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RESUMEN




La cooperativa De Mano en Mano tiene
como objetivo plantear un modelo de ne-
gocio sostenible y colaborativo, enfocado
en el mercado justo y solidario entre pro-
ductor y consumidor. Un publico objetivo
es la comunidad rural (los productores),
que consiste de comunidades campesinas,
excombatientes, indigenas y negras. El se-
gundo publico objetivo es el consumidor,
principalmente la poblacion de la ciudad
de Cali estratos 4, 5y 6.

Teniendo en cuenta el lamentable estado
en el que se encuentra el sector rural en
Colombia, esta iniciativa propone fortale-
cer la distribucion de productos agricolas
perecederos y no perecederos, garantizado
un precio justo para el productor y un pro-
ducto de calidad para el consumidor.

Basado en un estudio de mercado, se de-
sarrolld el sistema de comunicacién visual
de “De mano en mano”. Como conclusién
de los requerimientos de disefio se desa-

rrollaron tres entregables para cumplir con
el objetivo de investigacion: desarrollo de
marca, empaque y plataforma web. Utili-
zando la metodologia Design Thinking de
Tim Brown, se desarrolla la parte creativa
en cada una de las fases.

Como parte de las conclusiones, se pue-
de concluir que desarrollar el concepto de
marca a partir del tejido como base del
desarrollo conceptual de la identidad de
marca fue un acierto desde la parte comu-
nicativa visual. Por otro lado, en la pre-
sentacion visual del producto se percibe
la calidad, la conservacién del medio am-
biente y lo saludable de los alimentos. Se
abre una infinita posibilidad de interven-
ciones graficas alrededor de los empaques
y la utilizacidon de la marca en las diferentes
aplicaciones que ayudan a generar un va-
lor agregado al producto, que es uno de los
objetivos principales.
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OBJETIVO
GENERAL

Disefiar una estrategia de escalamiento para la
distribucién de productos de comunidades rurales
del Valle del Cauca y norte del Cauca a nivel local,
a partir de las historias de los productos, lugares
y productores, bajo el modelo del mercado justo
para los pequefios agricultores y consumidores.

—
-
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OBJETIVOS
ESPECIFICOS

Disefiar una experiencia de usuario para la
adquisicién de productos agricolas de las
comunidades.

Generar conciencia critica en el consumidor
para adquerir los productos agricolas a un
precio justo.

Intervenir a partir del disefio socialmente
responsable entre productor y consumidor,
proponiendo una alternativa de compra para
adquirir alimentos.







JUSTIFICACION

El cooperativismo es para muchos
y muchas un sector desconocido.
Sin embargo, se puede decir que
este modelo es igual de antiguo
que el modelo capitalista. Segin
la Alianza Cooperativa Internacio-
nal (2017) hay 1.200 millones de
personas vinculadas a cooperati-
vas y, justamente por su magnitud
poblacional, han sido reconocidas
por la Organizacién de las Nacio-
nes Unidas (ONU) como un pi-
lar fundamental en el progreso de
los paises. Solo el volumen de in-
greso de las 300 cooperativas mas
grandes del mundo suma cerca de
US$2.200 millones.

El cooperativismo se ha funda-
mentado desde hace mds de dos-
cientos afios en doctrinas que aun
siguen vigentes y que cobran mayor

valor a la hora de resolver proble-
mas sociales frente a un modelo ca-
pitalista y neoliberal incapaz de re-
solver los problemas de inequidad
y pobreza debido al modelo de acu-
mulacién de capital que propone.

De acuerdo con datos de la Confe-
deracién de Cooperativas de Colom-
bia (2018), en Colombia hay 3.205
cooperativas que generan 139.000
puestos de trabajo y que asocian
a mas de 6 millones de personas y
esperan ingresos por $30 billones
al cierre de este afio. Este modelo
tiene presencia en 25 sectores de la
economia, entre los que estan salud,
vivienda, educacién, recreacién, tu-
rismo, ahorro, crédito, transporte,
cultura y servicios publicos.

A diferencia de la empresas priva-
das, las cooperativas se rigen bajo re-




glas de gobernanza y comercio justo,
la cultura de la cooperacién y no de
la competencia. A pesar del progre-
so cooperativo en Colombia, este
sector estd muy atrasado en com-
paracién con otras naciones. El de-
sarrollo cooperativo no ha fluido en
nuestro pais, a veces por desconoci-
miento del modelo cooperativo y de
la economia solidaria y otras veces
porque a los diferentes gobiernos no
les interesa promover un modelo de
desarrollo alternativo al existente.
De acuerdo con la cooperativa
Ecomomias Sociales del Comun
(2021), ECOMUN nace del Acuer-
do Final de Paz entre el gobierno
colombiano y las FARC-EP. Fue
concebida como una alternativa
econdémica y de innovacién social
que dé un respiro al sector solida-
rio en las regiones. ECOMUN es
una cooperativa que cobija a mas
de 120 formas asociativas, agru-
pando a mas de 7.000 asociados
entre exguerrilleros/as y comuni-
dades. ECOMUN brinda asesoria

a sus cooperativas en 6 areas: for-
macién, comercializacién, ahorro y
crédito, asistencia técnica, gestién
de recursos y relacionamiento.

El siguiente proyecto se enfoca en
apoyar en el drea de la comercializa-
cién. Un problema que los directivos
de ECOMUN detectaron, es que to-
das las cooperativas se han enfoca-
do principalmente en la produccién,
mientras que en el drea de la distri-
bucién no hay mucha experiencia.
Para resolver este problema, ECO-
MUN ha creado una iniciativa de-
nominada “De Mano en Mano” que
se enfoca en el esarrollo de circuitos
econdmicos solidarios a nivel local,
buscando incentivar la comercializa-
cién y distribucién basadas en una
légica de descentralizaciéon. Hasta
el momento solo existe un proyecto
piloto en Bogota y la idea es ampliar-
lo a las ciudades de Cali y Medellin
inicialmente, con una fuerte auto-
nomia local. Sin duda, el desarrollo
del tema de la comercializacién co-
bija materias mas alla del disefio. El




tema de disefio comunicacional es
un tema desconocido para muchos
y muchas integrantes de la coope-
rativa ECOMUN, en primer lugar
porque su principal énfasis ha sido
la produccién, en especial de pro-
ductos agricolas, y en segundo lugar
por no tener en cuenta conceptos o
experiencias de usuario y el impacto
que estos pueden tener al momento
de contactar con la marca. Por eso la
importancia de desarrollar todo el
concepto de marca de la iniciativa de
“De Mano en Mano - seccional Cali
— Sur occidente”.

El desarrollo de un discurso du-
radero que vaya mucho mas alld de
discurso de la paz es de vital impor-
tancia para fidelizar clientes, crecer
a otros sectores y sostenerse en el
futuro. Este concepto debe estar re-
flejado en todo lo que tenga que ver
con la marca “De Mano en mano”.

Estos son algunos factores que
podriamos desarrollar desde el drea
del disefio comunicacional. Sin lu-
gar a dudas, una investigacién mu-

cho mas detallada nos puede con-
ducir a otras conclusiones.

La idea es que sea un ejemplo que
se pueda replicar en otros lugares
en el futuro, generando conciencia
entre sectores rurales de la impor-
tancia del disefio de comunicacién
para el fortalecimiento de las eco-
nomias, generando identidad y for-
taleza para los tejidos comunitarios
y las iniciativas cooperativas.







PLANTEAMIENTO
DEL PROBLEMA

La firma del Acuerdo Final para
la Terminacién del Conflicto y la
Construccién de una Paz Estable y
Duradera (CEPDIPO, 2016) en no-
viembre del 2016 entre las FARC-
EP y el gobierno colombiano, abrié
la puerta para la construccién de la
paz territorial en Colombia. Sin em-
bargo, 4 aflos después, habiéndose
cumplido la totalidad de disposicio-
nes en cuanto Cese al Fuego y de
Hostilidades Bilateral y Definitivo y
Dejacién de Armas, Colombia estd
lejos de lograr una paz positiva,
entendida como paz estructural: la
ausencia de guerra en primer lugar,
complementada con la presencia de
justicia social (Galtung, 1996).

La reincorporacién econdémica de
las y los excombatientes ha sido pro-
blemadtica por varios factores. La fal-
ta de visiéon gubernamental frente a
la necesidad de una implementacién
integral de los diferentes puntos del
Acuerdo Final de Paz ha sido uno. La
reincorporacién se basa en asisten-
cialismo individualizado y pequefios
proyectos — apoyados por la coope-
racién internacional, la mayoria con
mucha dificultad por las trabas buro-
craticas y la falta de una visién inte-
gral de los territorios. Ademads, hay
un problema central que ha dificul-
tado la reincorporacién aun mas: la
falta de tierra para cultivar.
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La atenciéon de las cooperativas se
centra en el cultivo, la necesidad de
asistencia técnica y la busqueda de
terrenos para desarrollar los proyec-
tos, descuidando el siguiente eslabén
en la cadena: el desarrollo de marca,
la atencién al cliente, la comercializa-
cién y las estrategias de venta.

El proyecto se enmarca en un en-
foque de “construccién de paz des-
de abajo” o “construccién local de
paz” (Hernandez, 2009). En tiem-
pos en que el gobierno central ha
dado multiples manifestaciones de
no apostarle a la implementacién
en los términos del Acuerdo Final
que fue pactado en La Habana, y
mas aun, en ocasiones ha hecho
claros intentos de retroceder la im-
plementacién (Centro de Pensa-
miento y Didlogo Politico -CEPDI-
PO, 2017), es importante retomar

este concepto. Por construcciéon
local de paz entendemos iniciati-
vas locales, con protagonismos de
actores locales.

Es aqui donde la cooperativa de
“De Mano en Mano” quiere desa-
rrollar circuitos econdmicos so-
lidarios a nivel local (paz desde
abajo), buscando incentivar la co-
mercializacién y distribucién ba-
sadas en una logica de descentra-
lizacién. Hasta el momento existe
un proyecto piloto en Bogotd, Cali
y Medellin. El presente proyecto
de disefio de comunicacién visual
estd disefiado para desarrollar en
la ciudad de Cali.

Cubriendo el area de Cauca y

Valle del Cauca, encontramos 10
cooperativas de excombatientes
(Ver anexo A), que producen un
abanico de productos, desde agua-
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cate hasta café. De Mano en Mano
quiere ser una cooperativa de con-
sumo que reta el sistema actual de
comercializacién de productos, en
manos de un monopolio econé-
mico, que explota al campesinado
al maximo para bajar los precios
de venta en los supermercados.
La idea no es competir en precios
con esta légica, sino aumentar la
conciencia del consumidor sobre
las consecuencias nefastas de este
sistema para nuestros campesinos
y campesinas. Para cumplir con
dicho objetivo, el productor debe
estar presente en toda la cadena
de distribucién.
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DEFINICION DE
USUARIO/A

- Productor/a
- Comprador/a
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Quisiera unirme
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en lavida
. . @ @

La realidad
de la gente
rural
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La radio
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Habla de la vida

Habla perrrf:r?eﬂr:?grzente
[ ’& mucho de
secretaria Esta experiencias G °
dela " terminando pasadas
cooperativa bachillerato e
o@E a distancia
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ANGELA

Edad: 35 anos

Genero: femenino

Hijos: 3

Nucleo familiar: 5 miembros
Ingresos: Salario minimo
Profesion: Agricultora
Educacion: Primaria
Estrato: 2

Religion: Catélica
Nacionalidad: Colombiana
Raza: Blanca

Generacion: Millenials

Angela es una antigua excombatien-
te de FARC, después de firmado el
proceso de paz formo6 su familia con
otro excombatiente. Tiene 3 hijos,
de 4 y 3 anos y una bebé de 6 me-
ses. Es de familia campesina, por
este motivo decidi6 trabajar en un
cooperativa con otros compaineros
y sus familias. Es callada y reserva-
da, por lo que le cuesta expresar lo
que piensa a los demas. Tiene poca
educacion, pero tiene la suficiente
experiencia para estar a cargo de
personal y logistica, ademas conoce
muy bien el trabajo de la tierra. Vive
con incertidumbre permanente por
temas de seguridad e inestabilidad
econOmica, ya que la cooperativa a
la que pertenece no puede darle sos-
tenimiento a todas las familias. De-
sea tener su propia tierra y recibir
capacitacion para producir, junto
con sus compaieros, alimentos sa-
nos y lograr un ingreso estable para
los integrantes de la cooperativa.
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En el trabajo, ve la
cruda desigualdad
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de mucha &}
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OE ﬁ En sus viajes a
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S - LSS R o conocido otras

realidades
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Habla con

Habla con los otros médicos,
pacientes y’ habla de
conoce de sus medicina Todos los dias
Cocina vidas y habla con la
saludable, le =~ problemas A @ mama de
gustan las oE ﬁ asuntos
recetas cotidianos
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Nombre: Ana
Edad: 28 anos

Género: Femenino

Estado civil: Union libre
Ingresos: 2.5 millones
Profesion: Médico
Educacion: Univeristaria
Estrato: 4

Religion: Catdlico
Nacionalidad: Colombiana
Raza: Morena
Generacion: Millenials

Ana es profesional de la salud, vive
con su companero hace 3 anos,
junto a dos gatos. Tiene una vida
estable, es consciente de la ne-
cesidad de la conservar el medio
ambiente, le gusta hacer deporte y
trata de comer lo més sano posi-
ble. Le gusta la lectura y los temas
en los que se aborden conflictos
sociales. No le gusta la politica,
pero es consciente de la necesidad
de hacer cambios desde las perso-
nas y su comportamiento, la suma
de todos y todas hace los cambios.
El poco tiempo libre que tiene, lo
usa para hacer ejercicio, asi que ve
en las herramientas digitales una
opcion funcional para ahorrar
tiempo con tramites cotidianos.
Hace comida en la casa, en espe-
cial los fines de semana.
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MARCO DE
REFERENCIA

En la historia de los pueblos de
América Latina, la presencia de las
diversas culturas y la diversificacién
de la biodiversidad han sido factores
relevantes en el desarrollo econd-
mico, social y - por qué no decirlo -
tecnologico de las economias. Esto,
gracias a las maltiples funciones que
aporta a la soberania alimentaria, la
preservaciéon de la biodiversidad,
generacién de empleo y cuidado
del medio ambiente. Sin embargo,
existe otra corriente que es la domi-
nante y que define a la agricultura
empresarial o agroindustrial como
la Gnica forma capaz de responder
a las exigencias de competitividad,

Economias solidarias
Mercado justo
Reincorporacion
Innovacién social
Disefio participativo

generacién de empleo y productos
de calidad. Como aseguran Torres,
Buitrago y Moscoso (2018), esta
capitalizacién e intensificacion tec-
nolégica crea una masificaciéon de
los alimentos, dejando a muchos de
los pequenos productores fuera del
modelo agrario, siendo acaparados
por grandes empresas comercializa-
doras y distribuidoras.

Es aqui donde el Disefio de Comu-
nicacién Visual puede contribuir en la
recuperacion del relato de la identidad
local por medio del consumo respon-
sable, a través de la interaccién entre
consumidor y productor. Es asi como
la cooperativa de consumo “De Mano
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en Mano” va a encaminar su desarro-
llo en el Valle del Cauca.

El relato, junto con la publicidad y
la comunicacion, solo ha estado del
lado de las grandes compaiias, dejan-
do al campesinado por fuera sin voz
ni voto, una afirmacién que comparto
con Jesuis Martin Barbero “Para que la
pluralidad de las culturas del mundo
sea politicamente tenida en cuenta
es indispensable que la diversidad de
identidades pueda ser contada, narra-
da [..] ain mas decisivo en este per-
manente “laboratorio de identidades”
que es América Latina” (2002, p. 9).

De acuerdo con lo anterior, es ne-
cesario explorar otras alternativas de
comunicaciéon que vayan mas alld de
la simple difusién, basdndose en un
desarrollo del disefio experiencial y
sensorial como principal puente de
conexion conceptual entre el usuario y

la marca. Se debe romper los estereo-
tipos estilizados de la globalizacién en
la busqueda de una identidad superior
infundidos en el siglo XX tal como lo
afirma Buitrago y Moscoso (2018):

Los estereotipos han sido causales
de vender un imaginario utépico jun-
to con la publicidad, pues se entien-
de que en los afios 60, la publicidad
entra a ser un factor determinante en
las formas de consumo, en la que la
marca es cada dia mds importante y
se le empieza a dar valor a las gran-
des corporaciones que venden un es-
tilo de vida ajeno, permeando en la
pérdida de identidad local (p.17)

Por el contrario, la multicultura-
lidad y la diversidad de nuestra na-
cién son fortalezas no aprovechadas
para construir una identidad cultu-
ral, llevando al olvido las costumbres
alimenticias y con ellas marginando



la poblacién rural, importante esla-
bén en la cadena alimenticia de los
colombianos y colombianas en ple-
no siglo XXI. Buitrago y Moscoso
(2018) exponen una cifra importante
frente al aporte del sector campesino
en la economia del pais y la falta de
visién desde el gobierno para poten-
cializarlo:

Segin el Departamento Admi-
nistrativo Nacional de Estadistica
(DANE), la industria agricola apor-
ta el 4,9% del PIB anual (2017). Las
politicas sociales y econémicas de-
sarrolladas por los gobiernos en el
poder no han sido aprovechadas para
potencializar una industria llena de
saberes y tradiciones que construyen
la identidad del pais. Por el contrario,
polariza y divide la identidad colec-
tiva como nacién en identidades lo-
cales recalcando su diferencia y divi-
diendo al pais (p. 54).
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S e Ct 0 ri a] CRITERIO DE ANALISIS

Estructura de marca

Coherencia general en sistema de identidad

Plataforma

Innovacién de medios utilizados

Experiencia de Usuario

Esfuerzo por desarrollar estrategias

Estructura de empaque

Materiales utilizados, concepto de empaque

Ciclo de vida de productos y empaques
Conservacién del medio ambiente y reciclaje

Sistemas de produccién

Modelo implementado

(9 DEL CAMPO AL cAMPUS

EROSKI

Amor a tiempo

Garittea







Tiendas Oferfas Club  Cond: Salud y Recelas i Q

contigo

Compra Online

Alimentacién
ecolégica

Natural, sostenible y
asequible.

EROSKI es una empresa cooperati-
va espafnola de distribucién pertene-
ciente a la Corporacién Mondragén.
Tiene su sede en la localidad vizcaina
de Elorrio en el Pais Vasco, Espafia.

Ver Oferfas »
Comprar »

EROSKI

Tu compra online, ahora mas completa

Nuevas secciones de Hogar, Bri je. Jardin, ipaje y Auto

Estructura de marca: Es un empresa que tiene muchas marcas
y submarcas, por lo tanto la organizacién de la esttructura de
marca tiene que estar ajustada y se ve reflejada en la coherencia
de la misma.

Plataforma: Cuenta con todo tipo de plataformas, tanto paginas
web como redes sociales, su enfoque es muy comercial.

Experiencia de usuario: Por su dimension, la experiencia de
usuario esta destinada a la masa y a cubrir grandes superficies.

Estructura de empaque: Cuenta con un claro enfoque de com-
servacion y ahorro de materiales en produccion.

Ciclo de vida en productos y empaques: Los materiales utili-
zados en su mayoria son pldsticos y carton.

Sistemas de produccion: Al ser una cooperativa de distribu-
cién, su principal actividad no se basa en la produccién. Sin em-
bargo, cuentan con lineas bésicas de productos propios.
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SR o 00 G
CAFE ESpEciaL

Origen Quindio

Emprendimiento social de comercia-
lizacién de productos de paz hechos
por firmantes de paz, campesinos, j6-
venes, indigenas y victimas. La distri-
bucidn se realiza en Bogota.

Estructura de marca: No tiene una estructura bien definida. La
marca estd en continua evolucion.

Plataforma: Solo cuenta con visibilidad en redes sociales - en
especial Instagram -, realizan la venta de forma digital por medio
de MD y app de texto.

Experiencia de usuario: Su enfoque de dsitribucién es la perso-
nalizacién de la entrega, generando una experiencia 6ptima con
el usuario final.

Estructura de empaque: Utilizan un empaque genérico para
la dsitribucién de los kits. Los productos adicionales si cuentan
con un desarrollo de empaque.

Ciclo de vida en productos y empaques: Su principal material
de utilizacién es el cartén. No cuentan con un sistema de reno-
vacién de empaques.

Sistemas de produccién: Al ser una cooperativa de distribucién
su principal actividad no se basa en la produccién. Sin embargo,
generan algunos sub-lineas como el café.
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Garitlea

DEL CAMPO AL CAMPUS

(arittea

40

SOMOS UNICOS

La tienda especializada de café Garittea,

ubicada en la Universidad Javeriana de

E? C A M p U S Cali, es una propuesta innovadora, sus-

tentable y funcional que se basa en la jus-

U N I v E R s l ﬂl“A RI 0 ticia social y la produccién agroecolégica.

Somos agroecolégicos, amigables con el medio ambients, {
innovadores sociales y ejemplo de comercio justo.

* .'f;l:gi:‘l:h M

Garitllea

7O AL CANFUS

. Café Agroecolégico
~ Clasico
Café Tostado Agroecolgico
100% Ardbiga
Kgpoceo

Parte del compromiso por el cuidado del
medio ambiente y la implementacién de

un laboratorio vivo de comercio justo en
el campus universitario.

Estructura de marca: Tienes una estructura de marca coherente

Plataforma: Cuenta con instalaciones fisicas y redes sociales
para brindar informacién. No es su fuerte la distribucién digital.

Experiencia de usuario: Un fuerte enfoque en la experiencia
emocional del usuario, es uno de su principales enfoques de
marca.

Estructura de empaque: Tiene una clara visién del reciclaje
desde su estructura de tienda hasta sus empaques de café.

Ciclo de vida en productos y empaques: Su principal material
de utilizacién es el cartéon. No cuentan con un sistema de reno-

vacién de empaques.

Sistemas de produccién: Son productores directos de su oferta



Analisis

| e -~
€ | Eroski S &
| Gariltea

CRITERIO DE ANALISIS EROSKI AMOR A TIEMPO GARITTEA

Estructura de marca
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~—

AMALZON

BENCHMARKING
NO Sectorial crrrerio o andusis

Estructura de marca

Coherencia general en sistema de identidad

Plataforma qirbnb AI RBN B

Innovacién de medios utilizados

Experiencia de Usuario

Esfuerzo por desarrollar estrategias

Estructura de empaque

Materiales utilizados, concepto de empaque R
Ciclo de vida de productos y empaques QU ANTI c A

Conservacién del medio ambiente y reciclaje - E D U c ATI 0 N

Sistemas de produccién
Modelo implementado







Amazon, Inc. es una compafia es-
tadounidense de comercio electrénico
y servicios de computaciéon en la nube
a todos los niveles con sede en la ciu-
dad de Seattle, Washington. Su lema
es: From A to Z. Fue una de las pri-
meras grandes compaiiias en vender
bienes a través de Internet.

Estructura de marca: Tiene una clara estructura de marca en
todas sus lineas de comercio.

Plataforma: Tiene una de las plataformas mas eficaces de com-
pra en el planeta.

Experiencia de usuario: Sin duda, su mayor valor de marcaes la
S 1 2 experiencia que el usuario experimenta en el proceso de compra.

Estructura de empaque: Empaque genérico en caja de cartén.
No tienen un definido concepto de ecologia.

Ciclo de vida en productos y empaques: Los materiales utili-
zados en su mayoria son plasticos y cartén. No son retornables.

Sistemas de produccién: Su principal actividad es de minorista
de productos, en los ultimos aflos han comenzado a crear pro-
ductos y a ofrecer servicios de forma directa.
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airbnb
AIRBNB

airbnb

Airbnb es una compafiia que ofrece
una plataforma digital dedicada a la
oferta de alojamientos a particulares y
turistas, mediante la cual los anfitrio-
nes pueden publicitar y contratar el
arriendo de sus propiedades con sus
huéspedes; anfitriones y huéspedes
pueden valorarse mutuamente, como
referencia para futuros usuarios.

Estructura de marca: Es clara en un solo servicio.

Plataforma: Es su principal heramienta de éxito, por lo cual
funcionan perfectamente.

Experiencia de usuario: La seguridad y el buen servicio hace
ganar reputacion entre sus clientes.

Estructura de empaque: Por ser un servicio virtual carecen de
empaques de producto

Ciclo de vida en productos y empaques: No cuentan con em-
pauges y productos tangibles.

Sistemas de produccién: No producen productos.
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Ikigai: ‘Tu razén de ser”

|

QUANTICA
EDUCATION

46

Quantica es una escuela creada para
un mundo sediento de agentes de cam-
bio. Generan talleres cortos y progra-
mas de formacién, equipan a personas
que tienen la ambicién de crear un
mundo mejor con herramientas pode-
rosas de emprendimiento sostenible y
disefio creativo de negocios.

Estructura de marca: Tienen una clara linea educativa y forma-
tiva.

Plataforma: Tiene una plataforma funcional donde exponen in-
formacién de actualidad.

Experiencia de usuario: Al ser una plataforma de educacién, el
contacto directo con el usuario final es éptimo.

Estructura de empaque: No generan empaques pero si fomen-
tan una conciencia ecoldgica en sus alumnos.

Ciclo de vida en productos y empaques: No producen pero si
generan conciencia.

Sistemas de produccién: Capacitan para generar sistemas de
produccién innovadores.
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CONCLUSIONES
BENCHMARKING

Estructura de marca
Experiencia de usuario

SECTORIAL E§tructura de empaque
Sistema de produccién

Ciclo de vida de los empaques
Plataforma virtual

OO0 @

. Estructura de marca

Experiencia de usuario
NO SECTORIAL Plaforma

@ Empaque
Ciclo de vida de productos

Sistemas de produccién




En el criterio de andlisis se eviden-
cia una coincidencia favorable entre
los factores “estructura de marca”
y “experiencia de usuario”, en los
que los dos sectores han realiza-
do un gran esfuerzo. Sin embargo,
en cuanto al esfuerzo por realizar
cambios significativos en el empa-
que o los sistemas de produccién
de productos hay mucho por mejo-
rar. Y, por ultimo, se puede eviden-
ciar un factor negativo en la imple-
mentaciéon de plataformas, donde
el estudio sectorial da como resul-
tado una baja implementacién de
desarrollo de plataformas de venta,
enfocdndose mds en la apertura de
tiendas. Por el contrario, en el sec-
tor no sectorial las plataformas si
tienen una prioridad importante en

el desarrollo de sus servicios.

Aliados

ECOMUN nace del Acuerdo Final
de Paz entre el gobierno colombia-
no y las FARC-EP. Cobija a mas de
120 formas asociativas, agrupando a

mas de 7.000 asociados.

Instituto de
Estudios
¢ Interculturales

UNIVERSIDAD
JAVERIANA caii

Es una comunidad académica in-

terdisciplinaria e intercultural que

apuesta por la transformacién de

las realidades de la Colombia Rural.
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METODOLOGIA
I DEsiGN THINKING

ELABONO

Cultivo de ideas,

mejorar la cosecha.

LA SIEMBRA

De lo aprendido

interpreto, buscar

los tiempos precisos

ELARADO

Explorar el terreno,

para buscar sentido,

tomo decisiones de las

comprender el desafio,

ensenanzas.

fuentes de inspiracién,
equiparme de
conocimiento.




LA FLORACION

Selecciono mejores ideas,
selecciono el mejor fruto,

retroalimento.

LA COSECHA

Analisis del esfuerzo.




E L A RA D 0 Explorar el terreno, comprender el desafio, fuentes de inspiracién, equiparme de conocimiento.

Instrumentos utilizados DOFA

Quiero desarrollar un plan claro
evaluando cémo estoy haciendo las cosas y cuales son mis opciones

ANALISIS FODA

Fortalezas

Qué haces para hacer las cosas mejor que los demds?

;Qué te hace Ginico?

{Qué recursos tnicos o de bajo costo puedes usar que los demas no?

;Cudles son las cosas que las personas en tu mercado ven como tus fortalezas?

SONYILNI| SIH0LIYH

Debilidades

iQué podrfas mejorar?

Qué debes evitar?

Cudles son las cosas que los usuarios podrian ver como debilidades?

Oportunidades

Qué necesitan las personas?

;Prefieren otra cosa?

;Hay algiin avance en la tecnologla?

;Hay cambios en las politicas del gobiemo?

SONYILX3ST40LOV4

Amenazas

{Qué amenazas enfrentas?

;Qué estdn haciendo tus competidores?

Hace las cosas dificiles la tecnologfa cambiante?
¢Hay algtin problema con las finanzas?




ELARADO

Instrumentos utilizados LIENZO DE MODELO DE NEGOCIO

Quiero desarrollar un plan claro
sobre como hacer de mi idea algo mas grande

LIENZO DE MODELO DE NEGOCIO

iQuién te ayudara?
ALIADOS CLAVE

Quiénes son tus aliados/proveedores clave?
(;Cuéles son |as motivaciones més importantes para
tus asociaciones?

= B
=

-

valor?

f
T
A

{Cémo lo haces?
ACTIVIDADES CLAVE

Qué actividades clave requiere tu propuesta de
{Qué actividades son las mas importantes para

tus canales de distribucidn, relaciones con el
consumidor, flujo de ingresos, etc.?

RECURSOS CLAVE

[—

:{Qué necesitas?

{Qué recursos clave necesita tu propuesta de valor?

- *—

L

iQué haces?
PROPUESTA DE VALOR

Qué valores fundamentales das a tu piblico?
{Qué necesidades est4s satisfaciendo?

establezcas?

¢Coémo interactuas?
RELACIONES CON EL CLIENTE

#Qué tipo de relaci6n espera tu segmento meta que

£Cémo puedes integrarlo a tu trabajo en términos de

Contacto por medio
de plataformas
digitales

—

costoy formato?
Entregas
—®  Espacio fisico, personales, *~—
tipo tienda contacto
Visitas de los Contacto via

«dlientes a los sitios
de produccién

teléfono, redes
sociales, correo

Vincularlo a la

alcances?

segmento?

Redes.
sociales

Voz avoz

Campafias
publicitarias

¢Coémo alcanzarlos?
CANALES DE DISTRIBUCION

¢Através de qué canales quiere tu segmento que lo

#Qué canales funcionan mejor? ;Cuanto cuestan?
:Cémo pueden ser integrados en tu rutinay la de tu

Seleccionar
segmentos

Bajo costo ) acianales

"

Radio Estrato
[ Bajo medio

Participacién en
eventos
comerciales

¢A quién ayudas?
SEGMENTO DE CLIENTES

iPara qué grupos estés creando valor?
iCudl es tu segmento més importante?

¢Cual sera el costo?
ESTRUCTURA DE COSTOS

iCudles son los costos m4s importantes en tu trabajo?
iQué recursos/actividades clave son més caras?

e
oy

\
=
=

%

\

¢{Cuanto ganaras?
FLUJO DE INGRESOS

Qué valor esté dispuesto a pagar tu pablico?
;Qué y cdmo pagan regularmente? ;Cémo prefieren pagar?

¢Qué tanto contribuye cada flujo de ingresos a los ingresos generales?




ELARADO

Instrumentos utilizados DEFINICION DEL PROBLEMA

Quiero aclarar mis prioridades

enfocandome en conflictos criticos clave

DEFINICION DEL PROBLEMA

¢Cual es el problema clave
que estas tratando de
abordar y por qué es tan
importante?

La reincorporacién econémica de las
y los excombatientes ha sido
problemética por varios factores. La
falta de vision gubernamental frente
ala necesidad de una
implementacion integral de los
diferentes puntos del Acuerdo Final
de Paz ha sido uno. La
reincorporacion se basa en
asistencialismo individualizado y
proyectos que despegan - apoyados
por la cooperacién internacional la
mayorfa - con mucha dificultad por
las trabas burocraticas y la falta de
una vision integral de los territorios.
Ademas, hay un problema central
que ha dificultado la
reincorporacion auin mas: la falta de
tierra para cultivar. —

Un cuello de botella para las
cooperativas de excombatientes ha
sido la comercializacién y el
marketing de los productos. La
atencion se centra en el cultivo, la
necesidad de asistencia técnicay la
busqueda de terrenos para
desarrollar los proyectos,
descuidando el siguiente eslabén en
la cadena: el desarrollo de marca, la
atencion al cliente, la
comercializacion y las estrategias de
venta.

Para resolver este problema, se ha
creado la iniciativa “De Mano en
Mano”, que se enfoca en el
desarrollo de circuitos econémicos
solidarios a nivel local, buscando
incentivar la comercializaciony
distribucién basadas en una légica
de descentralizacion.

56

¢Para quién es un problema?

Partiendo de realidades de las duras
realidades en Colombia el problema
es para el sector de la poblacion que
no tiene la oportunidad, ni el
conocimiento y el dinero para
desarrollar proyectos solidos a largo
plazo.

Hay dos perfiles con falta de
oportunidad:

1. Ex-combatientes que en condicién
de exclusiéony de una nula
implementacion de los acuerdos, y
que sobrevivien en las zonas de
conviviencia.

2. Comunidades rurales que no ven
en la produccién agricola una
oportunidad de crecimiento soliday
prometedora a futuro.

Los intermediarios, las grandes
plataformas que provehen
alimentos a las grandes poblaciones
no se ven a fectados por en anterior
fendmeno, por le contrario, se
benefician.

El consumidor en la cuidad no ve
este fendmeno como un problema
cercano si no lejano, pues su
alimentacion esta garantizada en las
plataformas establecidas. En
muchos casos sin preguntarse
mucho de donde vienen los
productos.

i{Qué factores sociales/
culturales componen este
problema?

Abandono
estatal

Falta de oportunidades
deenla
comercializacion de
productos del campo.

Desconfianza en grandes
sectores de la poblacion,
esto se puede manifestar
en diferencias politicas, de
seguridad, estigmatizacion,
calidad de productos.

Competencia
desleal con las
grandes
plataformas
privadas (en caso
de éxito)

Falta de preparacion
en los productores
agricolas.

{Qué evidencias tienes que
indican que esto vale la
inversiéon?

COMUN que es una cooperativa
que agrupa a la gran mayoria de
formas asociativas de los
excombatientes ha hecho
grandes esfuerzos en asistir la
produccién. En reciente estudio
detect6 que el sector de la
comercializacién sigue siendo el
cuello de botella en la cadena de
valor.

Hay pocas iniciativas
encaminadas a promover
un mercado justo y
solidario, en su mayoria
desaparecen al poco
tiempo. Dejando una
imagen entre los
consumidores de ser
inconsistentes e irregulares

———

Dar esperanza a
sectores que le
apuestan a un

La actitud: compro
por colaborar, pero
no son mi fuente

confiable de futuro més
buquEda de inclusivo, donde
alimentos 3 i
haya mas equidad
—

L ——

Si se logra crear una
iniciativa fuerte, puede ser
fuente de inspiracion para

otras iniciativas de
comencializacion que cree
otra forma de intercambio
que nos favorezca a todos.

¢Puedes pensar en este
problema desde un
enfoque diferente? ;Puedes
replantearlo?

Generar espacios de
negocio, donde las
iniciativas lleguen a
ofrecer sus
productos a los
medianos
compradores

C—

Abrir un mercado virtual donde los
productores se vinculen
directamente y comercialicen su
producido con las personas,
dejando que ellos mismos
solucionen la cadena de mercado.




ELARADO

Instrumentos utilizados ENCUESTA VIRTUAL via google forms
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSc8tAesZAKelDen3GSfNs-TgziHr8wL7xUjT_T6mKUA5xGywQ/viewform

Encuesta realizada a 47 personas clasificadas en el grupo objetivo como consumidor

@ Mujer

@ Hombre 47 respuestas

@ Otro

Seleccione la frecuencia con la que este tipo de comida hace parte de su dieta. Marque 1
(poco frecuente) a 5 (muy frecuente).

. 1

. 2

Saludable

K]

N4 EES

Raépida saludable

Rapida chatarra

Casera

¢En qué rango de edad se encuentra?

Restaurante

@18
@ 25-
® 36
@ 46
@ 56-
@ Vas

-24

45
-55

:En qué estrato social vive?

47 respuestas

5

Vegetariana

Vegana

o1
[ ]
@3
04
@5
®s

Internacional

57§
\\§



47 respuestas

(191 %)

Alto en grasa

00 %) 0% =648
Poco natural  © . ) —

°

30

23 (48,9 %)

20

14(29,8 %)

¢Qué es “coOmida saludable” en una escala de 1 al 5?

E L A R A D 0 Encuesta realizada a 47 personas clasificadas en el grupo objetivo como consumidor

Instrumentos utilizados ENCUESTA

:Con qué frecuencia hace mercado? Selecciona solo una opcion.

47 respuestas

@ Diaria
@ Semanal
46,8% @ Quincenal
14,9% @ Mensual
- - Bajo en grasa
34 (72,3 %)
iComo adquiere los alimentos que consume? Puede marcar varias opciones.

4

Muy natural
47 respuestas

Tienda de barrio
Mini Market 11 (23,4 %)
Supermercado

Plaza de mercado 21 (44,7 %)

11(23,4 %)

Aplicacién mévil

Brillante Galeria
Mercados moéviles

7 (14,9 %)

13 (27,7 %)
4 (8,5 %)

Mercados campesinos 18 (38,3 %)
11 (23,4 %)

0 10 20 30

Compra directa a productores

¢ Estaria dispuesto a probar productos nativos de la region diferentes a los cotidianos?

1(21%) 0(0%)
d L L
W - , . . L Dulce Marque de 1(poco interés) a 5 (mucho interés).
47 respuestas
40
37 (78,7 %) 40
w 37 (78,7 %)
30
20
" 20
8(17 %) 1 12,‘1 %) 0 (0‘ %) 1 (2“1 %)
° e 10
1 2 3 4 5 Rapldo 9 (19,1 %)

o(oJ %) 0(0%) 1(2,‘1 %)

1 2 3 4 5

36 (76,6 %)

36 (76,6 %)

40



E L A R A D 0 Encuesta realizada a 47 personas clasificadas en el grupo objetivo como consumidor

Instrumentos utilizados ENCUESTA

:Como cree que los alimentos son adquiridos por las personas? Marque de 1 (poco
frecuente) a 5 (muy frecuente).

N1 EN2 W3 Em4 EES

SrerE

Tienda de barrio Mini Market Supermercado Plaza de mercado Aplicacién movil Galeria Mercado mévil Mercado campesino Productores

:Qué es lo que mas le interesa conocer del producto al momento de realizar su compra?
Marque de 1 (poco interés) a 5 (mucho interés).

N1 EN2 W3 Em4 EES
30

20

Historia Precio Procedencia Forma Calidad Empaque Saludable Proceso

;Cual de las siguientes propuestas de produccion y distribucion apoyaria usted? Puede

¢En qué condicion vive el campesinado que produce nuestros alimentos? Marque de 1a 5 . i
marcar multiples casillas.

47 respuestas
47 respuestas

20
Que la produccion y distribucion 00%)
estén a cargo de empresas mu...
30 33 (70,2 %) Z | Pd o
ue la produccion y la o
distribucion estén a cargo del c... 46 (97,9 %)
20 N
Que las mt.llllnaclonales 485%)
contraten al campesino para cu...
10 12(25,5 %) Que la produccién esté a cargo 6(12,8%)
2(4,3%) de los campesinos, pero la dist.... /
| 0(0 %) 0(0 %)

| | Me da igual quién produce y|
1 2 3 4 5 distribuye, desde que sea efici...




E L A R A D 0 Encuesta realizada a 47 personas clasificadas en el grupo objetivo como consumidor

Instrumentos utilizados ENCUESTA

;Cudles considera usted son los mayores obstaculos para conseguir productos locales?
Puede marcar multiples casillas.

47 respuestas

No sé dénde conseguirlos| 22 (46,8 %)

Prefiero comprar en un

5(10,6 ¥
supermercado por comodidad (10.6%)

Calidad deficiente 4 (8,5 %)

No hay distribucién permanente

37 (78,7 %
cuando lo necesito| ( %)

Deficiente atencion al cliente 5(10,6 %)

Son mas caros 9 (19,1 %)

0 10 20 30 40

Califique de 1a 5 el valor que usted le otorga a que un producto sea:

N1 EN2 N3 Em4 NS
30

20

Organico Local Exclusivo Ecolégico

60

La propuesta "cero empaques” consiste en entregar los productos en recipientes
duraderos y/o biodegradables. Le gustaria esta propuesta si:

47 respuestas

Es mejor para el medio ambiente 47 (100 %)
Los productos sin empaques son

9
més baratos 12(25,5 %)

Me traen los product‘o.sva 14 (29,8 %)
domicilio

Me venden los recipientes a

y 3 7 (14,9 %)
precio especial

No me gusta para nada

Sin empaque Mercado justo Calidad

Importado



E I. A R A D 0 Otros documento de contexto

Adicionalmente se recopilaron los
siguientes documentos que nos
ayudan a obtener una mirada ge-
neral de la situacién econdmica y
social del publico objetivo.

) 1

Victimas y Reconciliacion

En colaboracién con el Instituto de
Estudios Interculturales, se ha te-
nido acceso a un estudio DOFA y
fichas técnicas de 10 cooperativas
de excombatientes ubicadas en el
Valle del Cauca y Norte del Cauca.
(Archivo privado del autor dispo-
nibe a peticion).

Se realizé un analisis de la encues-
ta realizada a 640 excombatien-
tes en la ciudad de Bogotd por la
Alta Consejeria de Paz en el mes
de agosto de 2021. Esta encuesta
es asumida como un ejemplo de la
radiografia de la realidad nacional
de la comunidad excombatiente,
y refleja una realidad muy pareci-
da a la de la ciudad de Cali (Ver
video: https://web.facebook.com/
watch/live/?ref=watch_perma-
link&v=367518818255194 - Ar-
chivo privado del autor disponible
a peticién).







Se pueden dividir en dos categorias
las herramientas utilizadas para
explorar el terreno en tiempos del
arado: una se podria enmarcar en
los objetivos, fortalezas y debilida-
des de De Mano en Mano y otra en
lo que es el escenario externo en
el entorno de la reincorporacién de
los excombatientes.

En el estudio de la herramienta
DOFA encontramos como forta-
lezas que contamos con una base
social dispuesta a mejorar sus
sistemas de produccién y comer-
cializacién. Un valor importante
a tener en cuenta al momento de
desarrollar los valores de marca,
es la generaciéon de conciencia,
ensefidndole al usuario final la si-
tuacién de nuestro campesinado.
Otro factor importante a tener en

cuenta es que se puede contar con
un posible financiamiento de or-
ganismo internacionales que nos
permitan obtener nuevas herra-
mientas en un escenario real. Y,
por ultimo, reconocer el desarrollo
de otras iniciativas para aprender
de los aciertos y desaciertos en la
aplicacién de nuevas herramientas
que fortalezcan la comercializacién
de las cooperativas.

En cuanto al lienzo de negocios,
uno de los factores relevantes del
proyecto es tener aliados claves
que nos apoyen en la formulacién
de un plan de negocios claro y que
nos permita comprender el ciclo de
produccién, inversién y metas re-
queridas para generar ganancias.
Una de las condiciones que estan
en el centro de la formulacién es




su autosostenimiento e indepen-
dencia, valores a tener en cuenta
al momento de generar valores de
marca y conceptos para un poste-
rior desarrollo grafico.

El escenario encontrado no es aje-
no al estado de la implementacién
del acuerdo de paz y su realidad es
reflejo de la reincorporacién econd-
mica. Una mirada externa del con-
texto en el que vamos a intervenir
es el andlisis de las fichas técnicas y
DOFAS de las 10 cooperativas ana-
lizadas. Este andlisis cobija a 470
personas vinculadas directamente
a las cooperativas ubicadas en el
Valle del Cauca y Norte del Cau-
ca. Uno de los problemas predo-
minantes son la comercializacién,
los largos tramites burocraticos de
legalizacién y tierras alquiladas o
en comodato, generando inconsis-
tencias a la hora de garantizar una

produccién estable. La produccién es
incipiente y algunas cooperativas es-
tan lejos de los escenarios de comer-
cializacion.

Otro insumo valioso para leer este
contexto, es la encuesta realizada a
640 personas en proceso de reincor-
poracién en la ciudad de Bogotd, en
la cual se destacan las siguientes con-
clusiones: la mayoria de los excom-
batientes depende de la renta bésica,
incluyendo a sus familias. La mitad
pertenece a un proyecto productivo,
de los cuales el 70% de los asociados
no genera ingresos. Este panorama
nos demuestra el estancamiento de
esta poblaciéon en cuanto lograr en-
contrar un sustento para sus familias.
A pesar de ello, el 70% de los excom-
batientes tiene esperanza, motiva-
cién y esperanza que esta situacion
mejorara.



CONCLUSIONES

Es evidente que el estancamien-
to de la reincorporacién econé-
mica de los excombatientes es un
hecho. No profundizaré en temas
de implementacién, sino que reco-
geré factores claves que se pueden
incorporar desde el disefio y con-
vertir en oportunidad de interve-
cién. Uno de esos factores claros
es la ausencia de creacién de valor
e innovacién en los procesos de
comercializacién y venta, donde el
desarrollo de marca y cuidado del
cliente son invisibles.

Al no contar con canales auténo-
mos y fuertes de comercializacion,
se pierde el valor agregado que po-
drian obtener a partir de sus his-
torias y valor de origen, cayendo
en la generalidad de los productos

del mercado. Esta idea de genera-
lidad refuerza el estereotipo en el
consumidor final, donde prevalece
el precio y la calidad por encima
de la historia de los productos. Sin
afirmar que un 6ptimo servicio y
calidad de los productos deban ser
descuidados por darle prioridad a
la historia, si es imporante gene-
rar consciencia en el consumidor
final sobre la realidad detras de los
productos. Es aqui donde se hace
evidente la experiencia de usuario
frente al desarrollo de disefio, y se
convierte en uno de los factores
claves para generar valor de marca
que reforzaria el sistema de nego-
cios planteado por la cooperativa
“De Mano en Mano”.




DEFINICION DE ;
REQUERIMIENTO DE DISENO




LASIEMBRA

De lo aprendido interpreto, buscar los tiempos precisos para
buscar sentido, tomo decisiones basadas en las ensefianzas.

Estancamiento de reincorporacién
econémica, oportunidad de
disefio.

La ausencia de innovacion en todo
el proceso de venta.

Se puede evidenciar un factor
inverso en la implementacién de
plataformas web, no sectorial y
sectorial.

Las personas del comtn son
conscientes de la desigualdad,
pero desconocen la realidad.

Dar prioridad al desarrollo de
plataformas web funcionales.

Ausencia de canales fuertes de
comercializacién.

Es necesario generar cambios
significativos en el empaque y
sistemas de produccion de los
productos

Se hace necesario ampliar la
cobertura de produccién a otros
actores.




LA SIEMBRA
REQUERIMIENTOS DE DISENO

Se requiere que la
identidad de marca sea
mas auténtica y recoja
los valores de DMM

Redisenar la marca
actual

Estético comunicativo

Desarrollo grafico
Manual de marca

Es necesario que el
usuario relacione el
concepto de marca con
el empaque.

Desarrollar un
empaque que conserve
el producto, barato y
resistente.

Funcional operativo

Material barato
Estético
Duradero

Es necesario que las
personas encuentren
rapida y oportunamente
los productos

Creacién de una
plataforma web

Técnico productivo

Experiencia de usuario
Facilidad
Fluidez
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LA SIEMBRA
INSIGHTS

Oportunidad
Productos sanos
Precio justo
Medioambiente

Del campo a la ciudad
Calidad - servicio
Practico - a tiempo
Experiencia de usuario

JUSTICIA
PAL

EQUILIBRIO
SIMETRIA
EQUIDAD
UNION
DIVERSIDAD
AGRUPACION
GRADACION
DIFERENCIA

69




DESARROLLO DEL
SISTEMA PRODUCTO
Y VALIDACION - 1




E I. A B 0 N 0 Cultivo de ideas, mejorar la cosecha.

NECESIDAD 1

Se requiere que la identidad de marca sea diferenciable y
recoja los valores de DMM.

En la actualidad De Mano en Mano tiene esta

identidad base. A partir de este concepto comen-
zaremos a desarrollar una identidad de marca que
sea diferencial y recomendable. Se requiere que los
valores de la marca estén reflejados.

N N NN

De mano
en mano

Mercado solidario




E I. A B 0 N 0 Cultivo de ideas, mejorar la cosecha.

Bocetos - ideas iniciales
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MOODBOARD DE FORMA

Seleccién de las formas base para la estructura de la marca en referencia a tejidos de artesanos.

N \&WE
il

::\\\ ’W%"/ )

W

AN A :
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&e HP
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E I. A B 0 N 0 Cultivo de ideas, mejorar la cosecha.

MOODBOARD DE COLOR

Defincion de los colores referentes caracteristicos de la cotidianidad en las cooperativas.




Desarrollo de la identidad de marca a partir de los conceptos m

seleccionados - creacién de moédulos y supermoédulos.

Exploracién grafica

Exploracién de formas y busqueda de sentido.
QO

O~ [
o R




Primer encuentro con la identidad, sin embargo, la marca encontrada es
evidente y poco creativa, no invita a ser memoriable, simplemente es DMM

(I BRNAS

DE MANO EN MANDO

U De -
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Exploracién tipografica y modular
- Es necesario desarrollar una tipografia tnica.

- Las formas rellenas y circulares son muy rigidas
- No es necesario repetir el logotipo.

D il |

DE MANO EN MANO DE MANO EN MANO

&

SOC000

.

AT o
PG e B p
BUMAN T




Desarrollo tipografico
Concepto: Tejido
Médulo: Circular

£
W

De Maom en| oo De Moo en [Mane

~
e MCQEDKD 1) %@@

De Mane en Maro

La tipografia desarrollada enmarca el concepto del te-
jido y el circulo como base para creacién. Sin embar-

'c mam@ Cm mgm@ go, el logotipo sigue siendo una copia de la tipografia.

Por tal motivo es necesario explorar otros conceptos
graficos para poder encontrar una nueva idea.
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Exploracién modular en lineas.
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Reinterpretacién del logotipo - Tomando el tejido como base grafica, se
inicia la exploracién a partir del espiral.




Retomando el concepto de tejido como unidad y fuerza.

De IYIGFWO n MOT\O

N mu

De Mano en Mano De mqneen P(Icme

Otras variantes descartadas

De mm@e’ﬁ mm@

N

Primera idea - parte final del canasto y remate circular, se toma un
detalle del tejido para no hacerlo tan evidente.
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Ve
LA F I.O RAC I 0 N Selecciono las mejores ideas, selecciono el mejor fruto.

RESULTADO FINAL

De [Mlone en [Mlane

Tejido que suma, genera fuerza. No es lineal y suma al concepto del circulo.
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De MQTW@GT\ mm@'
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PRUEBA DE
USUARIO/A




PRUEBA DE USUARIO/A

Test virtual a 12 personas sobre forma, tipografia y color.
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSedkf24k 0-0gdT2cmBrt9SgtrVYRBzHpGnAO5wqn1Krce6wA/viewform
Encuesta completa en Anexo 02

RESULTADOS

CONCEPTOS GRAFICOS CONCEPTOS TIPOGRAFICOS

MERCADO JUSTO - CIRCULO m m
CALIDAD - GROSOR DE LINEA MEDIA >@ ano €M Ao
MEDIO AMBIENTE - LINEA RECTA COMUNIDAD, TEJIDO, SOLIDARIDAD
No cuenta con buena legibilidad al reducir tamafio
Llama mucho la atencidén entre tipos convencionales
. Tipo palo seco bold llama mucho la atencién
TERMINOS
ASOCIADOS Unidn, armonia, balance, Cadena,
reja, letra A, interrelacién,

CONCEPTOS DE COLOR

independencia, canales, Plantas, MEDIO AMBIENTE: Verde
animales y viento, accesibilidad, JUSTICIA: Azul y amarillo
( Igualdad libertad respecto, EQUIDAD: multi color

Interseccién, retorno, Organizacion,

ciclico, aventura, Confusion, COMUNIDAD: multicolor

- asociacion, complejidad,
L Entrelazamiento' Juego' Escalera, _ -
elefante, letra M, Puertas.

Medio ambiente Cooperacién  Esperanza Cooperacién
No representa mercado justo, medioambiente y calidad Conservacién Unidad Unidad Unidad
Muy abstracto, no se entiende muy bien, necesita color, contexto. Cooperacién Cooperacién
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E I. A B 0 N 0 Cultivo de ideas, mejorar la cosecha.

NECESIDAD 2

Es necesario que el usuario relacione el concepto de
marca con el empaque.

La creacién del empaque viene muy de la mano con el
concepto de marca. El tejido como fundamento clave
de unidad y cooperatividad se hace evidente en el
producto final de empaque.

Seleccionamos dos clase de tejido para la canasta:

Opcion uno: Tejido muy acorde con el concepto de
marca, pero con dificultad de la fragilidad, refuerza el
concepto de ancheta de regalo.

Opcion dos: canasta redonda, en fibra de platano, de
forma redonda y macisa.

Esta ultima opcion fue seleccionada como la mas
opcional desde el punto de vista del espacio, la
resistencia y la estética.

i

it

O;;élon uno

A TR et At L

FIEN

Opcion dos



V4
F I.O RAC I 0 N Cultivo de ideas, mejorar la cosecha.

Creacion de empaques

PESCADO
Tilapia roja FRESA
1000 gramos 500 gramos
Producido por Producido por
ex-guerrill G i f
& Timba - Cauca
ex-guerrilleras
'Dagua-Valle del Cauca Disrbuidopor
— Tﬂﬁ-
NISl=
G De Mans en Mane
NIS|=
De Moo en Planc

Marquillas: Impresiones en carton para
los empaques de los productos y canasta.
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De Mano en Mano

La Colombia rural
TE ABRAZA

A
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De Mano em Mano

La Colombia rural

TE ABRAZA

ARROZ

500 Gramos

Aji Salyaje
FRIJOL Producdopor

exguerileros & exuerileras Producido por
Pt o

Miel salvaje
355 ml

Producido por

exguerlleros 500 Gramos expuenleros b ex-gerilerss

&

ex-guerlleras Producido por 0 Il

e e Comunidades -
N Indigenas

Cuhab Wl Kive - ot e Coca

Disrbido por

De Mano en Mano

Stickers: Marcas para algunos productos
de prueba en la canasta de ejemplo.

RESULTADO FINAL
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PRUEBA DE USUARIO/A

Metodologia: Observacién y conversacion personal.

Se realiz6 la prueba de usuario en Se armd la canasta en una esquina de la
Café-Libreria “Oromo” ubicada en libreria para observar el comportamiento de

el Sur de Cali. Es un lugar cultural la gente, el dia 23 de noviembre en las horas
de literatura con un enfoque social. de la tarde. Se pudo constatar que a la gente
Se analizé el perfil de las personas le Ilamaba la atencidn, sin detenerse en ella.
que frecuentaban el lugar y se pudo Tiempo después se abordd a las personas que
deducir que podria ser muy parecido la miraron, para preguntarles por las primeras
al publico objetivo que compraria este impresiones frente a la canasta.

tipo de productos en la ciudad de Cali.
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En su primera impresién, las personas coincidieron
que la canasta se veia muy orgdnica, natural y con
productos de calidad. Les gustaba la impresion de
ecoldgico, en especial por la canasta artesanal, siendo
este elemento el principal motivo para detener a mirar
la canasta. Luego ya se detenian a ver su contenido.
Otros aspecto que les llamo la atencion es que

los productos estaban muy bien presentados
estéticamente y no parecia algo improvisado. Esto les
generaba una sensacion de alto costo de la canasta.

La mayoria de personas coincidia que la compraba si cumplia
con sus espectativas de calidad y precio.

En cada uno de los productos se explicit6 la comunidad
productora, y la que mas llamo la atencion fue exguerrilleros.
Su apreciacién era que muchas personas no estan preparadas
para apoyar este tipo de iniciativas, entrando en el campo
politico. Recomendaron cambiar la palabra por otra si
queremos llegar a un publico mds amplio.
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NECESIDAD 3

Es necesario que las personas encuentren rapida y
oportunamente los productos requeridos

Para resolver este requirimiento se ha creado un
disefio de plataforma que cumpla con los siguientes
requerimientos especificos:

- Accesibilidad

- Velocidad

- Confiabilidad

- Educacién (consciencia)

La plataforma seleccionada para crear el mockup
de lo que serfa una plataforma con dominio propio
con su respectivo analisis de Marketing digital es
WIX, por su accesibilidad y posibilidad de realizar
una construcciéon muy real de lo que puede ser una
pagina en comercio digital.




PRUEBA DE USUARIO/A

Experienca de
usuario

Simular lo que piensa el asuario/ay

{
INI=

Seguridad

De Mane en Mane
éCudles son sus objetivos y necesidades
clave?

Compra Fidelizacién

éCon qué luchan mas?

Desconfianza Nuevos

¢Qué tareas tienen?

Calidad,
Ofertay
sistema de
demanda :
distribucién

Estigmatizacion

Calidad vs
precio

proponer soluciones y ubicar las prioridades

que se deben tener en cuenta al momento de

tomar decisiones de disefio, son claves para
el desarrollo final de la plataforma web.
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Fases de navegacién

Acciones

;Lo que hace el cliente?
¢Qué informacion busca?
¢Cual es su contexto?

Planes y necesidades

¢Qué quiere lograr o evitar el
cliente?

Consejo: reduzca la
ambiguedad, p. Ej. utilizando el
narrador en primera persona.

Punto de contacto
¢Con qué parte del servicio
interactGan?

Sentimiento del cliente
¢Qué siente el cliente?
Consejo: usa la aplicacién
emoji para expresar mas
emociones

Oportunidad
¢Qué podriamos mejorar o
introducir?

Encargado de resolverlo

Encontrando la web site

Encontrar la pagina
web por algin
medios de contacto

No quiere
perder
tiempo

Plataforma
web

Buscar alimentos

Lugar, historia,
apoyoa
productores

Desea
encontrarlo
que busca de
forma rapida

calidad, buen precio,
facilidad de pagoy
domicilio.

Vive en I3 ciudad
ynatiene
mucha tiempo.

Evita pasos
de més para
conseguir lo

deseado

Link a tien

de compi
Bisqueda de productos
[~ D
L)
=
-

Quiere apoyar a
las comunidades
rurales

Que transmita

seguridad al
G

pago

Pasarela de
pagos

- Ofrecer informacién concreta y
completa de los servicios ofrecidos.
- Generar una experiencia sencilla y
efectiva, es necesario que la primera
impresion con la plataforma sea la
mejor.

De Mano en Mano




Seleccionar producto

¢Seran pasos

sencilllos m‘::;:::lgn
ara la
I 2 sobre las
Quiere comprel historias y
claridad en . éQuévana  actualidad
los precios hacer con T
Essegurala  Misdatos
pl P
—
T Buscadores Mend de la
gV de productos web

- Incrementar la accesibilidad en la
seleccién de los productos.

- Informacién completa y sencilla de
los productos adquiridos.

- Brindar seguridad para la compra.

De Mano en Mano

Pasarela de pagos

Saber que Muchas
usr::laﬂ:rma opciones de
Ver las amp,fd, RRgide
s forma clara
e —— __ comn
Seguridad en desde el
e Ia compra FelE
Mo quiero Quiero g
errores o daridad en la G Rapidéz en la
] informacién LD transaceion
it 5 seleccionado
realizar el pago brindada
Boton de oma
Pacaram e e Cantidades seleccionadasy para posibles
e sl o editables problemas de
e compra

Pedido realizado

Evit ’
arex:?sn Laapcion de La posibilidad
de mensajes e de suscribir mi
suscribirme
alos puntos il tarjetay hacer
de contacto e pagos ciclicos
correod
OEREe Tarjeta de
confirmacin
crédito
Pasarela de al correo
pagos con la Retorno ala
entidad — PAZING o
bancaria

- Dar seguridad en la imagen.

- Mostrar comentarios de clientes satisfechos, da
seguridad e incentiva el voz a voz.

- Escenario clave para generar confianza.

- Depende de la eficiencia de la
entrega y la experiencia
ofrecida la creacién de un
cliente.

De Mano en Mano

De Mano en Mano
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INICIO

De Mmo en Mmc

TIENDA VIRTUAL

INICIO  HISTORIA ACTUALIDAD  More.

Ordenar en linea
Productos frescos de esta semana

COMPRAR A CONSCIENCIA

Esta tienda llamada DE MANO EN MANO ofrece productos (
agricolas de comunidades ubicadas en el norte del Cauca y Canasta bsica Mega Canasta Canasta familiar
Valle del Cauca. Nuestra apuesta es ofrecer un producto de 51500 52500 445,00
usuario
| ‘ Agregar al Carrito ‘

De mOno emn Mane ‘ Agregar al Carrito ‘ | Agregar al Carrito

NUESTRA HISTORIA

TIENDA DE PRODUCTOS

Quiero este producto Quiero este producto Quiero este producto
5200 200 5200

‘ 1 + 1 + 1 + ‘

l Agregar al Carrito l | Agregar al Carrito | l Agregar al Carrito l

Canasta bisica Mega Canasta Canasta familiar
$1500 $2500 55,00

COMPRAR EN LINEA



DETALLES DE COMPRA FINAL

INICIO HISTORIA ORDENAR EN LINEA ACTUALIDAD More

Mi carrito Resumen del pedido

Mega Canasta $25,00 X Subtotal $27,00
$25,00

RESUMEN
DE COMPRA

Envio GRATIS
Distrito Capital de Bogotd,

. Colombia
Carrito
Total $27,00
Mega Canasta
$25,00 )
' ¢ Quiero este producto -1 E $2,00 X
NN $2,00 @ Finalizar la compra

Quiero este producto
$2,00

1 2 10 .
ngresar codigo promocional

\gregar una nota

SECURE SHOPPING

/ Your data is safe and secure.

Subtotal .
$27,00 Propuesta de plataforma virtual.

Se puede ver completa en el siguiente link.
https://vladiescoed.wixsite.com/de-mano-en-mano




CONCLUSIONES

Desarrollar la identidad de marca a
partir del concepto de tejido fue un
acierto.

La creacién de un simbolo simple,
que represente simbolicamente el
concepto de la marca, es una de las
fortalezas que logra comunicar la
marca. Sin embargo, la versién final
de isotipo tiende a tener muchas cur-
vas y a generar distorsién en las su-
perpocisiones en la simulacién del
tejido.

Conectar el producto con platafor-
mas virtuales es vital si queremos
llegar a nuevos usuarios, en especial
publicos objetivos con adquisicién
monetaria para comprar.

Es necesario cuidar las cargas sim-
bdlicas del momento referente a las
palabras; por ejemplo, la palabra “ex
guerrillero” o “ex guerrillera” expues-
ta en algunos productos poducidos
por esta comunidad, genera rechazo
en ciertos usuarios.

El cuidado en conservar los concep-
tos de marca como medio ambiente,

calidad, exclusividad en el empaque
cumplio su objetivo.

La presentacién del producto, te-
niendo en cuenta el cuidado estético
y grafico, hace que el usuario perciba
un producto final de calidad y salu-
dable.

Debido a este cuidado estético se
detecta una confusién o comparacién
de la canasta de De Mano en Mano
con una ancheta de regalo.

Es necesario realizar cambios ti-
pograficos en el imagotipo final De
Mano en Mano, su legibilidad no es
muy efectiva con la reduccién de ta-
mano.

El empaque de los productos se
puede intervenir para generar una es-
tética diferencial con el resto de pro-
ductos en el mercado.

Anque otras cooperativas tienen
marcas creadas, es necesario marcar
los productos con sellos de De Mano
en Mano para generar recordacién de
marca frente a su distribuidor.



RECOMENDACIONES

Se requiere matizar la palabra
“ex-guerrillero” o “ex guerrillera”
por palabras como ex combatiente,
firmante de paz, reincorporados o
comunidad en proceso de reincorpo-
racién que son conceptos mas acep-
tados por la poblacién colombiana.
Simplificar atin mas el isotipo final
por una sintesis del tejido minimalis-
ta 'y de facil recordacién. La tipografia
debe ser mds legible, por lo que se re-
comienda simplificarla o implemen-
tar una tipografia que sea palo seco,
que genere un peso mas sobresalien-

te en comparacién con el isotipo.

Es nesecario incorporar pedagogia
en los canales de contacto con los
usuarios, para que se entienda la 16gi-
ca de la adquisicién de la canasta por
parte de De Mano en Mano para tras-
ladar los productos ofrecidos.

Crear nuevas formas de empaques,
en especial en productos como los
huevos, las carnes o las cervezas.

Marcar con sellos o stickers de De
Mano en Mano los productos incor-
porados en la canasta.
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ANEXOS:
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- Manual de Marca: De Mano en Mano

- Censo de personas en proceso de reincorporacion residentes en la
ciudad de Bogota

- Presentacion de resultados Censo de personas en proceso de
reincorporacién Residentes en la ciudad de bogota

103




La Colombia rural

TE ABRAZA

Mercado justo y solidario



