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Tema

Propuesta de identidad visual y estrategia de
comunicacion desde el Disefio Grafico para
la microempresa Aromas Azahar.

Justificacion

Aromas Azahar es una microempresa lidera-
da por 7 mujeres, jefas de hogar, de la zona
rural de El Socorro de Piedades Sur de San
Ramoén, en Alajuela, Costa Rica. Esta empre-
sa tiene como objetivo generar una fuente de
ingresos extra para sus hogares, mediante la
produccién y distribucién de productos para
el cuidado personal de toda la familia, los
cuales son elaborados a base de plantas na-
turales, cosechadas en su propia comunidad.

Este emprendimiento tiene, como uno de sus
fines, el rescate y la defensa del patrimonio
cultural de la zona. Para esto el colectivo
Aromas Azahar busca la preservacion de las
recetas de medicina natural, las cuales han
prevalecido a través de sus generaciones, y
por lo tanto, son de gran importancia para los
pobladores de esa regidn, los cuales desean
seguirlas conservando como patrimonio cul-
tural para las generaciones futuras.

Aromas Azahar, junto con el apoyo de institu-
ciones como el Instituto Mixto de Ayuda So-
cial -IMAS-, busca la posibilidad de destacar-
se de manera eficiente a la hora de encontrar

nicho en el ambito comercial, especialmen-
te en el contexto histérico que se atraviesa
actualmente, debido a la crisis sanitaria por
el COVID-19, la cual surgio a finales del afio
2019, y que se mantiene actualmente (2022).

Por esta razon, cada vez mas personas optan
por desarrollar sus emprendimientos, como
respuesta a los nuevos modelos econdémi-
cos, resultado de esta crisis, o, como en el
caso de la empresa en cuestién, en la que su
emprendimiento es una forma de lograr en-
cadenamientos productivos, desarrollo terri-
torial y generacion de fuentes de empleo.

Es asi como este colectivo expone su necesi-
dad de asesoramiento, tanto en el ambito del
disefio grafico como en la gestiéon empresa-
rial, ya que, al ser una empresa de mas de 10
afos de experiencia en el mercado, y ademas
contar con una amplia gama de productos
posicionados, pero carentes del reconoci-
miento esperado, buscan la posibilidad de
expandir su mercado.

Es por tal necesidad que se acude al apoyo
de la institucién IMAS, y a través de ella se
coordina la creacion de este proyecto final de
graduacion, luego de haber tenido un primer
acercamiento con la misma en el afio 2020,
durante el curso de Disefio Interactivo, el cual
pertenece a la carrera de Disefio Grafico, y en
el que se desarrollo una propuesta de estra-
tegia comercial para la marca.

Ademas, el colectivo expresa que se tiene
la oportunidad de ocupar un espacio en una
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tienda libre de impuestos del Aeropuerto
Internacional Juan Santamaria para exponer
sus productos, sin embargo, no han logrado
exhibirlos debido a que la imagen grafica de
los productos presenta problemas importantes,
tales como la baja calidad de las etiquetas, el
exceso de informacion y la mala distribucion
delasideas,asicomoelusodefotografiasque
no son propias o que son de baja resolucién,
entre otros aspectos. Todo esto complica la
transmision del mensaje al publico meta, o
bien puede dar un mensaje equivocado sobre
la calidad de los productos.

Por lo tanto, a través del desarrollo de este
Seminario de Graduacién se busca realizar la
creacion de la imagen de marca para el co-
lectivo, que ayude a posicionar la empresa
en el ambito comercial de la region, asi como
a abrirle las puertas necesarias para incur-
sionar en un mercado de nivel nacional, en
el cual la empresa no tiene la presencia que
deseara en estos momentos, por las deficien-
cias que posee en su imagen grafica.

Posteriormente, el crecimiento de la empresa
produciria una serie de efectos positivos,
tanto dentro del colectivo como en la
economia de la zona en la que se encuentra
el mismo, ya que si crece la demanda de los
productos de dicha empresa sera posible
crear nuevos puestos de trabajo, y asimismo
los ingresos que obtendrian las damas
integrantes de la microempresa mejorarian
de manera significativa.
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Por otro lado, el desarrollo de este proyecto
tiene el potencial de replicarse para contri-
buir en cuanto a temas de brechas salariales
y equidad de género, teniendo en cuenta la
ubicacion geografica y las personas que for-
man parte del emprendimiento. Por lo tanto,
con este proyecto se pretende brindar herra-
mientas que ayuden a la empresa a mejorar
su posicionamiento, mediante insumos vy
estrategias que refuercen la presencia de la
marca en el mercado.

Asimismo, la Universidad de Costa Rica
(UCR) tiene el compromiso de colaborar con
el avance socioeconémico de las regiones
del pais, y una de las mejores formas de al-
canzar este objetivo es vinculandose con
esfuerzos que realizan las personas de las
comunidades. De esta manera se logra un
trabajo articulado en pro del crecimiento re-
gional. Ademas, estos proyectos promueven
el desarrollo humanista, al permitir alos y las
estudiantes formarse en grupos que promue-
ven valores, como lo son la solidaridad, el tra-
bajo en equipo y la colectividad.

Por otro lado, la institucidon da su aporte a
la sociedad, involucrandose en el apoyo de
emprendimientos locales, ya sea en comuni-
dades rurales o en situaciones de vulnerabi-
lidad, permitiendo asi a la poblaciény a sus
estudiantes, la construccion conjunta de co-
nocimiento en temas de interés social y de
las realidades que afrontan distintos secto-
res del pais.

Finalmente, cabe destacar que es importante

que la Universidad de Costa Rica promueva
la creacion de este tipo de proyectos de gra-
duacién, ya que el crecimiento de ingresos
en zonas rurales minimiza la brecha de opor-
tunidades para los habitantes de la zona,
también se dinamiza la economia, y ademas
sirve como puente en el surgimiento de nue-
vos modelos de desarrollo econdmico en las
localidades.

Problema

La microempresa Aromas Azahar cuenta con
una imagen de marca establecida, sin em-
bargo, la misma no estd fundamentada en
un estudio previo y un proceso de disefio que
le brinde consistencia, y que represente, de
manera soélida, la personalidad de la marca.
Asimismo, carece de una estrategia de co-
municacion definida.

Es por lo descrito anteriormente, que con
este seminario de graduacidon se pretende
desarrollar una investigacién de campo, con
el fin de identificar los elementos identitarios,
atributos, y componentes que representan
la constitucion de la marca. Este proceso de
investigaciondalugaraldesarrollodeunanueva
propuesta de identidad visual y la creacién
de una estrategia de comunicacion, que le
brinde recursos graficos al emprendimiento,
y que le permitan promocionarse mediante la
representacion de sus principales cualidades.

Por otro lado, se pretende desarrollar una

propuesta de empaquetado para la linea de
productos de la empresa, acorde a la nueva
imagen grafica planteada. Todo esto, con el
fin de contribuir al posicionamiento estratégi-
co de la marca, y de comunicar al publico su
propuesta de valor.

Tomando en cuenta todos estos aspectos, se
puede plantear el problema a investigar de la
siguiente forma:

¢Cuales son los elementos identitarios que
representan a la marca Aromas Azahar, que
funcionaran como base para establecer la
nueva identidad visual y la estrategia de
comunicacion?

Objetivos

General

Desarrollar una propuesta de identidad visual
y una estrategia de comunicacién para la
microempresa Aromas Azahar, con el fin de
contribuir al posicionamiento estratégico de
la marca y comunicar su propuesta de valor.

Especificos

1. ldentificar los componentes, atributos y
elementos identitarios relacionados con
la constitucién de la marca, mediante el
desarrollo de una investigacion de campo.



2. Disefar laidentidad visual de la microem-
presa Aromas Azahar, que comunique la
personalidad y atributos de la marca.

3. Crear una propuesta para el empaqueta-
do de los productos de la empresa, con
base en la identidad visual propuesta.

4. Desarrollar una estrategia de comunica-
cion para la marca, a través de insumos
graficos y audiovisuales.

Metodologia

De acuerdo con los objetivos planteados para
este seminario de graduacién, y con el fin de
abordar de manera asertiva las problema-
ticas planteadas, se decide consultar y se-
leccionar una metodologia que oriente, de la
mejor manera, el trabajo que se va a realizar.

Para este fin, se selecciona la metodologia
Double Diamond (doble diamante), del British
Design Council, para utilizarla a lo largo del
proyecto, debido a que es una metodologia
agil e iterativa, que permite gran libertad y
mayor eficiencia a la hora de desarrollar so-
luciones para el sujeto en estudio.

Sobre el método doble diamante

La metodologia denominada “doble diaman-
te” fue desarrollada por el British Design
Council (2005) para la creacién de solucio-

nes, y establece que el proceso creativo tie-
ne forma de diamante, el cual consta de dos
fases: la primera es el proceso de descubrir
y definir el problema, la cual nos lleva a la
segunda parte, que consta de desarrollar los
insumos que resolveran el problema plantea-
do, para finalizar luego con la fase dedicada
a entregar una solucion.

Esta metodologia facilita la alternancia entre
una fase y otra, y al no ser lineal permite la
flexibilidad entre cada uno de sus puntos.
Ademas, se pueden realizar pruebas y obte-
ner resultados de manera rapida, con lo cual
se logra identificar problemas en un menor
periodo de tiempo.

A continuacion, se muestran las fases de la
metodologia doble diamante, segun Intranet
procolombia (s.f)

« Descubrir (fase de investigacién): En
esta fase se despliegan todos los as-
pectos (necesidades, motivaciones, frus-
traciones), que componen el problema
o reto. Asi se conoceran los alcances y
objetivos. En esta fase hasta el aspecto
mas obvio es valido.

« Definir (fase de analisis): Se sintetizan
todos los aspectos de la fase anterior
para delimitar y definir el problema.

+ Desarrollar (fase de generaciéon de
ideas): Una vez que el problema esta de-
tallado y se sabe a quiénes puede impac-
tar e influenciar el tema a tratar, se explo-
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ran maneras de resolverlo, a través de la
ideacion y comprobacion de alternativas.

Entregar (fase de implementacion): En
esta fase se escoge una solucién Beta.
Esta tiene un alto nivel de detalle y esta
lista para ser implementada y ejecutada,
sin embargo, también estd abierta a poder
realizar ajustes.
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DOBLE DIAMANTE

DESCUBRIR DEFINIR DESARROLLAR ENTREGAR

Fase de investigacion Fase de analisis Fase de generacion de Fase de implementacion
i ideas

Running Lean.

PROB __-' DEFINICION DEL SOLUCION
4 PROBLEMA

En esta fase se despliegan todos los Se sintetizan todos los aspectos de la Una vez el problema esta detallado y se ] En esta fase se escoge una solucidn

p (¢ idades, motivaciones, fase anterior para delimitar y definir el sabe quienes pueden impactar e Beta, esta tiene un alto nivel de detalle y
frustraciones) que componen el proble- I problema. Es recomendable vincular a influenciar el tema a tratar, se exploran ] esta lista para ser implementada v
ma o reto. Asi conoceremos alcances y todos los actores involucrados. maneras de resolverlo a través de la ejecutada. Sin embargo, estd abierta a
objetivos; es vélido hasta el aspecto ideacion y comprobacion de alternati- ] ajustes.
mas obvio. I vas,

Pregunta, escucha, organiza. Crea, prueba, disena

Figura 1: Diagrama metodoldgico segun aplicacion al proyecto. (2022) [llustracion Vectoriall.
Fuente: Elaboracion propia basada en Design methods for developing services, Design Council (2015).




Fases de la metodologia aplicadas
al proyecto

Descubrir (fase de investigacion): Para
cumplir con esta etapa, se realizaron in-
vestigaciones sobre lo que existe actual-
mente de la marca en el mercado, esto
mediante entrevistas, encuestas y son-
deos. Ademas, se realizaron visitas a la
empresay a los puntos de venta, para asi
tener un panorama mas amplio sobre el
problema y las necesidades que se de-
ben de abordar, y de esta manera poder
definir los objetivos del proyecto.

Definir (fase de analisis): En esta fase se
define la personalidad de la marca, para
lo cual se realizan mood boards, bocetos
y lluvias de ideas, con el fin de comenzar
a definir la identidad visual de la marca 'y
el publico meta. Asimismo, se muestran
al cliente los alcances del proyecto, y se
presentan los resultados de la fase ante-
rior a todos los actores involucrados: los
profesores que forman parte del proyec-
to, los compafieros de clase y el cliente.

Desarrollar (fase de generacion de
ideas): En este punto se desarrollan pro-
puestas sobre el identificador grafico,
tipografias, paletas de color, ilustracién,
fotografia, disefio editorial, etiquetado y
linea grafica en general. Cada una de las
propuestas es sometida a un proceso de
validacion, donde se crea la idea y esta
se pone a prueba mediante una valora-

cion, donde se analizan los datos que
funcionaran, con el fin de aprender de los
errores y asi poder mejorar la propuesta.
Esta etapa ayuda a obtener resultados
rapidos, que brinden aprendizaje y evi-
dencien aspectos que se deben cambiar
0 corregir.

+  Entregar (fase de implementacién): Para
esta fase se ejecutaran las estrategias
que den solucién a los objetivos espe-
cificos del proyecto. Esta se presentard
mediante una propuesta altamente deta-
llada, que contenga la linea grafica y la
estrategia de comunicacion, y también
serd expuesta ante todas las partes invo-
lucradas.

Esta fase también permite valorar lo que
se cred y corregir errores de manera ra-
pida. También se da la posibilidad de
realizar pequefios cambios finales a las
soluciones presentadas, en caso de que
no cumplan con lo requerido, para poder
dar por concluido el proyecto.

Todas las etapas que se mencionan
anteriormente llevan a una solucién que
corresponda con la problematica identificada
en los objetivos del proyecto, y cuyos
resultados son entregados al cliente, listos
para ser ejecutados, dando paso asi a la
iteracién en los distintos procesos creativos.
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Otras herramientas utilizadas

Para mejorar el entendimiento del estado de
la empresa, facilitar el proceso creativo y ob-
tener resultados que respondan de manera
mas directa a las necesidades del empren-
dimiento, se utilizaron algunas herramientas
de ayuda que fueron implementadas a lo lar-
go del proceso, las cuales se detallan mas a
profundidad en el desarrollo de este escrito.
Estas herramientas fueron:

+  Andlisis FODA.

+  Modelo Iceberg.

+ Las 7 Ps del Mercadeo.

*  Lluvias de ideas.

+  Moodboards.

+ Una aproximacion de un estudio de mer-
cado.

«  Formularios y entrevistas

Validacion

Con el fin de continuar con las metodologias
planteadas, se decide segmentar las fuentes
de informacion (y validacion) en diferentes
grupos focales, puesto que se recopilan da-
tos desde distintas areas del disefio, tanto
técnicas (desde su composicion, paletas de
color, propuestas de disefio, materiales para
acabados, sustratos y sitios de produccién
factibles, asi como otros aspectos) como
areas de mercadeo, publicidad y disefio web.
Como ejemplos se pueden citar: la forma de
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comportarse de algln insumo en su entorno,
la interaccion entre el cliente y el producto,

previamente validadas por los anteriores
grupos focales, para dar su aprobaciony

la efectividad de alcance en plataformas vir-
tuales, y otros aspectos tomados desde la
perspectiva de los consumidores, clientes
y/o usuarios de Aromas Azahar.

pasar a un proceso de produccion.

Estas validaciones, constantes y reiterativas,
marcaran las pautas de muchas de las posi-
bles futuras decisiones que se tomen duran-
te los procesos de confeccion y produccion
de cada uno de los insumos. Los mismos se
dividen de la siguiente manera:

*  Grupo de estudio 1: Este grupo esta con-
formado por estudiantes y profesores de
licenciatura de la carrera de Disefio Gra-
fico de la UCR, Sede de Occidente. Estos
docentes componen los grupos de direc-
cion y lectura de los diferentes trabajos
de tesis que se realizan paralelos a este
seminario. Este grupo de estudio abarca
aspectos generales del disefio para la
confeccion de los insumos.

*  Grupo de estudio 2: Este grupo lo con-
forma el grupo de clientes actuales de la
marca Aromas Azahar.

*  Grupo de estudio 3: El tercer grupo se
conforma por todos los potenciales
clientes de la marca.

*  Grupo de estudio 4: Este grupo lo com-
ponen las damas integrantes del grupo
Aromas Azahar. Ellas se encargan de
valorar las propuestas que hayan sido

Los grupos de estudio 2 y 3 permiten al seminario recibir una respuesta directa de la percepcion de los clientes actuales y fu-
turos, y su respuesta a las propuestas de redisefio; todo esto con el fin de comprender lo que un cliente busca en un producto.
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Con el objetivo de contextualizar el problema
planteado en este Seminario de Graduacién,
es necesario hacer un analisis de las fuentes
directas que existen sobre el tema en cues-
tién, para ello se realizara una recopilacion de
datos sobre la microempresa Aromas Azahar,
la Asociacién de Familias Agroecoempre-
sarias del Socorro de Piedades Sur, Alajuela
(de ahora en adelante se nombrara con las
siglas ASOFAGRO); y recopilar material sobre
el ambito de las estrategias de comunicacion
visual, aplicadas en la promocién de los in-
tereses de una marca, entre otros aspectos
importantes.

Se mostraran a continuacién una serie de do-
cumentos consultados, que abarcan temas
relacionados con los intereses del presente
proyecto, y que seran de utilidad para esta in-
vestigacion y para comprender el lugar que
ocupa Aromas Azahar en este contexto.

Aromas Azahar es una empresa conformada
por mujeres, por lo tanto es importante anali-
zar el estado de los emprendimientos feme-
ninos en la realidad costarricense, con el fin
de dejar mas en claro el contexto en el que la
empresa y sus integrantes se desenvuelven.

Analizando la importancia de los emprendi-
mientos femeninos, Rodriguez, en su aporte

para el periédico La Republica afirma que “las
mujeres emprendedoras aportan un valor
unico en sus entornos, dado que ganan mas
independencia, por un lado, y diversifican y
amplian las fuentes de ingresos de sus fami-
lias, por otro” (2017).

En cuanto a la cantidad de emprendimien-
tos liderados por mujeres, Rodriguez, Leiva y
Castrejon (2017) exponen que, respecto a las
pequefias y medianas empresas, es posible
identificar que de los emprendimientos en-
cuestados por el Observatorio de Pymes de
Costa Rica, un 16.98% correspondia a empre-
sas propiedad de una mujer y en contraste,
un 83.02% a hombres (p. 32).

Lo anterior evidencia la importancia de brin-
dar apoyo a los emprendimientos liderados
por mujeres, ya que existe una evidente dife-
rencia entre estos y las empresas en propie-
dad de hombres.

Basado en lo definido por el Ministerio de
Economia, Industria y Comercio (s.f), se en-
tiende el concepto de PYMES como “toda
unidad productiva de caracter permanente
que disponga de los recursos humanos, los
maneje y opere, bajo las figuras de persona
fisica o de persona juridica, en actividades in-
dustriales, comerciales, de servicios o agro-
pecuarias que desarrollen actividades de
agricultura organica” (parr. 1).
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Las PYMES tienen grandes oportunidades de
recibir ayuda por parte de instituciones que
comprenden su importancia y su aporte a
la economia de un pais. En la zona de Occi-
dente de Costa Rica, por ejemplo, se han de-
sarrollado diferentes iniciativas que buscan
brindar apoyo a estas pequefias y medianas
empresas, en donde se pueden destacar al-
gunas de ellas.

Jiménez, G (2017), describe una serie de ca-
pacitaciones brindadas por el Tecnologico de
Costa Rica (TEC), que tienen como fin brindar
herramientas en administracion de empresas
a productores de la zona de San Ramén de
Alajuela, para que estos logren desarrollar
sus propios negocios. Estas capacitaciones
tienen, como publico meta, emprendedores
de entre 22 y 50 afios de edad y abarcan con-
tenidos como: contabilidad, recursos huma-
nos, administracién, economia y finanzas,
mercadeo y promocion. (parr. 1)

Por su parte, el Sistema de informacién
Cultural Costa Rica (Sicultura) (2014), hace
referencia a la organizacion ASOPRO, la cual
ofrece opciones crediticias a micro proyectos
que se desarrollan en distintos sectores
productivos (Servicios, Comercio, Industria,
Agropecuarios), para poder desarrollar su
negocio.

Ademas, es importante destacar que el Ins-
tituto Mixto de Ayuda Social (IMAS) (s.f), es
la entidad que se encarga de la resolucién
y estudio de problemas de pobreza extrema
dentro del territorio costarricense, por medio
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de un plan nacional establecido para cumplir  productivo, y el crecimiento que la empresa
dicho fin. ha tenido a través de los afios.

Como ejemplo del apoyo brindado por el

IMAS a distintas poblaciones se encuentra el
FIDEIMAS, el cual es un fideicomiso de apo-
yo brindado a las mujeres y familias empren- Asociacion de familias agroecoempresarias
dedoras que estén en condicién de pobreza de El Socorro de Piedades Sur
extrema, para lograr la insercion laboral y (ASOFAGRO)

productivay mejorar la calidad de vida de las
personas involucradas. (IMAS, s.f)

o . Puesto Nombre Oficio
Asociacion de Familias Agroeco Presidenta Teresa Vasquez Arias Ama de casa
Empresarias de El Socorro de Vice-Presidenta Maria Lidieth Castillo Castillo Ama de casa
Piedades Sur (ASOFAGRO) Secretaria Luz Milda Rodriguez Castro Ama de casa

Tesorera Shirley Rodriguez Ramirez Ama de casa

Vocal | Liliana Rodriguez Ramirez Ama de casa
Marin y Orozco (Comunicacion personal, vocal Il Seneida Salas Jiménez Ama de casa
2012) definen ASOFAGRO como una asocia- vocal lll Xiomara Galvez Martinez Ama de casa
cién que nace gracias al curso denominado Fiscal Roxana Zufiiga Vasquez Ama de casa
“Emprendedurismo”, el cual fue realizado en |
la comunidad de El Socorro de Piedades Sur, Surge con la idea de llevar a cabo varios proyectos productivos
San Ramon, Alajuela, Costa Rica, con una que generen ingresos a las familias asociadas

duracion de 8 meses, el cual inicié el 19 de
agosto del 2009 y finaliz6 en junio del 2010.
Este curso se llevé a cabo con el fin de ge-
nerar proyectos que fueran productivos para
las familias involucradas, y asi poder generar

ingresos para las mismas, sin que tuvieran Aromas Azahar:

necesidad de salir de la zona. (p. 3) Unico proyecto en fase operativa

Se inicia con actividades de capacitacion y elaboracion de
comidas

que ha desarrollado la organizacion.

En el siguiente cuadro se puede observar la
relacion existente entre la asociacion ASOFA-

GRO y la microempresa Aromas Azahar, para

lograr comprender y analizar el apoyo brin-

dado de parte de la asociacion al desarrollo Figura 2: Esquema de relacién ASOFAGRO. (2022) [llustracion Vectorial]. Fuente: Elaboracion propia.




Aromas Azahar es una microempresa que
nace en el afio 2010 (Marin y Orozco, comu-
nicacién personal, 2021), dedicada a la ela-
boracion de productos naturales, y dirigida
por mujeres emprendedoras. Esta nace gra-
cias a los deseos de superacién personal y
econdmica de las personas involucradas. La
empresa esta ubicada en el caserio llamado
El Socorro de Piedades Sur, en San Ramén,
Alajuela, Costa Rica.

Aromas Azahar cuenta con mas de una dé-
cada de presencia en el mercado, y en esta
trayectoria se ha dedicado a desarrollar dife-
rentes lineas de productos corporales. Los
productos que la marca desarrolla, produce
y distribuye son champus, cremas y ungiien-
tos, y se denominan de la siguiente manera:

+  Crema de Sabila

+  Crema Relax Eucalyptus

+  Crema Salomé

+  Crema Aclarant Natural

+ Crema de Rosas

+  Crema de Baba de Caracol

+  Crema de Papaya

+  Champu de Manzanilla

+  Champu Herbal

+  Champu de Azul de Mata

+  Champu de Sabila

+  Champu de Romero y Solda con Solda
«  Champu de Ciprés y Hojas de Achiote
+  Champu de Cola de Caballo

+  Champu Mascotin

+  Mascarilla de Sabila y AlImendra
+  Mascarilla de Azul de Mata
+ Ungiiento Milagel

Segun informacioén brindada por Aromas
Azahar (Comunicacion personal, 27 de abril
de 2021), para la elaboracién de los diferen-
tes productos la organizacion se distribuye
las labores entre las integrantes, donde cada
una cuenta con una tarea especifica.

Por otra parte, Aromas Azahar propone una
mision y vision para la empresa, quedando
establecida de la siguiente manera:

Mision:

“Somos una microempresa de 10 mujeres
ingenieras del hogar que se dedica a la pro-
duccidn y elaboracién de productos de cui-
dado personal para toda la familia, productos
inocuos (no totalmente natural) con el fin de
realizarnos a nivel personal y crecer grupal-
mente, aportando al desarrollo de la comuni-
dad.” (D. Vazquez, Comunicacién personal, 3
de mayo, 2021)

Visioén:

“Aromas Azahar sera una empresa consoli-
dada y modelo a nivel de nuestro cantén, que
se dedica a producir una linea de productos
inocuos para el cuidado unisex para toda la
familia, con el propdsito de satisfacer las ne-
cesidades e intereses de nuestros clientes,
con productos de maxima calidad a un precio
accesible y garantizado.” (D. Vasquez, Comu-
nicacién personal, 3 de mayo, 2021)
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Producto Asignacion

Figura 3: Distribucion de asignaciones de Aromas
Azahar. (2022) [llustracién Vectoriall.
Fuente: Elaboracion propia.
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Segun la informacién anterior, se puede com-
prender que esta microempresa tiene, dentro
de sus motivaciones, mejorar la economia
comunitaria, y ser una fuente de ingresos
para las mujeres que la conforman, a la vez
que se desarrollan productos naturales para
el cuidado personal de sus clientes. (D. Vas-
quez, Comunicacién personal, 3 de mayo,
2021)

Dado que el presente trabajo final de gradua-
cion se desarrolla propiamente desde el area
del disefio grafico, es importante abordar va-
rios términos, los cuales son basicos e impor-
tantes en el desarrollo de esta investigacion.
El primero a tratar es el concepto de disefio
universal, el cual servira de cimiento sobre el
que se iran trabajando los demads conceptos.

Fernandez (2012) interpreta lo que se conoce
como disefio universal de la siguiente manera:

El Disefio Universal se basa en el hecho de
que todas las personas pasan a lo largo de su
vida por alguna situacion que limita su liber-
tad de movimiento o comunicacién, en mayor
o menor medida. Cuando se es nifio/a se esta

limitado por la estatura, cuando se es mayor
por discapacidades propias de la edad, y en-
tre ambos extremos pueden surgir limitacio-
nes, aparte de las generadas por enfermeda-
des, por motivos diversos como pueden ser
accidentes o embarazos. En este sentido,
aunque hay grupos de personas que se be-
neficiarian en mayor medida de la adopcién
del disefio universal en el entorno, como son
los personas con discapacidades permanen-
tes, hay otros segmentos de poblacién, como
el de las personas mayores o el de aquellas
otras que de manera temporal tienen disca-
pacidades diversas (embarazadas, personas
enyesadas, etc.), que se incluirian dentro de
los beneficiarios del disefio universal. (Fer-
nandez, 2012, p. 5)

Ademas, Fernandez (2012), define que “el
objetivo fundamental del disefio universal
es “favorecer a toda la poblacién, buscando
mejorar las condiciones de uso y la calidad
de vida de todos los usuarios y no de un seg-
mento de mercado concreto” (p. 5).

En el ambito nacional, la Asamblea Legisla-
tiva expresa, en la Ley 8661, que el disefio
universal se define como “el disefio de pro-
ductos, entornos, programas y servicios que
puedan utilizar todas las personas, en la ma-
yor medida posible, sin necesidad de adapta-
cién ni disefio especializado” (p. 39).

Para este trabajo final de graduacién es im-
portante tener siempre presente al disefio
universal a la hora de desarrollar la identidad
visual, ya que los insumos tangibles disefia-

dos a partir de esta investigacién seran ex-
puestos para su utilizacién por parte de todo
tipo de personas, y es deseable que funcione
y sea Util a cada individuo, independiente-
mente de sus condiciones.

Uno de los principales ejes que dan pie a este
trabajo final de graduacion es el disefio grafi-
CO, ya que es en este aspecto que se sustenta
esta investigacion.

Segun la definicién de Garcia (2012), el dise-
fio es un proceso visual, el cual se diferencia
de algunas artes, como la pintura o la escul-
tura, en el hecho de que estas Ultimas suelen
ser mas personales, ya que el artista tiende
a expresar sus vivencias y sentimientos. El
disefio, por su parte, tiene un proposito de-
terminado: quien disefia propone y presen-
ta ante el receptor un mensaje previamente
establecido. Ademas, se encarga de resolver
necesidades de comunicacion bajo ciertos
lineamientos y estudios (p. 5).

Por su parte, Bustos (2012) concluye que “el
disefio grafico es la accion de concebir, pro-
gramar, proyectar y realizar comunicaciones
visuales, producidas por medios industriales
y destinadas a transmitir mensajes especifi-
cos a grupos determinados” (pp. 8-9).
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Figura 4: Omnicanalidad. (2022) [llustracion Vectorial].
Fuente: Elaboracion propia.

La omnicanalidad es un término de suma im-
portancia para cualquier empresa que quiera
sobrevivir al mercado moderno. Maldonado,
Nufez et al (2018) exponen que en la actua-
lidad los clientes son cada vez mas digitales
y adoptan de manera rapida las nuevas tec-
nologias, gracias a la proliferacion de los dis-
positivos moviles. Por lo tanto, las empresas
deben tratar de conquistar a un cliente que se
ha acostumbrado a disponer de todo lo que
desea, cuando y donde quiera. Ademas, el pu-
blico actual exige flexibilidad y conveniencia
para comunicarse con las marcas a través
del canal que ellos elijan, cuando ellos elijan
y desde cualquier lugar (p. 2).

Segun Canabal y Matteucci (2018), la omni-
canalidad es un concepto que estd basado
en la “integracion de distintos medios de con-
tacto, con el fin de crear caminos interrelacio-
nados, para que un cliente pueda establecer
una comunicacion Unicay continua, cualquie-
ra sea el canal que haya elegido y si el mismo
ha sido modificado” (p. 16).

Vilma Nufez, empresaria y comunicadora vi-
sual presenta y explica la publicidad y mar-
keting omnicanal -omnichannel- como un
medio que ofrece una experiencia 360 a sus
usuarios; por lo que tiene como fin mezclar
y combinar diferentes medios publicitarios
de manera estratégica y que permita publi-
citar nuestros productos ya sea de forma
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online como offline. Asi mismo, el concepto
se refiere a la idea de que los clientes son
omnipresentes; es decir, estan en multiples
canales, o puntos de contacto -touchpoints-
(redes sociales, en la calle, en la web, en esta-
blecimientos, por mencionar algunos) de los
que se puede establecer conexién con ellos
mediante estrategias que permitan integrar,
de forma coherente y eficiente, todas estas
plataformas y que a diferencia de una estra-
tegia unicanal, permite aprovechar e integrar
los diferentes canales, ya que la estrategia
unicanal es un sistema tradicional que se uti-
lizaba principalmente cuando el entorno era
mayoritariamente offline y donde el principal
canal era la tienda fisica. La mayor desven-
taja de la unicanalidad es que no permite lle-
gar a todos los clientes potenciales y puede
hacer que la empresa pase desapercibida
entre su competencia, situacion que con una
estrategia omnicanal es menos probable, ya
que le permite al cliente obtener el producto o
informacion relacionada a éste por diversos
medios que se conectan entre si. (2019)

Nuevamente, Nufiez explica la diferencia en-
tre publicidad omnicanal y multicanal, ya que
“las estrategias de marketing multicanal se
centran en explotar al maximo cada canal. . .
[puesto que, aunque se utilizan multiples ca-
nales] ... la estrategia de marketing debia ser
integral, de modo que los esfuerzos online y
offline convergen para obtener mejores resul-
tados” (2019).
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Otra herramienta indispensable para mejorar
el posicionamiento de la empresa con la que
se trabaja en este seminario de graduacién
es el uso de redes sociales, ya que es una
manera de establecer cercania con el clien-
te, y que el publico meta se identifique con la
marca y con su personalidad.

Mejia (2012) define una red social en internet
como una pagina web multifuncional que se
encuentra en constante proceso de construc-
cion, que involucra a grupos de personas con
las mismas necesidades y problematicas
organizadas para favorecer y apoyar sus re-
cursos. Su caracteristica fundamental es el
intercambio permanente de informacién, la
inmediatez del intercambio y las interaccio-
nes entre los usuarios (p. 17).

Pazmifio (2010) menciona que las redes so-
ciales en internet brindan la posibilidad de in-
teractuar con personas desconocidas, ya que
es un sistema abierto y que se va construyen-
do con lo que cada usuario aporta. Cada nue-
vo miembro que ingresa a un grupo lo trans-
forma, asi como la red no es la misma si uno
de sus miembros deja de ser parte (p. 37).

El desarrollo de un sitio web para Aromas
Azahar tiene como propdsito ofrecer infor-
macién a sus clientes de manera rapida y

sencilla, asi como facilitar la accesibilidad a
los productos mediante una interfaz intuitiva,
que permita mejorar la experiencia del usua-
rio, por lo que es necesario comprender cla-
ramente su finalidad.

Segun lo define Garcia (2002), un sitio web es
una estructura de informacién que se desta-
ca por poseer caracteristicas que le aportan
singularidad, como lo son: la hipertextuali-
dad, la forma gréfica, el acceso y la interac-
tividad (p.7).

Por su parte, Ruiz (2008) describe el sitio web
como una estructura de informacién y comu-
nicacion generada en internet, creado por la
aplicacion de las tecnologias de la informa-
cién, en donde se busca que los usuarios que
visiten dicho sitio puedan generar interaccio-
nes que los lleve a satisfacer una o varias ne-
cesidades que estos posean (p.231).

Cuando se habla sobre transmedialidad o
narrativas transmediaticas, es importante
utilizar la definicién brindada por el autor que
origind los términos, Henry Jenkins. Al res-
pecto, Jenkins (2007) describe los anteriores
términos como “experiencias narrativas que
se despliegan a través de diversos medios o
plataformas, donde cada uno de ellos cuen-
ta un fragmento de la historia, y los usuarios
participan activamente en la construccién
del universo narrativo.”

Por su parte, la narrativa transmedia consis-

te en crear historias que sean contadas de
forma divergente; es decir, en multiples pla-
taformas, formatos y medios. Es asi como lo
describe Jenkins en su obra “La cultura de la
convergencia”. (2006)

Gracias a la narrativa transmedia, el usuario
puede no solo ver el producto o servicio, sino
también, involucrarse y sentirse parte de él.
Por ejemplo, si al momento de comprar unas
tennis de manera online, se puede observar
videos y fotografias de estas en diferen-
tes entornos y experiencias, ver los colores
disponibles, ideas con diferentes estilos de
ropa, ademdas de escuchar testimonios de
compradores e interactuar con el producto,
entre otras multiples acciones, se estara in-
volucrando al usuario en una experiencia que
apela directamente a sus emociones y a las
aventuras que puede vivir con el producto,
mientras que al realizar la compra de manera
offline y sin una estrategia de narrativa trans-
media involucrada, simplemente vera el pro-
ducto como un objeto y no como una historia
con un gran valor simbdlico.

En cuanto a las investigaciones realizadas
sobre la importancia de la identidad visual
para las empresas, se analiza el documen-
to de Quesada (2015), quien asegura que la
identidad visual tiene gran importancia en
las empresas y organizaciones, ya que esto
influye directamente en la percepcion que



tienen los usuarios. (p.8) Ademas, en su in-
vestigacion busca desarrollar una identidad
visual coherente y diferenciada para el Centro
Educativo Naranjo Bilinglie, donde se resalta
la importancia de ésta como herramienta de
comunicacion y como una forma directa de
influenciar la percepcion que tienen los usua-
rios, y que debe de crearse por medio de un
proceso que resalte las caracteristicas espe-
cificas que diferencian cada empresa u orga-
nizacion. (p. 42)

Asi mismo, se debe mencionar que la marca,
como componente primordial en la identidad
visual de una empresa, cumple con distintas
funciones. Contreras (2018, p. 31) expresa
que su principal funciéon desde el inicio ha
sido la identificacion, y comenta que al pasar
los afios a esta se le afiaden otras funciones
tales como: la diferenciacion (que se lleva a
cabo a través del envasado), y la asignacion
(que se da por medio de algunos rasgos sim-
bélicos que las distinguen).

Por consiguiente, el branding, que se cono-
ce como el conjunto de rasgos principales
que conforman a una empresa (Llopis, 2011
como se cité en Contreras, 2018, p. 32), es
fundamental en la gestién y la promocion de
una marca, pues, segun Contreras:

resalta el poder de la misma tanto en sus as-
pectos tangibles como intangibles,

combina el disefio, la comunicacién interna
y externa y los recursos humanosde | a
misma, es lo que le da valor a la marca y va
de la mano junto con la visién y misién de la
empresa. (2018, p.32)

Al crear una estrategia de imagen coordinada
se busca disefiar una serie de aplicaciones
graficas, cuyo lenguaje visual debe ser co-
herente y previamente establecido. Esto con
el objetivo de mantener una personalidad de
marca consistente en todas las areas en las
que sea aplicada graficamente.

Desde una perspectiva psicoldgica, Cortina
(2006) define el concepto de imagen coordi-
nada como un “conjunto de ideas, prejuicios,
opiniones (sean estos verdaderos o falsos),
sentimientos, percepciones, experiencias
(adquiridas personalmente o relatadas por
otras personas), con relacion a una persona
fisica o moral, institucién, empresa, grupo
religioso o étnico, partido politico o nacién”
(p.134).

Lo anterior, visto desde el lenguaje del dise-
fo grafico, se puede ver reflejado mediante
todas aquellas aplicaciones graficas de una
marca o entidad, que hablan sobre las mis-
mas y que dejan huella en el publico receptor,
en el cual se crea una imagen mental sobre
la personalidad o caracter de la entidad, ge-
nerando asi un vinculo entre el “usuario” y la
marca o empresa en cuestion.
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Figura 5: Ejemplo de Identidad Visual de Google.
Nota. Adaptado de Paleta de color de Google [Imagen
digital], de Jaime P. Llasera, 2020, Imborrable
(https://imborrable.com/blog/identidad-visual/). Todos
los derechos reservados.
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Figura 6: Ejemplo de Identidad Visual Coordinada de
Google.

Nota. Adaptado de Google Workspace [Imagen digitall,
de Diego Campo Ceballos, 2021, SoPhIC (https:/www.
sophicol.org/google-workspace-sophic/). Todos los
derechos reservados.
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Figura 7: Tono, saturacion y luminancia. (2022) [llustra-
cién Vectorial).
Fuente: Elaboracion propia
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Figura 8: Psicologia del color.

Nota. Adaptado de Psicologia del color, qué transmiten
y qué marcas lo usan [Imagen digital], de Jaime Franko,
2020, Jaime Franko (https://jaimefranko.com/psico-
logia-del-color-diseno-grafico/). Todos los derechos
reservados.

Como lo explica Gréfica (s.f), no podemos
afirmar que los colores tienen significados
estables, sin embargo, es comun que los se-
res humanos atribuyan valores positivos a los
colores claros y desfavorables a los oscuros.
Ademas de esto, existen otros factores que
intervienen y estan fuertemente relacionados
a la forma en que se interpretan los colores y
que afecta en la manera en que reacciona la
reticula. Estos factores son: el tono, la satura-
cién y la luminosidad (pp. 66-70).

Estos términos se pueden comprender de la
siguiente manera:

El tono hace referencia a la longitud
de onda que percibimos, la saturacién
a la proporcion de luz blanca que hay
en todos los colores, y la luminosidad
a la capacidad que tiene un color de re-
flejar la luz blanca, mayor cuanto mas
cerca esté ese color del blanco. (Gréafi-
ca, s.f, p. 66).

Por otra parte, Martinez (s.f) sefiala que el
color habla a los sentidos, incluso de mane-
ra mas profunda que las formas, y que cada
color tiene un significado simbdlico concreto
que se encuentra en constante evolucion, de-
pendiendo del tiempo y la cultura. (pp. 35-37)

Cabe destacar que, dentro del disefio grafi-
co, el color juega un papel fundamental para
transmitir los mensajes deseados y captar la

atencién del publico. Faser y Banks (2004)
sefalan que el color en un logotipo o en una
imagen puede ejercer una influencia impor-
tante en la percepcidn del publico o en el éxi-
to de los productos, asi como en la imagen
misma de la empresa.

Por otra parte, los autores resaltan la impor-
tancia de comprender la diferencia entre el
color que se puede percibir en el entorno co-
tidiano, al color presente en el ordenador.

El mundo real se caracteriza por la variedad,
pero en los ordenadores las variaciones se
tienen que cuantificar con precision, divi-
diendo la sefal de entrada en secciones de
determinado tamafio y valor. La fidelidad del
resultado en relacién con la original depende
de dos factores: la cantidad de seccionesy la
precision con que se calcula su valor. Si las
imagenes digitales se dividen en secciones
llamadas pixeles, y del nimero de pixeles
por pulgada depende la nitidez de la imagen,
luego entra en juego la fidelidad del color de
cada pixel, que depende de la profundidad de
bits. (Faser y Banks, 2004, p.160)

Asi mismo, Faser y Banks (2004) amplian la
informacion, explicando que un monitor emi-
te luz y permite la combinacién de frecuen-
cias de rojo, verde y azul, mientras que los
procesos de impresion contienen los colores
cian (c), magenta (m) y amarillo (y), y estos
no se mezclan antes de ser aplicados en la
pagina, sino que las imagenes se separan en
tamafios proporcionales de puntos, de cada
una de las tintas. El otro color pertenecien-



te al proceso de impresion es el negro (k), el
cual tiene como funcién ser la referencia de
la cual se alimentan los otros tres colores.
Gracias a sus colores, la impresion en color
basada en tintas recibe el nombre de CMYK, y
el modelo de color basado en la sintesis aditi-
va se denomina RGB.

En cuanto al concepto de identificador grafi-
co, (o logotipo, como se le conoce popular-
mente), este es la imagen principal que repre-
senta a una empresa o compainia. Se incluye
dentro de la comunicacion visual y represen-
ta los valores de la marca en cuestion. (Gar-
cia & Pineda, s.f, p. 22)

La creacion o el redisefio de un identificador
grafico éptimo debera cumplir con dos carac-
teristicas importantes. Tal como lo menciona
Rodriguez (2013), cuando al referirse al logo-
tipo de un empaque expresa que este “debe
ser uniforme a nivel mundial...y debe reflejar
la imagen de la marca” (p.13).

Ademds, Garcia & Pineda (s.f.) resaltan la im-
portancia de un identificador grafico para una
empresa, argumentando lo siguiente:

El logotipo representa la marca siempre; en
cualquier momento y en cualquier lugar, in-
cluso cuando esta no tiene presencia fisica.
Con un buen logotipo, es posible hacerse

presente en la vida diaria del consumidor,
sin que haya contacto “real” entre empresa y
cliente. (p. 22)

En este proyecto se abordara la ilustracién
desde la perspectiva de la accion de repre-
sentar objetos o elementos a través de dibu-
jos o imagenes.

Se entiende por “ilustrar” la accién de “ador-
nar un impreso con laminas o grabados alu-
sivos al texto”, mientras que la “ilustracién”
es la imagen o dibujo que acompafia al texto
dentro de un documento u otro tipo de ma-
terial impreso o digital, y que funciona para
ejemplificar de manera visual diferentes con-
ceptos, elementos, o mensajes. (RAE, s.f.)

Dicho esto, se puede aprovechar el valor co-
municativo de la ilustracion para transmitir
de manera mas contundente el discurso de
la identidad visual coordinada de una marca,
y poder asi, utilizar este elemento visual para
transmitir el mensaje al publico meta.
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RGB

CMYK

Figura 9: RGB y CMYK. (2022) [llustracion Vectorial].
Fuente: Elaboracion propia.

Ceetily —

LOGOTIPO ISOTIPO
-
amazon y
]
IMAGOTIPO ISOLOGO

Figura 10: Diferencia entre logotipo, isotipo, imagotipo e
isologo
Nota. Adaptado de Identificador Visual [Imagen digitall,
de Lo Ideamos, s.f, Lo Ideamos. Estudio Creativo (https:/
www.loideamos.com/identificador-visual/). Todos los
derechos reservados.
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En términos de mercadeo, Bolunta (2011) de-
fine la estrategia de comunicacién como:

La planificaciéon que sistematiza de manera
global, integral y coherente los objetivos ge-
nerales, las tacticas, los mensajes, las accio-
nes, los indicadores, los instrumentos y los
plazos que la organizacion va a poner en jue-
go para trasladar su imagen y su mensaje al
exterior en un periodo determinado” (parr. 1).

Ademas, como lo indica Arguedas et al.
(2016), es importante conocer el modelo ba-
sico de la comunicacion planteado por Ro-
man Jakobson en el afio 1960, donde profun-
diza en los aspectos vitales de un proceso de
comunicacion.

Segun Jakobson (como se cit6é en Arguedas
et al, 2016) este modelo requiere de seis ele-
mentos constitutivos:

a. Emisor: Fuente del mensaje.

b. Receptor: Quien recibe el mensaje.
c. Mensaje: Conjunto de signos que se
transmiten del emisor al receptor.

d. Contexto: Tema u objeto al que se
hace referencia.

e. Cdédigo: Sistema de signos elegido
para emitir el mensaje.

f. Canal: Medio fisico por el que circula
el mensaje.

Estos seis elementos anteriores conforman
un circuito de comunicacién sobre la que
debe ser planteada la estrategia. (pag. 55)

De forma similar, Gutiérrez (2014), define la
estrategia de comunicacién como una forma
de accion, que tiene como fin generar y pre-
ver efectos en la circulacidon de un mensaje,
a través de una configuracion adaptada a su
objetivo, donde la imagen del disefiador se
hace presente como pieza responsable de la
creacion de estas acciones.

Por su parte, Arguedas et al. (2016) afirma
que desde el disefio grafico es posible trans-
mitir mensajes a través de un lenguaje visual,
mediante la apropiacion de simbolos, ele-
mentos o conceptos. Sin embargo, una ima-
gen o idea generada, aunque sea prometedo-
ra e innovadora, no tendra mayor impacto si
no se desarrolla por medio de una estrategia
de comunicacién, que de manera cientifica
asegura el éxito del mensaje. (pag. 57)

Como se ha evidenciado a lo largo del de-
sarrollo de este seminario de graduacion, la
creacion de este proyecto tiene un alto grado
de responsabilidad social. Se busca realizar
un trabajo en conjunto con las personas y
sus contextos, aprendiendo de las distintas
realidades, brindando herramientas que tie-
nen como objetivo el apoyo y la instrumen-
talizacién de un grupo vulnerable de la pobla-
cion, poniendo asi en evidencia el valor y las
grandes contribuciones que el disefio puede

aportar, no solo a una empresa, sino también
ala calidad de vida de un grupo de individuos,
respondiendo asimismo a los principios del
disefo social.

Por su parte, Manzini y Coad (2015) afirman

que:
El disefio social es una practica que
actualmente se lleva a cabo para resol-
ver los problemas que el mercado ni el
gobierno logran resolver, y lo hace des-
de una motivacion ética que lo impul-
sa, pero que a su vez limita esta mo-
tivacion a ser una practica marginal,
sin animo de lucro, la cual depende de
la buena voluntad de quienes quieran
apoyar las iniciativas sociales.” (p. 65)

Como podemos analizar, Manzini y Coad nos
hacen ver que el disefio social encuentra su
campo de aplicacion en los procesos de apo-
yo a los sectores de la poblacion que asi lo
necesitan y que no pueden acceder a este
servicio profesional. Esto se logra por medio
de procesos colaborativos entre la comuni-
dad y los disefiadores.

Ademas, Ledesma y Lépez (2018) mencio-
nan que todo disefio es social, pero que no
todo es disefio social, ya que, el disefio se
involucra directamente en la construccién de
los modos de habitar humanos, sin embargo,
el disefio social busca utilizar el disefio a fa-
vor de ciertos grupos vulnerables de la socie-
dad. Algunas de las acciones sefialadas por
Ledesma y Lopez dentro del disefio social
incluyen: el generar conciencia social, incluir



grupos aislados por motivos no econémicos,
potenciar la calidad de vida y el bienestar so-
cial y brindar un servicio profesional a quie-
nes no pueden acceder a él, entre otros. (pp.
13-18)
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Capitulo 1ll:
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Con respecto a la toma de decisiones para
el desarrollo, tanto de la identidad visual
como de los insumos en este proyecto, se
aplicaron diferentes instrumentos para la
recoleccion, andlisis y validacién de los datos
mas relevantes.

Cada uno de los insumos desarrollados si-
guen los pasos que comprenden las meto-
dologias de trabajo planteadas y explicadas
anteriormente, por lo que cada uno de ellos
fue sometido a un proceso dividido en etapas
- investigacion, andlisis, ideacion, creacion,
medicion y correccion- para comprobar su
funcionalidad y ajustar los aspectos necesa-
rios para dar con el mejor resultado posible.

Desarrollo de la
identidad visual para
la marca Aromas
Azahar

Conceptualizacion

Con el fin de mejorar los aspectos que de-
sea comunicar la marca con su identidad
visual, y generar con esta una mayor preg-
nancia y confianza en los clientes, se ve la
necesidad de realizar un proceso de con-
ceptualizacion, para identificar los aspec-
tos necesarios a comunicar, y asimismo

determinar las bases de la nueva imagen
de marca de Aromas Azahar.

Para esto se inicia con el andlisis de los da-
tos recopilados en el trabajo de campo de la
empresa y se pone en evidencia la propues-
ta de valor del emprendimiento. Esto puede
traducirse como un modelo econémico, con
mas de una década de posicionamiento en
el mercado, formado por siete mujeres em-
prendedoras de una zona rural, las cuales se
encargan del proceso de siembra, cosecha,
produccion, envasado, y comercializacién
de productos para el cuidado personal, los
cuales son elaborados con una excelente ca-
lidad y con plantas de propiedades beneficio-
sas para la salud. Teniendo esto en cuenta,
se busca la forma de evidenciar el valor de
Aromas Azahar a partir de insumos graficos
impresos y digitales, los cuales formaran par-
te de la nueva identidad visual de la marca.

El proceso de conceptualizacién de la identi-
dad visual de Aromas Azahar, el cual corres-
ponde a la fase de investigacion en la meto-
dologia Doble Diamante, se llevo a cabo entre
los meses de abril y mayo del 2021, para lo
cual se recurre a la aplicacién de cuestiona-
rios y entrevistas.

En primer lugar, se realiza y se aplica un cues-
tionario a las damas integrantes de Aromas
Azahar, para determinar caracteristicas im-
portantes de la empresa y sus miembros.
Ademas, se realizaron visitas al local, ubi-
cado en El Socorro de Piedades Sur en San
Ramon, asi como a la Feria del Agricultor de
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San Ramoén, principal punto donde se exhi-
ben y se venden los productos de la marca.
Lo anterior se realiza con el objetivo de deter-
minar los aspectos que caracterizan al em-
prendimiento y que deben de comunicarse,
tanto en la identidad visual como en la estra-
tegia de comunicacion; ademas de definir el
publico meta actual y objetivo a los que se
dirige la propuesta, asi como generar un len-
guaje visual coherente y consistente entre
los insumos desarrollados, ademas de otros
aspectos.

Lluvia de ideas

Como parte de la etapa de investigacién de
la metodologia Doble Diamante, se reali-
z6 una lluvia de ideas mediante un estudio
de palabras y caracteristicas que pudieran
describir a la marca, en la cual se integré la
participacion de las propietarias de Aromas
Azahar. Seguidamente, se realiz6 un mood-
board -cuadro referencial- de imagenes que
respondieran a las palabras y caracteristicas
mas relevantes que deben de representarala
marca, para que de esta manera se comen-
zaran a identificar y a representar de manera
visual los puntos a resaltar.

Con esta técnica se procede a continuar con
la etapa de analisis del método Doble Dia-
mante, para generar conceptos, palabras, o
imagenes que ayuden al surgimiento de nue-
vas ideas que determinan la personalidad
de marca de la empresa Aromas Azahar. Asi
mismo, este planteamiento surge a partir de
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Figura 11: Lluvia de ideas. (2022) [Imagen Digital].
Fuente: Elaboracion propia

Figura 12: Moodboard. (2022) [Collage Digital].
Fuente: Elaboracion propia.

la pregunta: ;Qué palabras describen o repre-
sentan la marca cliente?

Este ejercicio se realizd en tres ocasiones
distintas, durante un periodo de dos meses
(abril y mayo de 2021):

1. Junto al grupo de integrantes de Aromas
Azahar.

2. En el grupo de trabajo, junto a la profe-
sora y directora del Trabajo Final de Gra-
duacién.

3. Individualmente, cada uno de los inte-
grantes del grupo de este Trabajo Final
de Graduacién.

Gracias a este ejercicio, se logran determinar
tres palabras claves que describen la perso-
nalidad de marca y la propuesta de valor de
empresa. Estas palabras son:

* Natural, por la naturaleza de los produc-
tos, ya que se desarrollan con una base
natural.

* Frescura, término ligado a los procesos
de produccién y a la zona geografica
donde se producen, tanto los productos
como la materia prima que los compone.

* Mujer artesana, asociado a nuestras
clientas y su caracter maternal de sefio-
ra, portadora de sabiduria ancestral que
se preocupa por el cuidado de sus alle-
gados.

Estas palabras estaran presentes en los in-
sumos generados, de manera conceptual y a
través de elementos graficos.

Moodboard

Seguidamente, basados en los conceptos se-
leccionados en la lluvia de ideas, y siguiendo
la etapa de ideacion de la metodologia, se
desarrolla un segundo moodboard, el cual
consta de la busqueda y seleccion de ima-
genes que representen las palabras clave
anteriormente mencionadas. Con esto se
pretende visualizar de manera mas asertiva
los conceptos, e identificar colores, texturas
o formas que puedan representar la nueva
personalidad de marca.

Personalidad de marca de Aromas
Azahar

Para definir una personalidad de marca y la
nueva imagen de Aromas Azahar, y sumado
a la informacién recopilada del trabajo de
campo en las etapas de investigacion y ana-
lisis desarrolladas anteriormente, se decide
recurrir a distintas dindmicas, que ayuden a
conceptualizar la presentacion de la misma.

Una vez realizada la lluvia de ideas y los
moodboard, se obtiene una mejor idea sobre
los aspectos relevantes de la personalidad
de marca que se deben plasmar en la linea
grafica, por lo que se plantea la realizacién
de un texto como técnica para establecer, de
manera mas clara, la personalidad de marca,
analizando a Aromas Azahar como una per-
sona, y determinando las caracteristicas que
la conforman. Por esta razén se plantean ini-



cialmente una serie de preguntas, las cuales
seran la base para la redaccidn de este texto.
A continuacién se muestran algunas de las
preguntas planteadas:

Si Aromas Azahar fuera una persona:
+  ¢Qué edad tendria?

+  ¢Qué color le gustaria?

«  ¢Cudl seria su sexo?

«  ¢COmo seria?

+  ¢Qué le gustaria?

Por otro lado, se busca identificar la marca
dentro de una de las personalidades de mar-
ca basadas en los 12 arquetipos, segun el
psicélogo Carl Jung. De estos, se toma el ar-
quetipo del cuidador, el cual cumple con las
siguientes caracteristicas:

e Actitud: Marcas protectoras y materna-
les. Comunican su voluntad de protegery
ayudar, e inspiran tranquilidad, seguridad
y confianza.

*  Objetivo: Ayudar y proteger a los demas.

* Mayor temor: El egoismo y la ingratitud.

* Mensaje: Cuida, respetay quiere a los de-
mds como a si misma. (Branzai, s.f)

Es asi como, basados en el andlisis de los

ejercicios planteados anteriormente, y conti-

nuando con la fase de creacion, se desarrolla
el siguiente texto, que describe la nueva per-
sonalidad de marca de Aromas Azahar:

Con base en el arquetipo del cuidador, se
puede decir que Aromas Azahar es una mujer
adulta artesana, con un espiritu que transmi-

te mucha calidez, ternura, cuidado, atenciony
cierto aire maternal, similar al de una abuelita
que se preocupa por la salud y bienestar de
su familia. Esta mujer del Azahar es fuerte,
motivadora y comprometida a elaborar y a
hacer llegar a sus clientes productos natu-
rales de cuidado personal, con componentes
medicinales y aromaticos frescos, como la
brisa y las aguas que brotan de las montafias
del Cerro Azahar, y que poseen, ademas, una

£

Faceta fisica

Se ubican en El Socorro de Piedades Sur
de San Ramon, Alajuela, Costa Rica; donde
cosechan sus productos para después
procesarlos.

Mujer adulta que se preocupa por el cuida-
do personal de ella y sus seres queridos.

Relacion

Conexién con el consumidor,
calidad, beneficios naturales.

Reflejo

Protectora, cuidadosa, amorosa, respetuosa,
amigable y comprometida con los demas.
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calidad superior a lo que otras marcas en el
mercado ofrecen.

Seguidamente, y con el objetivo de estructu-
rar de forma mas clara los datos obtenidos
para crear la personalidad de marca, se deci-
de utilizar como referente el prisma de Kap-
ferer, que detalla ciertos aspectos relevantes
en la proyeccion efectiva de una imagen de
marca.

Personalidad \

Con base en el arquetipo del cuidador;
Aromas Azahar es una mujer adulta, con
un espiritu que transmite mucha calidez,
ternura, cuidado, atencidn y cierto aire
maternal similar al de una abuelita que se
preocupa por la salud y bienestar de su
familia.

Maternal - Fresca - Natural

Cultura (Valores)

Confianza, dedicacién, calidad,
comparierismo y responsabilidad.

Auto imagen

Segura y comprometida a entregar
siempre productos amigables con
el cuerpo y el ambiente.
Trabajadora de |a tierra y de su
fruto.

Figura 13: Prisma de identidad de marca. (2022)
[llustracion Vectoriall.
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romads

zahar

Figura 14: Identificador visual actual Aromas Azahar.
(2022) [Imagen digital].
Fuente: Fotografia de etiquetas actuales.

Con el fin de interpretar los atributos de la
frescura, lo natural, y a la mujer artesana, se
tomaron las siguientes decisiones:

« Utilizar formas organicas que sugieren
movimiento, delicadeza, y un caracter ar-
tesanal; la figura del circulo se convierte
en un pilar fundamental.

«  Generar un concepto en el que las trans-
parencias juegan un papel preponderante
para reflejar caracteristicas de lo natural
y lo fresco, asi como valerse de medios
digitales que permitan reflejar un carac-
ter mas artesanal.

+  Recurrir al uso de degradados, para apli-
carlos a ciertos elementos, logrando ar-
monias y transiciones entre los matices,
que los hacen lucir limpios.

+  Por otra parte, hacer uso y apropiacién
de la acuarela digital, como técnica alusi-
va al concepto artesanal. Este medio que
remite al agua permite generar formas
sélidas y limpias pero con un aspecto de-
licado y suave.

Mediante la informacidn recopilada y siguien-
do la metodologia del Doble Diamante, se de-
sarrollan propuestas para el lenguaje visual
empleado, el cual se basa en las caracteris-
ticas determinadas de los publicos meta en
los que la marca se proyecta. Gracias a estos
procesos, se seleccionan los conceptos basi-
cos de la empresa, los cuales determinan su
identidad visual y cada uno de sus insumos;
esto para crear un lenguaje visual y comuni-
cativo que permita relacionar a los productos
con una personalidad de marca.

Todo lo anterior se ve reflejado a través de la
seleccién de colores, tipografias, imagenes,
ilustraciones, fotografias, entre otros. Con
esto se busca promocionar la marca de for-
ma consistente con cada uno de los insumos
(digitales e impresos) que se desarrollaron,
para que la misma sea diferenciada de la
competencia y poder exhibir asi su propues-
ta de valor.

Linea grafica
desarrollada para
Aromas Azahar

La linea grafica planteada para la nueva
imagen de marca de Aromas Azahar se de-
sarrollé entre los meses de mayo a junio del
2021, como parte de la fase de generacion y
desarrollo de ideas en la metodologia Doble
Diamante.

Dentro de la linea grafica con la que contaba
la empresa, se encuentra solamente un lo-
gotipo, al cual se le realiza un redisefio y se
busca una nueva paleta de color para la mar-
ca. Esto con el fin de representar un aspecto
mas fresco, moderno y natural, y que refleje
la nueva personalidad de marca.

El logotipo con el que contaba Aromas Aza-
har se puede observar en la figura 14.



Paleta de color seleccionada

Con el fin de mostrar una imagen mas fres-
ca, natural, y que ademas refleje los procesos
manuales presentes en la creacién de los pro-
ductos de la marca, se seleccionan dos pro-
puestas de paleta de color para ser utilizados
en la imagen grafica de Aromas Azahar. Una
paleta de color principal y una secundaria.

Primeramente, la paleta de color principal
compuesta por tres matices que responden a
los tres conceptos bdsicos a representar (na-
tural, fresco y mujer artesana), donde el verde
corresponde a lo natural, el azul verdoso a lo
fresco y el morado a la mujer artesana.

Seguido por la paleta de color secundaria, la
cual estd compuesta por un conjunto de co-
lores que segmentan las distintas lineas de
productos que ofrece la marca, en la que se
contemplan matices para ser utilizados en
productos que aun no ha desarrollado la em-
presa. Los colores seleccionados buscan re-
presentar la frescura, la vibrancia y la diversi-
dad de matices encontrados en la naturaleza.

Las paletas de color se validan con el grupo
de estudio 1 en reuniones virtuales, donde se
recibieron criticas constructivas e ideas para
mejorar, las cuales permitieron llegar al resul-
tado final actual.

Propuesta del elemento tipografico

Con el objetivo de representar un aspec-
to limpio y organico, se decide trabajar con

varias familias tipograficas, que permitan
jerarquizar la informacion y representar un
aspecto que vaya acorde a los objetivos que
se desean transmitir con la marca.

En primer lugar, se utiliza la tipografia Berks-
hire Swash para la redaccion de los titulos,
esto por ser una tipografia dindmica, de tra-
zos sueltos y sinuosos, los cuales aportan un
caracter natural y organico a los nombres de
los productos.

Seguidamente, se decide aplicar la familia
tipografica Roboto en textos descriptivos, ya
que aportan un contraste con la tipografia de
titulos, y que gracias a su estructura sobria
permite una lectura clara, incluso en grandes
parrafos de texto.

Las tipografias fueron validadas en reunio-
nes virtuales por el grupo de estudio 1, el cual
incluye profesores y estudiantes de la carrera
de Licenciatura en Disefio Grafico en la UCR,
Sede de Occidente.
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Figura 16: Paleta de colores secundaria. (2022)
[llustracion Vectorial]. Fuente: Elaboracion propia.

‘Berkshire Swash

Figura 17: Tipografia Berkshire Swash. (2022) [llustracion
Vectorial].
Fuente: Elaboracion propia basada en tipografia
Berkshire Swash de uso gratuito.

Roboto

Figura 15: Paleta de colores primaria. (2022) [llustracion
Vectorial]. Fuente: Elaboracion propia.

Figura 18: Tipografia Roboto. (2022) [llustracion
Vectorial].
Fuente: Elaboracion propia basada en tipografia Roboto
de uso gratuito.
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Figura 19: Bocetos de identificador gréfico. (2022)
[llustracion Vectorial]. Fuente: Elaboracién propia.

Figura 20: Tipografia Satisfy. (2022) [llustracién
Vectorial].
Fuente: Elaboracion propia basada en tipografia Satisfy
de uso gratuito.

Propuesta de identificador grafico
para Aromas Azahar

Con la creaciéon de un nuevo identificador
para la empresa Aromas Azahar, se busca
representar un aspecto moderno y cercano,
asi como fresco y natural, que permita captar
la atencion rapida de los clientes y generar
pregnancia, y de esta manera buscar una ma-
yor visibilidad de la marca. En este proceso
del disefio se explord una serie de ideas, las
cuales incluian distintas combinaciones de
colores, tipografias y representaciones visua-
les, con el fin de obtener el resultado que me-
jor represente la marca.

Para la creacién del identificador grafico se
decide trabajar con una base de la tipografia
de uso libre llamada “Satisfy”, a la que se le
hacen ajustes y un redisefio en las letras A.
Se decide usar esta tipografia ya que se com-
pone de caracteres cuyo disefio presenta
mucho movimiento y fluidez, acompafiados
de caracteres con caidas y formas orgdnicas,
las cuales remiten a caracteristicas de indole
natural y fresco, propias de Aromas Azahar.
También, al tratarse de una tipografia escrita
en cursiva, hace alusion a una escritura mas
delicada y natural, que se relaciona con el
atributo de la mujer artesana.

Por otra parte, la paleta primaria es a dos
tintas, puesto que se trata de un disefio cuyo
objetivo es mostrarse fresco, sobrio, y limpio,
por lo que afiadir mas matices a la propuesta
puede interferir en los mensajes a transmitir.
Ademas, esta paleta se compone de un de-

gradado de estos dos colores, para que la
transicién y relacion entre los matices cree
un diadlogo que se relacione al concepto de
transparencia y suavidad. Este fue aplicado
en el desarrollo de la linea grafica general.

Como se observa en la figura 21, la propues-
ta se compone de las palabras “Aromas Aza-
har”, en donde a la A en Azahar se le da una
mayor importancia estética y visual. Esto se
evidencia, primeramente, en el aumento de
su tamafio, lo que la hace sobresalir del resto
de las letras, sumado a la caida, en forma de
ola, de su diagonal izquierda, la cual afiade
soltura y movimiento al caracter. Ademas,
estd acompafiada de tres hojas, que se po-
san sobre la misma para generar una mayor
atraccion de la vista.

Por otra parte, se realiza un estudio para com-
probar la legibilidad del logo en sus distintos
formatos de color, como lo son el blanco, el
negro y la escala de grises.

Se desarrollo, ademas, una version del iden-
tificador grafico, que mantiene los colores de
la marca pero no el gradiente. Esto para apli-
caciones del identificador en insumos donde
el efecto de degradado no sea funcional (bor-
dados en tela, por citar un ejemplo).

Cabe destacar que, se decide dar una mayor
importancia a la palabra Azahar, puesto que
hace referencia al cerro que rodea el area
donde se ubica la empresa. Esto permite,
ademas, resaltar la propuesta de valor de la
marca.



Asimismo, para poder ser utilizado en menor
escala, se decide desarrollar una propuesta
de isotipo, que sera conformado por la A, la
cual tendra mayor importancia, y por las ho-
jas que la acompafian. Este isotipo se podra
utilizar en diferentes insumos, en donde el lo-
gotipo completo no sea necesario.

Validacion del identificador grafico

Finalmente, para poder concluir con el proce-
so de disefio del identificador gréfico, y como
se hizo durante el proceso de desarrollo del
mismo, se pasé por diferentes filtros de va-
lidacién con los grupos focales. El identifica-
dor grafico se validé de la siguiente manera:

1. Primeros bocetos de propuestas de iden-
tificador: Grupo de estudio 1.

2. Propuestas seleccionadas para cliente:
Grupo de estudio 2, grupo de estudio 3y
grupo de estudio 4.

3. Disefio final y produccion del identifica-
dor: Grupo de estudio 1, grupo de estudio
4y grupo de estudio 5.
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Figura 21: Identificador grafico seleccionado. (2022)
[llustracion Vectorial].

Fuente: Elaboracion propia basada en la nueva identidad
de marca.

Figura 22: Otras versiones del identificador grafico.
(2022) [llustracion Vectoriall.
Fuente: Elaboracion propia.

Figura 23: Propuesta de identificador aplicable en
insumos textiles. (2022) [llustracion Vectorial].
Fuente: Elaboracion propia.

Figura 24: Isotipos de la marca. (2022) [llustracion
Vectorial]. Fuente: Elaboracion propia.
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Libro de marca

Se plantea la elaboracién de un manual de
uso del identificador grafico, para Aromas
Azahar, con las especificaciones pertinentes
para lograr un uso adecuado del identificador.
Para esto, se secciona el manual de uso en
dos partes; por un lado, la parte que se refiere
a los usos directos - correctos e incorrectos
- del identificador grafico y por otro lado, un
apartado que especifica las multiples y po-
sibles aplicaciones que se le pueden dar al
logotipo realizado. Todo esto cumple con los
aspectos de disefio que se contemplaron en
el desarrollo de los demas insumos (colores,
tipografias, y demas).

Aproximacion a un
analisis de mercado

Para el desarrollo de un estudio de mercado
efectivo, se plantea, en primer lugar, conocer
a las promotoras y difusoras de la marca.
Para este fin se realizan tres métodos de re-
conocimiento de la empresa Aromas Azahar.
En primer lugar, un diagnostico general de la
empresa y sus miembros, seguido por un
andlisis F.0.D.A de la empresa, y por ultimo,
un diagnostico mas profundo del emprendi-
miento. Todos estos basados en el modelo
Iceberg de Peter Senge (1990) - con el obje-
tivo de dibujar un panorama que adjunte dis-
tintas experiencias, interacciones y material,

que faciliten un acercamiento al modo de
operacién del emprendimiento.

Primeramente se busca realizar un diagnésti-
co general de la empresa, que se realiza pos-
terior a las visitas realizadas, tanto a la em-
presa, ubicada en el Socorro de Piedades Sur
de San Ramén, como a la Feria del Agricultor
de San Ramon de Alajuela, principal punto de
venta del emprendimiento. Para desarrollar
el diagndstico se llevan a cabo entrevistas,
las cuales ayudaran a determinar aspectos
relevantes.

Entrevistas

*  Objetivos de la entrevista:

Una entrevista es una herramienta de suma
utilidad a la hora de recolectar informacion
mas alla de lo obtenido de manera general,
en reuniones con la empresa, ya que permite
cierta sensacion de privacidad, por lo que se
da una mayor apertura y/u honestidad a la
hora de responder a preguntas sensibles por
parte de las miembros del equipo, en compa-
racion con lo que permitirian otros medios.

Se aplica este instrumento anénimo (Anexo
1y 2) a miembros de Aromas Azahar, con el
fin de obtener informacién necesaria para el
desarrollo del proyecto; concretamente so-
bre datos de la empresa, su creacion y sus
objetivos, asi como de las necesidades que
presenta la marca. Todo esto para poder pun-
tualizar en posibles problemas que pueda
enfrentar la empresa, y ofrecer soluciones a
estas desde el disefio grafico

Conclusiones de la entrevista:

Con las entrevistas realizadas se pueden
identificar problemas presentados en la em-
presa, asi como elementos fundamentales
que podran ser representados en la nueva
propuesta de personalidad de la marca.

Se concluye que:

+  El principal objetivo de la empresa es ser
una fuente de ingresos econdmicos para
que sus duefias tengan independencia
econdmica, considerando el hecho de
que nunca se habian desempefado en
un ambiente laboral anteriormente.

+ Las entrevistadas denotan que algunas
limitaciones que impiden el crecimiento
de la empresa se dan por problemas in-
ternos de comunicacién y organizacion,
asi como por la falta de objetividad y
compromiso presentado por algunas in-
tegrantes del equipo de trabajo, lo que
trae consigo un mal aprovechamiento de
las ventas.

+ La cantidad de productos vendidos men-
sualmente ronda las 350 unidades entre
todas las participantes de la empresa;
siendo esta la preocupacion mas grande
para ellas ya que, si bien, la empresa ven-
de, perciben que las ventas pueden ser
mayores si se llega a una mejor proyec-
cion de la marca en el mercado.

+ Dentro de los aspectos que cabe resal-
tar en la marca, segun lo arrojado por las
entrevistadas, se encuentra el hecho de
que son productos naturales, elaborados
a base de plantas, sembradas y cosecha-
das por ellas mismas en las cercanias



del Cerro Azahar, ademas de que son
productos de alta calidad y con muchos
beneficios.

Diagnéstico de la empresa

Aromas Azahar es el resultado de un empren-
dimiento comunitario formado por 7 mujeres
jefas de hogar, y se trata de una marca de
cosmeética natural y artesanal, cuyos produc-
tos cuentan con componentes de base natu-
ral, con propiedades relajantes, medicinales y
regenerativas, de calidad asegurada por sus
productoras.

Por otro lado, las mujeres que dirigen esta
empresa se encuentran en un rango de edad
entre los 40 y 70 afios. Ellas siembran y cose-
chan las plantas que utilizan para, posterior-
mente, elaborar sus tres lineas de productos:
cremas multiuso, unglientos corporales y
champus capilares.

Seguidamente, el diagnostico arroja que el
objetivo principal de los productos Aromas
Azahar es poner en evidencia la propuesta de
valor de la marca, mediante el uso de ingre-
dientes naturales sembrados y cosechados
en las faldas del Cerro del Azahar, por muje-
res emprendedoras que conforman el grupo
de desarrollo de cada uno de sus productos.
Ademas, se pueden definir los articulos Aro-
mas Azahar como productos de cosmeética
para el cuidado personal, desarrollados arte-
sanalmente, y con una base natural casi en
su totalidad.

Estas mujeres emprendedoras y artesanas
distribuyen sus productos en algunos locales
del distrito de Piedades Sur, un supermercado
en el centro de San Ramon, dos supermerca-
dos mas en Guanacaste, asi como un puesto
de venta en el Campo ferial de San Ramadn, en
el que Ana Iris Vasquez, integrante fundado-
ra del grupo, se coloca dos dias a la semana
a vender productos Aromas Azahar. Ana Iris
expresa que al hablar de los productos con
otras personas les dice:
Son productos muy buenos, muy efec-
tivos.. como que curan, aunque por
advertencia del Ministerio de Salud
no podemos garantizar esto; solo po-
demos venderlos como productos de
cosmeética, pero si se ha probado que
curan ciertos padecimientos, como
dolores musculares crénicos, man-
chas en la piel, problemas de acné, y
algunos dolores del cuerpo. (Vasquez,
2021)

Asimismo, la empresa tiene su sede de pro-
duccidn en la comunidad del Socorro de Pie-
dades Sur de San Ramon, Alajuela, y debe su
creaciéon a un curso de emprendedurismo
que recibieron los habitantes del lugar por
parte del IMAS y que dio inicio a la formacién
de la Asociacién de Familias Agroeco Empre-
sarias de El Socorro de Piedades Sur, cono-
cida como ASOFAGRO y de la que, posterior-
mente, se deriva Aromas Azahar.

Por lo tanto, este modelo de emprendimiento
es muy significativo para algunas integran-
tes. Vasquez (Entrevista 2,2021) expresa que
si Aromas Azahar desapareciera le “doleria
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muchisimo en el alma,” y afiade que, para ella,
“la empresa ha sido una liberacién como mu-
jer y como persona, porque fue donde yo em-
pecé a ganarme mi plata donde nunca habia
tenido un trabajo o un salario del qué dispo-
ner.” Esto evidencia el valor, no sélo econé-
mico, sino también emocional, que presenta
el crecimiento y consolidacidn de la empresa
para algunas de las integrantes.

Por otra parte, se realiza un andlisis de los
desafios que enfrenta el grupo Aromas Aza-
har. Para esto se recurre a los instrumentos
mencionados anteriormente, como entrevis-
tas, las cuales se tabulan en un modelo es-
tilo iceberg, ademas de un anadlisis FODA de
la empresa. Entre los desafios que enfrentan
las integrantes de esta empresa se observan
los siguientes:

+ Pocas habilidades en el manejo de redes
sociales, lo que las limita solo al uso de
Facebook.

+ Una administracién deficiente de la cuen-
ta de Facebook; esto debido a que, al no
contar con tanta habilidad para navegar
en la pagina, se dificulta la constancia en
los posteos o respuestas a los mensajes
de los consumidores.

+  Mdltiples péaginas creadas en Facebook
a lo largo del tiempo, lo que puede gene-
rar confusion al momento de buscarlas
en la red social.

+ Mala administracion del teléfono princi-
pal de la empresa, puesto que, segun nos
cuentan, la persona encargada de con-
testar llamadas para concretar pedidos




a veces ignora el mavil, lo que resulta en
potenciales ventas no aprovechadas.

+ La presentacion de los productos es ba-
sica y poco recordable, lo que resulta en
una poca visibilizacién de la marca en el
sector comercial.

+ Carencias en la administracion general
de la empresa, lo que se debe en parte
a que se trata de personas que nunca
se habian desenvuelto en un ambiente
laboral, y que trae consigo problemas,
como la no separacion de lo personal y
lo laboral.

Por otra parte, se realiza un estudio de los
antecedentes en cuanto a comunicacion y di-
fusion de la marca, y se obtiene el resultado
de que actualmente se utiliza una pagina de
Facebook, administrada por una de las inte-
grantes del grupo; ademds de que anterior-
mente se crearon otras cuentas, igualmente
en Facebook, por distintos motivos, sin em-
bargo, se ha perdido el acceso a las mismas.
Sumado a esto, en la empresa cuentan con
un nimero de teléfono oficial (aparte del per-
sonal de cada una de las integrantes del gru-
po) en el que se concretan pedidos, ademas
de tarjetas de presentacion, y un banner en
el que se encuentra grabado el contacto de
la empresa.

El primer paso por seguir para comprender el
estado de la empresa, es analizar las varia-
bles y opciones, que permitan al Seminario
de Graduacion optimizary corregir estas defi-
ciencias, para lo cual se plantean los siguien-
tes escenarios deseados:
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En primera instancia, se evidencia un deseo
de promocionar de forma efectiva esta mar-
ca de productos artesanales para el cuida-
do personal, elaborados a partir de recetas
con base en extractos naturales, que son, a
su vez, producto de una sabiduria ancestral
y que se espera que sirvan de legado para las
nuevas generaciones.

Para llevar a cabo este paso, y con el fin de di-
ferenciar y posicionar la oferta en el mercado,
se considera que el mismo deseo del cliente
que la marca satisface, puede hacer que la
misma se destaque. Para ello se recurrira a
estrategias de comunicacién desde el disefio
grafico, para que resalten la historia y origen
del emprendimiento, la naturaleza de la com-
posicién de sus productos, y la importancia
de preservar el legado cultural que viene con
estos.

Analisis FODA

Tras comprender el origen del emprendimien-
to, sus horizontes, sus productos, sus objeti-
V0s, y sus escenarios deseados, y de entablar
comunicacion con las integrantes de Aromas
Azahar, se prosigue a realizar un analisis de
las fortalezas, oportunidades, debilidades, y
amenazas de la empresa, el cual arroja los
siguientes datos de utilidad para comprender
mejor la situacion del emprendimiento. Estos
datos se pueden observar de manera detalla-
da en lala figura 25.



Fortalezas

-Productos de cosmética de extracto natural y con
propiedades medicinales.

- El concentrado de los productos base utilizados
garantiza un resultado superior al que ofrecen otros
productos.

- Equipo de trabajo con amplia experiencia.

- Calidad en los productos.

- Local propio.

- Siembra y cosecha de sus propios insumos.

- Utilizacion de productos organicos.

Debilidades

-Se ubican en una comunidad alejada del principal
punto de venta, lo que deriva en dificultades en el
transporte de los productos y problemas de conexion
a internet y telefonia.

-Dificultades para trabajar en equipo.

-Mal aprovechamiento de las redes sociales.
-Logistica de distribucion de productos deficiente.
-La imagen del producto no es recordable.

-Poca visién de progreso en algunos miembros del
equipo.

-Dificultad de traslado del lugar de trabajo a otras
zonas para promocionar o vender productos.

-Falta de conocimiento en temas de administracion.

» -Envases de calidad muy basica

Oportunidades

- Opcidn de incluir sus productos en un punto de
venta del Aeropuerto Internacional Juan Santamaria.

-Utilizacion de nuevos canales de venta de produc-
tos.

- Oportunidades de expansién.

- Mejoras en la linea grafica de los productos.

- Inclusion de nuevos productos.

- Alcance a nuevos publicos meta.

- Uso de nuevas plataformas de mercadeo y venta.
- Nuevos proveedores de envases.

- Mejoras en las condiciones del espacio de siembra.

Amenazas

- Pérdida de la cosecha por las inclemencias del
tiempo.

- Cambio en las preferencias o tendencias de los
clientes.

- Nuevos competidores.

- Retiro en la ayuda del préstamo de terrenc donde se
cultivan los insumos.
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Figura 25: Andlisis FODA de la marca. (2022) [llustracion
digital].
Fuente: Elaboracion propia.
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Modelo Iceberg

Una vez comprendidos los diferentes escena-
rios, positivos y negativos, que afronta Aro-
mas Azahar, se opta por indagar mas a fondo
acerca de otros componentes importantes
de la empresa y en como afectan estos en
el manejo general de la misma, por lo que se
opta por aplicar el modelo de diagnéstico Ice-
berg, propuesto por Peter Senge en su libro
“The fifth discipline” (1990). Esta herramienta
facilita el abordaje de un problema desde la
perspectiva sistematica (Navarro, 2016).

La recoleccién de informacion para el desa-
rrollo del modelo Iceberg se basé en el dise-
flo de dos entrevistas, las cuales se pueden
ver a detalle en el anexo 1y 2.

Gracias a la aplicacién de esta herramienta,
la cual se basa en establecer los eventos,
patrones, estructuras y modelos mentales,
se pueden analizar, de manera mas efectiva,
desde los aspectos que se ven a simple vista,
hasta los mas profundos y dificiles de identi-
ficar, como lo pueden llegar a ser los mode-
los mentales.

La aplicacion del modelo Iceberg arroja los
siguientes resultados:

Poca visibilizacidn de
-------------------------- la marca en el sector
comercial.

Carencias de organizacion
y administracion de
la empresa.

Patrones

1. Son personas que no se habian
desenvuelto en un ambiente laboral
previo.

2. Problemas entre la relacion de
oferta y demanda.

1. No hay una separacion clara
entre lo personal y lo laboral.

mentales 2. Una visién, por parte de algunas
miembros, mas como un pasatiempo

que como un trabajo.

3. Conformismo y miedo / rechazo a
salir de la zona de confort y a cambiar
las rutinas de trabajo actuales.

Figura 26: Modelo iceberg de la marca. (2022)
[llustracion digital]. Fuente: Elaboracién propia..



Tras aplicar los instrumentos de entrevista
a las integrantes del grupo, y de realizar el
respectivo anadlisis, se plantea la hipdtesis
de que el grupo Aromas Azahar presenta
deficiencias en la proyeccion de su marca,
ademas de problemas en el modelo de orga-
nizacion interna de la empresa y en la admi-
nistracion de los recursos de la misma.

Lo anterior ocurre por ser un emprendimien-
to conformado por mujeres que nunca se
habian desenvuelto en un ambiente laboral
previo a la creacidon de Aromas Azahar, lo
que a su vez genera problemas entre la rela-
cioén de la oferta y la demanda; es decir, solo
elaboran productos en forma limitada, pues
sélo producen lo que venden en el momento.
Esto impide que se evidencie un crecimiento
en las ventas, puesto que se deja por fuera a
publicos potenciales.

Posteriormente, segun cuentan las damas
del grupo entrevistadas, el objetivo general
de la empresa para solventar las necesida-
des planteadas y llegar a un escenario de-
seado es un redisefio de la propuesta grafica
de la empresa, esto para generar una mayor
pregnancia en los consumidores al momen-
to de adquirir los productos, asi como atraer
nuevos publicos y mejorar el modelo actual
de ventas. Para ellas es imperativo llegar a
mas personas, y para efectos del seminario,
esto se puede lograr a partir de un buen de-
sarrollo de disefio de laimagen de la marcay
una correcta aplicacion de las estrategias de
comunicacion.

Las 7 P del mercadeo

Las 7 p del mercadeo es una estrategia utili-
zada para definiry analizar siete de los puntos
fundamentales para desarrollar un negocio.
Tener claridad en estos puntos nos ayudara
a detallar todas las partes del proceso de la
empresa y prever estrategias para anticipar
problemas. Para desarrollar estas 7 p se tra-
bajo con un cuestionario, el cual contiene las
preguntas adecuadas para su elaboracion.
Este se puede observar en el anexo 5.

*  Producto

Los productos de Aromas Azahar estan ela-
borados para el cuidado personal, abarcando
la necesidad de los usuarios de utilizar pro-
ductos de origen natural, y con el fin de brin-
dar mejoras en aspectos tales como: dolores
musculares, desaparicién de manchas en el
rostro, caida del cabello, piernas cansadas,
entre otros beneficios que se buscan obtener
con sus 13 productos.

Son productos de uso personal y frecuen-
te en el hogar. Se busca que la experiencia
del consumidor al usarlos sea de relajacion
y bienestar, y que los productos transmitan
frescura y buen aroma. Su uso responde a la
necesidad que a cada producto se le asignd,
ya que la microempresa cuenta con cuatro li-
neas: Champus, cremas, mascarillas para el
cabello y unglientos.

Es importante recalcar que el comprar pro-
ductos de Aromas Azahar significa apoyar
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a mujeres jefas de hogar, ademas de apoyar
el comercio local. Su historia hace la diferen-
cia. Ademas de que son productos de origen
natural, cultivados y cosechados por las inte-
grantes del colectivo, en la zona de Piedades
Sur de San Ramon, Alajuela. Sus ingredientes
son cosechados al pie del cerro Azahary con
agua proveniente del mismo.

Actualmente, la imagen de los productos no
refleja lo natural y fresco de su contenido. Se
espera que con el desarrollo de este semina-
rio, se pueda lograr que el producto muestre
a los clientes sus componentes y beneficios,
asi como sus caracteristicas positivas. Por
esta razon se deben de trabajar algunos as-
pectos en este seminario, con el fin de me-
jorar la imagen de marca y llegar al publico
meta establecido. Estos aspectos son: el de-
sarrollo de una estrategia de comunicacion,
el disefio del identificador grafico, el enva-
sado y etiquetado de productos, asi como el
manejo de redes sociales, entre otros.

* Posicionamiento o plaza

Los productos de Aromas Azahar se pueden
encontrar en la Feria del Agricultor de San
Ramon, asi como en supermercados, macro-
bidticas y salones de belleza, dentro y fuera
de San Ramén de Alajuela.

Asimismo, la microempresa cuenta con un
establecimiento donde se crean los produc-
tos, sin embargo, el principal uso del lugar
no es la venta de productos, ya que este se
encuentra ubicado en El Socorro de Piedades
Sur de San Ramén, un lugar rural y de dificil
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acceso. Es por eso que la principal estrategia
para la venta es presentar sus productos en
otros establecimientos.

Por otra parte, la microempresa promociona
sus productos por redes sociales, sin
embargo, el uso de estas es muy limitado y
carente de un manejo estratégico, ya que no
es constante y ademas se cuenta con varios
perfiles diferentes para el mismo fin, lo que
puede confundir a los clientes a la hora de
realizar busquedas y generar desconfianza.

Es necesario establecer mejores y mas efec-
tivos canales de comunicacion, y esto se pue-
de lograr mediante el desarrollo de una estra-
tegia de comunicacion dirigida a un publico
meta especifico, con contenidos que generen
interaccién y afinidad con el producto que se
brinda, asi como mejorar las respuestas ha-
cia el consumidor.

*  Precio

Los precios de los productos de Aromas Aza-
har varian de acuerdo con sus caracteristicas
y tamafos, y van desde los 2000 colones a
los 5000 colones aproximadamente.

El colectivo determina los precios de los pro-
ductos, de acuerdo con el material utilizado
para el mismo, incluyendo las plantas y los
envases, asi como las etiquetas, y sumando-
le a esto la ganancia que se desea obtener en
cada producto.

Sin embargo, existen costos agregados que
no se contemplan a la hora de determinar el

precio de los productos, tales como el trans-
porte a otros sitios y el gasto en material,
como tarjetas de presentacién, banners, u
otro tipo de material que se utilice para trans-
portar y promocionar los productos. Estos
gastos los realiza cada una de las integrantes
del equipo para su propio uso.

Por otro lado, se analizan los precios de la
competencia, segun las paginas investiga-
das, entre las cuales, la empresa Montever-
de Natural Cosmetics tiene un precio en sus
productos que ronda desde los $2.50 a los
$8.80, mientras que la empresa Manipura tie-
ne a la venta kits con precios de los 25 000
colones en adelante, asi como productos in-
dividuales, que rondan de los 5000 a los 15
000 colones aproximadamente.

*  Promocion

Se puede crear el interés del publico hacia
los productos de Aromas Azahar reflejando
la historia de la empresa por medio de las
distintas estrategias de comunicacion que
se determinen, también mejorando la imagen
grafica del producto, con el fin de lograr cap-
tar la atencion del publico deseado.

Algunos de los canales a utilizar para trans-
mitir mejor la estrategia planteada al publico
meta son: las redes sociales, las ferias y los
distintos establecimientos donde el colectivo
expone sus productos, ya que, con una buena
imagen y la manera adecuada de venderlos
se puede lograr que el producto llegue al pu-
blico adecuado. Ademas, la implementacién
de material grafico, como catdlogos, puede

mejorar la interaccidon y experiencia del usua-
rio. Con estas herramientas aplicadas, se
puede crear una marca reconocida y prepa-
rada para competir en el mercado nacional.

* Personas

Los productos Aromas Azahar estan dirigi-
dos a toda persona interesada en el cuida-
do personal y que se incline por la compra
de productos de base natural. Sin embargo,
como resultado del trabajo de campo desa-
rrollado, se obtuvo informacién de que la ma-
yoria de los clientes que optan por adquirir
dichos productos son adultos y adultos ma-
yores, principalmente, y con un foco mayor
en las mujeres.

Asi que, parte del desarrollo de la propues-
ta de proyecto busca ampliar este rango de
clientela, esto porque se observa que, al ser
productos naturales que beneficien al cuida-
do y salud corporal, pueden ser adquiridos
por todo tipo de personas, sin importar su
rango de edad o sexo.

Cabe mencionar también que al tratarse de
un emprendimiento que ha venido creciendo
con el paso de los afios, se ha procurado su
venta en distintas participaciones, con otros
modelos de venta, como lo son las invitacio-
nes para vender en otras ferias, o bien, invi-
taciones para promocionar los productos en
tiendas a nivel del pais, pero que algunas de
estas no se han materializado por la falta de
atractivo en la imagen de los mismos; lo que
ha provocado que algunas de estas propues-
tas se deban descartar.



* Procesos

Las integrantes de Aromas Azahar se preo-
cupan por entregar productos de una calidad
superior a la que otras marcas ofrecen; esto
se evidencia en los procesos de produccion,
procesos en los que este seminario estuvo
presente, como parte de las visitas y trabajo
de campo realizado, y en donde se observa,
de primera mano, la dedicacion y el esfuerzo
de estas sefioras por elaborar sus productos
de la mejor manera.

Desde el proceso de siembra, riego, cosecha
de las plantas medicinales y aromaticas utili-
zadas, hasta la correcta manipulacion de las
mismas, para luego someterlas a procesos
de coccion o mezclado, tareas que, si bien
pueden parecer sencillas para que cualquie-
ra de ellas las lleve a cabo, se observa y se
obtiene la informacién de que cada una se
encarga de un trabajo distinto.

Por ejemplo, las sefioras comentan que se
designa a una persona especifica para hacer
la mezcla de las cremas, puesto que aunas la
mezcla les queda muy acuosa y a otras muy
espesa; lo mismo sucede con la elaboracion
de los champus; mientras que a unas la mez-
cla les queda perfecta, a otras les espuma de
mas y a otras no les espuma del todo. Lo an-
terior evidencia el cuidado que tienen estas
sefloras y su preocupacion por hacer llegar
productos de calidad a sus clientes.

*  Physical evidence (Evidencia fisica)
Sobre los ambientes donde se comercializa
el producto, se sabe que con los afios en la

empresa han cambiado su manera de proyec-
tarse y promocionarse, partiendo de ventas
en la Feria del Agricultor en San Ramén de
Alajuela -y que se mantiene hasta la fecha,-
pasando por la distribucion de los productos
en supermercados de San Ramén de Alajue-
la, asi como ventas de forma individual por
parte de cada una de las integrantes.

Sobre las ventas en la Feria del Agricultor
de San Ramén, concretamente, se sabe que
cuentan con un espacio para vender dos dias
a la semana. Este espacio se paga semanal-
mente y se ha mantenido desde los inicios
del emprendimiento, en el que una o dos
miembros del grupo se encarga de vender los
productos en el espacio mencionado.

Sumado a esto, el grupo ha sido participe en
otras ferias del agricultor a nivel nacional, en
las que se les ha invitado a promocionar y a
vender sus productos en mas de una ocasion.

Publico meta

Criterios de segmentacion

Para determinar las caracteristicas que com-
ponen los publicos meta de la empresa Aro-
mas Azahar, se determinan una serie de cri-
terios de segmentacion, los cuales facilitan
la identificacion de aspectos importantes en
los compradores.

Los criterios de segmentacién utilizados en
este proyecto son los siguientes:
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+  Demograficos: Los cuales se componen
de rasgos como la edad, el sexo y el nivel
educativo.

+  Geograficos: Son los que determinan la
localizacién geografica de los comprado-
res. Este aspecto nos permite identificar
de qué parte del pais provienen los clien-
tes, y por lo tanto, determinarad algunos
aspectos claves para la estrategia de co-
municacion.

+ Psicograficos: Este criterio esta relacio-
nado al estilo de vida de los compra-
dores, por lo que con él se determinan
rasgos fundamentales para comprender
al publico meta, ya que se visibilizan las
motivaciones y gustos personales que
llevan a las personas a convertirse en
clientes, o potenciales clientes de los
productos de la empresa.

Puablico meta actual

Para obtener los resultados que se muestran
a continuacion, se aplicé una herramienta de
validacién de informacion (ver anexo 2 y 3)
a compradores actuales de la empresa Aro-
mas Azahar. Esta se realizé en una visita a la
Feria del Agricultor de San Ramén. También
se establecio contacto con otros clientes
fuera de la Feria del Agricultor para aplicar la
entrevista.

Los resultados arrojan los siguientes datos
sobre las caracteristicas de los clientes ac-
tuales:

El publico comprador es proveniente de dis-
tintos puntos de la zona de Occidente, con
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intereses en productos naturales y el cuidado
personal, y con el deseo de apoyar a mujeres
emprendedoras y pequefios negocios.

La edad de los compradores en su mayo-
ria es de entre 50 a 70 afios, tanto hombres
como mujeres, pero especialmente mujeres.
Dichos compradores cuentan con un grado
académico, principalmente, de universidad
completa, o secundaria completa.

Publico meta objetivo

Por medio del desarrollo de este seminario
de graduacion, se pretende abarcar el publico
meta actual, mas un publico meta objetivo, el
cual no se habia contemplado antes de este
proyecto, y que considera hombres y mujeres
de edades entre los 20 y 30 afios, ubicados
en distintos puntos de Costa Rica; haciendo
un énfasis importante en la zona de San Ra-
mon de Alajuela, con preferencia por el uso
de productos naturales y que se interesen en
el cuidado personal, y ademas, que se sien-
tan atraidos por apoyar emprendimientos
de zonas rurales y de grupos vulnerables de
nuestra poblacion.

Los potenciales usuarios de Aromas Azahar
es un publico adulto joven, ya que son perso-
nas con mayor conciencia de los efectos de
los diferentes ingredientes que contienen los
productos que utilizan.

Se busca que estos nuevos compradores
cumplan con el arquetipo del cliente “busca-

dor de calidad”, que son clientes que buscan
productos efectivos y de buena calidad sin
brindar tanta importancia a los precios.

Para validar los aspectos relacionados al
publico meta objetivo se desarrolla una en-
cuesta que incluye preguntas que tienen la
intencion de determinar aspectos psicografi-
cos, demograficos y geograficos de posibles
compradores, tales como sus preferencias,
su caracteristicas y su conocimiento sobre
otras marcas similares a Aromas Azahar.
(Anexo 3y 4)

Desarrollo de insumos

La realizacidon de los insumos marca el inicio
de la fase de generacién y desarrollo de ideas
de la metodologia del Doble Diamante, y del
proceso de desarrollo de cada uno de los in-
sumos. Este proceso se realizé entre los me-
ses de mayo del 2021 a febrero del 2022.

llustraciones

Con el fin de ser utilizadas en los distintos
insumos de la marca se desarrolla una serie
de mas de treinta ilustraciones en acuarela
digital. Estas ilustraciones se crean con el ob-
jetivo de mostrar los ingredientes utilizados
en los productos Aromas Azahar, asi como
de ejemplificar el uso de algunos productos.

Al inicio del proceso creativo, relacionado
con el disefio de ilustraciones, se planteé la
idea de crear ilustraciones vectoriales para
representar los elementos acordados. Sin
embargo, tras un largo proceso de pruebas
y validaciones, se concluyé que esta técnica
no favorecia a la imagen de la marca, ya que
no representaba de manera clara la frescura
y naturalidad de los productos. Por esta ra-
z0n se realizé el cambio a las ilustraciones
en acuarela digital y sus respectivas valida-
ciones, lo cual ha mostrado resultados mas
favorables, donde el publico seleccionado
concluye que esta técnica si es coherente
con la personalidad de marca planteada para
la empresa.

La técnica utilizada se selecciona con el fin
de reflejar un aspecto fresco, limpioy ala vez
realista de los elementos representados, per-
mitiendo asi resaltar las transparencias que
muestran frescura, sefialar el amplio uso de
colores y texturas provenientes de la diversi-
dad de la naturaleza y aludir, con la técnica al
trabajo manual realizado por las integrantes
de la empresa.

Estas ilustraciones permiten mantener la uni-
dad entre los distintos insumos en los que se
utilizan, y también comunicar el mensaje de-
seado de manera mas clara y precisa.

Las ilustraciones son utilizadas en diversas
formas en insumos como el catalogo de pro-
ductos, la pagina web, las etiquetas y el ban-
ner, entre otros.



Figura 27: Primeros bocetos de ilustraciones y su posible
aplicacion. (2022) [llustracion digital].
Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 29: llustraciones finales. (2022) [llustracion
digital]. Fuente: Elaboracion propia.

Figura 28: Primeros bocetos de ilustraciones y su
posible aplicacion en catélogo. (2022) [Diagramacién e
llustracion digital].

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 30: Montaje de ilustraciones aplicadas para el sitio
web. (2022) [llustracion digitall.
Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 31: Etiquetas actuales de la marca. (2022)
[Fotografia].
Fuente: Elaboracion propia.

Diseio de etiquetas

Una etiqueta es, segin Guzman y Valdez
(2016, p. 16), “cualquier rétulo que acomparie
a un envase y describa su contenido” y, ade-
mas, debe contener los aspectos esenciales,
tanto de la marca vendedora como del pro-
ducto que promociona. Para esto, muchas
marcas optan por diagramar sus etiquetas
de manera tal que el identificador grafico y
el nombre del producto sean reconocibles y
destaquen de los demas elementos que se
encuentren presentes en la etiqueta. Ade-
mas, sefiala que “coloca a los productos en
una posicién de confianza ante el consumi-
dor, puesto que este encuentre la informa-
cidn necesaria para la decisién de su com-
pra.” (2016, p. 12)

Entendiendo la importancia del disefio de eti-
quetas, y debido a la necesidad de posiciona-
miento de la marca, se toma la decisién de
realizar un redisefio de la imagen en las eti-
quetas. Esto debido a que las actuales no re-
flejan la propuesta de valor del colectivo, sino
que muestran una calidad inferior a la que la
empresa ofrece con sus productos; y ademas
cuenta con problemas de legibilidad e ima-
genes con baja calidad, que pueden generar
dificultades de comprension. Las etiquetas
con las que contaba la marca carecian de un
estudio previo, por lo que sus caracteristicas
pueden no ser efectivas a la hora de comuni-
car su objetivo a los publicos meta definidos.

Con las nuevas etiquetas propuestas se plan-
tea disminuir la cantidad de informacion en

la parte frontal, y sustituir las fotografias de
imagenes por ilustraciones y elementos que
reflejen el contenido y las sensaciones que
genera cada producto, asi como mostrar la
calidad y valor de los mismos. Se pretende
que con estas etiquetas los productos Aro-
mas Azahar sobresalgan de la competencia
y reflejen un aspecto fresco y limpio.

Con el fin de diferenciar los productos de Aro-
mas Azahar se realiza una investigacion en
los supermercados de San Ramon de Alajue-
la, para conocer los productos con los que la
marca estad compitiendo, e identificar los ele-
mentos que se pueden incluir en la etiqueta
para diferenciar la marca de las demas.

Al analizar las etiquetas que se encuentran
en los supermercados se puede identificar
que estas, en algunos casos, cuentan con
mucha informacién o contienen muchos
elementos, por lo que se dificulta entender
la informacién que poseen. Por esta razon,
lo que para las etiquetas Aromas Azahar se
propone es una linea grafica que se distinga
por su frescura. Que la informacién propor-
cionada por medio de textos, colores, ilustra-
ciones y otros elementos sea facil y rdpida de
comprender. Ademas, se plantea el borde de
las etiquetas con un disefio asimétrico y con
bordes redondeados en dos de sus esquinas,
para generar un aspecto mas dinamico y so-
bresaliente.

Para el fondo de las etiquetas, se utiliza una
mancha de acuarela que representa la limpie-
za y la frescura de los productos, ademas, el



color empleado en cada una de estas repre-
senta una categoria distinta. Esta técnica se
integra a las ilustraciones, ya que ambos ele-
mentos son realizados con acuarela digital.

La estructura de las etiquetas se conforma
de los siguientes elementos: el logo de la
marca, las ilustraciones acordes a cada pro-
ducto, el nombre del producto y su categoria,
la descripcion de los beneficios del producto
y la cantidad de su contenido en mililitros.

Para evitar confusiones entre los productos,
y para facilitar su aplicacion, procurando de
este modo evitar inconvenientes por utilizar-
los de manera incorrecta, se tomé la decisién
de clasificarlos de acuerdo con su categoria.
Actualmente, se cuenta con las categorias de
champd, crema, ungliento y mascarilla, por lo
que cada una de estas se presenta con un
color distinto, con el fin de que los productos
sean diferenciados con facilidad. Ademas
poseen el nombre de la categoria por escrito.
Los colores de las categorias actuales se cla-
sifican tal como se observa en la figura 33.

Considerando que la empresa se encuentra
en constante crecimiento, se desarrollé una
serie de plantillas extras con otros colores
distintos a las clasificaciones ya utilizadas,
para que puedan ser utilizadas en caso de
que se involucren nuevas categorias una vez
concluido este proyecto final de graduacion.
Esto con el fin de procurar que la linea grafica
se mantenga acorde a la establecida en este
proyecto de graduacion.
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Figura 32: Etiquetas finales.

(2022) [llustracion digitall.

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 33: Colores para diferenciar las etiquetas finales.
(2022) [llustracion digitall.
Fuente: Elaboracion propia.

Figura 34: Propuesta de etiquetas auxiliares. (2022)
[llustracion digitall.
Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 35: Etiquetas finales aplicadas. (2022) [llustracion
digital].
Fuente: Elaboracion propia.

Para mostrar el contenido de cada producto,
y siguiendo la linea grafica desarrollada, se
utilizan ilustraciones en acuarela digital, para
que sean colocadas en la parte frontal de las
etiquetas. En cada etiqueta se colocan las
ilustraciones que aluden a los ingredientes
naturales de cada producto en especifico,
esto con el fin de identificar de manera mas
sencilla el contenido y mostrar un aspecto
fresco y limpio, que resalte sus propiedades.
El tamafio de las etiquetas es de 3 formas
distintas, acordes a su envase. Todas las
etiquetas cuentan con una forma asimétrica
con cortes en dos de sus bordes, generando
asi un aspecto redondeado.

Se proponen que estas etiquetas sean impre-
sas en impresion digital y en papel adhesivo.

Validacion de etiquetas

La validacion de propuestas de etiquetas se
realiza en los diferentes grupos focales con
los que se trabaja.

Primeramente, se crean tres propuestas dis-
tintas para que sean validadas por los tres
grupos focales (Figura 36).

Luego, se muestran al grupo de estudio 1,
integrado por estudiantes de licenciatura en
Disefio Grafico, docentes que imparten cur-
sos de licenciatura y los profesores lectores
de este trabajo. Esta validacion se realiza por
medio de una encuesta de Google Forms,
donde también se incluye un espacio para
comentarios y criticas constructivas.

Este grupo selecciona la propuesta 3 como
la que contiene las mejores caracteristicas
necesarias para ser utilizada por la marca, tal
como se puede observar en la Figura 37.

Dentro de los principales aspectos a mejorar
se incluye una distribucion mas apropiada
de las ilustraciones, y un mayor equilibrio en-
tre espacios negativos y los elementos que
constituyen la composicion.

Se realiza la validacién con los publicos
meta, tanto el publico meta objetivo como el
publico meta actual (grupo de estudio 2 y 3).
El instrumento para realizar esta actividad se
trata de un formulario de Google (para el pu-
blico meta objetivo) y de manera presencial
(para el publico meta actual). Este instrumen-
to permite que el publico elija una de las tres
propuestas y realice comentarios o criticas,
ademas se indaga, con la opinién de los pu-
blicos, acerca de la importancia e impacto
de realizar un cambio de imagen en los pro-
ductos. El resultado de esta validacién arroja
que este grupo de estudio se inclina por la
propuesta 3 como se observa en la Figura 38,
ya que la consideran que representa mejor la
personalidad de marca y el contenido de los
productos.

Finalmente, se concluye el proceso de valida-
cion con el grupo de estudio 4, integrado por
las propietarias de Aromas Azahar. A este
grupo se le exponen las ideas presentadas
en las etiquetas, y se abre un espacio para
criticas y comentarios.
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Figuras 36: Proceso de validacion de etiquetas. (2022) [llustracién digital].
Fuente: Elaboracion propia.

CAPITULO Ill: DESARROLLO DE CONTENIDOS

@ Opcidn 1
@ Opcidn 2 Opcién 1 6 (18,2 %)
@ Opcién 3

Opcidn 2 11 (33,3 %)

Opcién 3 16 (48,5 %)
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Figura 37: Gréfico de encuesta aplicada al grupo de Figura 38: Gréfico de encuesta aplicada al grupo de estudio 2 y 3. (2022) [Grafico de barras].
estudio 1. (2022) [Gréfico pastell. Fuente: Elaboracion propia.

Fuente: Elaboracion propia.
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El colectivo opta por elegir una propuesta
base e integrar elementos de las otras dos
propuestas.

Como resultado de las validaciones con los
grupos focales, se toma la decisién de invo-
lucrar elementos de las tres propuestas, sin
embargo, la estructura predominante se elige
como resultado de lo elegido en los procesos
de validacion, dando como resultado las nue-
vas etiquetas para Aromas Azahar.

Catalogo de productos

Para Contreras (2018), un catédlogo de
productos es una herramienta de promocién
de la empresa, y afiade que esto es asi
porque este catalogo “permitird mostrar los
distintos productos y servicios entregados
por la empresa” (p. 94). Esta herramienta
sera esencial en la promocién de productos
Aromas Azahar.

Por lo tanto, con el fin de promocionar de for-
ma eficiente los productos Aromas Azahar, y
ademads generar una herramienta que facilite
la comunicacién entre las integrantes de la
marca con sus clientes a la hora de explicary
presentar sus productos, se propone realizar
una reestructuracién al catalogo actual de
productos, partiendo de los insumos con los
que cuenta la marca en la actualidad. El mis-
mo se desarrolla por medio del disefio de un
catalogo impreso, cuya intencién es que sea
utilizado en los puestos de ventas, como una
guia de los productos que ofrece la marca y
los beneficios de los mismos.

Por otro lado, el disefio del sitio web, desarro-
llado en este trabajo final de graduacion, tam-
bién cuenta con una seccién de catdlogo de
productos, en el cual se pueden apreciar los
mismos de forma digital. El proceso de este
insumo sera abordado con mayor detalle en
su propio apartado.

Asimismo, se realiza un analisis de referen-
cias, con el fin de comprender, de una mejor
forma, el lenguaje visual utilizado por otras
empresas que se dirigen al mismo publi-
co meta, por lo que se procede a consultar
distintos catdlogos web utilizados por otras
marcas de cosmética en Costa Rica. En pri-
mera instancia se consulta el catalogo digital
de la marca Estilos, asi como el catalogo di-
gital L'Bel (Figura 39).

Es importante destacar que se consultan es-
tos catalogos con el objetivo de comprender
mejor la forma, composicién y diagramacién
de los elementos, para asi adaptarlos a las
propuestas de catalogos desarrolladas y con
la identidad grafica planteada.

Ademas, se plantea el uso de una reticula
modular para la diagramacion del catalogo
impreso, la cual consta de seis columnas por
diez filas (Figura 40). Esto genera un mayor
juego al momento de diagramar las fotogra-
fias y los textos, permitiendo que las pagi-
nas sean mas dinamicas, y por lo tanto, mas
agradables y féaciles de comprender, para
tener mejor informacioén sobre el producto,
ademas de lograr que las mismas se diferen-
cien, mas alla del uso del color.

Seguido a esto, se propone aplicar los textos
a partir de tres tipografias diferentes, para es-
tablecer una jerarquia de importancias entre
los elementos diagramados.

Primeramente, se utiliza la tipografia princi-
pal de laimagen de marca (Berkshire Swash),
para resaltar titulos o textos de mayor impor-
tanciay la tipografia secundaria de la imagen
de marca (Roboto) para los cuerpos de texto.

Seguidamente, se afiade el uso de la linea ti-
pografica “Ananda” que, al estar compuesta
por caracteres organicos y por ser de estilo
cursivo, permite resaltar detalles importantes
dentro de las descripcion de los productos.

Adicionalmente, se realiza un estudio de las
fotografias para aplicar en el diagramado y se
dividen dos grupos; primero, las fotografias
del producto, que se acompafan del uso de
mancha de acuarela e ilustraciones a modo
de marco, para potenciar el atractivo visual
de los mismos, y que les permita diferenciar-
se de otros elementos y fotografias de las pa-
ginas pero que, al mismo tiempo, se integran
con los demas recursos graficos planteados
en la propuesta general de la marca; y, segun-
do, fotografias que reflejan algunos temas a
representar, como lo son:

+ Lapropuesta de valor de Aromas Azahar.

+ Los procesos de produccion y elabora-
cion de los productos.

+ Laregion geografica donde se cultiva y se
produce la materia prima que compone los
diferentes productos que ofrece la marca.
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Figura 40: Reticula de catélogo impreso. (2022) [Imagen digital]. Fuente: Elaboracidn propia.
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Validacion del catalogo impreso

Se procede a validar el desarrollo del insumo
con dos grupos focales. Para esto se disefian
algunas de las paginas del catalogo, con el
propésito de definir una estructura base, tal
como se observa en la Figura 41.

En primera instancia, con el grupo de estudio
1 se plantea una propuesta de disefio de las
paginas de contenido, y se muestran a los 'y
las comparieras de la especialidad de Disefio
Gréfico, a los docentes directores de tesis y
a los profesores lectores de este seminario
de graduacidn. Esta validacion se realiza me-
diante exposiciones de avances de los insu-
mos, en los cursos de la licenciatura, y por
medio de reuniones agendadas con los do-
centes lectores y la directora de tesis.

Entre los aspectos a corregir se destaca un
mejor aprovechamiento del texto de los pro-
ductos, y un manejo de contrastes entre fo-
tos del producto y fotos de fondo.

Se concluye la validacion con el grupo de es-
tudio 4, formado por las integrantes de Aro-
mas Azahar, donde se presenta el modelo de
las paginas de contenidos del catalogo y se
valora la funcionalidad del mismo, ademas,
se abre un espacio de comentarios y aprecia-
ciones para recibir retroalimentacion.

Las integrantes del grupo consideran impor-
tante que las imagenes de los productos no
contengan el precio de los mismos, ya que
este puede variar con el paso del tiempo.

\‘ Anemas
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Nilagel

del cuerpo.

usadas para tratar
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Figura 41: Primera validacion del catdlogo impreso. (2022) [Montaje digital]. Fuente: Elaboracién propia.

Las validaciones realizadas permiten aterri-
zar de mejor manera la propuesta de catdlo-
go disefiada por este seminario. Finalmente,
se propone realizar una impresion digital a 4
tintas, en papel couché para los contenidos, y
en cartulina, con acabado perlado para la por-
tada y contraportada, y grapado en el lomo.

El resultado final del catalogo impreso se
puede observar en la Figura 42.

Se pretende que cada pagina del catalogo
pueda ser utilizada también como afiche,
para promocionar un producto en especifico,

por lo que el mismo se disefia con el objetivo
de maximizar el uso del catdlogo y que pue-
da también ser utilizado para otros fines, tal
como se muestra en la Figura 43.
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Banner

Por otra parte, y siguiendo con la linea de
insumos impresos, se propone un redisefio
al banner, el cual se utiliza actualmente en el
puesto de ventas de la Feria del Agricultor en
San Ramon de Alajuela. Se decide replantear
el disefio puesto que el modelo actual estd
desactualizado, ya que contiene un listado
con productos que ya no se encuentran en
venta, como por ejemplo jabones artesanales,
entre otros productos.

Ademas, el banner actual utilizado por la
marca no considera algunas normas basicas
de sefalética, como pueden ser iconos alu-
sivos a redes sociales, y textos cortos que
permitan un nivel de atencién rapido entre el
cliente y el lugar, y que, al encontrarse en un
lugar concurrido, puede volverse cansado o
molesto de leer para el cliente.

Por otro lado, se decide sustituir el listado
de los productos por un disefio que ponga
en evidencia la propuesta de valor, mediante
un uso limitado del texto, y en el que los pro-
ductos (representados a través de imagenes
en lugar de un listado, para evitar la cantidad
excesiva de texto) cobren un mayor protago-
nismo, pero sin saturar el disefio de texto.

Asimismo, la propuesta planteada se dia-
grama sobre una reticula modular de siete
columnas por cinco filas, para permitir que
los elementos que la integran se coloquen
de manera armoniosa en el espacio, y poder

generar asi una composicion mas dinamica,
libre y llamativa.

También se decide aplicar un juego tipografi-
co, compuesto por las dos familias que fue-
ron seleccionadas para utilizarlas en todas
las propuestas de material impreso. Estas
familias son: en primer lugar la tipografia
“Berkshire Swash”, esto para dar énfasis a las
frases utilizadas; acompanada, en menor re-
levancia, por la tipografia “Roboto”, la cual, al
ser una familia mas sobria, aporta a la lectura
un contraste y atractivo visual mas marcado.

Con respecto al uso del recurso fotografico,
se decide utilizar una composicioén con algu-
nos productos ofrecidos por la marca, acom-
pafiados de ilustraciones de las plantas que
los componen, y colocados sobre una man-
cha de acuarela digital circular que encierra
los mismos, y que les permite resaltar de
manera mas efectiva. Al mismo tiempo que
esta se integra a la propuesta grafica general,
planteada en toda la propuesta de disefo.

El disefio de este nuevo banner se hace pen-
sando en brindar informacion que sea rapida
de comprender por quienes visiten la feria,
asi como con un disefio sobrio y fresco, en
el que predomina el blanco, con el fin de ge-
nerar un contraste entre la gran cantidad de
elementos que se pueden llegar a encontrar
en las Ferias del Agricultor o demas ferias vi-
sitadas por la empresa.

Validacion del banner

Se valida el desarrollo del banner con dos
grupos focales. Para esto se realiza una pro-
puesta inicial que da paso a la realizacion de
criticas, con el fin de mejorar la distribucién
de informacidn y la estructura del disefio.

Para empezar, se les hace una muestra a los
compaferos de la especialidad de Disefio
Grafico (grupo de estudio 1), asi como a los
docentes directores de tesis y a los profeso-
res lectores de este grupo de trabajo. La vali-
dacion se realiza por medio de exposiciones
grupales propias de los cursos de la licen-
ciatura, y mediante reuniones, programadas
con los docentes lectores y con la directora
de tesis.

Se recomienda trabajar aspectos como el
uso del texto para que este sea mas acorde
con el espacio donde se va a colocar el ban-
ner, y que no sea muy largo para que no tome
mucho tiempo leerlo, ademas de agregar ico-
nografia mas acorde al disefio propuesto, y
un apartado para los contactos de la marca.

Ademas, se concluye el proceso de valida-
cion con el grupo de estudio 4, donde se
presenta la propuesta de un banner y se va-
lora su utilidad en el espacio de la Feria del
Agricultor; ademas se crea un espacio para
comentarios y sugerencias.
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Figura 45: Propuesta final de banner. (2022) [Montaje digital]. Fuente: Elaboracién propia.
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Figura 46: Brochure actual de Aromas Azahar. (2022)
[Fotografia]. Fuente: Grupo Aromas Azahar.

Brochure

Posteriormente, se decide refrescar el diseino
del brochure (panfleto) que se utiliza para re-
partirles a los clientes en ferias y eventos en
los que las mujeres de Aromas Azahar parti-
cipan. Es importante mencionar que la inten-
cioén de este nuevo brochure es poder brindar
informacion resumida a los clientes, que les
permita conocer los productos y obtener in-
formacién de contacto para que puedan rea-
lizar sus compras u obtener informaciéon so-
bre algin tema de su interés.

El disefio con el que la marca contaba incluia
una seccion sobre el emprendimiento, su mi-
sion y vision, ademas de un apartado de con-
tactos donde se puede localizar la empresay
a sus integrantes, mientras que en el reverso
se encontraba una lista completa de todos
los productos, sus aplicaciones y sus bene-
ficios. Sin embargo, como se muestra en la
Figura 46, este disefio se encontraba recarga-
do de texto y ademds estaba desactualizado
con respecto a los productos que ofrece la
empresa actualmente.

Es por esto que se recurre a un redisefio del
mismo, considerando la nueva propuesta de
identidad de la marca, y en el que se resume
de manera organizada la informacién de la
primera propuesta. Lo anterior se interpreta
de la siguiente manera:

« Enla seccién frontal se muestra una bre-
ve descripcién de la marca, su intencién

como emprendimiento, asi como su iden-
tificador gréfico. Esto para generar empa-
tia con la mismay dar a conocer detalles
generales sobre su personalidad de mar-
ca e historia.

+ Seguido a esto, una seccion que hace
referencia a las propietarias de Aromas
Azahar y que muestra los contactos don-
de se les puede localizar.

+ Los siguientes apartados se presentan
mediante el uso de burbujas de colores e
ilustraciones que acompanan a las foto-
grafias de los productos, ademas de es-
tar agrupados segun sus propiedades y
beneficios para las y los clientes que los
busquen. Esto para brindar, de forma re-
sumida, los productos con los que cuen-
ta la marca y la funcién de cada uno de
ellos.

+ Finalmente, se coloca un apartado con el
cédigo QR, que redirecciona al sitio web
de la marca, donde se encuentra informa-
ciéon mas detallada de los productos y de
la marca en general.

Validacion del Brochure

Se procede a validar el desarrollo del brochu-
re con los siguientes grupos focales:

En primer lugar, con el grupo de estudio 1,
se muestra la propuesta a los compafieros
y compafieras de la especialidad de Disefio
grafico, a los docentes directores de los dife-
rentes proyectos de tesis y a los profesores
lectores de este seminario de graduacion.
Esta validacién se realiza a través de expo-
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siciones de los insumos, en los cursos de la
licenciatura, y por medio de reuniones con
los docentes lectores y la directora de tesis
de este seminario. Este grupo recomienda
diagramar la division de los productos segun
su funcionalidad en lugar de su categoria,
ademads de generar mas contraste entre las
tipografias.

Por su parte, la validacién con las integrantes
de Aromas Azahar (grupo de estudio 4) re-
sulta en una apreciacién del insumo y un es-
pacio para aportar sugerencias u opiniones
pertinentes. Las integrantes del grupo indi-
can satisfaccion con el disefio realizado y no
recomiendan realizar ningun tipo de ajuste. ¥
ﬂr{:,z‘:_’;;f;
Las integrantes del grupo consideran impor- 1
tante que las imagenes de los productos no
contengan el precio de los mismos, puesto
que este puede variar con el paso del tiempo.
Las validaciones realizadas sefialan una pro-
puesta de brochure que se apega a los crite-
rios planteados en la nueva imagen de marca,
dando como resultado una opcién funcional
y atractiva. Finalmente, para este insumo se
propone realizar una impresion digital a 4 tin- Figura 47: Propuesta final de brochure. (2022) [Mockup de uso gratuito].
tas, en papel couché, con acabado perlado. Fuente: Elaboracién propia

El resultado final del brochure se puede apre-
ciar en la Figura 47:
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Tarjeta de presentacion

La tarjeta de presentacion es un recurso que
nunca debe faltar en un negocio. En el marke-
ting son esenciales puesto que sera la prime-
ra oportunidad que se tiene para impactar y
atraer, es por esto que no deben subestimar-
se (Calderon, 2018).

Por otro lado, Calderén hace énfasis en la

importancia de las tarjetas de presentacion,

ya que estas cumplen con las siguientes fun-

ciones:

+  Brindan informacién relevante de una for-
ma condensada.

+  Ayudan a generar el primer contacto.

«  Sirven para intercambiar informacién.

+ Denotan confianza, profesionalismo vy
éxito.

+  Muestran la personalidad de la empresa.
(2018)

De acuerdo con la informacion anterior, el di-

sefo de tarjetas de presentacién de Aromas

Azahar tiene como finalidad contener la infor-

macion de contacto de la empresa, para ser

entregada a los clientes o personas interesa-

das en adquirir sus productos. También con-

tiene insumos graficos que comunican la per-

sonalidad y nueva imagen de la marca, como

lo son las ilustraciones, tipografias, paleta de

color e identificador grafico.

Ademas de la informacién de contacto, como
numero telefénico y correo, la tarjeta de pre-
sentacion contiene el nombre de la pagina de

Facebook de la empresa, asi como un cédigo
QR que redirecciona a la pagina web creada
para Aromas Azahar, esto con el fin de man-
tener la estrategia omnicanal planteada en
este proyecto final de graduacion.

Validacion de Tarjetas de presentacion

La validacidn de las tarjetas de presentacion
se realiza con el grupo de estudio 4, el cual
incluye a las integrantes de la empresa, a
quienes se les presentan tres propuestas dis-
tintas y ellas seleccionan la opcién que me-
jor se adapta a su estilo, siguiendo los linea-
mientos de la nueva imagen de marca.

En la Figura 48 se presentan las tres opcio-
nes de tarjeta de presentacion que fueron
llevadas a validacidn, y la propuesta que fue
seleccionada.

El disefio seleccionado contiene ilustracio-
nes que fueron elegidas por las integrantes
de la empresa, con el fin de plasmar en la tar-
jeta las plantas mas utilizadas para la crea-
cion de sus productos.

La tarjeta de presentacion seleccionada es la
siguiente se muestra en la Figura 49.

Opcioén 1 Opcién 2

y &= |
R (

Opcién seleccionada

Opcioén 3

Figura 48: Propuestas de tarjetas para validacion. (2022)
[Montaje digitall.
Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 49: Propuesta final de tarjeta de presentacion.
(2022) [Imagen digital].
Fuente: Elaboracion propia.



Rotulacion

Se elabora el redisefio de la rotulacion utili-
zado por la marca, con el fin de comunicar la
propuesta de valor de la empresa, asi como
su nueva imagen de marca y para presen-
tar informacion concisa y clara. El rétulo al
que se le aplico el redisefio, se encuentra en
Piedades Sur de San Ramén y su funcién es
dirigir al publico hacia la ubicacion de la em-
presa Aromas Azahar, asi como brindar infor-
macion de contacto.

Como se observa en la Figura 50, el rétulo
con el que contaba Aromas Azahar para cum-
plir esta funcién contiene varios puntos que
pueden interrumpir la comunicacion efectiva
del mensaje planteado.

Es importante mencionar que el rétulo que se
mostré anteriormente fue disefiado por per-
sonas ajenas a este proyecto y sin la super-
vision ni consentimiento de los miembros del
equipo de este trabajo final de graduacion.
Sin embargo, el mismo fue creado durante el
desarrollo de este trabajo, por lo que algunos
aspectos, como el identificador gréfico, inten-
tan remitir al pudblico hacia la nueva imagen
de marca, pero que al carecer de una inves-
tigacion sdlida, posee caracteristicas que
pueden llegar a perjudicar el desarrollo y la
implementacion de la nueva imagen de mar-
ca para la empresa.

Dentro de los aspectos por los que se deter-
mina indispensable el reemplazo de dicho ré-
tulo se encuentran los siguientes:

No comunica los aspectos importantes
de la imagen de marca y la propuesta de
valor de la empresa, como lo es la lim-
pieza, la frescura, lo natural o el trabajo
de la mujer artesana, debido a que los
elementos graficos utilizados carecen de
unidad visual y son creados con proble-
mas de calidad, por lo que generan ruido
visual e interrumpen el mensaje principal
del rétulo .

Carece de jerarquias visuales y contiene
una cantidad de texto muy amplia, por lo
que es dificil comunicar la informacion
necesaria, la cual, por encontrarse en ca-
rretera, debe ser rapida de comprender y
pregnante.

La paleta de color implementada no su-
giere los aspectos de fresco y natural que
caracteriza a los productos de la marca,
por el contrario, dan un aspecto mas ca-
lido y artificial, ya que se utilizan matices
que se encuentran fuera de la paleta de
color planteada.

Al igual que el punto anterior, las ilustra-
ciones carecen de estos aspectos a re-
saltar, ademas de no contener un estilo
grafico unificado y de poseer mala cali-
dad.

Por otra parte, la tipografia empleada no
representa unidad en las ilustraciones,
pues los colores utilizados en estas no
reflejan la personalidad de marca, y ade-
mas el tamafo y color empleado en algu-
nos textos no genera suficiente contras-
te, por lo que es dificil de leer, mas aun,
considerando la importancia de poder
comprender este texto rapidamente, por
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Figura 50: Rétulo anterior de Aromas Azahar. (2022)
[Captura de pantalla].
Fuente: Grupo Aromas Azahar.
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Figura 51: Propuesta de rétulo. (2022) [Montaje digital]. Fuente:
Elaboracion propia.

ser un rotulo de carretera.

+ El fondo utilizado genera ruido visual,
lo que sumado a los demas problemas
mencionados en puntos anteriores, difi-
cultan aun mas la comprensién de la in-
formacion.

+ El identificador gréfico utilizado fue mo-
dificado, por lo que no respeta las areas
de seguridad, los colores o la tipografia
del logo original desarrollado en este tra-
bajo. Esto puede provocar que los clien-
tes, o posibles clientes, no relacionen el
rétulo con la empresa, ya que su identi-
ficador es distinto al empleado en los
otros insumos.

Tomando en cuenta el estudio realizado en
este trabajo final de graduacioén, y respetan-
do los lineamientos planteados, se realiza un
redisefio del rétulo de la empresa, donde se
involucran aspectos como ilustraciones, uso
de tipografias orientadas a ser efectivas en
carreteras, asi como fotografias claras y que
contengan unidad, entre otros aspectos rele-
vantes, a través de los cuales se busca mejo-
rar la comunicacién con los publicos meta.

El resultado del nuevo rotulo para la empresa
se muestra en la Figura 51.

Validacion del rétulo

La validacién de este insumo fue desarrolla-
da con los grupos focales 1y 4, donde se pre-
sento la propuesta actual con la que cuenta
la marca, asi como la nueva propuesta plan-
teada en este trabajo. Gracias a estas valida-



ciones se pueden recibir criticas constructi-
vas sobre aspectos a mejorar, para buscar
que se cumpla con laimagen de marca, y que
el disefio del rétulo comunique de manera
efectiva la informacidn necesaria.

Sitio web

Otro de los conceptos claves para el desarro-
llo de la estrategia de comunicacion de este
seminario de graduacion es el de disefio web;
ya que, como sefiala Isin (2011):
El disefio web es la actividad encarga-
da de la planificacion, disefio e imple-
mentacion de sitios web. Es una rama
dentro del disefio gréfico, que con-
templa la combinacion de texto, arte
grafico, sonido, animacion, fotografia
y codificacion, que todas unidas dan
como resultado el desarrollo de sitios
web con mayor navegabilidad, acce-
sibilidad, interactividad y usabilidad,
que llega a nosotros por medio de dis-
tintos medios electrénicos. (pp.1-3)

Se ha logrado identificar que la empresa Aro-
mas Azahar cuenta con una débil presencia
en los medios digitales. Esto significa, para la
empresa, una gran pérdida del publico objeti-
vo secundario, que estan mas presentes en
RRSS, y no existe modo de obtener mas infor-
macion sobre la empresa y sus productos si
no es de manera presencial.

Por lo tanto, para reforzar la presencia de la
empresa en internet, y como parte indispen-
sable para establecer la omnicanalidad de la

marca, se desarrolla un sitio web, cuyo objeti-
vo es funcionar como catalogo digital, el cual
pueda ser consultado por el publico, para ob-
tener mas informacion sobre los productos y
de cémo adquirirlos, asi como conocer mejor
a la empresa, sus integrantes, su historia y
cémo contactar con una agente de ventas.

Cabe aclarar que la pagina no tiene el objeti-
vo de funcionar como tienda en linea, ya que
esto le implicaria a Aromas Azahar una com-
plejidad bastante elevada a nivel de logistica,
lo cual generaria problemas que harian del si-
tio web algo contraproducente, si se analiza
la realidad de lo que se conoce en la empre-
sa a nivel tecnoldgico.

Se tomaron como referencia diversas pagi-
nas web de empresas que compartan ca-
racteristicas con Aromas Azahar, como por
ejemplo la utilizacién de ingredientes natura-
les en sus productos. Las principales marcas
analizadas en este proceso fueron BioLand
(https://www.bio-land.com) y TOSH (https://
tosh.com.co). Como resultado de este anali-
sis hubo mas comprension de cémo realizar
mejor la distribucion de la informacion y la
utilizacién de fotografias.

Por lo tanto, basandose en el analisis de re-
ferencias, se prueban en el sitio web varias
estructuras distintas, que luego se ponen a
prueba con los respectivos publicos meta
definidos, para de esta manera determinar
cual es la forma mas eficiente de organizar
la pagina.
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Figura 52: P4gina web de la empresa BiolLand. (2022)
[Captura de pantalla). Fuente: BioLand, 2022.
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Figura 53: Pdgina web de la empresa TOSH. (2022)
[Captura de pantalla]. Fuente: TOSH, 2022.
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Para iniciar con la elaboracidn de la pagina se
realiza un disefio que consta de una sola sec-
cion, la cual funciona como pagina de inicio, y
si se continua descendiendo, abarca las dife-
rentes categorias de los productos, asi como
la seccidén “sobre nosotras”, y la seccién con
informacion de contacto.

Esta primera estructura de una sola pagina
se realiza con el objetivo de facilitar la na-
vegacion a personas de edades avanzadas,
quienes generalmente cuentan con mas difi-
cultad para comprender la navegabilidad en
internet, si se compara con los grupos etarios
mas jovenes.

Sin embargo, a la hora de realizar pruebas de
navegacion con diferentes personas, y apli-
cando la escala Likert, se determina que los
usuarios tienden a acceder a paginas mas
especificas para obtener informacién sobre
cada seccidn del sitio, y el no poder hacerlo
les genera confusion.

Por ejemplo, las personas querian acceder a
una pagina aparte, que les mostrase todos
los elementos de cada linea de productos, a
pesar de que en la pagina principal era posi-
ble ver la totalidad de estos, con la ayuda de
una galeria de imagenes a modo de cinta.

Al analizar los resultados se determina que
resulta mas conveniente agregar distintas
paginas para cada linea de productos, ya que
es esto lo que los usuarios esperan encontrar
con facilidad. Dicho lo anterior, la estructura
final del sitio web comprende una pagina de

inicio, la cual tiene un menu con las catego-
rias de los productos, asi como una seccion
que habla sobre las integrantes y la historia
de la empresa, y una seccién de contactos.
Ademas, se presenta un uso importante de
las imagenes y fotografias en el sitio web, ya
que las mismas hacen que la pagina se vuel-
va mas comprensible, y comunica con mayor
facilidad las ideas, y la propuesta de valor de
la empresa; lo que la vuelve mas interactiva
a la hora de navegar. Para mantener la linea
grafica de la marca en el sitio, se incorporan
las ilustraciones de acuarela al fondo de cada
pagina, con el fin de generar una sensacién
de naturalidad en el sitio.

Por otro lado, se implementa un banner, el
cual contiene tres imagenes que ayudan al
usuario a comprender rapidamente de qué
trata el sitio. Estas fotografias comprenden
tres aspectos fundamentales en la empresa:
sus integrantes, sus productos naturales y
los ingredientes cosechados por ellas mis-
mas. Ademas, en la seccion de productos se
incorporan fotografias de los mismos, con
las etiquetas disefiadas en este proyecto. Di-
chas imagenes contienen fondo blanco para
generar una sensacion de limpieza.

FTORITICTON CI T ey COTT Qe iiers e eries
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Figura 54: Seccion de productos en el sitio web. (2022)
[Captura de pantalla].
Fuente: Elaboracion propia.

Sobre nosotras

Aromas Arahar es un emprandimienta
formado por mujeres

Sigue nuestro
emprendimiento

en Facebook:

Figura 55: Seccién de Nosotras en sitio web. (2022)
[Captura de pantalla].
Fuente: Elaboracion propia.



Figura 56: Seccién de cremas en sitio web. (2022)
[Captura de pantalla). Fuente: Elaboracion propia.

Productos elabarados con plantas naturales

Figura 57:Seccion de Inicio en el sitio web. (2022)
[Captura de pantalla). Fuente: Elaboracion propia.

Validacion del Sitio Web

La validacién del sitio web se aplica a los gru-
pos focales 1y 4, por medio de una serie de
videollamadas que mostraron el proceso de
la pagina web, y en la que los participantes
realizaron navegacion del sitio, asi como cri-
ticas constructivas sobre el mismo.

Por su parte, los grupos focales 2 y 3 también
formaron parte de los procesos de validacion,
sin embargo, como se menciond con anterio-
ridad, a estos se les aplicé la escala de Likert,
la cual permite observar el comportamiento
de las personas en la pagina web, mediante
la asignacion de tareas a realizar dentro de la
misma, facilitando la identificacion de proble-
mas de usabilidad y aprendiendo por medio
de la experiencia del usuario.

—

. Creo que usaria esta pagina web frecuentemente:

CAPITULO Ill: DESARROLLO DE CONTENIDOS

A estos mismos usuarios se les realizd un
cuestionario con distintas afirmaciones, re-
lacionadas con la usabilidad de la pagina, y
debian calificar del 1 al 5 su nivel de acuerdo
o desacuerdo con estas afirmaciones, don-
de 1 es “en total desacuerdo” y 5 es “en total
acuerdo”. Este ejercicio nos permite obtener
un valor numérico que mide la efectividad de
la pagina, y que sefialaba, de manera mas di-
recta, los puntos a corregir o por mejorar.

A continuacion, en la Figura 58, se muestra la
plantilla de valoracion de experiencias que se
aplicé en este proceso.

Cada pregunta se puntiiade1a 5

1: Total desacuerdo.

2. Encuentro esta pagina web innecesariamente compleja:

3. Creo que esta pagina web fue facil de usar:

5: Total acuerdo.

4. Creo que necesitaria ayuda de una persona con conocimientos técnicos para usar esta pagina web:

a

6. Creo que esta pagina web es muy inconsistente:

. Las funciones de esta pagina web estan bien integradas:

7. Imagino que la mayoria de la gente aprenderia a usar esta pagina web en forma muy rapida:

8. Encuentro que esta pagina web es muy dificil de usar:

9. Me siento confiado al usar esta pagina web:

10. Necesité mucho tiempo o dar muchos clicks antes de ser capaz de usar esta pagina web:

Figura 58: Escala de Likert. (2022) [Captura de pantalla]. Fuente: Elaboracién propia.
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Figura 59: Propuestas de delantal. (2022) [Montaje
digital]. Fuente: Elaboracion propia.

Figura 60: Propuestas de bolsa. (2022) [Montaje digital].
Fuente: Elaboracion propia.

Figura 61: Propuestas de manteles. (2022) [Montaje
digital]. Fuente: Elaboracion propia.

Articulos promocionales

Otro punto importante en la creacion y el de-
sarrollo de los objetivos del proyecto abarca
el disefio de material promocional, el cual tie-
ne como finalidad acercarse al publico meta
establecido, mediante la investigacion de
campo, esto para alcanzar el mayor nimero
posible de clientes y consumidores que co-
nozcan la marca, y generar cercania hacia
ellos mediante la implementacion de la ima-
geny la personalidad de marca.

Los materiales promocionales buscan que
el consumidor llegue, por medio de la propa-
gacion del mensaje, al producto que se esta
impulsando. Esta divulgacion se puede dar
por medio de eventos, noticias, discursos y
distintas actividades, ya sea a través de la di-
fusiéon o de la impresién de la informacion.
(Roman, 2016, p.51)

Por lo tanto, con el desarrollo de los articulos
promocionales se pretende mostrar la nueva
imagen de marca que comunica la persona-
lidad de la misma, con el fin de reforzar los
aspectos que se desean comunicar, y que de
esta manera el cliente pueda percibir el men-
saje y aumentar su interés por la marca. Con
todo esto se procura influir en su decisién de
compra.

Los articulos promocionales que se desa-
rrollardn tienen como objetivo plasmar los
aspectos de la frescura, lo natural y la mujer
artesana que representan a la empresa, para

que los clientes reciban el mensaje y sientan
mas afinidad y confianza por la marca. Por
estarazén, y para generar unidad e integridad
en toda la serie de articulos promocionales,
se definid la utilizacion de distintos patrones
con ilustraciones de plantas.

Se busca que estos objetos, ademas de que
promocionen a la empresa, sean funcionales,
para que las integrantes de Aromas Azahar
puedan hacer uso de ellos y utilizarlos como
una herramienta que les ayude en sus tareas
diarias, tanto en el espacio fisico de la empre-
sa como en sus puntos de venta presencial, o
incluso en su dia a dia fuera del trabajo. Para
esto se elaboran diversas opciones por cada
articulo, para que la empresa cuente con va-
riedad de disefios en el momento que desee
aplicar alguno de estos.

La serie de articulos promocionales que se
desarrollan para la marca Aromas Azahar
son los siguientes:

+ Delantal: El delantal de trabajo es un in-
sumo usado de forma frecuente por las
integrantes de Aromas Azahar a la hora
de cumplir con la realizacién de los pro-
ductos. Dada la frecuencia con la que es
utilizado, se considera importante que la
nueva imagen grafica de la marca se en-
cuentre reflejada en ese delantal de uso
diario, ya de que de esta forma se puede
generar unidad y una mayor aceptacion
por parte de los clientes para con la mar-
ca, especialmente si se reciben visitas en
el lugar de trabajo de Aromas Azahar.



El disefio del delantal consta de la repre-
sentacion, en acuarela, de algunas plantas
utilizadas por la marca en la creacién de
productos. Se elabora un patrén con estos
elementos para generar una composicién di-
namica y llamativa.

* Bolso de tela: Las bolsas de tela son un
objeto de mucha utilidad para transportar
articulos personales o de la marca a la
hora de viajar a eventos o ferias para rea-
lizar la venta de sus insumos. Ademas,
es un articulo que se puede elaborar para
promocionar la marca, por medio de su
venta o como regalia para los clientes.
Por lo tanto, se desarrollo un disefio de
bolso que fuera acorde a la personalidad
de la marca, y que ademas fuera atracti-
VO, para que sea utilizado de forma regu-
lar por la persona que la adquiera.

* Mantel: Otra herramienta de trabajo
constantemente utilizada por el equipo
de Aromas Azahar es el mantel, el cual
es un instrumento Gtil para comunicar y
llevar la imagen de marca a otros sitios,
como a las ferias donde se asista para
vender los productos. También es un ele-
mento util a la hora de realizar la exhibi-
cién de los mismos, ya que no solo co-
munica la nueva imagen de marca, sino
que también resalta la calidad e imagen
de los productos que hay a la venta.

Para este insumo se disefa un patrén crea-

do con ilustraciones de plantas realizadas en

acuarela digital.

» Lapicero: El lapicero sigue siendo uno de
los articulos indispensables en el dia a
dia de cada persona, por lo que se ela-
boré un disefio para que sea atractivo
y pueda ser utilizado, tanto por las inte-
grantes de Aromas Azahar, como por sus
clientes, y de esta forma, poder comuni-
car el mensaje de la marca por diferentes
medios y en distintos lugares.

Para este insumo se crearon ilustraciones
vectoriales de las plantas y no con el estilo de
acuarela digital, esto debido a que al ser un
insumo de un tamafio menor, la técnica no se
aprecia con tanta facilidad y por el contrario
puede llegar a generar ruido visual e interrum-
pir la limpieza y claridad de las ilustraciones.

* Botella: Por otra parte, se trabajo el dise-
fio de una botella para ser utilizada por
las propietarias de Aromas Azahar. Con
este insumo se pretende comunicar la
imagen de marca a clientes o posibles
clientes.

El disefio de esta botella, al igual que los de-
mas articulos promocionales, esta integrado
por un patrén para generar composiciones
dindmicas y llamativas. El disefio del patrén
fue desarrollado de manera vectorial, igual
que el lapicero, por las mismas razones men-
cionadas anteriormente.

* Caja de edicion especial para kit de pro-
ductos: Se desarrolla una caja de edicién
especial para productos Aromas Azahar,
esto con la finalidad de poder realizar
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Figura 62: Propuestas de lapiceros. (2022) [Montaje
digital]. Fuente: Elaboracion propia.

Figura 63: Propuestas de botellas. (2022) [Montaje
digital]. Fuente: Elaboracién propia.

Figura 64: Propuestas de caja para ediciones especiales.
(2022) [Montaje digital].
Fuente: Elaboracion propia.
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Manual de marca

Figura 65: Portada del manual de marca. (2022) [Mockup
de uso gratuito].
Fuente: Elaboracion propia.

Figura 66: Vista interna del libro de marca. (2022)
[Mockup de uso gratuito].
Fuente: Elaboracion propia.

promociones o kits especiales en fechas
importantes como lo puede ser el dia de
madre, navidad, aniversarios de la marca
u otros. Esta caja tiene un disefio muy
diferente a los demas productos que
presenta la marca, por lo que seria una
forma de captar la atencién de los clien-
tes, tanto para un regalo como para uso
propio, y de esta forma promocionar la
marca, aumentar las ventas y sobresalir
ante la competencia.

Manual de marca para Aromas
Azahar

Uno de los elementos clave para asegurar
que se mantenga un uso adecuado y cohe-
rente del lenguaje grafico de una empresa, es
contar con un manual de marca. Este se pue-
de definir, segin Hoyos (2016), como una he-
rramienta utilizada para visualizar el manejo
de los simbolos identificadores de una marca
y sus respectivas aplicaciones. (p. 101)

El manual de marca tiene como fin orientar
a las diferentes areas de la organizacién que
deben utilizar la identidad grafica, para que
su uso se haga bajo parametros previamente
establecidos por el Departamento de Merca-
deo, con el objetivo de evitar la destruccién
de marca, debido a la mala utilizacién de los
simbolos identificadores, ya sea porque no
se respetan los colores marcarios oficiales
o porque se utilizan proporciones distintas a
las autorizadas. (Hoyos, 2016, p. 101)

Es por esto que, con el manual de marca de
Aromas Azahar se pretende generar una guia
que explique las formas correctas y los erro-
res que se deben evitar en el uso de la linea
grafica desarrollada en este trabajo final de
graduacion. Es importante mencionar que
este manual de marca sera un instrumento,
tanto para el cliente como para personas ex-
ternas al proceso de disefio desarrollado en
este proyecto, por lo que se disefia pensando
en que sea de facil comprension.

Estrategia de
comunicacion

Con el fin de mejorar la visibilidad de la em-
presa y lograr asi llegar a los publicos meta
planteados, se desarrolla una estrategia de
comunicacion para la marca, la cual incluye
una estrategia omnicanal y un plan detallado
de publicaciones, que comuniquen la pro-
puesta de valor y ayuden a promocionar los
productos Aromas Azahar.

El objetivo estratégico planteado para esta
estrategia omnicanal es desarrollar una pro-
puesta de difusién efectiva y realizable, con-
siderando las dificultades que las integrantes
del grupo presentan en el manejo de platafor-
mas digitales.

Ademas, el objetivo operativo de la estrategia
es aumentar la visibilidad de la empresa en



redes sociales. Esto por medio de una cam-
pafia que refleje la personalidad de marca y
los atributos de la empresa, asi como la his-
toria y el factor humano que esta detras de
esta. Se planea que este aumento de visibili-
dad sea elaborado principalmente para el pu-
blico meta objetivo, el cual estd compuesto
por una poblacién mas joven al publico meta
actual y son potenciales clientes que aun no
han descubierto la marca o no se han visto
atraidos por esta.

Para que los productos sean atractivos para
el publico es necesario mostrar en nuestra
estrategia los beneficios y factores de los
mismos, y que estos puedan convencer al
espectador para que deseen adquirirlos. Por
esto que se plantea abordar el reason why del
mensaje de la siguiente manera:

“Nuestra marca posee productos de
alta calidad para el cuidado personal
de toda lafamilia, ya que todos estan
elaborados a base de plantas cosecha-
dasy procesadas por nuestras
manos”.

Por otra parte, el objetivo del mensaje a trans-
mitir es dar a conocer los productos y la mar-
ca mediante la exposicién de sus atributos.
Esto con el fin de atraer nuevos clientes de
edades mas tempranas, entre 20 y 30 afios,
ya que tienden a ser una poblacidon mas cons-
ciente de lo que consumen, y mas compro-
metida en apoyar y conocer las pequefias
empresas.

Para lograr transmitir el mensaje planteado
en esta estrategia es importante respetar la
personalidad de marca establecida, ya que
esta permitira dar a conocer las principales
virtudes de la empresa mediante su linea
grafica, asi como establecer con sus clientes
sentimientos como la confianzay el afecto.

La personalidad de marca debe de encontrar-
se presente en cada uno de los elementos a
implementar, para poder lograr asi el objetivo
de la misma.

Estrategia omnicanal

El objetivo de la estrategia omnicanal es dar
a conocer los productos y la nueva imagen de
la marca Aromas Azahar, para que la misma
se proyecte a una mayor cantidad de perso-
nas, y de esta manera trascender los limites
geograficos y demograficos que se cree han
limitado a la empresa desde sus inicios.

También es importante evidenciar la pro-
puesta de valor y mejorar la experiencia del
usuario al entrar en contacto con la marca,
asi como mantener al publico actualizado
para que este se sienta parte de la empresa.
Todo esto se logrard a partir de un lenguaje
visual de la marca, que refleje sus atributos
mads importantes.

Aromas Azahar cuenta con RRSS, sin embar-
go, las publicaciones no se realizan con fre-
cuencia, y carecen de un disefio que comuni-
que de manera clara y rdpida el mensaje, ya
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que el exceso de informacién, el uso de foto-
grafias que no son propias y la baja calidad
de las imagenes afecta directamente que el
mensaje no llegue de manera oportuna al
publico meta.

Figura 67: Ejemplo de publicaciones tomadas del
Facebook de Aromas Azahar. (2022) [Captura de
pantalla).

Fuente: Facebook de Aromas Azahar.
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Figura 68: Propuestas de publicaciones aplicables a
Facebook. (2022) [Mockup de uso gratuito].
Fuente: Elaboracion propia.

Por lo anterior, y con el fin de garantizar una
comunicacion mas cercana y estable con el
publico, se establecen las redes sociales Fa-
cebook y WhatsApp, con el fin de realizar la
estrategia omnicanal. Se descartan asimis-
mo otras redes sociales como Instagram,
Twitter o YouTube, debido a la desinforma-
cion que mencionaron las duefias de Aromas
Azahar con respecto al uso de estas plata-
formas, por lo que se determind que era mas
acertado seleccionar solo aquellas redes con
las que las integrantes del grupo tuvieran ma-
yor familiaridad, y de este modo no interrum-
pir el objetivo de la estrategia.

La planeacion de la estrategia en Facebook
consiste en realizar dos publicaciones sema-
nales a razoén de un afio. El tipo de publica-
ciones abarca fotografias, ilustraciones y vi-
deos. Y se divide en tres tematicas:

* Publicitarias: Las cuales muestran pro-
ductos, puntos de venta, contactos, lugar,
dias de venta presencial y demas.

+ Biograficas: Muestran a las integrantes
de Aromas Azahar, ademds del lugar
donde se siembran y cosechan los pro-
ductos.

* Descriptivas: Para mostrar las propieda-
des de las plantas utilizadas en la elabo-
racion de los productos.

Para la realizacién de las publicaciones y el
cumplimiento de la estrategia se recurrié al
uso de fotografias de elementos de la marca,
con el fin de conectar y empatizar al publico
con la misma, ya que, como menciona San-
cho (2006), “una buena fotografia despierta

el enamoramiento o interés de un cliente ha-
cia un producto. Es por eso que cuando no se
tiene acceso fisico al producto, la fotografia,
sumado a su ficha técnica y demas datos de
valor se convierten en el producto” (p. 12).

En cuanto al WhatsApp, el objetivo es que
funcione como un medio de contacto directo
entre el cliente y la empresa, para poder re-
solver dudas o concretar compras.

Por su parte, la pagina web sera un catalogo
digital, donde se podra acceder por medio de
links y codigos QR, Ademas, éste catalogo
contendra enlaces hacia las demas redes
sociales de la empresa.

Integracion de los canales

Las publicaciones de Facebook contaran con
links que lleven al usuario al WhatsAppy a la
pagina web.

Por su parte, la pagina web cuenta con boto-
nes que redirigen al usuario al WhatsApp, al
Facebook y a llamadas telefonicas directas,
asi como a informacién sobre puntos de venta.

WhatsApp contara con links que guien hacia
la pagina web, para que en el momento que
un cliente desee comunicarse con la empre-
sa, pueda encontrar también la informacién
suministrada en el sitio web.

En los medios impresos y puntos de venta se
contara con codigos QR que brinden acceso



a la pagina web y asi se pueda ingresar a las
plataformas digitales de la empresa.

La Figura 69 muestra la forma en que se co-
nectan todas las herramientas empleadas en
la estrategia omnicanal.

Por su parte, se investigan RRSS relaciona-
das a la empresa, para la realizacién de co-
laboraciones donde se publique contenido
de Aromas Azahar, que ayude a publicitar la
marca en otros espacios y poder conectar a
mas personas que cuenten con las caracte-
risticas de los publicos meta.

Las cuentas que se establecieron como una
opcion para realizar las colaboraciones son
las siguientes:

+  Centro Agricola San Ramoén

+ Piedades Sur - Mi Pueblo

+  Fuerza Verde Piedades Sur

+  Super Mario

+  Macrobiética El Angel Azul

+  Farmacia VillaFarma

«  Super Arias

+  Municipalidad de San Ramon C.R.

CAPITULO Ill: DESARROLLO DE CONTENIDOS

® Enlaces hacia la pagina web
y WhatsApp.

® Links que redirijan a la
pagina web y Facebook.

» Informacién sobre los
puntos de venta.

: o
\
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|
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/
A
: |
o ) ® Botones para ir a Facebook
® Las aplicaciones impresas y WhatsApp. |
llevan un cédigo QR para |
acceder a la pagina web. » Informacién sobre puntos |
de venta. |
/ /

Figura 69: Esquema omnicanal de aromas Azahar. (2022) [Imagen Digital].
Fuente: Elaboracion propia.
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Calendario de publicaciones

Se propone realizar publicaciones de Face-
book dos veces por semana, los dias martes emana
y viernes, esto porque el martes es el dia en
el que las integrantes de Aromas Azahar se
rednen a trabajar en la empresa, lo que les

permite coordinar de mejor manera la publi- Lunes Martes Miercoles Jueves Viernes Sabado Domingo
cacion que se establecio para ese dia; y por -

otro lado, los viernes, ya que es el dla_en el Dfa de Dia de

que se exponen los productos en la Feria del Publicacién Publicacion

Agricultor en San Ramén, por lo que es un dia
importante para interactuar con las personas
a través de las redes sociales, y de esta ma-
nera, funcionar como recordatorio para gene-

rar mas visitas en el puesto de venta. Figura 70: Calendario semanal de publicaciones. (2022) [Imagen Digital].
Fuente: Elaboracion propia.

El calendario de publicaciones muestra el dia
en que se deben publicar las imagenes. En
cuanto a la tematica de publicacion, se le en-
tregard al grupo las publicaciones enumera-
das, por lo tanto, la primera semana se publi-
cardn las imagenes 1y 2, la segunda semana
las imagenes 3y 4 y asi sucesivamente.

De esta manera se simplifica el proceso y se
reduce la informacién presentada en el ca-
lendario, para que las integrantes de Aromas
Azahar no encuentren dificultades, y asi po-
der cumplir con lo estipulado en el calenda-
rio y en la estrategia de comunicacion. Una
vez que las publicaciones lleguen a su fin, se
recomienda comenzar de nuevo y repetir el
proceso de la misma forma en que se llevd
a cabo.
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Para concluir con este trabajo se hace un ana-
lisis de los datos que se obtuvieron a través
de los procesos de investigacion realizados
(aplicacién de instrumentos metodoldgicos,
-cualitativos y cuantitativos,- a través del tra-
bajo de campo y la recopilacion de material
tedrico) que, a su vez, permiten responder la
pregunta planteada al inicio del escrito sobre
los elementos identitarios que representa-
ran a la nueva imagen de marca de Aromas
Azahar, y que culminan en el desarrollo de los
diferentes insumos graficos, digitales e im-
presos, que componen la nueva imagen del
emprendimiento.

Como resultado de lo anterior se determinan
las siguientes conclusiones:

+  Se realiz6 un diagndstico detallado de la
empresa Aromas Azahar, de El Socorro
de Piedades Sur de San Ramoén, Alajue-
la, para determinar sus principales atri-
butos y elementos por los cuales puede
destacar. Lo anterior se obtiene del tes-
timonio de sus integrantes fundadoras, y
de un acercamiento a un estudio de mer-
cado de la empresa, sus publicos meta
actuales y potenciales; también de sus
proyecciones en el ambito comercial, sus
estrategias de comunicacion y ventas, y
su identidad de marca e imagen grafica,
desde sus comienzos hasta los periodos
de inicio y culminacion de este proyecto
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(abril 2021 - junio 2022). Se obtiene una
propuesta clara de la marca, lo que fun-
ciona como base para la construccion de
la nueva identidad de marcay de la estra-
tegia definida, para que la empresa logre
comunicarse de manera efectiva.

Se plantea el desarrollo de la nueva pro-
puesta de identidad visual coordinada
para la empresa, que logre comunicar su
propuesta de valor (un emprendimiento
formado por mujeres empoderadas con
mas de diez afios en el mercado, y que
se encargan de la produccion y venta de
productos a base de plantas cosechadas
por si mismas y en su entorno) y le permi-
ta proyectarse a un rango comercial mas
amplio. Para esto, se destacan los bene-
ficios de los ingredientes naturales utili-
zados en la elaboracién de los productos,
el trabajo realizado por estas mujeres y
los métodos artesanales empleados en
sus procesos de produccion.

Se logra desarrollar una propuesta de
imagen para el etiquetado de los produc-
tos de la marca. Para esto se realiza una
categorizacion de todos ellos de acuerdo
con el color de su etiqueta, y se comple-
menta con ilustraciones y textos que re-
marcan los ingredientes que componen
cada producto.

Se desarrolla una estrategia de
comunicacion omnicanal que permita a
las integrantes del grupo Aromas Azahar
desarrollar un modelo de ventas, tanto en
el ambito fisico como en el virtual, y asi
tomar ventaja de ese nicho, el cual se ha
vistoreforzado debido al surgimientodela

pandemia por COVID-19. También se busca
lograr potenciar las ventas presenciales,
gracias a las nuevas estrategias planteadas
a lo largo de este proyecto.

Asimismo, la propuesta de identidad visual
coordinada se compone de los siguientes in-
sumos impresos y digitales:

1. Desarrollo de la personalidad de marca,
su linea grafica, su identificador grafico y
libro de marca.

2. Propuesta de etiquetado de los produc-
tos.

3. Propuesta de insumos impresos: tarjetas
de presentacién, catalogo de ventas, bro-
chure, banner publicitario, rétulo para la
empresa, y valla de carretera.

4. Desarrollo de un sitio web que servira
principalmente de catalogo digital de
productos, asi como un punto de refe-
rencia en linea para consultar aspectos
relacionados con la marca.

5. Desarrollo de una estrategia de comuni-
cacion, conformada por una serie de pos-
teos y un calendario de publicaciones a
un plazo de un afio, dirigida a la platafor-
ma de Facebook.

Es importante destacar que para el desarro-
llo de cada uno de los elementos disefiados
se utilizé la metodologia “Doble Diamante”,
ya que esta permite la rapida identificacion
de problemas, mediante el empleo de valida-
ciones y analisis de problemas y resultados,
ademas, esta metodologia permite un proce-
so agil e iterativo, por lo que se adapta bien al
proceso que se lleva en este trabajo.
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El desarrollo de este proyecto permite eviden-
ciar la capacidad del Disefio Grafico, no solo
para crear material visual atractivo y efectivo,
sino también para generar crecimiento pro-
fesional a diferentes sectores que influyen
directamente y de manera positiva en fami-
lias y comunidades, buscando asi disminuir
la brecha existente entre los distintos grupos
economicos del pais, y a la vez potenciar el
desarrollo de emprendimientos que pueden
impactar satisfactoriamente la vida de mu-
chas personas.

Ahora bien, es importante mencio-
nar otros aspectos externos al desarrollo de
insumos, pero que también generaron un im-
pacto en el resultado final:

+  Primeramente, se planteé una dinamica
de trabajo grupal con dos reuniones se-
manales para realizar propuestas, cam-
bios a las mismas, y todo lo referente al
desarrollo del escrito y los insumos. Se
hicieron reuniones presenciales en los
dias en que se hizo la visita al grupo en
la empresa y en su punto de venta en la
Feria del Agricultor de San Ramén, para
discutir aspectos referentes a la informa-
cioén obtenida durante el trabajo de cam-
po. Asi mismo, se plantearon distintas
dindmicas de trabajo como: un cronogra-
ma de actividades por desarrollar, repar-
ticién de tareas, y revisiones conjuntas
de los avances para que cada aspecto
desarrollado tuviera la validacion y apro-
bacién total del grupo de trabajo. A todo
esto se le suma una reunién por sema-

na con la directora de este seminario, en
las que se presentaban avances segun
el tema abordado en dicho momento. En
general, la dinamica de trabajo fue fluida
y efectiva, ya que se hizo uso de herra-
mientas tecnoldgicas que facilitaron la
comunicacion, como salas de reunion
virtuales, grupos de chat conjuntos, y
otros medios que facilitaron la comuni-
cacion entre los miembros del grupo de
trabajo.

«  Por otro lado, el desarrollo del trabajo se
encuentra situado en un contexto his-
torico de pandemia, por causa de la cri-
sis provocada por el COVID-19 desde el
afio 2019 hasta el cierre de este escrito
en 2022. Esto hizo que el desarrollo de
algunos aspectos no fuera tan profundo
como se hubiera deseado, en términos
de estudio de mercado o medicién de
resultados. Por ejemplo, el contexto nos
obligd a que se tuvieran que reprogramar
algunas reuniones y visitas con las inte-
grantes del grupo, tanto en su empresa
como en su principal punto de venta.
Esto interfirié6 con tiempos de trabajo y
horarios de entrega de cursos comple-
mentarios. Sin embargo, se logré llevar a
cabo todas las reuniones y visitas progra-
madas, siguiendo los protocolos de sani-
dad necesarios para lograr llevar a cabo
€s0Ss encuentros.

Seguido a esto, se deben mencionar aspec-
tos del trabajo que no se pudieron desarrollar,
o a los que se les podria dar un mayor segui-
miento, tanto desde el disefio grafico como

desde otras areas afines a proyectos con em-
prendimientos en Costa Rica:

*  En primer lugar, se abre la posibilidad de
poner en escena el redisefio de la ima-
gen de marca a través de una campafia
publicitaria, con stands en el punto de
venta, que muestren la imagen actual de
la marca, en contraposicién a la nueva
propuesta de imagen, para registrar los
altos y bajos de la imagen planteada, re-
accion de los clientes y usuarios de los
productos; y asimismo fortalecer y dar
un seguimiento mas completo a la estra-
tegia de comunicacién desarrollada en
este proyecto.

+ Con respecto al envasado de los produc-
tos, en un principio se propuso la posibili-
dad de reemplazar los envases para tres
cremas pequefias y el ungliento Milagel,
por unos con un mayor atractivo visual,
en vidrio o plastico, y que pudieran ser
reutilizables por los compradores y com-
pradoras, quienes podrian llevarlos a los
puntos de venta para que sean reutiliza-
dos, y recibir a cambio algin descuento
en su siguiente compra, por dar un ejem-
plo. Esto no sélo crea una mayor inte-
raccion con clientes, sino que puede dar
paso a un modelo de ventas mas sosteni-
ble y preocupado por disminuir la huella
ambiental al entorno del cual se obtiene
la materia base para desarrollar sus pro-
ductos. Esta idea se presenté ante las
integrantes del grupo; sin embargo, ex-
ternaron que, por el contexto pandémico,
esta propuesta podria no llegar a tener



el alcance deseado, pero se piensa que
podria ser abordado desde un nuevo pro-
yecto o como una extension de este.

+ Finalmente, el proceso metodolégico
aplicado y seguido a lo largo de este
seminario de trabajo se puede calificar
como util, en cuanto a resultados desea-
dos; agil, en cuanto a tiempos de proce-
sos, validaciones, y entregas; y de simple
seguimiento, respecto a los procesos re-
ferentes a cada etapa del proyecto (reco-
pilacion de datos, analisis de los datos,
desarrollo de insumos y validaciones del
material desarrollado). Todos estos as-
pectos dieron un resultado de proyecto
aterrizado y consistente consigo mismo,
y que no se volviera un proceso de traba-
jo cadtico o desorganizado.

El desarrollo y culminacién de este Trabajo
Final de Graduacion ha permitido a este se-
minario tomar en consideracién diferentes
aspectos, para que puedan ser de utilidad a
futuros grupos de trabajo que lleven a cabo
proyectos de tematicas similares, y se espera
que pueda funcionar como guia para el segui-
miento de proyectos que involucren el traba-
jo en conjunto con grupos vulnerables de la
poblacién, que cuenten con dificultades tec-
nolégicas (o de otro tipo), las cuales pueden
interferir en los procesos de comunicacion.
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Por lo anterior, este Seminario de Graduacién
puede ser una herramienta que ayude a otros
proyectos a abordar técnicas y formas de ob-
tener informacién y conocer a profundidad a
clientes con este tipo de caracteristicas, asi
como ser un ejemplo de estrategias, orien-
tadas especificamente para empresas que
cuentan con dificultades técnicas y tecno-
légicas, y con poco conocimiento de como
mediar y planear una interaccién entre la em-
presay sus clientes en una época digital, sin
que estas dificultades sean un impedimento
para el éxito.

Es por lo anterior que se brindan las siguien-
tes recomendaciones relacionadas con la
elaboracién de este trabajo:

Primeramente, se debe conversar con el
cliente en cuestion, para crear una apertura
al didlogo y un espacio de confianza entre
las partes. Se debe de entender el modo de
trabajo del cliente y, al mismo tiempo, dejar
en claro con el mismo, la dinamica de traba-
jo que seguira el grupo durante el periodo de
desarrollo del proyecto.

Lo anterior se debe conversar lo mas pronto
posible, para asi evitar entorpecer los procesos
y tiempos de trabajo de las partes, asi como
prevenir cualquier tipo de malentendidos.
A esto se le puede sumar la intervencion de
especialistas en antropologia, que pueden
realizar estudios mas amplios de los modelos
presentes en las integrantes del grupo y en la
estructura organizacional de la empresa.

Ademas, se sugiere darle mantenimiento al
sitio web creado, asi como apegarse a los li-
neamientos planteados para la identidad de
marca, con el fin de realizar nuevos insumos
como etiquetas, publicaciones para RRSS y
banners, entre otros. También tomar en cuen-
ta los publicos meta a los que va dirigido el
material de la marca, por lo que se recomien-
da tener importante cuidado con tamafios de
letra, contrastes de color y la adaptabilidad
de los materiales, dependiendo de los dispo-
sitivos en los que se vaya a visualizar (com-
putadora, teléfono movil o tablets).

Para mejorar la produccion del sitio web
se recomienda (de encontrarse dentro de
las posibilidades de la empresa) adquirir
un dominio para la pagina digital, asi como
contar con el apoyo de un profesional en
el area de programacién web que pueda
elaborar el disefio propuesto fuera de la
plataforma Wix, ya que esta cuenta con
opciones muy limitadas.

No se recomienda por ningun motivo realizar
cambios al material que es entregado por
parte de los disefiadores de este proyecto
a la empresa Aromas Azahar, ya que cada
decisién tomada para la creacién del mate-
rial tiene una intencién clara y cuenta con un
estudio previo que las respalda. Ademas, se
hace hincapié en mantener el respeto por las
instrucciones brindadas por el seminario de
graduacidn con respecto a la aplicacion y eje-
cucién de los insumos desarrollados.
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Figura 71: Ejemplo de omisién de las recomendaciones.

(2022) [Fotografia]. Fuente: Elaboracion propia

Como se puede observar en la Figura 71, en el
primer ejercicio de ejecucién del proyecto por
parte del cliente, de manera independiente,
se pudo detectar la omisién de algunas de
las recomendaciones que fueron brindadas
desde este Seminario de Graduacioén. Por esta
razén estos aspectos fueron comentados
con las integrantes del colectivo, con el
fin de orientarlas y capacitarlas, y de esta
manera, evitar que otros problemas surjan
nuevamente en el futuro, ya que estos
resultados pueden ser contraproducentes y
llegar a comunicar mensajes que no reflejan
los conceptos planteados en la imagen y
personalidad de marca respaldados por esta
investigacion.

Por otra parte, se detecta un desarrollo po-
tencial muy alto de la marca, y este proyecto
les sirve como base para futuros ajustes o
cambios que se le puedan hacer al empren-
dimiento, para que se pueda lograr ese objeti-
vo. Algunos ejemplos de ajustes que pueden
mejorar la proyeccién de la marca y que se
comentaron con las miembros del grupo Aro-
mas Azahar, pero se descartaron por situa-
ciones ajenas a este seminario, son:

+ Cambiar el envase de las cremas Acla-
rant, Rosas, y el ungiiento Milagel por
uno de vidrio, con una presentacién esté-
ticamente mas acorde a un producto de
cosmética.

+ Sumado a esto, se puede implementar
una estrategia de ventas en la que se evi-
dencie un modelo sostenible por parte de

la marca, en el que, por ejemplo, se inste
a los clientes a devolver los envases a
cambio de una reduccién en la tarifa del
producto.

Finalmente, se realiza un acuerdo en el que
se hace constar, de forma escrita, la entrega,
por parte del grupo de trabajo, de los materia-
les desarrollados a lo largo de este proceso
y el compromiso de un uso responsable por
parte de la empresa. Esto para dar validez al
proyecto y que se tome en consideracion el
esfuerzo realizado por parte de este Semi-
nario de Graduacion, y a la vez evitar que los
insumos se utilicen de manera erronea.

Alcances

Para finalizar, es necesario comentar la im-
portancia que tienen proyectos de investi-
gacién de este tipo, puesto que se pone a
prueba un escenario de trabajo real, con sus
aspectos positivos y sus retos, y asi como
sus variables o los alcances del mismo.

Este proyecto busca, no solo evidenciar el
potencial del modelo econémico formado
por las mujeres emprendedoras del grupo
Aromas Azahary a sus familias, sino también
demostrar que la longevidad de este tipo de
modelos de negocio impactan positivamente
en la economia local del cantén de San Ra-
mon; puesto que se espera que este empren-
dimiento pueda ayudar en el crecimiento de



la empresa, de tal forma que brinde probabili-
dades de empleos a personas de la zona.

Ademas, se espera que con este trabajo la
empresa pueda aumentar sus clientes en el
pais, y que en la medida de lo posible, se lo-
gre dar continuidad al proyecto y se busque
ampliar la estrategia para alcanzar un publico
fuera de Costa Rica.

Por ultimo, se proyecta que los resultados
de la estrategia de comunicacién logren con-
cientizar a la poblacién sobre la importancia
del apoyo a los emprendimientos locales, y
que este Trabajo Final de Graduacién abra
paso a nuevos proyectos que incentiven el
apoyo a grupos vulnerables y que de paso be-
neficien la economia local.

CAPITULO IV: CONCLUSIONES, RECOMENDACIONES Y ALCANCES
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Datos del entrevistado

Nombre completo: Se omitié el nombre
y otros datos personales de las entre-
vistadas debido a un acuerdo con ellas
y como estrategia para obtener informa-
cion mas profunda y en un ambiente mas
seguro para ellas.

Fecha exacta de la entrevista:

Entrevista 1: 14/05/2021
Entrevista 2: 15/05/2021
Entrevista 3: 19/05/2021

Duracioén: Aproximadamente 20 minutos
por entrevista.

Método de recopilacion de los datos

Entrevista 1: Entrevista presencial con
grabadora de voz celular Samsung Ga-
laxy A71.

Entrevista 2: Entrevista presencial con
grabacién de voz.

Entrevista 3: Entrevista mediante mensa-
jeria por voz.

Entrevistadores

Néstor Madrigal Flores
Lisset Rodriguez Castro

Edwin Rodriguez Castro

Inicio de la entrevista

¢Cémo nace Aromas Azahar?

Entrevistada 1: La empresa nace tras re-
cibirse un curso de emprendedurismo.
Un grupo de jefas de hogar se organiza-
ron junto a otras instituciones y dieron
paso a la idea de crear una empresa de
venta de productos para la piel.

Entrevistada 2: La empresa nace a par-
tir de un curso sobre emprendedurismo
facilitado por el IMAS, y de ahi nacié el
proyecto de Aromas Azahar.
Entrevistada 3: Aromas Azahar nace de
un curso de gestién empresarial que hi-
cimos algunos vecinos y familiares de la
comunidad, la idea era que participara
un miembro de cada familia. Al final del
curso teniamos que hacer un proyecto
y de ahi nacié la idea, entre 10 mujeres
que nos unimos y al ponerle un nombre,
le pusimos Aromas Azahar, porque en
ese momento estabamos al pie del cerro
del Azahar. Teniamos una idea de hacer
cosméticos naturales, pero no sabiamos
exactamente qué queriamos hacer.

¢Como lograron estimar los costos para colo-
car precio a los productos?

Entrevistada 1: Los costos se sacan su-
mando lo que se gasta al comprar lo ne-
cesario para hacer los productos, y lo di-

viden entre el total de productos de cada
tipo por racién.

Entrevistada 2: Nosotras llevamos un
curso en el que se nos ensefé todo lo
que hay que tomar en cuenta para calcu-
lar el precio de nuestros productos, en-
tonces, aplicando eso es como logramos
estimar el precio final de cada uno de los
productos.

Entrevistada 3: Sacamos una evalua-
cion de cudnto cuestan los envases, las
etiquetas, las plantas y un estimado de
los insumos que compramos afuera.
Todo lo que se gasta en el producto en
si, y se divide entre todos los productos y
asi se obtiene el precio. También hemos
preguntado en el mercado para saber
cuanto cuesta mas o menos ese tipo de
producto, para no subir mucho el precio.

¢Cuantos productos aproximadamente ven-
den por mes?

Entrevistada 1: Personalmente, aproxi-
madamente 50 productos al mes.

Entrevistada 2: Eso depende de cada pro-
ducto, por ejemplo, el producto que mas
se vende es el Milagel, que puede llegar a
vender como 300 envases al mes. Luego
estd la crema para las piernas, que tam-
bién vende mucho.

Entrevistada 3: Un promedio mds o me-
nos de 350 productos por mes, entre los
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tan facil como antes, que teniamos mas
plantas sembradas.

13 productos. Eso en épocas bien, por- ;Qué aspectos cree puedan estar afectando

que hay épocas, como ahora con la pan- negativamente la empresa?

demia, que han bajado un poco.

«  Entrevistada 1: Uno de los principales as- ;En qué palabra deberia pensar el cliente a
pectos a mi parecer es la falta de ventas; |a hora de buscar productos Aromas Azahar?
necesitamos vender mas.

¢Cuales eran los objetivos del grupo al mo-
mento de crearse?

Entrevistada 1: Crear la empresa para
ayudarnos econémicamente, ya que so-
mos amas de casa que no tienen ningu-
na entrada personal; asi que decidimos
generar un ingreso econémico para las
integrantes del grupo y para nuestras fa-
milias.

Entrevistada 2: La idea siempre ha sido
tener ingresos econémicos sin depender
de nuestros esposos. Siempre hemos
querido salir adelante, perseverando y
haciendo lo que sabemos hacer.

Entrevistada 3: Para decirle la realidad, al
principio no sabiamos donde estdbamos
metidas. Comenzamos haciendo unos
productos para el pueblo o familiares,
pero cuando empezamos a hacerlo, unas
sefioras del Poas nos motivaron, al ver
que nosotras aqui teniamos todo para
hacer un producto similar al de ellas, y al
ver que a nuestros familiares les gustd
nos motivo a seguir adelante con el pro-
yecto. El IMAS nos dio la posibilidad de
sacarle permisos y patente para vender
los productos, eso nos impulsé a seguir
adelante y no dejar el proyecto como un
trabajo final del curso nada mas.

Entrevistada 2: Yo creo que la principal
limitante es la falta de objetividad de mis
compaiieras, porque algunas no tienen
tanta vision de progresar, y siento que se
toman el negocio como un hobby, para
no estar en la casa haciendo el oficio.

Entrevistada 3: Ahora, hay varias cosas
que nos estan afectando. Primero, se nos
vencieron los permisos, entonces esta-
mos en tramites para sacarlos de nuevo,
pero es muy lento y nos preocupa. Tam-
bién, cuestiones internas que tenemos
en el grupo, que algunas no pueden venir
a trabajar porque estan trabajando o les
queda muy lejos, entonces las que esta-
mos acd nos sentimos como que esta-
mos llevando la carga, tal vez no sea asi,
pero algunas veces nos sentimos asi.

Otra cosa, es que hay baja en las ventas,
para nadie es un secreto que la pande-
mia ha afectado las ventas, han bajado
un poquito, al inicio fue mas, ahora ya se
esta normalizando un poco. También, la
siembra de las plantas, que se nos perdio
con una época lluviosa el afo pasado, en-
tonces ahora hay que comprarle romero a
un muchacho de por aqui que tiene y nos
lo vende barato, pero hay algunas plantas
que nos cuesta mas conseguirlas, no es

Entrevistada 1: Yo pienso que deberia
de pensar en productos que son buenos
para la piel y que ayudan al cuerpo.

Entrevistada 2: En lo natural, en que son
productos hechos a base de plantas que
sembramos nosotras y que no tienen
ningun tipo de preservante, como los
parabenos. Ni siquiera el agua ya que
viene directamente de las montafias del
Azahar, entonces creo que eso es lo que
deberia pensar el cliente al pensar en
nuestros productos. Sobre todo ahora
que estamos haciendo champu sin sal,
entonces va a ser un producto nuevo y
aun mejor para el que lo use.

Entrevistado 3: En lo natural,y enlo fresco
de los productos, ademas de la calidad.
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Datos del entrevistado

+ Nombre completo: Se omitié el nombre
y otros datos personales de las entre-
vistadas debido a un acuerdo con ellas
y como estrategia para obtener informa-
cion mas profunday en un ambiente mas
seguro para ellas.

+  Fecha exacta de la entrevista:
05/06/2021

+  Duracion: 10 minutos
Método de recopilacion de los datos

«  Entrevista presencial con grabadora de
VOZ.

Entrevistador
«  Néstor Madrigal Flores
Justificacion

Una entrevista es una herramienta de suma
utilidad a la hora de recolectar informacién
mas alla de lo obtenido de manera general,
en reunioén con toda la empresa, ya que per-
mite cierta sensacién de privacidad. Por lo
tanto, existe mayor honestidad a la hora de
responder las preguntas por parte de los in-
tegrantes del equipo, en comparacién con lo
que permitirian otros medios.

Objetivo de la entrevista

Se aplica este instrumento con el fin de obte-
ner informacion necesaria para el desarrollo
del proyecto; concretamente, datos sobre las
integrantes de la empresa, su modo de vida,
percepcién del emprendimiento, y comenta-
rios y aportes pertinentes. Todo esto servira
para la aplicacion del modelo de diagnéstico
Iceberg, propuesto por Peter Senge, y con el
que se espera poder puntualizar en posibles
problemas que pueda enfrentar la empresa,
y ofrecer soluciones desde el disefio grafico
que permitan solventarlos.

Inicio de la entrevista
+ Edad
50 o mas
+ Rango de estudio

Secundaria incompleta

¢Cudntas personas componen el grupo

familiar?
5
+  ¢Cuéntos son mayores de edad?
5
+  ¢Cuantos laboran?
5

* (A qué se dedicaba antes de Aromas
Azahar?

Siempre me he dedicado al hogar; a ser ama

de casa.

+ Cuando le preguntan sobre Aromas Aza-
har y sus productos; ;Qué le dice a las
personas?

Que son productos muy buenos, muy efecti-
VOS... COMO que curan, aunque por adverten-
cia del Ministerio de Salud no podemos ga-
rantizar esto; solo podemos venderlos como
productos de cosmética, pero si se ha proba-
do que curan ciertos padecimientos como
dolores musculares crénicos, manchas en
la piel, problemas de acné, y algunos dolores
del cuerpo.

« ¢Por qué piensa que las personas les
compran sus productos?

Principalmente porque los han probado y sa-
ben que de verdad tienen efectividad.

« Si los productos de Aromas Azahar son
tan buenos, ;Por qué elegirlos en lugar
de otras marcas?

Porque son efectivos de forma comprobada.
Se ha comprobado que de verdad funcionan;
digamos, por ejemplo, la crema para las man-
chas y alergias es un producto que para una
persona bien brotada se lo unta seguido y le
funciona; igual con el Milagel para dolores,
cuando lo usan de la forma que debe ser es
un producto que si hace efecto.



+ ¢Conoce otras empresas lideradas por
mujeres? ;Qué le llama la atencién de
esa empresa?

Si, como he participado en ferias en distin-
tos lugares como San José, Guanacaste, y
Palmares, mas que todo; llegan mujeres que
tienen sus empresas. Las mujeres que nos
dieron el curso, que son de Pods de Alajuela,
recuerdo que me llamé la atencién que nos
explicaron el funcionamiento de todos los
productos, nos dejaron probarlos, llevarnos
algunos, y recuerdo que a mi me dieron una
crema de sabila porque yo tenia la piel muy
reseca; la segui usando por varios afios hasta
que nosotras hicimos la nuestra.

«  Cree que es importante que haya empre-
sas lideradas por mujeres?

Por supuesto. Creo que las mujeres somos
mas constantes; los hombres se manejan
un poco mas por lo econémico, por hacer di-
nero, en cambio las mujeres no nos importa
tanto la plata si no ver, mas bien, a quién se le
puede ayudar con lo que hacemos.

+  ¢Recuerda algun aporte positivo que
haya hecho alguna de sus comparieras
de Aromas Azahar? Ejemplo: manejo del
dinero, fortalezas en la preparacién de
los productos... etc.

Claro, principalmente Teresa con el Milagel.
Ella fue la que invento cuales plantas usar, las
trajo al grupo, se hizo el Milagel y vimos los
resultados tan buenos que da.
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+  Siusted fuera la gerente de Aromas Aza-
har, ;Qué cambio implementaria inme-
diatamente?

Eso si esta dificil porque hay varios cambios
que hay que hacer, pero eso lleva su proceso,
porque uno de los principales problemas es
que necesitamos aumentar las ventas. Por
ejemplo, se ocupa un carro urgentemente y
un chofer, vender mas; ir a la calle, visitar pue-
blos y puestos que nos ayuden a revender los
productos.

+  Si Aromas Azahar desapareciera, ; COmo
se sentiria?

Me doleria muchisimo en el alma; yo pienso
que la empresa es muy mia, como le digo a la
gente. Para mi la empresa ha sido una libera-
ciébn como mujer, como persona, porque fue
donde yo empecé a ganarme mi plata, donde
nunca habia tenido un trabajo o un salario del
qué disponer. Todavia no tengo un salario,
pero al menos me entra un ingreso que sé
que es mio.

Anexo 3: Instrumento de validacion:
Publico meta actual

Se aplicé la muestra a un total de catorce
compradores a los que se les preguntd, por
un lado, asuntos referentes a aspectos de-
mogréficos (sexo - edad - residencia - escola-
ridad), y por otro lado su percepcién de cual
de las propuestas de identificador refleja la

personalidad de marca de mejor manera.

Primeramente, sobre aspectos demogra-
ficos, se observa un recuento de 21,4% de
Hombres y un 78,6% de mujeres, tan como
se observa en la Figura 72, donde se obtiene
que la mayoria de compradores actuales de
productos aromas Azahar son mujeres.

Recuento de Sexo

Mascuing

Figura 72: Recuento de Sexo. (2022) [Gréfico]. Fuente:
Elaboracion propia
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Recuento de Edad Posteriormente, se observa que la mayoria
L de estos clientes se encuentran en un rango
de edad de entre 40 y 70 afios; y cierta can-
tidad de clientes en un rango de edad menor
: (entre 23 y 34 afios ) como se aparecia en la

I I Figura 73.

° i I I

centro de San Ramon, y de algunos distritos,
también tienen clientes de otras zonas aleda-
Figura 73: Recuento de Edad. (2022) [Gréfico]. Fuente: flas, como Zarcero.

Ademas, se evidencia segun la Figura 74 que,
Elaboracion propia

Edad
&

8

si bien, una mayoria de compradores son del

Figura 75: Recuento de opciones del identificador. (2022)

Por consiguiente, al consultar sobre el nivel [Gréfico]. Fuente: Elaboracion propia

de escolaridad de los compradores, se des-
cubre que una mayoria cuenta con estudios
universitarios, tal como se analiza en la Figu-

Recuento de Lugar de residencia
W
ra 75; sin embargo no se especifica si estos —
estudios fueron concluidos. wﬂw
Finalmente, al preguntarles sobre la version Azahwv
de identificador que, para ellos como clien-
tes, reflejan mejor la nueva personalidad de
marca de Aromas Azahar, se aprecia una
clara mayoria de votos a la cuarta opcién de
identificador (Figura 75). Figura 76: Opcién del identificador seleccionada. (2022)
[Gréfico). Fuente: Elaboracién propia

Figura 74: Recuento de Lugar de Residencia. (2022)

[Gréficol. Fuente: Elaboracion propia Seguido a esto, se opta por realizar un es-

tudio similar, tomando en cuenta a publicos
distintos, lo que permitirad desarrollar un perfil
sobre posibles futuros clientes de la marca.




Sexo:

Figura 77: Recuento de Sexo. (2022) [Gréfico]. Fuente:

Elaboracion propia

Figura 78: Recuento de edad. (2022) [Gréfico]. Fuente:

Elaboracion propia
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Lugar de residencia;

Anexo 4: Instrumento de validacion
del pblico meta objetivo P

0

Conformado por personas de diferentes
ubicaciones geograficas y edades, que
no son clientes directos de los productos
Aromas Azahar.

Similar al foco de estudio anterior, se aplicé la
muestra a personas a quienes se les pregun-
16, por un lado, asuntos referentes a aspectos
demograficos (sexo - edad - residencia - es-
colaridad), ademas de su conocimiento de la
marca Aromas Azahar, su conocimiento so-
bre otras marcas de cosmética natural, y por
otro lado su percepcion de cudl de las pro-
puestas de identificador comunica la perso-
nalidad de marca de forma mas asertiva. Se
aplicé la muestra a un total de 107 personas.

Figura 79: Recuento de lugar de residencia. (2022)
[Grafico]. Fuente: Elaboracién propia

En primera instancia, se aprecia que un 66%
del total de entrevistados son mujeres (Figu-
ra77).

Ademas, se obtiene que una mayoria de per-
sonas se encuentran en un rango de edad de
entre 20 y 30 afios (Figura 78).

Respecto al lugar de residencia de las perso-
nas entrevistadas, se obtienen datos desde
diferentes sitios del pais como: San José,
Alajuela, Golfito, Atenas, Grecia, Naranjo,
entre otros, y con una mayoria de personas
provenientes de Piedades Sur de San Ramén
(Figura 79)




“Propuesta de identidad visual y estrategia de comunicacion desde el disefio grafico para la microempresa Aromas Azahar”

Nivel de escolaridad:

Figura 80: Recuento de Nivel de escolaridad. (2022)
[Grafico]. Fuente: Elaboracién propia

Con respecto a la marca Aromas Azahar:

e comigon y o M

Figura 81: Conocimiento de la marca. (2022) [Gréfico].

Fuente: Elaboracion propia

Seguido a esto, se aprecia que el nivel de es-
colaridad de la mayoria de las personas que
responden al instrumento es de Universidad,
situando el rubro de “completa e incompleta”
en partes iguales (Figura 80).

Respecto al conocimiento de la marca Aro-
mas Azahar, la mayoria responde no conocer
la marca (Figura 81).

Finalmente, al preguntarles sobre la opcién
de logo que mejor representa la nueva perso-
nalidad de la marca aromas Azahar, se obtie-
ne que una gran mayoria eligié la opcién de
identificador numero 1(Figura 82).

La opcién con mayoria de votos es la misma
opcion seleccionada por el publico meta ac-
tual en el instrumento de validacion anterior.

Anexo 5: Cuestionario para creacion
de las 4Ps del mercadeo

Producto:

+  ¢Cuales son las necesidades y/o deseos
que mi producto/servicio va a satisfacer
en el cliente (incluye primarios y secun-
darios)?

+  ¢Cudles son las funciones que debo de-
sarrollar para llegar a lo que necesitan
mis clientes?

+  ¢Cbébmo, cuando y dénde lo usara?

+  ¢Hay varios escenarios de uso diferen-
tes?

+  ¢Cdébmo sera la experiencia del consumi-

L Cudl de las siguientes opcionss de logolipo cree que representa mejor los
conceplos antes mencionados para la empresa Aromas Azaha P

Oprand

Figura 82: Recuento de opciones del identificador. (2022)
[Gréfico). Fuente: Elaboracién propia



dor al usarlo?

+  ¢COmo es fisicamente?

«  ¢Qué nombre tiene?

«  ¢Cual es la marca?

+  ¢Cbébmo se diferencia de otros productos
y servicios ya existentes en el mercado?

Plaza o posicionamiento

+  ;Dénde suele ese publico buscar mi pro-
ducto y/o servicio?

+ En el caso de los establecimientos fisi-
cos (por ejemplo el Museo de San Ra-
mon), ¢Cudles son los tipos especificos
de posicionamiento?

+ En el caso de los establecimientos vir-
tuales y online, ;cudles son los tipos es-
pecificos de posicionamiento (por redes
sociales, archivos descargables, etc)?

+  ¢Cémo se pueden definir los mejores y
mas efectivos canales de distribucidn -ya
sean fisicos o virtuales-?

Precio

+  ¢Cuanto cobraré por mi producto o ser-
vicio?

+  ¢Cbébmo determino el precio del producto
0 servicio?

+  ¢Qué costos agregados demandara?

+  ¢Cudlessonlospreciosdelacompetencia?

Promocion
+  ¢COmo crear conciencia e interés en mi

producto?
+  ¢Cudndo y doénde puedo transmitir, de
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forma efectiva, mensajes acerca de ese
producto/servicio a mi publico objetivo?
¢Cudles serian los mejores canales (TV,
radio, internet, impresos) y acciones pre-
senciales para presentar su solucién a
los publicos elegidos?

¢Como pienso hacer la promocién de mi
producto/servicio pensando en la com-
petencia o similares? ;Cual es la influen-
cia de ellos sobre mis acciones?






