o como integrantes de los jurados” (Calvento & Colombo, 2009, pag. 276).

Cuarto, se realizd un concurso nacional en el cual se selecciono el logo, convocando a
agencias de publicidad y estudios. “En marzo de 2004, la Municipalidad de Villa Gesell escogio
como logo de la ciudad el diseno presentado por la agencia TRAPA consistente en el apellido
del fundador de la ciudad, Gesell, acompanado por un medio sol amarillo y la frase “El sueno
posible” (Calvento & Colombo, 2009, pag. 276).

Figura 7. Imagen
corporativa de Villa

Gesell.
Recuperado de:
heraldicaargentina.com.

ar/3-BA-VillaGesell.htm
Autor:
Municipio Villa Gesell

Para el desarrollo de ésta marca, se puede identificar factores de diseno que también
involucran a la gente de la zona, haciendo que sean participes del proceso. Ademas, toman en
cuenta factores turisticos, rasgos compartidos con este proyecto de titulacion.
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El Design Thinking es “una
metodologia que impregna todo el
espectro de actividades de innovacion
con una filosofia de diseno

centrada en las personas”

(Brown, 2008).
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El capitulo 2 inicia con la aplicacion de la metodologia de Design
Thinking abarcando las dos primeras fases, empatizary definir. En la
primera etapa, empatizar, se aplicaron 4 herramientas de investigacion
—encuestas, entrevistas, tarjetas y mood board — con el fin de obtener
informacion relevante para el proceso. En la segunda etapa, definir, se
determino el reto a superar, 3 modelado de usuario, se definio la idea
de marca junto con su concepto y la esencia, elementos que guiaran el
proceso de diseno del identificador y de los recursos complementarios
del mismo.
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21 EMPATIZAR

Para ésta primera fase se recopilo la informacion relevante para sentar las bases del
proyecto con la aplicacion de 4 herramientas, las cuales son: encuestas, entrevistas, tarjetas
y mood board. El resultado del uso de estas sirvid para descubrir atributos, elementos
reiterativos y palabras clave sobre el canton San Fernando, cada una enfocada a un tipo
de habitante del canton en rangos de edad distintos, esto con de fin de tener un panorama
holistico de San Fernando.

211 Encuestas sobre la grafica actual

Se diseno el modelo de encuesta a realizar, en base a las necesidades por descubrir del
canton, definiendo dos modelos, uno para turistas y otro para los habitantes del canton. Para
definir la muestra se tomo un rango de edad desde los 20 a 60 anos, habitantes del cantony
que aporten economicamente al mismo. La informacion que se queria obtener era cualitativa
en su mayoria, entonces, lo que prima es la calidad mas que la estadistica, en su libro Doing
Research in Design, Christopher Crouch y Jane Pearce indican lo siguiente: “Los criterios
“tradicionales” para juzgar la investigacion se basan en métodos cientificos y se aplican en
particular a la investigacion sobre enfoques cuantitativos. Estos criterios se centran en la
validez general de la investigacion y en las estrategias utilizadas para garantizar la objetividad
del investigador y minimizar el sesgo. Las preguntas de validez, fiabilidad y generalidad se
aplican en particular a la investigacion basada en metodologias cuantitativas™.

Ademas, Crouch y Pearce mencionan el siguiente texto de Ezzy: “La investigacion
cualitativa tiende a usar criterios “no tradicionales” para juzgar la calidad de la investigacion.
Los criterios tipicos estan conectados con el rigor de la investigacion, que se refiere a los
meétodos utilizados para asegurar que las experiencias de los participantes sean 'fielmente’
representadas”.” Por estas razones, al ser una investigacion cualitativa, se definieron 25
encuestas para habitantes de San Fernando y 15 para turistas que visiten el canton. El tipo de
encuesta es el auto administrado, Behar define a éste modelo con lo siguiente “La encuesta se
proporciona directamente a los respondientes, quienes lo contestan. No hay intermediarios y
las respuestas las hacen ellos mismos” (Behar, 2008, p. 62).

También, a mas de la informacion obtenida por medio de las encuestas, se llevaron
apuntes de lo que los encuestados conversaban, palabras claves sobre San Fernando que se

* ““Traditional” criteria for judging research are based on scientific methods and apply in
particular to research on quantitative approaches. These criteria focus on the overall validity of the
research, and on the strategies used to ensure researcher objectivity and to minimize bias. Questions

of validity, reliability and generalizability apply in particular to research based on quantitative
methodologies”. (Crouch & Pearce, 2012, pp. 74,75)

> “Qualitative research tends to use “nontraditional” criteria for judging the quality of research.
Typical criteria are connected to the rigour of the research, which refers to the methods used to ensure that
participants” experiences are “faithfully” represented (Ezzy, 2010, p.71)” (Crouch & Pearce, 2012, p. 75)
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descubrieron y recopilaron en medio de la encuesta, informacion que aporta a la investigacion
cualitativa. Antes de empezar, se informaba a los encuestados la razon de la encuesta

indicando para qué fines se usara la informacion. El modelo de encuesta

en la seccion de Anexos.

Con los datos obtenidos del analisis de encuestas

siguiente mapa:
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1
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Figura 8. Mapa conceptual resultado de las
encuestas.
Autor: Geovanny Gavilanes

Se encontraron datos muy diversos y que repiten conceptos de otros puntos. Los resultados
de las encuestas y su nivel de reiteracion sirvieron para el descubrimiento y definicion de los
atributos principales que representan a San Fernando y ayudaran a precisar la idea de marca,

el concepto y la esencia.

kil Anexo 1, Modelo de encuesta.
***%*  Anexo 2, Analisis de encuestas.
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2.1.2 Entrevistas

Para el proceso de las entrevistas, se tomaron en cuenta las recomendaciones de Lupton
y Behar en sus respectivos textos. “Entrevistar cara a cara a clientes y usuarios, en lugar de
hacerlo por teléfono o por correo electronico, permite al investigador observar el lenguaje
corporal y el estado animico de los sujetos. Al compartir el entorno del participante, el
disenador puede extraer nuevas conclusiones y desarrollar empatia con el publico o el usuario”
(Lupton, 2013, p. 26).

A partir de esto se definio que la entrevista sea Entrevista por pauta o por guias, para Behar
este tipo de entrevistas “son aquellas, ya algo mas formalizadas, que se guian por una lista de
puntos de interés que se van explorando en el curso de la entrevista. Los temas deben guardar
una cierta relacion entre si” (Behar, 2008, p. 59). Por esto se detallé que las entrevistas tendran
una duracion entre 20 y 40 min y se va a grabar audio y video .

Luego se definio una lista de preguntas o temas por los cuales se guiaria el entrevistador,
las cuales son:

- ;Cuales son los lugares mas importantes de San Fernando?

- ;Qué objeto simboliza a San Fernando?

- ;Que lugar simboliza a San Fernando?

- :Como es su gente?

- ;Que es lo que diferencia a San Fernando de otros lugares del pais?
- ;Cual es el significado del canton?

- ¢Por qué visitar San Fernando?

- ;Cuales son las fortalezas del canton?

- ¢;Cuales son las debilidades del canton?

- ;Cuales son las oportunidades del canton?

- ;Cuales son las amenazas del canton?

- ¢Cuales son las principales actividades economicas del canton?

- ¢;Cuales son los personajes mas relevantes para el canton?

- ;Cuales son los objetos mas relevantes para el canton?

- ;Cuales son los lugares mas relevantes para el canton?

- ¢;Cuales son los eventos historicos mas relevantes para el canton?

- ;Cuales son los elementos mas importantes y representativos de San Fernando?
- San Fernando en una palabra

- 3 valores que representan a San Fernando

Con esta lista definida se seleccion6 a dos candidatos, los cuales fueron seleccionados por
su labor como escritores, recopiladores e historiadores del canton San Fernando. Son personas
que a lo largo de los anos han investigado sobre el pueblo y que aportaran una vision desde
otra perspectiva.
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Figura 9. Lcdo. Luis
Cardenas.

Autor: Geovanny
Gavilanes

Figura 10. Prof.
Julio Quito.
Autor: Geovanny
Gavilanes

El protocolo en ambos casos fue el siguiente:

1. Se coordind un dia, fechay hora, para las entrevistas

2. Se colocaron los equipos de grabacion.

3. Eldiaacordado, previo al inicio de las dos entrevistas, se procedio a explicar el

proposito del estudio y la funcion como investigador del proyecto de titulacion.

4. Se procedio a las entrevistas con el guion estipulado.

5. Alterminar se agradecio por la cooperacion para el proyecto.

En ningln caso hubo contratiempos y se realizaron las entrevistas de la forma estipulada.
El analisis” se sistematizo en el siguiente mapa conceptual:

* Anexo 3, Analisis de entrevistas.
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Figura 11. Mapa
conceptual resultado de
las entrevistas.

Autor: Geovanny

. Gavilanes
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Los resultados de éste analisis contribuyen al descubrimiento de conceptos e ideas 'y
definen el paradigma que aporta a la guia de la creacion de la marca-ciudad. Algunos de
los descubrimientos encontrados son la estrecha relacion entre el turismo y la naturaleza,
y la conexion entre tradicion y religion. Estos y otros datos seran usados en la fase de
definicion e ideacion.

2.1.3 Tarjetas guia”

Para la aplicacion de las tarjetas, se seleccion6 una muestra de estudiantes de entre 15-16
que aportan una vision distinta al panorama del proyecto. Gracias a la colaboracion del colegio
Galo Plaza Lasso de San Fernando, se conto con la particion de 20 estudiantes y se pudo usar
un aula de la institucion, esto facilito la realizacion del ejercicio al tener ya un grupo definido y
convocado, porque se acudio a la institucion en un dia de labor académica.

Fueron disenadas 32 tarjetas con diferentes adjetivos referentes a San Fernando y 30
tarjetas graficas. Ademas, se definio que fuesen 5 grupos de 4 estudiantes para motivar la
conversacion y el debate, lo que genero6 respuestas mas complejas. También se definio el
material, que consistia en un pliego de cartulina, un paquete de post-its, las tarjetas guia, las
30 tarjetas graficas y un rollo de cinta. El proceso fue documentado en fotografias™.

* El titulo del siguiente punto, arquetipos, fue cambiada por tarjetas guia (debido a que hubo a
una confusion con el término al momento de realizar el esquema inicial).
> Anexo 4, Proceso de aplicacion de tarjetas.
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Figura 12. Materiales
para el ejercicio

de Tarjetas.Autor:
Geovanny Gavilanes

El proceso de aplicacion fue el siguiente:

1. Presentacion: Introduccion, se explico la razon del proyecto y las actividades que van
a realizar, a la par se prepararon los equipos, la computadora y la camara. También se pidio que
formasen grupos de 4. Se entrego el material correspondiente.

2. Paso 1: (10 min.) Para empezar el ejercicio, se indico que, si San Fernando fuese una
persona, ;Como la describirian? ;Qué adjetivos usarian?, usando las tarjetas de adjetivos,
revisarlas, analizarlas y debatirlas, para luego escoger 10 tarjetas que identifiquen o
representen a San Fernando.

3. Paso 2: (10 min.) Conversar, definir y eliminar 5 tarjetas guia, siempre argumentando la
decision. Se quedan con las 5 tarjetas que mas representativas y descriptivas para ellos.

4. Paso 3: (15 min.) Definir solo 3 tarjetas, las mas representativas y pegarlas en la mitad
del pliego de cartulina en un orden de prioridad del 1al 3, donde 1 es la mas representativa.
Junto a cada tarjeta, pegar un post-it indicando el porqué de la eleccion. Si se cree necesario la
inclusion de otra tarjeta, usando los post-its pueden sustituir una.

5. Paso 4: (15 min.) Este paso corresponde a la visualizacion de la marca con elementos
graficos. Se realizo una breve explicacion sobre qué es un logo y una marca, enseifando
ejemplos. Usando las 30 tarjetas graficas, se indico que observen, analicen y debatan con
las mismas sobre el nivel de representacion de cada una o qué elemento puede contribuir a
la parte visual del canton (logotipo, imagen corporativa). Luego se pidio que seleccionen 4
tarjetas graficas, y al igual que los arquetipos, las peguen en la mitad restante de la cartulina,
cada una junto a un post-it indicando la razon de su eleccion.

6. Concluir: Para terminar, se recolectaron las laminas. Estas incluian el nombre de
las personas integrantes de cada grupo. Ademas, se solicito el material. Se agradecio la
colaboracion de los participantes.
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Las tarjetas guia seleccionadas de forma recurrente fueron las siguientes:

Figura 13. Tarjetas guia
seleccionadas.

Autor: Geovanny
Gavilanes

TRABAJADOR (20)

FRIO (12)

GENERO0SO (4)

ESPIRITUAL (4)

En cuanto a las tarjetas graficas, las seleccionadas fueron las siguientes:

Figura 14. Tarjetas
graficas seleccionadas.
Autor: Geovanny
Gavilanes

El material sirve para elaborar de mood
board y para la segunda etapa de Design
Thinking.
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2.1.4 Mood board

La informacion recopilada en los procesos de encuestas, entrevista y tarjetas, sirvio
para armar el mood board. Tassi define a esta herramienta como una composicion visual de
imagenes y materiales que proponen una atmosfera dando una percepcion general de ésta . Se
armo el mood board con los elementos reiterativos e importantes recopilados de los procesos
anteriores. Ademas, a la par de imagenes, también se colocé pequenas notas acerca de los
distintos elementos.

Figura 15. Mood board.
Autor:
Geovanny Gavilanes

2.2 DEFINIR

Ya con la informacion recopilada y categorizada, se inicio la segunda fase del Design
Thinking, estableciendo la siguiente interrogante: ;como solucionar el problema de identidad
grafica a través de Design Thinking?, esto genera los siguientes pasos, que son: Definir el reto
a superar, desarrollar Persona Design, definir la idea, concepto y esencia de marca, para asi
solucionar el problema.

2.2.1 Definir el reto a superar

El reto de diseno de la identidad grafica del canton San Fernando necesita los siguientes
elementos para solventar el problema:

. Laidentidad debe regirse a los resultados obtenidos en la fase empatizar y que son
descubiertos al definir la idea, concepto y esencia de marca.

« Una marca construida pory para la gente de San Fernando.

« Una marca adaptable debido a la alta cantidad de usos que pueda tener, tanto en
medios digitales como en medios impresos.

« Utilizar un eslogan que refuerce la idea de San Fernando, generando empatia con los
usuarios.

« Un manual de marca que indique los distintos usos y recursos que ofrezca la marca.

« Productos graficos que apoyen a la identidad y voz de marca.
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2.2.2 Desarrollo de 3 Persona Design

Para crear a las Persona Design, se uso las referencias de Garret™y Both™.

*

*%

*k%*

Para el desarrollo de las Persona Design, se parte de la informacion recopilada de la fase
empatizar. Esta herramienta es definida por Garret como “una persona es un personaje de
ficcion construido para representar las necesidades de todo un rango de personajes reales”.
Se identificaron 3 publicos diferentes, 2 de ellos propios de la zona, y un tercero que es turista.

Tk

Se desarrollaron las siguientes Persona Design:

Usuario 1

Nombre: José
Profesion: Ganadero
Edad: 32 anos
Familia: Casado,
dos hijos

Usuario 2

Nombre: Andrea
Profesion: Fotografa
Edad: 24 anos
Familia: Soltera

Escenario:

José es un padre de familia que vive con sus hijos y con su esposa
en una zona urbana del canton. Se levanta a las 5 de la mananay
junto con su esposa se dedican al trabajo de la ganaderia, a las 6
am regresan a su casa para preparar a sus hijos para la escuela

y contindan con su dia. Luego José se dedica a la produccion de
lacteos, de un derivado en especial, el queso, el cual es reconocido
por ser de San Fernando, pero no tiene una imagen que lo identifique,
ésta actividad es el trabajo principal para el sustento de su familia.
Todos los lunes, viaja a distintas zonas del austro ecuatoriano para
comercializar sus productos. Siempre esta en contacto con otros
ganaderos y productores para mejorar la calidad de sus productos.

Escenario:

Andrea es una chica de 24 anos, recién graduada de la universidad

que actualmente trabaja. Vive en Cuenca. Le gusta la fotografiay

viaja frecuentemente dentro del pais con su grupo de amigos. Busca
constantemente lugares a donde ir de viaje. Cada mes, elige un lugar
distinto para disfrutar con sus amigos. Regularmente acampan en
lugares como El Cajas. Un dia se entero de la Laguna de Busa por parte
de sus amigos, busco informacion en internet sobre el lugar, pero no
encontro la necesaria, gracias a sus contactos pudo organizar un viaje
y visitar San Fernando.

“A persona is a fictional character constructed to represent the needs of a whole range of real
users” (Garrett, 2011, pag. 49).
Creating Personas, pag, 49., del libro: The elements of user experience.

bootcamp-bootleg

Composite Character Profile, pag 17. Recuperado pdf de: dschool.stanford.edu/resources/the-
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Usuario 3 Escenario:

Nombre: José )osé es un estudiante de colegio, vive en San Fernando. Le gusta el
Profesion: Estudiante deporte, especialmente el ftbol, por lo cual es parte de la delegacion
Edad: 15 anos que representa al canton en campeonatos, vistiendo la camiseta de
Familia: Vive con sus San Fernando, la misma que resulta ser similar a otras de la region.
padres En las mananas asiste al colegio, en su camino pasa por distintos
sectores, desde el campo, fabricas de queso, el municipio y la iglesia.
Al terminar las clases va a sus entrenamientos en el parque Chaupiuco,
lugar donde esta el estadio municipal. Ya en la noche, realiza sus
tareas y cena con su familia.

2.2.3 Definir la idea de marca

La consultora de marca Saffron, indica que la idea de marca debe mostrar la promesa de marca
y distinguirse de la competencia, ésta idea pueden ser palabras, frases, historias, etc., sin embargo,
la idea de marca no es un eslogan, “lo que tenemos que buscar es que recopile a la perfeccion el
espiritu que queremos transmitir con la marca” (Saffron Brand Consultants, 2015). La idea de marca

es el pensamiento central que rige todas las acciones y expresiones de la marca.
La idea de marca-ciudad San Fernando se definio de la siguiente forma:

San Fernando es un canton rico en
tradicion y diverso en su cultura,
cuenta con un patrimonio natural,
turistico, espiritual e historico, con
lugares emblematicos lleno de vida,
verde y por descubrir. De gente
amable, trabajadora y
colaboradora.
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2.2.4 Definir el concepto y la esencia de marca

El concepto de marca es “la comprension fundamental que distingue a una marca de sus
rivales” (Healey, 2009, pag. 74). Se realizo una lluvia de ideas para definir el concepto de marca.

Concepto:
El concepto se engloba en un:

Diversidad / tradicion

Esencia, valores:

Para definir la esencia de la marca, se usaron los valores mas reiterados recuperados del
proceso de empatizar, siendo estos los siguientes:

Trabajador/Colaborador
Tradicional

Turistico

Solidario
Espiritual/Religioso
Verde/Ganadero/Agricola
Variedad

El concepto, junto con la idea de marca y la esencia seran los parametros que guien el
proceso de diseno.
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“Una marca representa el caracter
completo de la empresa y es la
interfaz entre el negocio

y sus clientes”

Melissa Davis, 2010.
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Finalmente, el tercer capitulo implica principalmente el desarrollo
y manejo de la grafica del canton San Fernando. Comenzo con un
proceso de ideacion que engloba mapas mentales y bocetos manuales,
luego de obtener varias ideas se realizo una primera seleccion de
las mas adecuadas. Estas ideas se prototiparon digitalmente y se
realizo una evaluacion por parte del disenador descartando opciones
para que posteriormente se pongan a prueba. Con las alternativas
seleccionadas se realizo el diseno de aplicaciones y se testeo con
el grupo focal. Se analizo el resultado del testeo y se incorporaron
recomendaciones. Se concluyo con el desarrollo de aplicaciones que
incluye el manual de marcay aplicaciones graficas.
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3.1IDEAR

La tercera fase comienza con la creacion y desarrollo de posibles soluciones para la marca-
ciudad. Usando como base los conceptos definidos en la segunda etapa y ampliandose con
los siguientes elementos: Mapas mentales y Bocetos manuales. Luego de esto se evaliay
selecciona las opciones mas adecuadas.

3.1.1 Mapas mentales

El proceso de ideacion comenzo con el desarrollo de mapas mentales, esto “consiste en una
forma de indagacion mental que permite a los disenadores explorar de forma rapida al alcance
de un problema, tema o materia determinados” (Lupton, 2013, p. 22). Para el proceso se usaron
materiales fisicos y digitales, generando ideas interconectadas y posibles soluciones.

Distraccion Amarillo & Verde
Relax Bandera
clas
Camping
Fotografia Verde
BUSA Maturaleza
Festi Cerro San Pablo Fauna
Festivo S
Maturaleza Flora
s Turismo
Tradicion
Zona Agricola
lglesia
Lacteos
Zona Ganadera Queso
Espiritual
Generoso
iconos sefialando diversidad
Solidario
Trabajador Slogan

Unido Frio

Figura 16. Mapa mental del proceso de ideacion.
Autor: Geovanny Gavilanes

3.1.2 Bocetos manuales

A lo largo del desarrollo de mapas mentales, también se crearon bocetos’ que respondan
a las necesidades de la grafica desde diferentes perspectivas, de la cual se obtuvieron varias
propuestas creativas, guiandose en los conceptos planteados en la fase definir, sin embargo,
no se discriminaron ideas que parecian romper con el concepto original, debido a que esto
frenaria el proceso creativo.

* Anexo 5, Bocetos.
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Figura 17.

Varios bocetos.
Autor:

Geovanny Gavilanes
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Se realizaron varias sesiones de bocetaje bajo distintos parametros, intentando siempre
conseguir la mayor cantidad de posibles soluciones y tratando de evitar la evaluacion de los
mismos.

3.1.3 Evaluacion y seleccion

Tras generar las ideas iniciales, se procedio a evaluar los bocetos mas apegados al concepto
general y que fueran distintos entre si para tener una amplia gama de posibles soluciones.
Ya con los bocetos seleccionados, se desarrollaron varias versiones de los mismos, puliendo
detalles y mejorandolos, ampliando conceptos y generando mas ideas.

Las primeras ideas seleccionadas fueron las siguientes:

.

S AN FERNANDO

Figura 18. Boceto 1.
Autor: Geovanny
Gavilanes
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SAN FERNANDO

4

Figura 19. Boceto 2.
Autor: Geovanny
Gavilanes

Figura 20. Boceto 3.
Autor: Geovanny
Gavilanes

Figura 21. Boceto 14.
Autor: Geovanny
Gavilanes

En conjunto con las ideas para la grafica, también se desarrollaron ideas para el eslogan

que acompanaria a la misma.
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3.2 PROTOTIPAR

Con los bocetos e ideas seleccionadas se generaron prototipos digitales conjuntamente
con el diseno de aplicaciones para la fase de testear. Ademas, mientras se realizaba la

digitalizacion, surgieron nuevas ideas.

3.2.1 Prototipos digitales

Las graficas resultantes del proceso de prototipado digital fueron las siguientes:
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b  querosal  flea. faday g " DOA DOA

AN 5
oAbk ahh SAN A A SAN

YN LYY Y s i 9 FERNANDO 4/\ FERNANDO

SAN FERNANDO
isrra, linda. y gensrosal tisrra, ncla. y gr

A SAN H SAN

FERNANDO FERNANDO

fierra finda y generesal
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Sn Frndo
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SN FERNANDO
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SAI\] P‘EJRNANDO
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SAN FERNANDO ~ SAN FERNANDO
FERNANDO e e

SN FERNANDG FER
A NAN
SAN FERNANDG DO+

Figura 22. Prototipos
digitales.

Autor: Geovanny
Gavilanes

Luego, se procedio a un testeo personal
y en grupo con estudiantes de noveno ciclo
de la carrera de Diseno Grafico y docentes
de la universidad, desarrollando una ronda
de feedback mas técnico, ampliando las
perspectivas de las soluciones graficas.
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Figura 23. Sesion de
feedback.

Autor: Geovanny
Gavilanes

Tras esta sesion, se seleccionaron 4 graficas, con el eslogan
“tierra linda y generosa”, el cual es usado actualmente por la entidad
municipal y la gente de San Fernando. Las graficas seleccionadas
también se refinaron luego de la retroalimentacion, quedando asi:

Figura 24. Propuesta 1.
Autor: Geovanny

Gavilanes
\"/
,\
SAN FERNANDO SAN FERNANDO
tierra. finda y generosal tierra, tinda. y generesal
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Figura 25. Propuesta 2.

Autor: Geovanny
Gavilanes

Figura 26. Propuesta 3.

Autor: Geovanny
Gavilanes

Figura 27. Propuesta 4.
Autor: Geovanny
Gavilanes
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3.2.2 Diseio de aplicaciones

Con las 4 graficas seleccionadas y pulidas, se procedio a diseiar 3 modulos de seleccion
para el testeo. Se disenaron 3 imagenes donde se pueda usar la marca-ciudad de San Fernando.
« La primeraimagen corresponde a una foto nocturna de la iglesia de San Fernando, la
misma que serviria para validar las graficas a un solo color, a la vez que pueda dar una

idea de grafica publicitaria para turistas.

Figura 28. Aplicacion 1.
Autor: Geovanny
Gavilanes

« Lasegundaimagen fue una camiseta, la misma que validara elementos de apropiacion
de la identidad, debido a que sirve como ejemplo de uso de la marca por parte de los
habitantes de San Fernando. Es una aplicacion a color.

Figura 29. Aplicacion 2.
Autor: Geovanny

SAN FERNANDO Gavilanes

tierra finda, y generesal

f?r?lnﬂndo

SAN FERNANDOI ‘

A

NDO

tierra linda y generasal
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« Finalmente, la tercera aplicacion muestra un mural en el parque central del canton,
donde podria funcionar tanto para turistas como para los propios habitantes. Es una
aplicacion a color.

VT Figura 30. Aplicacion 3.
Autor: Geovanny
S EENOND Gavilanes

SAN
FERNANDO

3.3 TESTEAR

La quinta fase es el testeo de la grafica. Luego de refinar las opciones seleccionadas,
se requiere probar el funcionamiento de la marca, tanto en parametros técnicos (tamaiio,
cromatica, etc.), como en parametros de apropiacion de la identidad.

3.3.1 Grupos focales

Con las aplicaciones disenadas en la fase prototipar, se realizo un grupo focal con los
estudiantes de colegio Galo Plaza Lasso, mismos estudiantes que ya habian participado
previamente en la fase empatizar. El protocolo fue el siguiente:

1. En esta etapa se organizo el material, en el que consten las 3 imagenes con las 4
opciones de grafica para cada 1. Ademas, cinta y post-its.

2. Se generaron 5 grupos de estudiantes, explicando la mecanica del ejercicio y entregando
el material.

3. Latarea de los estudiantes consistia en:

a. Analisis (5 min.): Con la primera imagen de la iglesia nocturna, la observan y analizan.

La misma actividad con las distintas opciones de la grafica.

b. Debatir (5 min.): Entre el grupo, opinan y descartan opciones.

c. Seleccionar (5 min.): Seleccionan una grafica y, usando post-its, escribian la razon de

su eleccion y algunas recomendaciones.

Realizaron el mismo proceso con las dos imagenes restantes (camiseta y mural).

El proceso durd 45 min. después de este tiempo, se retird el material y las imagenes trabajadas.

6. Se agradecio la cooperacion en el proceso.

TS

60 GEOVANNY GAVILANES PANDO

g UNIVERSIDAD DE CUENCA

Figura 31. Proceso.
Autor: Geovanny
Gavilanes

El proceso fue respaldado por fotografias”. Para la sistematizacion de informacion, se
usaron los siguientes codigos:

GRAFICA1 © A ﬁlﬂ:ﬁﬂ GRAFICA3 A

SnN FERNQNDO {Tierra linda y generosar

ﬁimmﬁm‘fmggenerssu‘!

o

S(lj’b A GRAFICA4 O

Figura 32. Cadigos.
Autor: Geovanny
Gavilanes

* Anexo 6, Fotografias del proceso de validacion.
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Los datos recopilados en el ejercicio, se sistematizaron en el siguiente mapa:

Fotografia Nocturna:
O Grafical: 0
Grafica2: 0
A Grafica3: 25
O Graficad: 0

Camiseta:
O Grafical: 10
Grafica2: 5
A Grafica3: 10
0O Graficad: 0

Mural:
O Grafical: 0
Grafica 2: 15
A Grafica3: 5
0O Gréfica4: 5

Camiseta

0O
0000
A OO OOA
A A
AAAA

A A AA

AAAA
AAAAAAA 00
A A A AAA 00
Fotografia & & & A 0aaa
Nocturna A A A A Mural

Figura 33. Datos sistematizados.
Autor: Geovanny Gavilanes

Como se puede apreciar en la figura 33, los usuarios prefirieron la opcion 3, con un énfasis
en la aplicacion de la fotografia nocturna, donde se probaba el logo a un solo color. Le sigue
la grafica nimero 2, luego la grafica nUmero 1y la grafica menos seleccionada fue la grafica

namero 4.

3.3.2 Incorporar recomendaciones

El feedback obtenido en las dos sesiones de testeo genero las siguientes recomendaciones:
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=t

/\
Tipografia

Aspectos | Curvas
Positivos | Es afractiva

San
TFernande
Aspectos Cromatica
Negativos Poca Expresividad
No tiene un icono
A4
/\
Diverso
Aspectos Representa varios elementos
Positivos | Adaptable
Ganaderia

Tradicion & Costumbres

Eﬂnﬁn GRAFICA 3 A

e loves p geenaas

Aspectos
Negativos

Iglesia
Contraste
Tipografia

Vv

/\

Aspectos | Variable
Positivos | Slogan

A GRAFICA 4 O

itigrra linda y genenasal

Presenta el nombre del canton

/\ Figura 34. Feedback
grafica 1.
Aspectos | Representa el Cerro San Pablo Autor: Geovanny
Positivos | Combinacion de formas Gavilanes
A GRAFICA1 O
SAN FERNANDO
fiierra, finda, y generssal
Aspectos | Recuerda a otro logo
Negativos | Tipografia
vV
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Aspectos | Tipografia
Negativos | Moderno
A4

Figura 35. Feedback
grafica 2.

Autor: Geovanny
Gavilanes

Figura 36. Feedback
grafica 3.

Autor: Geovanny
Gavilanes

Figura 37. Feedback
grafica 4.

Autor: Geovanny
Gavilanes
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Con estas recomendaciones y tras otra ronda de evaluacion por parte del disenador, se
selecciond la grafica nimero 3, la cual se modifico tomando en consideracion el feedback
recibido y se corrigieron parametros técnicos. El resultado es el siguiente:

San Fernando

iTierra linda y generosa!

Figura 38. Identidad
grafica.

Autor: Geovanny
Gavilanes

La grafica indica el concepto de diversidad y tradicion, tomando en cuenta los tres
elementos que daban mas peso para los usuarios, sistematizados en la grafica de una vaca,
el cerro San Pablo y la iglesia, haciendo referencia principalmente a la ganaderia, al turismo y
naturaleza, y finalmente al elemento tradicional del canton. Una tipografia egipcia, con serifs
cuadradas que maneja un estilo suave y clasico, referenciando a las costumbres del canton. Un
slogan que refuerza la voz de marca con una tipografia ligera y agil.

3.4 APLICACIONES

Finalmente, tras generar la grafica se procedio a desarrollar los elementos visuales que
complementan el lenguaje y mensaje de marca que se quiere proyectar.
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3.4.1 Desarrollo de manual de marca

El manual de marca” engloba las pautas para la aplicacion y correcto uso de la estrategia
grafica de la marca-ciudad del canton San Fernando. El manual tiene como proposito ser la
herramienta para construir a partir de un sistema de elementos graficos y conceptuales, la
implementacion en piezas y mensajes que componen la personalidad y el lenguaje de la marca-
ciudad de San Fernando.

Elx
Y

L3y Figura 39. Area
g de reserva del
.F .E F FQ -F -F F -F identificador.
X .J’ Autor: Geovanny
n 7 Gavilanes
San Fernando
iTierra linda y generosa!

=
[
(IE

El uso consistente y adecuado de los elementos de los conceptos y la grafica ayudan a
comprender los valores y propositos de la marca San Fernando. Ademas, define parametros
basicos que serviran de referencia para quienes tengan la funcion de crear y disenar material
de comunicacion corporativo o publicitario.

Figura 40. Cromatica.

Hexadecimal Pantone
#096f33 P 147-7 U Autor: Geovanny
Gavilanes
Hexadecimal Pantone
#233d85 P 102-16 U
Hexadecimal Pantone
#040505 P Process Black
* Anexo 7, manual de marca
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Los recursos graficos estan construidos con base en 4 necesidades principales,
fundamentos y conceptos basicos de la marca, identidad visual, normas y ejemplos de
aplicaciones.

3.4.2 Desarrollo de aplicaciones graficas

Las aplicaciones graficas van de la mano con el manual de marca, las mismas son un
ejemplo de uso correcto de los parametros explicados en el manual de marca.

B 4 ) |
iy 8 =
o A8 5, 4 & .'-"!
£ san Fernando

iTierra linda y generosq!

L
A,

Figura 41. Ejemplo de
aplicacion en el mural
del parque central.
Autor: Geovanny
Gavilanes

Tanto para medios fisicos como digitales, las aplicaciones se desarrollan procurando

mantener siempre el lenguaje de marca-ciudad San Fernando.
El material final consta de:

« Manual de marca fisico

« Manual de marca digital (pdf)
. lIdentificador (svg, pngy jpeg)
« Ejemplos de aplicaciones (pdf)
« 2 aplicaciones graficas fisicas

« Cd con los documentos digitales.
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Figura 42. Poster.
Autor: Geovanny
Gavilanes
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CONCLUSIONES

Usar Design Thinking resulto eficaz para el proceso de diseno de
identidad corporativa, principalmente en las etapas de empatizar
y testear debido a que uno de los pilares fundamentales de esta
metodologia es enfocarse en los usuarios y el desarrollo de marca-
ciudad también tiene como actor principal a los ciudadanos, por lo
que se obtuvieron resultados satisfactorios que responden a las
necesidades y propuestas de estos usuarios, haciéndolos participantes
activos del proyecto.

El trabajo colaborativo con los grupos focales ayudo a la toma
de decisiones como disenador debido a que de alguna manera hay
un filtro previo de ideas, por ejemplo, para la etapa de testear es
interesante apreciar como los bocetos al tomar forma conectan
directamente con las ideas que los participantes plantearon en la
etapa inicial. Se puede mencionar que, si bien el trabajo colaborativo
no ha sido muy explorado en temas de diseno de identidad en Ecuador,
este proyecto propone un acercamiento que brinda la posibilidad de
resolver el problema desde una perspectiva centrada en el usuario.

El acercamiento a los grupos focales con elementos visuales facilito
la comunicacion de ideas, esto se demostro en la etapa de tarjetas,
donde los participantes colaboraron en el descubrimiento de las bases
conceptuales de la marca-ciudad. El trabajo cooperativo realizado
con los habitantes del canton San Fernando enriquece el proceso de
diseno ya que permite un acercamiento profundo para descubrir las
necesidades reales de los usuarios y trabaja con éstos para generar las
posibles soluciones.

La falta de metodologias centradas especificamente en el diseno
de identidad corporativa fueron un principal problema al momento
de afrontar el proyecto, sin embargo, es interesante destacar que
la combinacion de metodologias y herramientas vinculadas en el
punto 1.4 Diagnostico inicial, dieron como resultado una guia 6ptima
con los diferentes pasos a seguir y que se quiere obtener con cada
actividad. Sistematizar en un primer momento un proceso ordenado
y con metas especificas es la base para que el proyecto cumpla con
las necesidades requeridas en los plazos establecidos, cumpliendo
satisfactoriamente con el disefio de marca-ciudad del canton San
Fernando.

VAl
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RECOMENDACIONES

Un proceso de diseno determinado debe ser analizado y usado
acorde a los requerimientos del problema que se enfrenta, para lo
cual sugiero plantearse lo siguiente: ;qué se requiere?, ;coOmo voy a
alcanzarlo? y ;qué herramienta es la mas adecuada?

Cuando se realicen bocetos o se generen ideas se debe evitar la
evaluacion, pues en la etapa de ideacion el objetivo es generar mayor
cantidad de ideas, iterar, de tal forma que el proceso mismo te lleva
a producir innovacion. Se debe valorar una vez que se tenga una
cantidad adecuada de soluciones. La etapa de prototipado sirve como
medio de evaluacion de los requerimientos del brief, sin embargo,
también presenta nuevas preguntas y nuevos caminos para superar los
retos planteados; siempre existe una interaccion dinamica y reiterativa
entre idear, prototipar y testear.

Los procesos que involucren la intervencion directa de los usuarios,
como las entrevistas, encuestas o tarjetas guia, deben ser realizados
con la mayor empatia posible y sin apresurar respuestas, esto ayuda
a generar mas confianza en los usuarios, con lo que se puede llegar a
obtener nueva informacion o proponer nuevas rutas para la resolucion
de problemas.
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Encuesta para la desarrollo de la marca ciudad del cantén San Fernando Encuesta para la desarrollo de la marca ciudad del cantén San Fernando

1. Sefiale con una X: ;Reconoce el siguiente grafico?: 1. Sefiale con una X: ;Reconoce el siguiente grafico?:

GAD MUNICIPAL GAD MUNICIPAL
SI NO SI NO
2. Indique 3 lugares que Ud. considere que representan a San Fernando. 2. ;Por qué eligié venir a San Fernando?.
3. Indique 3 elementos u objetos que Ud. considere que representan a San Fernando. 3. ¢Que lugares conoce de San Fernando?.
4. Liste 3 personajes importantes de San Fernando. 4. ;Como se enteré de este lugar?.
5. Describa a San Fernando con 3 valores. 5. ¢Que actividades vino a realizar en San Fernando?.
6. Liste 3 fortalezas del cantén. 6. ¢Por cudnto tiempo vino a San Fernando ?.
7. Liste 3 debilidades del cantén. 7. ¢De que ciudad proviene Ud.?
8. ;Cudl es la primera palabra que piensa al escuchar “San Fernando*?. 8. ;Cudl es la primera palabra que piensa al escuchar “San Fernando*?.
Universidad de Cuenca - Facultad de Artes - Investigacién para el desarrollo del Proyecto de Titulacién - Geovanny Gavilanes Universidad de Cuenca - Facultad de Artes - Investigacién para el desarrollo del Proyecto de Titulacién - Geovanny Gavilanes
Anexo 1: Modelo de Encuesta Anexo 1: Modelo de Encuesta
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Analisis de las encuestas a los habitantes de San Fernando. (25 encuestas).

1.

Sl:

Senale con una X: ;Reconoce el siguiente grafico?

GAD MUNICIPAL

14 personas

NO:11 personas

Como se puede observar, una mayor cantidad de personas reconocen al
grafico que el municipio de San Fernando usa como imagen, sin embargo, muchas
de las personas lo reconocen porque recientemente se ha usado el grafico en
la numeracion de las casas y algunos banners dentro del canton, no lo sienten
como representativo del canton, lo toman como una imagen que simboliza a el
municipio.

A partir de ahora todas las preguntas tienen un caracter de respuesta

libre, por lo que los datos se ordenaron de acuerdo a la cantidad de veces que
fueron seleccionados y mencionados, siendo 1 el elemento mas reiterado.
2. Indique 3 lugares que Ud. considere que representan a San Fernando.

1.

O NG HWN

—_
o

Laguna de Busa: 24

Cerro San Pablo: 13

Iglesia matriz: 12

Parque central: 7

Naturaleza, campos y montanas: 6
Monumento a la ganaderia: 3
Parque Chaupiuco: 2

Laguna de Shalli: 2

Gruta religiosa: 1

. Tres Piedras: 1
1.
12.

Unidad educativa: 1
Edificaciones tradicionales: 1

Los resultados muestran una tendencia por el sector turistico, es decir la zona
de Busa, lugar que incluye el cerro San Pablo y la Laguna de Busa. Se aprecia la
influencia de la zona central, que contiene la iglesia y el parque central.

Anexo 2: Analisis de encuestas
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3.
Ferna
1.

© 0O NG HWN

—_— ) ) ) -
GFINED

16.

Indique 3 elementos u objetos que Ud. considere que representan a San
ndo.

Queso: 12

Zona ganadera: 9

Produccion de lacteos: 9
Iglesia matriz: 7

Monumento a la ganaderia: 7
Parque Chaupiuco: 4

Laguna de Busa: 4

Zona agricola: 4

Monumento Ing. Cabrera: 3
Monumento parque central: 2
Comida: 2

Naturaleza: 2

Gullan: 1

. Municipio: 1

Parque central: 1

Colegio: 1

Se puede apreciar una influencia clara de la ganaderia en la percepcion de la

gente

, al ser los 3 primeros lugares relacionados con el tema. Historicamente, el

queso se relaciona a leyendas y cuentos de viajeros que comercializaban el queso
en distintos lugares del pais.

4.

L ONOOUrWN

—_—
Ao

12.

13

Liste 3 personajes importantes de San Fernando.
Prof. José M. Quito: 17
Sr. Herminio Alvarez: 15
Padre Luis Gavilanes: 8
Alcalde Marco Pena: 5
Lcdo. Sadl Durazno: 4
Sr. German Gavilanes: 3
Sr. Serafin Moscoso: 2
Sr. Luis Soria: 2
Prof. Julio Quito: 1
Lcdo. Luis Cardenas: 1
Padre Riera: 1
JesUs Arriaga: 1

. Juan Salazar de Villasante: 1

Existe una influencia historica en cuanto a los 3 personajes mas reiterados,
considerandolos como simbolos de la cantonizacion del pueblo.

5.
1.

Describa a San Fernando con 3 valores.
Solidario: 14

Anexo 2: Analisis de encuestas
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2. Responsable: 10
3. Honesto: 9

4, Trabajador:7
5. Respetuoso: 6
6. Colaborador:5
7. Amable: 5

8. Cultural: 4

9. Humilde: 3

10. Religioso: 3
11. Hospitalario: 2
12. Unido: 1

13. Grato: 1

Los principales valores seleccionados por los encuestados, seran el eje
principal para el desarrollo conceptual de marca.
6. Liste 3 fortalezas del canton.

1. Turismo: 17

2. Ganaderia: 15

3. Produccion Lactea: 9

4. Agricultura: 6

5. Medios de transporte: 5
6. Cultura: 4

7. Sugente: 4

8. Trabajo: 3

9. Naturaleza: 2

10. Instalaciones deportivas: 2
11. Educacion: 2

12. Solidarios: 1

13. Servicios basicos: 1

Se puede apreciar que se destaca el turismo y su produccion ganadera.

7. Liste 3 debilidades del canton.
1. Migracion: 9

Politica: 6

Alcoholismo: 6

Poca iniciativa social: 6
Escaso emprendimiento: 5
Salud: 5

Transporte piblico: 5
Falta de hospedaje: 3

. Bomberos:3

10. Clima frio: 3

VPN R W

Anexo 2: Analisis de encuestas

84 GEOVANNY GAVILANES PANDO

5 UNIVERSIDAD DE CUENCA
g

11. Falta de medios de comunicacion publicos: 3
12. Ingenuidad de la gente: 2

13. Seguridad: 1

14. Impuntualidad: 1

Las principales debilidades se pueden tomar en cuta para aprovecharse como

futuras oportunidades, incentivando a soluciones que resuelvan las mismas.
8. ;Cual es la primera palabra que piensa al escuchar “San Fernando”?
1. Ganaderia: 7
Busa: 5
Tierra linda y generosa: 3
Clima frio: 2
Queso: 2
Paraiso: 1
Catolico: 1
Verde: 1
Turismo: 1
. Lacteos: 1
11. Felicidad: 1
Los factores como la ganaderia y la laguna de Busa estan impregnados en el
colectivo de San Fernando en su mayoria.

© O NO U s WN

Y
o

Analisis de las encuestas a los turistas. (15 encuestas).
1. Senale con una X: ;Reconoce el siguiente grafico?

San
Fernando

GAD MUNICIPAL

Sl: 7 personas
NO:8 personas
Las personas que reconocen la marca, en su mayoria la identifican por su
manejo en redes sociales.
A partir de ahora todas las preguntas tienen un caracter de respuesta libre,
por lo que los datos se ordenaron de acuerdo a la cantidad de veces que fueron
seleccionadosy mencionados, siendo 1 el elemento mas reiterado.

Anexo 2: Analisis de encuestas
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2. ;Por qué eligio venir a San Fernando? 7. ¢:De qué ciudad proviene Ud.?
1. Cuenca: 10

1. Turismo: 12 2. LaTroncal:1

2. Relax:2 3. Ambato: 1

3. Familia: 1 4. Loja: 1

4. Reconocimiento turistico: 1 5. Quito: 1

El turismo es el factor mas importante. 6. Pasaje:1

3. ¢;Qué lugares conoce de San Fernando? En su mayoria, los turistas son del austro ecuatoriano
8. ;Cual es la primera palabra que piensa al escuchar “San Fernando”?

1. Busa: 14 1. Busa: 4

2. Centro cantonal: 6 2. Queso:3

3. Cerro San Pablo: 4 3. Tradicion: 3

4, Pedernales: 2 4. Naturaleza: 1

5. Iglesia matriz: 2 5. Frio: 1

6. Rio Rircay:1 6. Pequeno:1

7. Chumblin: 1 7. Relax:1

Busa es el lugar mas reconocido por los turistas que visitan San Fernando. 8. Belleza: 1

4. ;Como se entero de este lugar? Busay el queso son los elementos mas reiterados.

1. Recomendaciones: 10

2. Redes sociales: 5

3. Prensa:3

Las recomendaciones identifican la buena acogida de San Fernando por

parte de los turistas. Las redes sociales y la prensa no son aprovechados en su
totalidad.

5. ¢;Queé actividades vino a realizar en San Fernando?

1. Turismo: 9

2. Caminata: 5

3. Pesca:3

4. Distraccion: 3

5. Fotografia: 2

6. Ciclismo:1

7. Camping: 1

Las actividades pueden potenciarse con la grafica.

6. ;Por cuanto tiempo vino a San Fernando?

1. 1dia:5

2. 2-4horas: 4

3. 2dias:3

4. 3dias:2

5. 1hora:1

El tiempo influye en las actividades que realiza el turista.

Anexo 2: Analisis de encuestas Anexo 2: Analisis de encuestas
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Analisis de entrevistas
Lugares importantes:

Laguna de Busa: 47
Turismo: 39
Zona ganadera: 31
Iglesia matriz: 21
Produccion de lacteos: 19
Queso: 17
Cerro San Pablo: 17
Naturaleza, campos y montanas: 15
Parque central: 14

. Monumento a la ganaderia: 10

. Zona agricola: 10

. Parque Chaupiuco: 6

. Comida: 2

Cultura: &

. Su gente: 4

. Tierra linda y generosa: 3
Clima frio: 2

. Caminata: 5
Pesca: 3

. Distraccion: 3

. Fotografia: 2

. Ciclismo: 1

. Camping: 1

oMo sWDN S

NN NN = & o o oy

Personajes relevantes:
a. Prof. José M. Quito: 17

b. Sr. Herminio Alvarez: 15
c. Padre Luis Gavilanes: 8

Valores reiterados:

1. Solidario: 14,1
2. Responsable: 10

GEOVANNY GAVILANES PANDO
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Anexo 3: Analisis entrevistas

Honesto: 9
Trabajador: 7
Respetuoso: 6
Colaborador: 5
Amable: 5
Cultural: &4
Humilde: 3

. Religioso: 3

. Hospitalario: 2
. Unido: 1

. Grato: 1

89



20

GEOVANNY GAVILANES PANDO

Anexo 4: Proceso de aplicacion de tarjetas

g UNIVERSIDAD DE CUENCA

——

i I iiiii ii

Anexo 4: Proceso de aplicacion de tarjetas

St

i

l

91



92

GEOVANNY GAVILANES PANDO

Anexo 4: Proceso de aplicacion de tarjetas

g UNIVERSIDAD DE CUENCA

Pusda Ramive

Tosad  Nunas
Ko Lozods N

Cevila Veldsquez

¥ (aillo ~=—
!t)ﬁac i .
cortle  Msaq@ = .
R ¥ R S .

Anexo 4: Proceso de aplicacion de tarjetas

93



g UNIVERSIDAD DE CUENCA
i T /ZA'%\ A T -

1(\ 5_AN
A A A | e ERNANDO Pas

\/ A

| | “ LY

vl FERNANDO A | : j T
SAN FrerPNDD  GAN FEEMANDO 5 AN EERN e

e
A A .Q ‘ SAN FeanAMDO —_

SAN FOlnANDO ; 92

Bl FEANANOD Sl PEenANDO  ZRN roRNANDO t Q 4 % O

! %g ?E 2

/-\ g ‘_-.I' “ \ %—_L

7 b | SPH Z W

TAn FEeAN OO sAl FEeNANDD iy | | Z\
[ 8AN FERNANDO e : ‘ &FQMNDD a0
T ‘

' N

> 7 s|F
| S w& |
?T, [ fﬁ - Sf san fgmndw

o¢ e Mhndo

ot |
| RNANDO % SAN

F . SEng 6AN FERNANDO

FERNANDO

BoceTOS

RAPDOS

O gan =)
2R NpO =)
Gog [P 'j;ﬁ il

4} N/
son FER %'/é \:_ l\l JANDO
-
oy

5 B P et
By 5, BTG b s
A £ AN FERNANDO [ﬁﬂ

Anexo 5: Bocetos Anexo 5: Bocetos

94 GEOVANNY GAVILANES PANDO



96

GEOVANNY GAVILANES PANDO

Anexo 6: Fotografias del proceso de validacion

g UNIVERSIDAD DE CUENCA

Anexo 6: Fotografias del proceso de validacion

97



UNIVERSIDAD DE CUENCA

Idea de Marca

La idea de marca-ciudad San Fernando es la siguiente -

San Fernando es un cantén rico en tradicién
y diverso en su cultura, cuenta con un
patrimonio natural, turistico, espiritual, e
historico, con lugares emblematicos y llenos
de vida, verde y por descubrir. De gente
amable, trabajadora y colaboradora.

El concepto, la ideo de marca y los valores son los pardmetros que gufan los decisiones de lo morca.

10~

indice Construccién del identificador

Introduccién pdg. 05
Fundamentos pg. 07

El identi visual de la ivdad estd i
proporciones entre slementos para generar una sensacién de orden
en la composicién.

Idea de marca

Identidad Visual pég. 11
Construccién del identificador
Tipegrafia corporativa

Cromatica 10xH

Escala de grises X |

leonas.

Hormas pig. 25
krea de reserva

Tamanas minimos |

San Fernando
2xH iTierra linda y generosa;
: 33x EEEL

Usos cromaticos
Usos incarrectos

Ejemplos de aplicaciones pdg. 33
Papeleria

Souvenirs
aplicaciones en revista
Papsleria corporativa
Sello

Aplicaciones en camisetas

Fanpage - facsbook.
Fanpage - Instagram en mévil

Concepto

| 1
x>
- -

Englobado en una scla palabra, el concepto de marca-ciudad
San Fernando es el siguiente:

=
1
od

diversidad / tradicién

Valores

Trabajador/Colaborador
Tradicional

Turistico

Solidario
Espiritual/Religioso
Verde/Ganadero/Agricala
Variado

Ejemplo e aplicacidn de o marca en el porque central

Anexo 7: Manual de Marca Anexo 7: Manual de marca
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ando
es Espiritual.

Espacio ds i
Poster A2 (594mm x420) T aitexto, usando s

Se usa uno de los
valores de marca
coma idea principal
del poster, centrace
&n una fotografia y
apayada en texto.

Marco de imagen.

Espacio de uso del
" cegradado.

Espacio del
identificador visual

tipogratia Bree Serif.

Poster A2 (534mm x420} Partes def poster

Como an el ejampla
anteriar, 5 mantiena
el degradado, ¢l marco
y el identficador
grafico, cambiando

Ia fotografia al igual
qua fa palabra que la
apoya

Laimagen muestza
Ia aplicacion
tipogréfica en un
tripitco publicitario,
considerando las dos
fuertes, Bree serf para
titulos, y Chalet Book
para textos de corrido.

f Jy——
O e
[
Loy

& s

Triptico Ad (297mm x 210)
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La paleta principal esti inspirada las heraldicas de color de San
Fernando, verde y amarillo més un agregado de azul y negro para las distintas necesidades.

Hexadecimal Pantone
#096f33 Pi477 U

Hexadecimal Pantone
5

P 10216 U

Hexadecimal Pantone
#040505 P Pracess Black

Las porcentajes indicados en CMYK son vdlidos para impresién OFFSET en policromia. Para &l uso de
medios electionicos se usa la referencio RGB o Hexadecimal. Para todus las otras formos de uso, se utiliza
la escala PANTONE® Uncoated.

Aplicacion cromitica
enla web. €l
ejemplo s un 2‘% DR | (ML | GEABRCUTON | GALEA | COMATD &

modelo que sirve
como inspiacién para
un futuro desarrollo
completo de |a
pagina web

Profotipo web.

a1

Identificador, menii y botdn de busqueda.
BICO | JSMRLICAN | SMOECUTSN | NI | O )

sl

La Fotografia cambia mostrando
diferentes lugares turisticos del cantdn.

g 3 e 52 varim ki eqer mats sec dam fogin UDLEne Qs 0 ke e 11 Descripcién del mend usando lo fuente
Rl o e vt g e i e dts T Chalet Book

Fotagralias dal cantdn

o PN 3

Ejemplo de pagina web usando las
Prototipo web. variantes tipograficas y cromiticas.
2

Anexo 7: Manual de marca
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Area dereserva

Para una correcta visualizacién, el rea de reserva pratege al
identificador de elementos graficos como: imagenes, textos, otras
Marcas, etc.

Lo que determina el drea de reserva es el valor de F tanto vertical
como harizontal.

o

4x

san Fernando

iTierra linda y generazar

2

Las imagenes muestran la aplicacion del
identificador grifico en distintas versiones
cromiticas acorde la necesidad.

Sap Fernando

San Fernando

Tierra linda y generosat

Usos cromdaticos

Se debe tomar en cuenta un alto nivel de contraste cuando se usa el
identificador sobre distintos fondos, para lo cual se usaré la versién
més aprepiada de la cromética del misme, por ejemplo:

Ejemplo de imagen promecional.

-29-

Anexo 7: Manual de Marca
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Usos incorrectos

Los ejemplos que se presentan a continuacion son situaciones de usos indebidos
de la marca-ciudad. Es fundamental que se observen las instrucciones para
garantizar el impacto visual y [a legibilidad de identificador

No aplicar Outline

Sap Fefmando

No lterar las proporciones No cambiar la tipografia

e

Mo aplizar marce de agua

_ Saii Fernafido. _

Mo quiter slementos

R »
—Zaf Fernarmde _ Safi Fernaido,
No distorcionar No usar relleno
a2
infomacién e
identificador
- Soa perancs i aréfico.

Area de texto con
Chalet Back.

Oficio en A4 (297mm x 210mm)

Anexo 7: Manual de marca
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