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1- Introduccion

El proyecto de creacion de marcapara el Parque Artesano nace desde la
asignatura de Marca en la carrera de relaciones publicas de laUniversidad
Vifia del Mar, en la cual se busca que los estudiantes de dicha materia
aprendan y pongan en practica los conocimientos adquiridos durante la
carrera y en especifico los conocimientos del ramo a cursar.

Con el fin de llevar a cabo la practica de los aprendizajes se gener6 una
alianza con la organizacion de Fomento Productivo de la municipalidad de
Vifia del Mar, en la cual dicha alianza permite crear una propuesta de marca
para el Parque de Artesanos de San Martin, que tiene como punto principal
el posicionamiento del lugar como un espacio de entretencion.

Durante la creacion del proyecto, se mantuvo un primer acercamiento con
el grupo de artesanos que radican en el parque, la generacion de esta
instancia de investigacion dio paso a la creacion dela primera parte del plan
de creacion de marca, el cual consistio en la investigacion y el andlisis de
los valores simbolicos que representa al parque, y al mismo tiempo el como
es percibido por su entorno.

La creacién de todas las matrices de andlisis relizadas en la primera etapa,
nos han permitidoiniciar con la fase dos, la cual consiste en la creacion de
una propuesta de identidad visual, la cual represente el estado simbdlico del
parque, o como se denomind por nosotros, la Agencia TREMUN cormrla
Feria Artesanal Muelle Vergara.

Por dltimo, la fase final del proyecto se convierte en el plan de
posicionamiento que nosotros como Agencia TREMUN le proponemos a la
Feria Artesanal Muelle Vergara, el cual les permitira el desarrollo de las
estrategias y tacticas que ayudaran al posicionamiento del lugar de manera
exitosa.

Con la finalidad de que conozcan mas sobre el proyecto y vena el desarrollo
y ejecucion de las propuestas, los invitamos a seguir leyendo las fases del
proyecto.
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2.- Acercamiento al Parque Artesano

Centrandonos en la Parque Artesanos del Muelle Vergara que lleva mas de
30 afios trabajando a un costado del borde costerag el municipio decidié que

serian reubicados, asegurando mejores condiciones, a través de una nueva
obra que responde alplan de ordenamiento comunal que se desarrolla en

distintos sectores de la comunade Viia del Mar.

El proyecto lo presentd la Secretaria Comunal de Planificacion SECPLA,

donde se explico que los 53 artesanos cambiarian su locacion actgara

trasladarse frente a la calle 12 Norte en un area verde del Parque,
alejandose del paseo playero, para asi evitar la congestion peatonal que
generaba tanto descontento cuando se saturaba la costa.

La iniciativa forma parte complementaria del Plan htegral del municipio
para mejorar el paisajismo, creando también nuevos estacionamientos en la
continuacion de 14 Norte. La idea de cambiar la clasica Feria Artesanal,
junto con la reestructuracion del &rea verde, todo esto, con la finalidad de
subir los estandares de calidad turistica.

El nuevo proyecto de ordenamiento consistid en la construccion de 44
puestos destinados a la exhibicion y venta de productos tipicos, articulos de
verano y artesanias que por afios se vendierorde manera mas improvisada
en quioscosdesmontables

La creacion de las nuevasestructuras disefiadas con materiales pensados
para la costa, las cuales estan emplazadas sobre pavimentos de gran
calidad y cuentan con iluminacionen el area externa, paisajismo y servicio
de guardia las 24 horas.

El Pargue de los Artesanos incluye, en esta etapa,doce maddulos, con
capacidad para que cuatro artesanos puedan gestionar de manera
independiente sus productos. Tendran una cubierta de PVC impermeable y
control de rayos UV, separador de ambientes, pso de placa terciada y un
mesén de atencion con puertas y divisiones interiores, segun explico el
director de Construccion e Infraestructura Urbana del municipio, Ricardo
Mufoz.

La nueva ubicacion del parque da pie a la venta segura de productos
artesanales, de igual manera al paseo de los turistas y visitantes por sus
instalaciones que ofrecen comodidad y un buen trato al cliente por parte de
los artesanos que ahi radican dia con dia.
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3.- Analisis de organizaciones que pueden afectar la
marca

3.1 Politico

Facilidad para la creacidon de un negocio

- Oficina de fomento productivo, potencia y genera capacidades en
los/as emprendedores/as y empresarios/as de la comuna, a través de
asesorias técnicas, que permitan contribuir a mejorar la
productividad.

- Ministerio del Trabajo, que contribuye al desarrollo del pais,
impulsando politicas publicasque promuevan el trabajo decente, la
formacién para el trabajo, la seguridad y salud laboral, una mayor
integracion de grupos vulnerables en el mercado del trabajo, asi como
los cambios normativos necesarios para la ampliacién y ejercicio de los
derechos de los trabajadores, especialmente los derechos colectivos.

3.2- Legislativo

Licencias necesarias para realizar una actividad basandose en las
requlaciones de la municipalidad de Vifia del Matr.

- Plan de Ordenamiento Comunal, que se desarrolla endistintos
sectores de la comuna de Viia del Mar, creando y mejorando los
espacios publicos de la ciudad.

- Departamento municipal de concesiones, otorgamiento del derecho
de explotacion, por un periodo determinado, de bienes o servicios por
parte de una Administracion publica o empresa privada.

- Departamento de inspeccion comunal a través de fiscalizaciones, las
cuales pueden afectar principalmente a la Feria Artesanal son:
patentes comerciales, publicidad y notificaciones de clausuras.

Normas vy leyes de Chile

- El Cdodigo de Comercio de la Republica de Chile, es el cuerpo legal,
actualmente vigente, que regula la actividad comercial e industrial del
pais.

- Ley 18525, sobre la importacion de mercancias al pais el cual va en
conjunto del servicio nacional de Aduanas cumple funciones claves
para el desarrollo del pais, teniendo un rol preponderante en materia
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de comercio exterior, especialmente, en la facilitacion y agilizacion de
las operaciones de importacion y exportacion, a través de la
simplificacion de tramitesy procesos aduaneros.

Ley de 17.336 sobre Propiedad Intelectual, esta ley pretende
proteger los derechos que, por el solo hecho de la creacion de una
obra, adquieren los autores de obras de la inteligencia en los dominios
literarios, artisticos y cientificos, cualquiera que sea su forma de
expresion, y los derechos conexos que ella determina.

3.3.- Econdmico

El Servicio de Impuestos Internos, es el servicio publico que tiene a su
cargo la aplicacion y fiscalizacién de todos los impuestos internos de
Chile fiscales, o de otro caracter en que tenga interés el Fisco.

Tasa de inflacion, es la elevacion sostenida de los precios de los bienes
y/o servicios.

La tasa de cambio mide la cantidad de pesos que se deben pagar por
una unidad de moneda extranjera.

3.4.- Sociocultural

Tendencias

Vifia del Mar es la segunda mejor ciudad para vivir, segun la encuesta
Barémetro Imagen Ciudad 2018

Una de las tendencias de los jévenes millennials es viajar y conocer
nuevos lugares.

La importancia que ha tomado lo hecho a man@n una era digital, ya
gue las grandes marcas ya no son sinénimo de estatus. Cada vez mas
se impone la produccion artesanal, original, que se vale de las redes
sociales para hacerse conocida y llegar a sus potenciales clientes

Barrio en el que esta ubicadala Feria Artesanal

Se encuentra cerca del Muelle Vergara, que es un patrimonio histérico
de la ciudad de Vifia del Mar, siendo una de las postales clasica de la
ciudad.

La Feria Artesanal esta situada a un costado de las playas Acapulco
y Del Sol, ygue, a su vez, se encuentra en cercania una plazay cuenta



Creacion de Marca Relaciones Publicas UVM

con locomocién publica cercana ademas del normal transitar de
vehiculos.

- También cuenta con mdultiples hoteles, hosties y residenciales para
los visitantes nacionales e internacionales.

Vecinos del sector de la feria

- El sector se caracteriza por ser residencial, de estatus econémico A,
B, C1 y C2 también se caracteriza por ser un sector donde habitan
personas mayores yfamilias, aunque en la época vacacional es un
lugar donde transitan turistas locales y extranjeros.

Nuevos proyectos en el sector

- Auln costado de la feria artesanal se esta construyendo un nuevo
hotel, el cual traera beneficios para los artesanos, ya queaumentara
el transito de los visitantes en el lugar.

3.5.- Medioambiente

- Vifa del mar y National Geographic, trabajan en conjunto por el
medioambiente, generando una alianza inédita en Latinoamérica, con
una red de instalacion de 17 puntos libres de reciele, de los cuales 2
estan instalados en las cercanias de la Feria Artesanal volviéndolo asi,
un lugar consciente y preocupado por el medioambiente.

3.6.- Andlisis del entorno fisico de | Pargue Artesan o

Es importante realizar un andlisis del entorno fisicpes decir, elementos que
se encuentran colindantes a la Feria Artesanal, para posteriormente
analizar como estos influyen al momento de visitar el lugar.

Descripcion del entorno dd Parque Artesano

Playas-> Playa del sol, Acapulco.

Hoteles -> Atton, Sheraton, Hotel del Mar.

Juegos-> Karting, Jump.

Basureros-> Dos basureros ecolégicos de NatGeo.
Estacionamiente> A un costado de la feria artesanal.

Areas Verdes -> La feria artesanal se encuentra situada en una plaza
con amplios espacios verdes.

Anfiteat ro -> Cercano a la feria artesanal.
1 Bafios publicos-> En la playa el sol un valor de $ 500 pesos.

= =4 =4 4 -4 =4
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{1 Patrimonio historico de la ciudad-> Muelle Vergara.
Restaurant -> Tierra del fuego, Barbones Acapulco.

1 Comida -> Vendedores establecidos a un costado de laFeria
Artesanal, los cuales venden productos alimenticios, tales como:
galletas, jugos, helados, bebidas, etc.

1 Local Churrico's que vende churros, café, entre otras cosas.

=

Analisis:

Los elementos anteriormente descritos demuestran que la FeriArtesanal
se encuentra situada en uno de los puntos recreacionales de la ciudad.

Al momento de visitar el lugar se puede encontrar desde un patrimonio
turistico como lo es el Muelle Vergara, servicios de higiene y alimentacion,
playas cercanas, juegos infantiles y hoteles, entre otros, por lo tanto, se
puede deducir que el lugar en el que se encuentra situada es de
entretencion familiar, es decir para nifios, jévenes, adultos y adultos
mayores, con multiples lugares que se pueden recorrer al momento de visit

la Feria Artesanal.

3.7.- Analisis fisico del nuevo lugar de la Feria Artesanal

En el presente andlisis, podremos apreciar las principales ventajas y
debilidades de los nuevos médulos de la Feria Artesanal.

3.7.1- Ventajas

Modulos mas amplios.
- Estructura firme y sélida.
- Espacio abierto, es decir de libre transito para las personas.

- Libertad para recorrer el sector e invitar a posibles consumidores a los
distintos modulos.

- Seguridad del establecimiento, pues podra dejar sus cosas sin
preocuparse por posibles robos o dafios a sus pertenencias, ya que en
la feria se encuentran modulos de seguridad publica, como lo es:
Carabineros, PDI, seguridad ciudadana, ademas cuentan con guardia
de seguridad las 24 horas.

- Mayor control del flujo del entorno, garantizando un orden vy
seguridad tanto para los locatarios como para los turistas y asistentes
gue acudan a la Feria.
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3.7.2.- Desventajas

- No cuentan con luz, los locatarios deben hacer uso de generadores
eléctricos por cuenta propia.

- Carecen de serviciosde higiene, por lo que se ven obligados a perder
recursos (monetarios y temporales) al tener que trasladarse a otro
lugar para cubrir dichas necesidades.

- Los modulos son demasiado sobrios, por lo que a simple vista pasan
desapercibidos y hacen referencia nula a la Feria Artesanal.

- La disposicion de los locales en el espacio fisico impide que todos los
locales tengan la misma visibilidad,y, por tanto, el mismo flujo de
visita, perjudicando asi a quienes se encuentran en los lugares menos
visibles.

En conclwsidon, la Feria Artesanal presenta tantas ventajas como

desventajas, pero las desventajas que se presentan no son puntos que no
puedan solucionarse con tacticas de facil implementaciéon, mismas que
planearemos para impulsar el crecimiento y la resolucion desos aspectos

para asi poder posicionar de mejor manera a la Feria Artesanal,

aprovechando al maximo los espacios y herramientas que tengamos a
disposicion
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4.- Investigacion de los publicos

4.1- Focus group a los artesanos

El sabado 13 de abril, &umnos de la carrera de Relaciones Publicas
realizaron un focus group a los artesanos de la Feria Artesanal

Las principales reflexiones de los artesanos fueroras siguientes

1

= =4 =4 -4 -4 A

El origen de la feria viene desde hace mas de 30 afios, su inicio sdio
debido a que la gente llegaba con su artesaniay colocaba un pafio en
#*v 13#*-v v + ,#0 v "#v A.3#12-Av
posteriormente con los afios construyeron los clasicos puos blancos
gue permanecieron por muchos afios.

Estan divididos en dos grupos, con diferentes directivas por sector.
Se consideran liberales.

Anteriormente, querian llamarse Jardines de la Cultura.

No se sienten escuchados por el municipio Vifiamarino.

Piensan que la feria quiere ser privatizada.

0

Z-v*#1v%312 v#*v, -+ O0O#v"#VA\* 8 v"#v

cual al momento de nombrar el lugar donde trabajan, se refieren al
lugar, como: Muelle Vergara o Feria Artesanal Muelle Vergara.

Necesitan mayor seguridad respecto al permiso entregado para
trabajar en el lugar.

Antes trabajaban con 80% de artesania (cada local), pero tuvieron
gue disminuir por la importacién, y la llegada de comerciantes.

_#vI!i -, 1""#0 ,VvA 02#1 ,-1v30 , - 1AG

Se sienen parte del Muelle Vergara
Consideran que deberian ser reconocidos como patrimonio vivo.

El nombre legal del grupo es: Asociacion gremial de Artesanos del
Muelle Vergara.

Se oponen a regularizar horarios, ya que sienten que es una forma de
presion para sacarlos del lugar.

Les gustaria realizar talleres abiertos para la comunidad.

Manifiestan interés por realizar convenios de exposiciones de arte,
museos Yy diversas organizaciones.

Les gustaria contar con un sitio web o redes sociales, para la difusion
del lugar y sus productos

10
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4.1.1- Analisis del focus group

Se puede concluir que los artesanos no se sienten conformes con el lugar ni
identificados con el nombre, ya que este no fue consultado ni construido en
conjunto con ellos, por lo cual siguennombrando referencia el Muelle
Vergara para explicar que trabajan en la Feria Artesanal situada en ese
sector.

Manifiestan que existe unadébil comunicacioncon la municipalidad de Vifia
del Mar, por este motivo sienteninseguridad almomento de trabajar, ya que
tienen la percepcion de que se quiere privatizar la Feria artesanal,
despojandolosde la fuente laboral que han tenido durante todos estos afos.

Se consideran artesanos urbanos, porgue son capaces de transformar
materia prima en artesania.

Tienen aproximadamate 30 afios trabajando en el mismo lugar, por ese
motivo les gustaria ser considerados patrimonio vivo y de esta forma
obtener un reconocimiento por su labor.

Plantean la inquietud de realizar diferentes actividades como talleres y

actividades culturales a través de convenios, para la comunidad

viiamarina, turistas locales e internacionales, pero desconocen si existen
personas interesadas en participar en estos.

Manifiestan el interés de crear un sitio web o redes sociales, ya que
consideran que es una heramienta comunicacional importante para
contarle a la comunidad la laborque realizan.

En conclusion, el lugar cuenta con serios problemas de comunicacion,
principalmente de comunicacién externa (municipalidad - artesanos) y se
debe elaborar un plan estratégico, para lograr transmitir un mensaje
coherente, de la labor que realizan los artesanos y la trayectoria que tiene
la Feria Artesanal, a los visitantes locales, nacionales e internacionales.

La creacion de la marca debe ser creada pensando en los artesnos, para
lograr que se identifiquen con ella, y poder lograr asi, generar identidad en
quienes la conforman, y potenciar a la Feria Artesanal como un foco de
turistico para Vifia del Mar.

4.2.- Encuesta a la comunidad de la Feria Artesanal
Muelle Vergara

Con el proposito de conocer mas acera de las opiniones de las personas
gue conforman el entorno mas proximo de la Feria artesanal, se analizé a la
comunidad que reside alrededor de la misma, a través de una encuesta
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estructurada, obteniendo asi la opinién que tenian las personas acerca del
lugar donde esta emplazada la Feria Artesanal.

A continuacion, se podran observar las preguntas, resultados y analisis que
se obtuvo de cada una de ellas.

4.2.1- Andlisis de la encuesta realizada

La muestra obtenida, tiene un total de 85 respuestas, deds cuales 52.9%
son hombres y 47.1% son mujeres, entre las edades de 21 afios hasta 83 afios
de edad.

@ Mujer
@ Hombre
2. Edad
85&nhsp;respuestas
8
6
4
2
0
21 24 27 30 35 40 44 50 54 58 65 71

12



Creacion de Marca Relaciones Publicas UVM

En las preguntas que se observan a continuacién, se analizo el nivel de
conocimiento y percepcion acerca de la FeriaArtesanal. Se obtuvo como
resultado que las personas encuestadas conocen la ubicacién de la Feria
Artesanal con un 98.8%, y la han visitadocon un 95.3%, por lo tanto,
podemos concluir, que la Feria Artesanal es un lugar reconocido y visitado,
por su comunidad cercana

3. iConoce la feria que estd ubicada en un costado del muelle Vergara?
85&nbsp;respuestas

®si
® No

4. ;La has visitado alguna vez?

85&nbsp;respuestas

®si
® No
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En la siguiente pregunta, se observa que las personas prefieren visitar la
Feria Artesanal principalmente los fines de senana con un 43.2%, y
conjuntamente en la época de verano con un 35.8%. Unicamente un pequefio
porcentaje de 19.8% prefiere visitarla los dias desemana. Enconclusion, se
puede inferir la razén por la que las personas visitan la Feria artesanal los
fines de semana y la época de verano, se debe a que son dias libres y
vacacionales.

En la pregunta que se observa a continuacion, se realiz6 una categorizacion
de las palabras mas repetidas en las respuestas, ya qudas personas
encuestadas describieron a la FeriaArtesanal de distintas maneras, lo cual
se puede observar detalladamente en los anexos.

Al clasificar cada una de las frases, se observo que una misma frase podria
clasificarse con dos términos distintos o iguales, de esta manera se realiz6
un andlisis m& detallado respecto a las apreciaciones de los vecinos
cercanos a la Feria Artesanal.

Clasificacion de los términos mas repetidos:

@G=v "#1. -, "#v [/ 3#v A _+AGv P30 ,2#v #*v 2"' #+
¢, Como ha sido su experiencia con la feria?, ¢ Por @?

4.1 Silarespuesta es “Si" ;En qué momento es mas habitual que usted

visite la feria?
81&nbsp;respuestas

@ Durante la semana
@ Los fin de semana
@ Epoca de verano
@ Epoca de invierno

Posteriormente las categorias se segmentaron, obteniendo como resultado
un 77% de experiencias positivas, 8% experiencias negativas, 6% hablaron
especificamente de artesania o ir a comprar al lugar, 4 % hace referencia a
gue es un lugar de paso.
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En conclusion, las
experiencias
obtenidas por los
vecinos del lugar

son positivas.

La siguiente
pregunta se realiz6
para saber el
nombre con el que
es reconocido el
lugar.

Se obtuvo como

83&nbsp;respuestas

15

0

siguiente:

W

Artesanos del...  Feria artesanal...
Feria artesanal  Feria de artesa...

Relaciones Publicas UVM

nostalgia

lugar de paso

4% Artesania

6%

Negativas '
8%

= Positivas = Negativas = Artesania lugar de paso = nostalgia = otros

5. ¢Con qué nombre conoce la feria del Muelle Vergara?

Feria de artesa... Feria del muell... Laferiadelapl... Paseo del muel...

Feria del Muell... Feria playaels... Ninguno feria de la...

resultado con un 13.3% Feria Artesanal.

Se realiz6é un andlisis en profundida de las respuestas, categorizando los
términos mas repetidos al momento de nombrar el lugar y el resultado fue el
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En conclusion, el sector adn
no es reconocido por un 10norte i Sl i

Vifia

1%

nombre en especifico, sino

que se utilizan maltiples "
palabras para sefalar el

lugar, aunque los términos

mas asociados al lugar son:

Feria 44%. Artesanal 14%,
Muelle Vergara 13%.

A continuacion, se analizé
cual seria la opcion al
momento de identificar la
Feria Artesanal, incluyendo
el actual nombre y otras
opciones.

Los resultados fueron los siguientes: 63,1 % para Feria del Muelle Vergara,
y 32,1 para Artesanos del Muelle Vergara.

En conclusion, el sector es asociado con el Muelle Vergara, porque en
ambos porcentajes aparece asociado, pero sigue sin un amplio
reconocimiento propio al nombre fijo de este mismo.

6. ;Con cuales de estos conceptos relaciona la feria?
84&nbsp;respuestas

@ Feria del muelle Vergara

@ Artesanos del muelle Vergara
@ Plaza de los artesanos

@ Parque San Martin

@ Artesanos paseo San Martin

En la siguiente pregunta, se observa queel nuevo lugar es reconocido por
las personas encuestadas con un 74,1%.
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Se observa en la siguiente pregunta, que a las personas encuestadas les
gusta el nuevo lugar donde estan nstalados, reflejandose con un 87.9%.

En la siguiente pregunta, se realiz6 una categorizacion de los principales

7.1 Siresponde “Si”;Te gusta el lugar donde estan emplazados los
artesanos actualmente?
66&nbsp;respuestas

@ Si
® No

términos asociados. En el anexo se puede leer detalladamente esta
pregunta.

En las respuestas los términos que mas destacaron fueron los siguientes:

ordenado, mas espacio,mejor, y que existe una preocupacion por el lugar.

En conclusién, existe una buena aceptacion del nuevo lugar donde se instal6
la Feria artesanal.

7.2 ¢Por quéconsidera esta respuesta? (Si o No)
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se debio mejorasr el lugar anterior

Mala posicidén

u
Se perdio lotradidonal
]
Semaforo
— u
negativas
]
Seguro
[r— ]
Comodo
—_— |
Organizado s -
Preocupadon por el lugar
— u
Mas espado -
— ]
Tranquio
Bonita -
Mejor = u
Limpio -
——
Ordenado -
0 2 4 6 8 10 12 14

En la siguiente pregunta, las personas encuestadas consideran quéas
nuevas instalaciones atraerana turistas con un 85.5%.

7.3 Considera que esta nueva instalacion permite la atraccion de turistas?
69&nbsp;respuestas

@ si
® No

En esta pregunta, al igual que las anteriores se clasificaron los términos mas
repetidos, obteniendo como resultado que los nuevos puestos de la Feria
Artesanal, son unas de las principales razones por las cuales vendran mas
turistas y que estos de igualmanera siempreiran al lugar.

En el anexo se podran encontrar detalladamente las respuestas de las
personas encuestadas.
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7.4 ¢Por qué considera esta respuesta? (Si o No)

30
25 u
2
20
15
10
| I
. Illllllllllllll- NRNRN
11111 5
B Siempre llegaran mPlaya m Cuidad turistica
innovadién W nuevos puestos W Muy escondido

Los sentimientos asociados con el lugar son principalmente positivos, por lo
tanto, cada una de las personas encuestadas tiene buenas experiencias del
lugar.
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8. ¢ Qué sentimientos le genera la feria?

10

31 =
28 =
25 =
22 =
p— [INada
19 -
-— ENegativos
16 =
— ENostalgia
13 -
e EPositivos
=
=

I

o
5]

10 15 20 25 30 35

En la siguiente pregunta, se observa que los principales valores percibidos
por las personas encuestadas son: creatividad 69.9%, innovadén 49,4%,
diversion 39,8%.

9. ¢Qué valores cree que representan a la feria? (seleccién multiple)
83&nbsp;respuestas

Creatividad
Innovacion
Diversion
Solidaridad
Esfuerzo
Amistad
Familia
Perseverancia
Alegria y trabajo en conjunto
Esfuerzo
Serenidad
Libertad
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10. Dentro de las siguientes palabras ;Cémo definiria una plaza artesanal?
(seleccion multiple)

84&nbsp;respuestas

Cultura
Turismo
Historia
Tradicion
Entretencién

Lugar de encuentro entre
personas

0 20 40 60 80

El turismo conforma un 76,2%, tradicion 70,2%, mientras que la cultura solo
el 67,9%.

A la comunidad le gustaria recibir la informacion por medio de redes sociales
en un 81%folleteria en 34,5%, en medios impresos 16,7%, y emai pagina
web personal 15,5%.

En conclusién, la comunicacion digital es una de las principales fuentes que
los encuestados prefieren al momentode recibir informacion, aunque la
papeleria y demas medios impresos no deja de seuna fuente vital de
informacion.

La siguiente pregunta, se realizO0 por la inquietud de los artesanos
expresada en el focus group, referente a realizar talleres orientados a la
comunidad, aunque ésta obtuvo una respuesta negativa, igual existe un
35,7% que esta dispuesto a participar,por este motivo, debe ser una idea
para considerar y segmentar a un publico especifico si se desea realizar.
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Los resultados de este item fueron:joyeria 54,8%, cuero 35,5%, tallado y
crochet con un 29%.

12.1 Si tu respuesta fue "Si” ;En qué talleres te gustaria participar?
(seleccion multiple)

31&nbsp;respuestas

Cuero

Joyeria

Tallado

Crochet
0 5 10 15 20

12. ; Te gustaria participar en talleres que ejecutan los artesanos respecto a

la realizacion de artesania?
84&nbsp;respuestas

® s
® No

11.- ;Como le gustaria recibir informacion de las actividades del nuevo

parque? (seleccion mdltiple)
848&nbsp;respuestas

Medios impresos

Redes sociales

Pagina web personal

Folleteria
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13. ¢Qué actividades culturales te gustaria ver en el sector de los

artesanos? (seleccion mudiltiple)
83&nbsp;respuestas

Musica en vivo
Exposiciones de arte
Teatro

Intervenciones culturales

Los juegos tradicionales que
habfan ant...

Magia y Malabarismo

0 20 40 60

Esta pregunta obtuvo los siguientes resultados intervenciones culturales
72.3%, exposiciones de artes 62,7%, musica en vivo 57,8%, por lo cual los
encuestados reflejan que en el lugar se podrian realizar mdultiples
actividades culturales.

4.3.- Analisis general de la encuesta a la comunidad

El nimero con el cual finalizé la encuesta es de 86 personas que son
residentes del lugar, tales como conserjes comunitarios, restaurants,
hoteles, trabajadores, etc. que circulaban en torno a la Feria Artesanal,
entre las edades de 21 hasta 83 afios.

El 98.8%le las personas encuestadas conoce el lugar en el que se encuentra
situada la Feria Artesanal, lo cual lo transforma en un lugar visiblepara la
comunidad.

Un 95.3% ha visitado el lugar, a través de lo anteriormente planteado, se
obtiene como resultado gue es un lugar conocido y visitado por los vecinos
del sector.

El momento en el cual la recorren con mayor frecuencia es en los fines de
semana con un 43.2%, y en la época de verano con un 35.8%, concluyendo
gue la Feria Artesanal principalmente es visitadaen los fines de semana y
en verano lo visitan por la temporada de vacaciones, por lo tanto, es
visitado como un lugar de recreacion en tiempos libres.
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Las palabras mas repetidas por los vecinos en la pregunta de como ha sido
la experiencia por la feria fu# 0 - , Hv AN3#, 1Av 7v AN' #, Auv
comoAN3#, wuv.-0/3#v* v! -, -8l -v"#1"#v/ 3#v
mama a dar una vuelta a la playa y aprovechamos de pasar por los puestos
V+' 0 Ov.-0v*¥-v!I3 *v* Vv#6. #0' A, FH%0HyV ¢
-0vO#! 3#0"-1v!-,v$ +'"*'" AuvA 3#, uv.-C
una vuelta con mi polola los fines de semana en las tardes por el muelle y
"#1.361v ,al momersoil® analiZar en profundidad se obtuvo que
la experiencia de la FeriaArtesanal son positivas con un 77%, por lo cual el
lugar es reconocido por generar experiencias positivas.

En la pregunta con qué nombre se conoce el lugar, una de las palabras mas
usadas fue la palabra feria con un 44%, artesanal 14% Muelle Vergara 13
% concluyendo que el lugar ain no se encuentra reconocido por su actual
nombre o por otro en especifico.

El concepto asociado al lugar es Feria Artesanal Muelle Vergara con un
63,1%, por lo cual se debe realizar un analisis y posterior creacion de un
nombre representativo del lugar, para que este sea identificado y conocido
por la comunidad local.

El nuevo lugar en el que se encuentra emplazada la Feria artesanal, ya es
conocido con un 74,1% y las personas encuestada mostraron un agrado
hacia el mismo,reflejandose con un 87.9%, por lo cual el cambio de sector
obtuvo una buena aceptacién por la comunidad, ya que se tiene una
percepcion actual de la Feria Artesanal como: ordenado, mas espacio,
mejor y que existe una preocupacion por el cuidado del lugar.

La entrevista arrojé que un 85.5% de las personas cree que las nuevas
instalaciones atraerdn mas turistas al lugar, pero principalmente hace
referencia a que seran un factor principal las nuevas instalaciones, aunque
los turistas de igual modo llegaran allugar por cultura.

El sentimiento que genera en la comunidad es positivo, se reflejo en la
entrevista con adjetivos tales como: alegria, entretencién, tranquilidad,
empatia, entre otros (detallados mayormente en el anexo).

La comunidad destaca al parque de artesanos como un sector creativo,
innovador y de diversion y en conjunto reconociéndose como un lugar de
tradicion, cultura, turismo e historia, de esta forma se puede analizar que la
imagen e identidad que tieneasociada los vecinos del sector es posiva.

Respecto a como les gustaria tener informacion destacan los medios
digitales con un 81% las redes sociales y un 15.5% un sitio web, que se puede
inferior que es debido a la era digital que actualmente vivimos, aunque la
comunicacién tradicional que se caracteriza como tangible como medios
impresos obtuvo 16.7% vy folleteria 34.5%, concluyendo que para la
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comunidad los medios digitales y papeleria son importantes, por este motivo
al momento de potenciar comunicacionalmente de la Feria Artesanal.

Una de las preguntas realizadas debimos a una de las inquietudes de los
artesanos en realizar talleres obtuve resultados negativos, ya que tan solo
el 35.7%, pero dentro de estos talleres como el cuero obtuvo 35.5%, joyeria
54.8%, tallado 29%, crochet 29%, estoguiere decir si bien obtuvo bajo
porcentaje de participacion de igual forma es una oportunidad para
implementar, ya que se tendria que segmentar al publico especifico de esta
actividad y de esta forma analizar la posible participacion de cada uno de
ellos.

La realizacion de actividades recreativas en el lugar obtuvo una grata
respuesta por los entrevistados, pues les gustaria ver actividades, tales
como: intervenciones culturales con un 72.2%, exposiciones de artes con un
62.7% y musica en vivo con un 57.8%por el lugar se puede fomentar la
cultura, musica y arte como entretencion y recreacion, de esta forma se
puede potenciar a la Feria como un punto cultural en la ciudad.

En conclusion, la Feria Artesanal es reconocida por los habitantes del sector
de marera positiva de igual forma que el nuevo lugar e instalaciones.

Tiene multiples opciones de potenciamiento, tales como: comunicacional,
recreacional, pero todas estas deben ir acorde de la imagen que se le quiere
dar al lugar.

5.- Analisis FODA del Pargue Artesanal

5.1- Fortaleza

1 La feria de artesania cuenta con mas de 30 afios de trayectoria,
por lo tanto, es un lugar reconocido y visitado por los habitantes
de Vifia del Mar y un emblematico recorrido por los turistas
nacionales y extranjeros.

1 Se encuentraubicada en el plano de la ciudad de Vifia del Mar, lo
cual la convierte en un lugar de facil acceso, el cual se contrasta
con las vias de transporte publico y privado.

1 Situado a un costado de una de las principales atracciones
turisticas que también es un fito historico y patrimonial que es el
Muelle Vergara, postal clasica de la ciudad de Vifia del Mar.

1 Estacionamiento cercano, el cual es un lugar establecido, seguroy
gratis para todas las personas que desean visitar la feria de
artesanias.
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1 Juegos infantiles cercanos, por lo tanto, es un lugar de
entretencion familiar.

1 Comerciantes apasionados por su trabajo y dedicados en la venta
de artesania.

T Q6" 12#,!'"'" v "#v 3, v 1
ao , -1Av! 0 !'2#0"' 8
la creacién de los productos.

1 Diversidad de productos originales presentes en el parque, donde
la creatividad y disefio de cada uno de los artesanos les da un
factor diferenciador a sus productos como a sus puntos de venta.

1 Nuevas instalaciones,ya que tienen mayor accesibilidad y espacio
para mostrar sus productos, esto se debe al nuevo sistema de
asignacion del area que les permite tener mas espacio para que las
personas puedan recorrer y ver los productos que ofrece cada uno
del artesano.

1 Seguridad publica, ya que contard con médulos en los cuales
estara PDI, carabineros, entre otras instituciones de seguridad
publica que generan mas confianza y seguridad a las personas que
visiten el lugar.

1 Vifa del mar y National Geographic trabajan en conjurto por el
medioambiente la cual es una alianza inédita en Latinoamérica con
una red de instalacién de 17 puntos libre de reciclaje de los cuales
2 estan instalados en la cercania de la feria

#** - v %03. *v *yv'
T, " -1#izanpa@dv * - 1 v #

5.2.- Oportunidad

71 Ciudad de Vifia del Mar, esta situada en elranking de la encuesta
Bar6émetro Imagen Ciudad 2018, como la segunda ciudad para
vivir, lo cual nos permite un aumento en el grupo de visitantes y
locatarios que busquen un lugar de entretencion.

1 Mejoramiento de los lazos con la municipalidad de Vifia del k&,
con el fin de mantener una comunicacién asertiva y de esta
manera poder trabajar en conjunto para potencializar la feria y las
actividades.

1 Mejor manejo en la gestion de su identidad corporativa como
parque artesano con el fin de generar unaimagen dentro de su
mercado, la cual puede ser por medio de estrategias
comunicacionales y de branding.

1 Continuo crecimiento en la preferencia de compra de artesanias y
productos hechos a mano lo cual puede generar un aumento de las
visitas en la feria.

1 Con una ubicacion cercana a uno de los monumentos historicos y
turisticos mas representativos de la ciudad, se puede utilizar como
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un punto estratégico para la atraccion de turistas a la feria, ya que
este es uno de los lugares mas visitados por ellos.

1 Conexiones con hoteles de prestigio nacional e internacional,
algunos de ellos localizados en el sector cercano o lejano al parque,
como, por ejemplo: Sheraton, Hotel del mar, Novotel, Hotel Atton
Sheraton Miramar, entre otros, ya que con estos hoteles se puede
gestionar rutas turisticas que incluyan los tours al parque de
artesanos.

71 Convenios instituciones de musica, artes y museos, ya que pueden
realizar multiples actividades de recreacion en el parque, y asi
convertirlo en un lugar de foco cultural.

1 -Constrwccion de un hotel aun costado de la plaza, por lo tanto,
servira como atraccion de muchos mas visitantes en el sector, ya
sea del mismo sector, extranjeros o turistas chilenos.

1 Playas cercanas como por ejemplo la playa El Sol y Acapulco, en
las cuales portemporada de veraneo transcurre mucha gente a
visitarlas por lo que ocasiona un que en época de verano se vuelva
un polo central del turismo en la ciudad.

1 Cercania con las calles mas transitadas de la ciudad de Vifia del
Mar, como lo son las calles 8 nortey San Martin, en las cuales se
encuentran una gran cantidad de restaurantes.

5.3.- Debilidad

1 Falta de identidad corporativa del parque lo cual genera
problemas de imagen entre sus publicos.

Poco posicionamiento en el mercado nacional e internacional,
debido a la nueva ubicacion y la poca promocion que se le ha
hecho, la Feria Artesanal no esta posicionada ni esta en la mira de
los préximos visitantes.

Falta de planes estratégicos y de comunicacion que permitan
potencializar el posicionamiento del parque arésano como un
lugar de entretencion familiar.

1 Comunicacion Digital, ya que no cuenta con pagina web ni red
social que pueda hacer conocida y difundidas las actividades de
la feria, sus productos ni ubicacion.

1 Comunicacion tradicional, ya que no cuenta conuna difusién en
medios como: radio, televisién, diario y folleteria, los cuales
difundan el parque y los productos que venden en el lugar.

1 Comunicacion interna (dirigentesmunicipalidad), ya que existe un
clima de tensién entre los artesanos y municipalidd por la
instalacién del nuevo lugar en el cual se encuentra la feria de
artesania y la infraestructura que tienen estos.
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T

Falta de sefialéticas que den a conocer el lugar, es decir que no
existe ninguna sefalética que indique que en el Muelle Vergara
existe una feria de artesania.

Infraestructura, esto se debe a que los modulos no cuentan con
techo adecuado, lo cual puede ocasionar dafio en el producto y el
establecimiento por las lluvias.

Distribucién de los puestos en los cubiculos, debido a que algunos
de los artesanos quedaron con vistas al mar lo cual genera una
mejor vista ante los turistas que se aproximan desde la playa, sin
embargo, los que quedaron del lado de la calle San Martin solo son
vistos por las personas que se mueven en automovil sin poder
apreciar el parque total.

No cuenta con estacionamiento establecido para los buses de

turismo, por este motivo es una dificultad para los recorridos
turisticos y que visitantes extranjeros visiten la feria.

5.4.- Amenazas

T

Ferias de artesanias con un mayor itabajo de construccién de
feria, la cual les permite un mayor posicionamiento que la feria de
artesanos del muelle Vergara.

Desastres naturales como las marejadas, ya que son impredecibles
y @ su vez son mas propensos a ellos a estar ubicados en una zona
costera.

Comerciantes ambulantes, pueden ofrecer los mismos productos
gue los artesanos a un menor costo, ya que estos los comercializan
sin pago de impuestos.

Mall Marina, Mall Marina Oriente y el retail en general, que, si bien
no ofrece los mismos produtos, puede productos ofrecer similares
y a su vez ofrece comodidad, como por ejemplo un clima grado
grato para los consumidores, patio de comida, muasica y servicios
de higiene.

Feria de artesania de fomento productivo (Costado del mall), que
puede ofrecer productos similares o novedosos, la cual permanece
un tiempo determinado, por lo cual en el momento que se instalada
cautiva la curiosidad de la comunidad de saber cuales son los
productos que ofrecen.
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6.- Aproximacion de la marca

6.1- Definicidn de la identidad del proyecto

La Feria Artesanal, es un proyecto con el cual se fomenta la promocion de
la cultura por medio de la venta de artesania regional, nacional e
internacional fabricadas por grupos de artesanos los cuales han estado
presentes desde hace mucho tiempo vendiendo sus artes manuales a un
costado del Muelle Vergara.

La integracion de la cultura regional con la poblacién vifiamarina consigue
lograr el vinculo entre el sector turistico de la ciudad con el fin de dar una
VOz a grupos de artesanos de Vifia del Mar.

Asimismo, la activacion comercial en el sector, el cual recibe visitas de

personas de otras partes de Chile y el mundo, generando un gran comercio

en beneficio para la ciudad y en especial a los artesanos que con mucha

pasién y empefio venden sus productos, los cuales si llegan a salir del pais
son un claro representante de Chile.

El desarrollo de este tipo de proyectos permite a sus participantes demostrar
el inmenso valor que desempefian en cada una de las piezas, las cles se

realizan con energia, pasion y creatividad los cuales se ven reflejados en
cada uno de los ejemplares, logrando proyectar la trayectoria de la labor

artesana.

6.2.- Definicion de los publicos y mercado objetivo

Dentro del mercado y el publicoobjetivo nos encontramos con un segmento
de la poblacién que gusta de visitar el parque buscando pasar un tiempo de
entretencion ya sea en compafia de su familia y amigos y que, a su vez,
presenta un gran interés por la cultura vilamarina.

Dentro de este sgmento de la poblacién podemos determinar a hombres,
mujeres, nifos, jévenes y adultos de niveles socioecondmicos diversos, los
cuales tengan como objetivo el ir a la Feria Artesanal Muelle Vergara, con
un sentido de curiosidad por la cultura y las artesmanuales.

Asimismo, se identific6 un segmento de personas turistas que, durante su
viaje por Vifa del Mar, se den una vuelta por el parque artesanal con el fin
de conocer el patrimonio cultural viiamarino.
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6.3.- Prisma de ldentidad de Marca de Kapferer

Emisor
Aspectos Fisicos Personalidad
+  Unico * Progresista
* Moldeable *  Visionario

+  Multifacético * Adaptativo

Cultura

Relei.OneS _ +  Comunitario
*  Social turistic * Cooperativo
+  Amigable * Incluyente

* Convivencia

Auto-Imagen

* Reconocido como
pilar cultural.

*  Tradicién reconocida
y festejada
anualmente.

Reflejo

» Contempordneo
* Representativo de la ciudad
*  Trascendental

Receptor

Cuando las empresas tienen una ausencia de identidad de marca, es dificil
gue se mantengan en el tiempo, ya que normalmente, los consumidores
generan respuestas emocionales hacialas marcas asociandolas con
productos y servicios que se adapten mayormente &estilo de vida que estos
llevan.

El prisma de identidad de marca de Kapferer, es una herramienta esencial
para entender las condiciones que presenta la Feria actualmente en cuanto
distintos aspectos relacionados con la imagen interna y externa que ésta
representa.

A continuacion, se podra observar el prisma de Kapferer realizado por la
agencia TREMUN:

Conclusion

Se analizoque la vision interna que tiene la Feria en laactualidad refiere a
un ambiente forjado con lazos fuertes y que esta unido en el progsito de
caminar siempre de la mano y hacia el futuro, buscando el bien mutuo y un
beneficio en comun.

Por otro lado, de manera externa, se observa que la sociedad percibe de
ella, que esté situada cerca de hito histérico dentro de la ciudad como lo es
el Muelle Vergara, ademas representaun punto de reunion confiable y que
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se encuentra entrelazado con la comunidad vifiamarina de manera
indiscutible.

6.4.- Arquetipos de Jung vy personalidad de la marca

Arguetipos de Jung

Los arquetipos de CarlJung representan el inconsciente colectivo de las
personas y buscan reflejar una vision que simpatice con el ideal que la
marca quiere representar, mismo con el cual su publico lo debera acogerlo
paulatinamente.

A continuacion, se podra observar cudal es el arquetipo qie se clasificé la
Feria Artesanal.

El compafnero

La comunidad
artesana que reside
en el Muelle Vergara
se sobrepone al
arquetipo del
comparfiero.

Los artesanos que
trabajan ahi  son
hombres y mujeres de
distintas edades que
han trabajado toda su
vida en el mismo
lugar, criando a sus familias a través de sus negocios e impulsando el
comercio y turismo a través de las artesanias que surgen del ingenio y
dedicacion diario que los artesanos aplican con mucho esmero en cada uno
de los objetos que crean.

Si bien, las personas que trabajan dentro de la Feria obtienen beneficios
personales, siempre estan al pendiente de los demas artesanos,
vendedores, y de toda persona que se encuentre cerca de su entorno, ya
gue se consideran parte de una comunidad que busca apoyase
conjuntamente e impulsar las ideas, proyectos, y los suefios que tiene cada
uno.

De este modo, se han generado lazos, fundados en una convivencia de mas
de 30 afios de vida, misma que ha logrado mantenerse fuerte y de pie hasta
nuestros dias, dejandonos mas en claro la unidad y la buena disposicién que

las personas que conforman la Feria ofrecen, sin pedimento alguno, a
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cualquiera que se encuentra en su derredor y se aproxima a ellos de una u
otra manera.

En la Feria, cualquier individuo podra sentirse aogido, protegido y en
confianza siempre que se esté dentro o cerca de ella, pues el interés y la
buena disposicion es una cualidad que el compafierismo le brinda a la Feria
sin lugar a duda.

6.5.- Definicion de personalidad de Marca.

La personalidad de marca es un conjunto de caracteristicas emocionales y
asociadas a una marca. Acontinuaciéon, se presenta la definicion de la
personalidad de marca de la Feria Artesanal Muelle Vergara, reflejada en
la descripcién de una persona

La Feria Artesanal, refleja a una persona adulta, de entre 30 y 45 afios, de
apariencia sencilla, limpia, amable, dedicada a atender sus asuntos de
manera productiva y siempre teniendo una vision de progreso hacia el
futuro.

Se presenta como un individuo con un semblante ameno, activg, orientado

a la colaboracién, transmite confianza para acercarse a observar, convivir,
comprar o simplemente conversar con él y refleja un peculiar jubilo cuando
se le observa realizar su trabajo pues este es realizado con positivismo e
impone fuerza encada una de las acciones que realiza.

Este individuo es un visionario nato, que busca diferenciarse de los demas
con aspectos creativos e ingeniosos que lo mantengan al dia en cuanto a los
avances y tendencias de la sociedad a la que pertenece, pues estdorma
parte de una urbe preocupada por el progreso y la calidad de este.

6.5.- Determinar atributos simbolicos (tangibles e
intangibles).

Los atributos simbdlicos se analizarorde acuerdo con lo tangible, es decir,
todo lo que puede representarse de manea fisica; y lo intangible, que
refiere a todo lo que percibimos de manera visual, emocional y sentimental
pero que no se materializa en fisico, solo sensorialmente.

6.5.1- Atributos Tangibles:

1 Espacios de descanso
1 Locales para compra de productos
1 Locales para consumo de alimentos
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f Areas destinadas a la entretencién (auditorio, espacio central)

6.5.1- Atributos Intangibles:

1 Sentimientos positivos como alegria, jubilo, amor y amistad, reflejados
en lo que las personas estén viviendo en ese preciso momento

1 Recuerdos grabados como historias en las mentes de turistas y de
locales que creceran con ellosdejandolesbuenas experiencias para si
mismos y para contar a las personas que les rodeen, enmarcadas como
sentimientos de Nostalgia y tradicion.

{1 Servicios de entretencion, asi como diversas actividades de
distraccion y aprendizaje planeadas para personas de todo tpo.

6.6.- Determinar puntos de paridad y de diferencia.

Se analiz6 la paridad, es decir lugares similares a la Feria artesanal y la
diferencia que se tiene con ellos. Acontinuacién, se detall6 tanto la paridad
como las diferencias que presenta la Ferieen comparacion con otras de su
mismo giro.

6.6.1- Paridad

1 Plazas establecidas en lugares publicos.
1 Instaladas en zonas de facil acceso y localizacion.

1 Entrada libre y horarios de apertura extendidos a lo largo del dia (con
hora de descanso ynecesidades).

6.6.1- Diferencia

La forma de promocionar sus productos, pues en otros lugares, se permite
gue los artesanos salgan de sus puestos y atraigan a la gente recorriendo
los alrededores del lugar.

La disposicidn de los puestos de venta ya que, etla Plaza de Vifia del Mar,
los puestos se establecen de manera conjunta en un mismo sitio, mientras
que en otros lugares se denomina una zona general y ahi, cada artesano
escoge el lugar donde mas le acomode posicionarse.

El ente que representa a las Plaza pues en otros lugares, las comunidades
de artesanos son representadas por un sindicato, mientras que, en Vifa del
Mar, la Unica relacion de este tipo que poseen los artesanos se lleva a cabo
con la Municipalidad de Vifia del Mar.
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7.- Proceso de diselo/ Construccion de identidad.

Con el propésito de llevar una creacion de marca acertada con la

personalidad de la Feria Artesanal, se han planteado una serie de
cuestionamientos los cuales nos permitiran llevar a cabo la construccion de
marca al Feria Artesanal, dichas preguntas logran analizar la perspectiva

tanto simbdlica como racional que se quiere representar en una pieza
grafica y en sus diferentes aplicaciones y tacticas.

Asimismo, se busca lograr una identificacion y posicionamiento con el
simbolo gré&ico propuesto por la Agencia de Comunicaciéon TREMUN, el cual
mediante sus diferentes aplicaciones graficas lograra cumplir con los
objetivos propuestos.

La agencia de comunicaciones TREMUN tiene como finalidad la creacién de
la marca para la Feria Artesanal.

Esta busca ser una plaza de artesanos situada a un costado del Muelle
Vergara que ofrezca a sus visitantes locales, nacionales y extranjeros un
buen rato de entretencion y diversién. Por medio de un espacio fisico apto
para que las personas vayan y sediviertan en familia, con el fin de que
conozcan la cultura y tradicién vifiamarina.

Con el fin de posicionar a la feria de artesanos del Muelle Vergara como un
punto de pasatiempo, tradicion y cultura que todo visitante debe conocer;

por medio de la creacion de marca y un plan estratégico orientado a la

tradicidn, cultura, diversion, diversidad y turismo.

Todo esto, con el objetivo final de conseguir que la Feria Artesanal se
posicione como un punto imperdible en la visita por Vifia del Mar

En la generaldad del proyecto, buscamos resaltar palabras clave como lo
son:

Historia - Patrimonio - Muelle - Artesania - Turismo- Familia- amistad T
Amor | Paseo

Asi como también, simbolos clave tales como:

Sol- Agua - Playa - Arboles - Muelle Vergara.
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7.1- Propuestas del nombre y slogan

7.1.1- Nombre

El proceso de construccién de la marca obranding se dirige a los
sentimientos mas profundos del consumidor, ya que la existencia de una
marca no radica en los productos que ofrece sino en los valores que
transmite.

A continuacion, la agencia TREMUN, previo al analisis realizado construyé
las propuestas de: logo, color, disefio y eslogan que a continuacion se
podran observar de manera detallada.

Q*v, -+ O0#V#*#% " -v#1lvAR#HAGKquealr€allzérla , *vY
encuesta las palabras que mas se identificaron el lugar fue: Feria 44%,

Artesanal 14%, Muelle Vergara 13%, por este motivo la agencia TREMUN

optod por agruparlas todas en una misma frase que represente el lugar.

7.1.2- Slogan

~

Aa, v. 1#-0v."-'OV*a,wd4' 0 + 0", A

Hace referencia a que se encuentra cerca de un lugar historico de 124 afos
de antigiedad como lo es el Muelle Vergara y ademas con una Feria
Artesanal de mas de 30 afios situada en el lugar.
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7.2.- Propuestas de identidad grafica

Feria Artesanal
del Muelle Vergara

UN PASEO POR LA TRADICION VINAMARINA

llustracion 1 Propuesta 1 de identidad grafica llustracion 2: Propuesta 2 de identidad gréafica

a Arte
SO,

‘Artesanal
le. Vergara

2 &
Sle \/@(o)

llustracion 3: Propuesta 3 de identidad grafica llustracion 4: Propuesta 4 de identidad grafica

Feria Artesanal
Muelle Vergara Muelle Vergara

llustracion 5: Propuesta 5 de identidad gréfica llustracion 6: Propuesta 6 de identidad grafica

Feria Artesanal
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7.3.- Propuesta final de identidad grafica

Feria Artesanal
Muelle Vergara
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7.3.1Colores Pantone de identidad

Con la finalidad de que la identidad grafica luzca igual tanto en impresos
como en formato digital, manteniendo la misma tonalidad de colores
corporativo, se utilizan las normas y colores Pantone, las cuales nos dan
partida a lograr con exactitud las tonalidades deseadas, permitiendo que
nuestra marca logre una identificacion por sus colores.

A continuacién, se expresan el
significado y los parametros
Pantone de los colores que se han
utiizado en cada una de las
propuestas.

Enfocandonos en los significads
gue los colores tienen, podemos
englobarlos en dos ramas:

1 Colores frios: Lealtad,
armonia y confianza.

1 Colores célidos: Energia,
ambicion, triunfo y fuerza.

Los colores frios, de manera
general, expresan sentimientos
gue se enfocan en sentimientos
de seguridad (como los antes
mencionados) que te orientan a
tener mayor confianza y, por
ende, conllevan al éxito con base
en la perseverancia.

Por otro lado, los colores calidos
siempre reflejan mayormente
caracteristicas mas fuertes y de
accion, estas te invitan a ser mas
proactivo e invitan siempre a ser

mas calido, amigable, y sociable.

Pantone

Pantone
151C

Pantone
1235 C

Pantone

Neutral Black C

Pantone
101C
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7.3.2.- Parametros en CMYK y RGB

cox  R255%
Y:94.48% G:131%
K:0%  B:0%

co% . R255%
Y:88.46% C:183%
K:0%  B:27%

~

.;I% R:245%
052% G:233%
% B:77%

o

C:
M:
Y:
K:

o

R:107%
G:196%
B:232%

R:60%
G:180%
B:229%

R:0%
G:160%
B:223%

R:0%
G:92%
B:185%

Relaciones Publicas UVM

El uso de los padmetros
de color CMYK y RGB,
son porcentajes de
mezcla de colores vy
tintas, que se utilizan
con el fin de que la
identidad gréafica luzca
igual ya sea impreso
(CMYK) o en pantallas
(RGB).

7.3.3.- Tratamientos graficos en dos tintas

en todo momento.

Feria Artesanal
Muelle Vergara

Feria Artesanal
Muelle Vergara

Feria Artesanal
Muelle Vergara

W

Feria Artesanal
Muelle Vergara

K: 0% |

Feria Artesanal
Muelle Vergara

Feria Artesanal
Muelle Vergara

I' ] I
Feria Artesanal

Muelle Vergara

K: 60%

K: 50%

Lostratamientos graficos a dos tintas permitenobservar el como se veria el
logotipo en medios impresos o digitales cuando solo se permit poco uso

K: 40% K: 10%

K: 30% K: 5%

W2 Blanco
nF —
Feria Artesanal

Muelle Vergara

K: 20%
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7.3.4.- Tipografia corporativa

Kollektif Regular
abcdefghijkimnfiopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
ile?"#%%8/ )=+ k::,._><

12345678910

Kollektif Italic El nombre de la tipografia institucional
abcdefghijkimniopgrstuvwxyz

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYz ~ dU€ la agencia de comunicaciones
ile?" #$%&/ ()= H {21 ->< TREMUN propone, se llama
12345678910 KOLLEKTIF, la cuél es una tipografia
Kollektif Bold gue se utiliza para representar el arte
abcedefghijkimniiopqrstuvwxyz por su pulido disefio minimalista.
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ

ile2"#8%8/()=*+}}:,._->< Esta se utilizaria en todo lo que
12345678910 involucre a la Feria Artesanal Muelle
Kollektif Bold Italic Vergara, como lo estodo el documento
abcdefghijklmniiopgrstuvwxyz del Proyecto.

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
ile? " #$%&/)=*+[I{};:,._-><
12345678910

7.3.5- Area de sequridad

El area de seguridad de una
identidad gréfica permite
que cuando se utilice en
diferente medios impresos o
digitales en los cuales vaya
acompafado de mas
elementos, no se vean
afectados entre ellos y de
esta manera se cuida la
lectura visual.
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