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RESUMEN

El presente trabgjo tuvo como principal objetivo crear una identidad visual para € canton
Portovelo, tomando como base la iconografia de los simbolos que constituyen las principales
manifestaciones culturales del cantén, con el proposito de que la misma funcione como una
estrategia de fortalecimiento de rasgos identitarios del lugar. Por medio de entrevistas se
determinaron los objetos que ssimbolizan la cultura de la ciudad, entre ellos estén los vestigios
historicosy laproduccion minera. Estos elementos fueron utilizados parala creacién de lamarca,
seleccionando como elementos simbdlicos: la cristalografia y los petrograbados. Mediante
encuestas a publico, se recopil6 informacion sobre como identifica a cantdn. Posteriormente,
mediante el registro fotogréficoy por medio defichasserealizo el andlisisvisua deloselementos,
se considerd los siguientes parametros. geometrizacion de los elementos, macromdédulos,
repeticion de médulos, cromética, fundamentos del disefio, movimiento de médulos y la
aplicacion en los soportes y propuestas graficas. Dichas propuestas graficas se realizaron en base
alanecesidad del publico objetivo, que estuvo constituido por moradores del lugar, comprendido
por personas de 18 a 45 afios, por medio de un focus group, considerando sus caracteristicas,
gustos y preferencias; en cuanto a la creacién de la marca como identidad, se consideraron las
formas de los objetos y colores ingtitucionales del sitio, ademés del uso de software de disefio,
posteriormente se prosiguio a su validacion como una identidad propia para la ciudad minera.
Para concluir, unaidentidad no solo eslaimagen de un lugar sino es la esencia que lo identifica
y lo representa. Se recomiendafomentar el aprecio ala cultura porque es parte laidentidad de un

lugar.

Palabras clave: <DISENO GRAFICO> <IDENTIDAD VISUAL> <CULTURA> <MARCA>
<ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS
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SUMMARY

The am of this research was to create a visual identity for Portovelo canton, based on the
iconography of the symbols that constitute the main cultural expressions of the canton, with the
purpose that it works as a strategy to strengthen the identity traits of the place. By means of
interviews, we determined the objects that symbolize the culture of the city, among them are the
historical vestiges and the mining production. These elements were used for the creation of the
brand, selecting as symbolic elements: crystallography and petroglyphs. Through public surveys,
information was gathered on how the canton is identified. Afterwards, a visua analysis of the
elementswas carried out by means of aphotographic register and cards, considering thefollowing
parameters. geometrization of the elements, macro-modules, repetition of modules, chromatics,
design fundamentals, movement of modules and the application in the supports and graphic
proposals. These graphic proposals were made based on the needs of the objective public, which
was constituted by the residents of the place, including people from 18 to 45 years old, by means
of afocus group, considering their characteristics, tastes and preferences. Concerning the creation
of the brand as an identity, we considered the shapes of the objects and institutional colors of the
site, aswell asthe use of design software. Afterwards, we proceeded to itsvalidation as an identity
for the mining city. In conclusion, an identity is not only the image of a place but the essence that
identifies and represents it. We recommend promoting the value to the culture because it is part

of the identity of asite.

KEYWORDS:

GRAPHIC DESIGN / VISUAL IDENTITY / CULTURE / BRAND / ADVERTISING

STRATEGIES
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INTRODUCCION

Actualmente Portovelo es un lugar reconocido por ser un sitio minero, porque en este sitio su
principal actividad es la extraccién de oro. Mineral cotizado y apreciado por su gran valor tanto
comercial. Lo que conllevaalanecesidad de unaidentidad, tanto visual como cultural, por ser un
patrimonio cultural del pais, debido a su trascendencia en la extraccién de mineraes; desde
muchas generaciones atras, desde sus inicios con son los Cafaris y Paltas, culturas nativas del
Ecuador.

Gracias a su ubicacion geografica lo convierte un lugar propicio para dicha actividad, por lo que
es visitada por turistas que llegan de visita o en busca de oportunidades, por 10 que es necesario
unaidentidad que pueda ser reconocido e identificable, tanto para personas de lalocalidad como
fueradelaregion. Lamarca ciudad o marcaterritorial, ayuda no solo como unaidentidad sino
como una estrategia que refuerce los rasgos identitarios propios de ciudades y regiones, con €l
objetivo de potenciar €l turismo y la economia del lugar. La marca de una ciudad es laimagen
visual de sus rasgos y caracteristicas que lo catalogan y lo identifican, para de esta manera ser
diferenciado entre las demas marcas de ciudades; esta herramienta se convierte en un potenciador
paraenfrentar €l desafio de falta de unamarca, con enfoques que permitan activar la creatividad

parasu aplicacion y funcionalidad paralas distintas formas de aplicativos.

La marca, se debe poder identificar los elementos que la componen; es necesario recurrir a la
percepcion que es € primer conocimiento que se percibe a través de los sentidos, |lamados
sentidos sensoriales, que son: el tacto, la vista, € olfato, e gusto y lo auditivo. Este proceso
permite interpretar nuestro entorno por medio de los estimulos, para (Forgus, 1976) comprender la
percepcion se considera una serie de etapas ordenadas para € reconocimiento del estimulo. El
proceso de interpretacion de esta informacién se por medio de la seleccidn, organizacion (leyes
de la Gestalt) e interpretacion. Segln (Merleau Pontty. 1997, p. 8). Describe ala percepcion como es
entender el mundo a través de los objetos y 1o que significan, no através de los conceptos. Una
vez gue se percibe se identificay se reconoce; € objetivo de la identidad de marca, evocan €

significado y reconocimiento que necesita para ser identificable y perdurable.



Lainformacion presente en el trabajo son fragmentos de las entrevistas, asi también ladisposicion
de documentos, libros, articulos y obras literias de autores locales e historiadores del cantén y

provincia. Porque lainformacién actualmente no se encuentrareunida o es de facil acceso.

Laentrevistay laencuestaal publico objetivo tuvieron como objetivo, determinar los elementos
gue se consideran iconogréficos en su trayectoria como un lugar minero y genere un concepto
simbdlico a cada forma del objeto seleccionado. Cada elemento seleccionado estd4 conformado
por los fundamentos del disefio, que describe los rasgos y formas de las misma, proporcionando
una armonia compositiva para posterior ser usada para las propuestas gréficas basadas en las
necesidades del publico que se analizd, con la finalidad de sugestionar sobre la cultura y los

elementos que conforma su cultura.

Por medio del estudio a publico objetivo, los productos que sel eccionados se determinaron para
el uso cotidiano como, bolso de corddn, cangurera, lanyard, camiseta y bolso; los cinco estan
destinados para las digtintas actividades que se vaya a redlizar, con caracteristicas estéticas,
ergonémicas y funcionales. Estos productos tienen un vaor cultural pero también son una
estrategia de posicionamiento de lamarca, inmersa en el packaging, que aporta unasignificacion
en los productos y pueda publicitar a su vez e cantdn de origen y se convierta en una marca

memorable paralosturistasy personas locales en un contexto social y cultural.



CAPITULO I

1. DIAGNOSTICO DE PROBLEMA

1.1. Antecedentes

Laexperienciasegun Kant, es llamado “Conocimiento”. EI conocimiento eslarelacion de con los
objetos, es decir, como se va a ver una relacion de manera complegja, cuando € objeto del
conocimiento se conoce asi mismo, estableciendo una relacion y convergencia entre € sujeto y
objeto, de manera intuitiva la percepcion intuitiva de la existencia. Es decir: el conocimiento no

eslouno ulo otro, sino que, esto tiene que ser por aquello otro.

Laintuicion, Kant 1o denominaunarelacion inmediatacon €l objeto. Paraque existaunarespuesta
inmediata con & objeto es hecesario unarelacion en cuanto alos aspectosy elementos, porque a
no estar apoyados en una relacion inmediata no puede existir porque no hay algo que se apoye

mutuamente entre el os.

La historia de nuestra cultura, se ha caracterizado por €l predominio del pensamiento razonable,
gue nos referimos a un grupo de individuos con peculiaridades y similitudes como rasgos o
ideales, que los hacen identificarse como miembros de este grupo y asi también diferenciarse de
uNOoS €on Otros. (Bericad, 2016), “la cultura es definida como un multiverso simbdlico, compuesto
deideas, valores y emaociones, contenido en la concienciay en la comunicacion, incrustado en el
modo de vida, y orientado hacia la virtud o perfectibilidad humana, con el que los miembros de

un grupo socia experimentan y constituyen los significados y sentidos de su vida. ~

Lacultural puede verse como unareaidad “implicita”’, incrustado en lavida social encardados en
cada individuo, o puede verse como una actividad “explicita’, innovadoray creativa, que puede
ser representadamediante € arte, obras moralesy laexpresién de pensamiento e ideales. Douglas
Massey, muestra una historia del desarrollo de la cultura. Los humanos hemos habitado latierra
al menos hace 6 millones de afios. Durante |os primeros 3,5 millones supervivieron alimentédndose
de forrgje, y los siguientes fueron recolectores y cazadores. Los instrumentos de piedra mas
primitivos datan de hace 2,5 millones de afios. El volumen craneal fue creciendo desde 450 c.c.
hasta los actuales 1.450 c.c. del homo sapiens, que vivié en € Neolitico, hace ahora tan solo
50.000 afios. En torno a esta fecha se produjo la gran revolucién cultural, llamada “revolucién

simbélica”.



Para Charles Pierce, €l signo es una entidad compuesta por € significante (el soporte material),
d significado (laimagen menta) y el referente (el objeto, ya seaimaginario o rea, d que alude
e signo).

Portovelo aparece en los primeros afios de colonizacion espafiola, € nombre de Portovel o tiene
sus primeras apariciones en un mapa elaborado para ser enviado al rey de Espafia en 1811. Fue
considerado un lugar rico en oro, lo que Ilamo la atencion de los ingleses para establecerse en
1880, paraluego ser cedidas ala compafiia americana. Fue € primer campamento minero fue e
nico en su género en el Ecuador y en Sudamérica, hastael afio de 1945, que cerrd sus operaciones
de explotacién minera. Lo que conlleva a unagran cantidad de casas historicas patrimoniales, asi
también como estructuras de la compaiia minera dejo a su paso y que hoy en diaforma parte de

lahistoriay culturade la cuidad de Portovelo.

Concordado con €l estudio (Lotman, 2002) “El simbolo en €l sistema de la cultura”. El estudio de
los simbolos por parte de la ciencia de la semidtica, es la expresiéon o “significado simbdlico”.
Cuando existe presencia de tales simbolos es donde entra el estudio de simbolos y la funcion
simbdlica de ellos. De acuerdo a estudios de los simbolos, define que como aguel signo cuyo
significado representa cierto signo desde otro plano u otralengua. A estadefinicion se oponeala
tradicién deinterpretacion de signicay no signica. Restos arqueol 6gicos estan registradosen libro
y en algunas estructuras, floray fauna que se pueden utilizar como motivos inspiracional es para

la creacion de unaidentidad parala creacion de piezas graficas con unavinculacion cultural.

Algunos autores definen que la percepcion es indirecta, donde se debe analizar los componentes
y cada uno de estos, la suma de las propi edades percibidas por |os sentidos nos da como resultado
un objeto. Asi lo definen los empiristas. Porque la mente es receptora de esas cualidades
“atomizadas, donde recibe informacion del mundo exterior, lo asocia, siendo percibir y conocer
e mundo. En cuanto alas sensaciones o datos sensibles para (Merleau Ponty, 1997, pp. 26) “El rojo y
el verde no son sensaciones, son unos sensibles; la cuaidad no es un eélemento de la conciencia,
es una propiedad del objeto” no son sensaciones sino el efecto que el objeto deja sobre el

individuo.

Mediante € estudio iconografico sobre la historiay 1o que representa Portovelo se puede tratar
con los trabagjos de Umberto Eco como los de luri M. Lotman, se encuentran estrechamente
vinculados tanto a la semidtica como a los estudios de la comunicacion, pues o que ambos
hicieron fue plantear, desde la base semidtica, una forma de conceptualizar a la comunicacion,
llegando ambos a plantear “’modelos’” comunicativos de analisis como un intento formal de

entender 1os fendmenos no solo de comunicacion, sino de la cultura en general.



1.2.  Planteamiento del problema

Laidentidad hoy en diaes un requerimiento en unaempresa o institucién que represente, para dar
aconocer quiénes son 0 adonde pertenecen para ser identificadosy reconocidos entre soci edades,

personas, lugares, etc.

Muy pocos conocen Portovelo, porque no ha habido una investigaciéon o un proyecto que
proponga explotar la diversidad que puede propiciar para € turismo, Portovelo no solo tiene
arquitecturaque forma parte de su cultura, sino que contiene floray fauna Unica que puede of recer

alosvisitantesy motivar alos turistas a que visiten este canton.

El Canton Portovelo no cuenta con una identidad propia que resalte como una ciudad que se
considera como patrimonio del pais, ademas no se ha tomado en cuenta la parte cultural como

imagen de la ciudad. Las causas que se consideran en la presente investigaci on:

- Desconocimiento delahistoriay las principal es caracteristicas que sobresalen en  Portovelo.

- Poco conocimiento sobre lo que significa unaidentidad representativa.

- Inexistencia de investigacion sobre laimportancia de los signos y e vaor que aporta como
identidad.

- Poco valor alaimportancia de la publicidad para promocionar, informar, publicitar, entre
otros.

Lainterrogante que se pretende responder en este proyecto es:

- ¢La percepcion simbdlica puede ser identificada como una identidad cultural para ser
reconocida e identificable parael caton Portovel0?
- ¢Cudles serias|os simbolos que representen a Portovel0?

- ¢Cudes serian las propuestas gréficas méas acertadas paralarepresentacion del cantén?

1.3. Justificacion

Portovel o, es conocido por ser un lugar rico en minerales, en especial por el oro. Esta ubicado en
la provincia del Oro en el sur del pais, es conocida por ser patrimonio cultural del Ecuador. Su
principal actividad es la mineria como actividad primordial en su economia, también cuenta con
lugares turisticos como edificiosy construcciones del siglo pasado asi también tractivos turisticos

naturales.



El proyecto se enfoca en crear unaidentidad y esta pueda ser aplicada en soportes gréficos que
puedan ser apreciados por los ciudadanos del cantdn como turistas, que puedaidentificarse como
tal y asu vez ensefiar sobre su culturaalos demas. Laprincipa metaes ser identificado de manera

instantédnea el elemento gréfico y simbolizar los valores de forma memorable e identificable.

Por medio delapercepcidn visua iconogréfica, como unamarca, se podriaidentificar a Portovel o.
Porque | os simbolos pueden ser usados para explorar e subconsciente del cerebro, mediante una
identidad y asociarla para que pueda cobrar sentido por medio de experiencia. Se pueden recabar
informacion de fuentes primarias en la biblioteca municipal o buscar informacién referente, ya
gue hoy en dia es conocido como primer centro minero del pais. Lafalta de identidad permite no
ser reconocida, ademas la falta de publicidad es un factor como necesidad que aporta al

desconocimiento de este cantdn, con unaidentidad propiay visual.

La cultura es la configuracién de la estructura de nuestro mundo, para Milan Kudera, la cultura
eslamemoariadel pueblo, laconcienciacolectivade la continuidad histérica, del modo de pensar
y de vivir. Se la puede percibir como elemento esencia en la sociedad, es importante la riqueza
de contenidos que permita integrarnos, ampliar posibilidades de observacion y de conocimiento
para comprender que hay mas halla de nuestro mundo. El disefio requiere conocimiento de la
cultura, porque es parte de la inspiracion y sirve como potenciador de €ellas; basdndose en sus
experiencias, emocionesy conocimiento como una posibilidad de comunicacion de comunidades
y de culturas. Tomando a consideracion este factor se quiere vincular con la cultura propia del

lugar.

Permite aportar a disefio haciona y que contribuya a unaidentidad en cada materia publicitario
gue se vaya aredlizar como afiches, spots publicitarios, etc. Una construccion colectiva para la
comunicacion entre empresas, instituciones, servicios con sus comunidades, o simplemente
mostrar nuestras raices u origenes, experiencias, historias, etc. Ademas, puede mejorar en cuanto
el turismo con una mayor afluencia de turistas o visitantes, megjorando la actividad econdmica,
porque es un sitio con una gran variedad de floray fauna que tiene mucho que compartir a los

visitantes. Puede ser identificado y reconocible.



1.4. Objetivos

14.1. Objetivo General

Disefio de identidad visual del cantdn Portovelo a través de la percepcion iconogréfica para

vinculacion cultural y social.

1.4.2. Objetivo Especifico

Determinar |os datos demograficos, socialesy culturales de Portovel o.

Identificar los simbolos iconogréficos representativos en la cultura de la comunidad
Portovelense.

Proponer elementos gréficos parala creacion de unamarcapara e cantén.

Disefio de propuestas gréficas para difusion de lamarca



CAPITULO I

2. MARCO TEORICO

2.1. Lapercepcion

Existen muchas definiciones para determinar la percepcion como una implicacion entre de

experienciasy los procesos internos de una persona.

Para conocer un poco sobre € significado de la percepcion, es la accién de percibir, interpretar y
comprender por medio de |as sefial es sensoriales de | os cinco sentidos (la vista, oido, olfato, tacto
y gusto). Lo que la percepcioén esta vinculada directamente con el sistema psicolégico de cada
individuo lo que permite percibir resultados diferentes entre otra persona.

2.1.1. Definicion de la percepcion por autores

Aristoteles expreso la percepcion como una fuente de conocimiento, es la acumulacion de

experiencias lo que alos hombres hace “expertos”.

Desde el punto de vista de ecologista de (Gibson, 1978, p. 231). Determina que la percepcion es un

proceso simpley directo.

El proceso perceptivo se muestras patrones que intervienen donde se muestran de manera
esguemética.

I PROCEEAMIENTC
i EERICRIC-VISUAL]| —

OOMPARACTION
CON LA MEMORIA

e |
[
i
=
=
¥
™
]
&

e w O EFR

Figura 1-2. Proceso de lainformacion

Fuente: Crowder, 1982. (Gré&fico, referenciadel libro “Modelo de Procesamiento de informacion”)

Asi mismo (Forgus, 1976) comprende que la percepcidn considera una serie de etapas ordenadas
dependiendo & grado de dificultad dependiendo del model o sensorial para el reconocimiento del
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estimulo, como en la figura 1-2. Las transformaciones sucesivas de la informacion llegan a una
construccién activa de la informacion sobre e estimulo, en vez de una decodificacién de la

informacion del medio.

=

4 MLP
L

Q

E .
. \ E
5
T MCP. P
|| TRANSDUCCION |[—| REGISTRO [e—s| | 1 U
M SENSORIAL + E
s
T
A

Figura 2-2. Proceso de la percepcion
Fuente: Forgus, 1972. (Gréfico del libro.” Modelo de proceso perceptivo”)

En consecuente, se registra la informacion estimulada en el “almacén sensorial” (Sperling, 1960) O
memoriaiconica (Neisser, 1967). La informacion retiniana es de corta duracion la memoria, parte
de esta informacion es transformada y transferida ala MCP (memoria a corto plazo o memoria
activa), en donde interacttia con la MLP (memoria de largo plazo), para recuperar informacion

concerniente.

Laexistencia del aprendizaje, consideraala percepcion en tres fases. La percepcion eslaimagen
mental que se forma en colaboracion de la percepcidn. Como resultado del proceso de seleccion,

interpretacion y correccion de sensaciones.

Creencia y justificacion; estas operaciones en la fase intelectual son la aprehension, juicio y
razonamiento. Una vez que se cumplen estos parametros el conocimiento para a ser

“representacion” de un objeto o concepto 0 suceso. (Molano, 2007, p. 126)

Seguin estudios asociados a los estimulos sensoriales, genera una gran cantidad y capacidad de
imagenes y contenidos mucho mas complejos por lo que la estimulacion sensorial es e mejor

proceso unitario por medio de los sentidos y percepcion consciente. (Ortiz, 2009, p.138)



2.1.2. Tiposde percepcion

2.1.2.1. Percepcion visual

Los ojos actiian como receptores del conjunto de estimulos que son transmitidos a cerebro de

toda lainformacion. Comprende tres aspectos: fisioldgicos, heuroldgicos y psicol dgicos.

Para el desarrollo de percepcion visual de (Frostig, 1987) la define “la facultad de reconocer y

discriminar los estimulos visuales y de interpretarlos asocidndolos con experiencias anteriores”

2.1.2.2. Percepcién auditiva

Lo que produce el sonido es la energia vibratoria de un estimulo para oir, se transmite por los

oidos, por 1o general viene por € viento o € agua.

Segln (Giuliano, G. 2013, pp. 1-2) l0s sonidos se clasifican en tonosy ruidos, 0stonos son vibraciones
regulares y periddicos que pueden ser descompuestos mientras que 1os ruidos son vibraciones
irregulares que a ser oidos no pueden ser descompuestos. Mientras que la experiencia en los

aprendizajes es modificada por tonos 'y ruidos.

En la audicidn, somos sensibles a una frecuencia entre 20-20.000 hertzios. Al igual quelavision

no podemos captar muchas frecuencias que nuestro oido pueda receptar.

anru onkdos Audicibn Humana Uitrasomndos

36, 000Hz

T Fa i T
20Hz 20.000 Hz 60.000Hz 98.000 Hz

-+

ESCALA DE FRECUENCIAS ALUDITIVAS: RANGO DE AUDICION HUMANO

Figura 3-2. Rangos de audicion en la escala filogenética

Fuente: Asterisk Issabel. Fundamentos de la telefonia: Transmision de lavoz. 2014.
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2.1.2.3. Percepcion olfativa

Sobre el olfato (Gomez, 2012, pp. 8-9) EXpONE:

L os sentidos son labase para percibir el mundo einterpretarlo; el sentido del olfato contribuye en
aspectos socialesy emocional es, como es aprender aodiar o amar algo por su aroma. Este sistema
se nervioso se encuentra en el sistema limbico, que por medio del olor puede revivir memorias

asociadas a su etapa de vida.

2.1.2.4.  Percepcion de tacto

El tacto nos permite ubicarnos con el entorno de manera segura, cuenta con innumerables
receptores que convierten la piel en érgano mas extenso se estima que la mano conecta con méas
de 17000 receptores. La informacién cutanea vigja hasta la corteza cerebral, activdndose como

sefiales el éctricas.

Define (Gibson 1962, p. 477) “El tacto activo, referido a la accidn de tocar, ha de distinguirse del
tacto pasivo, referido alaaccién de ser tocado porque el tacto activo es un sentido exploratorio y

no meramente receptivo.”

2.1.25. Percepcion dd gusto

Segun el estudio (Duran y Costell 1999, pp. 6-9). Para percibir € gusto se debe comprender que se
utiliza principalmente la lengua y el olfato, en donde se detecta el aroma. Son producidos por
sustancias no volétiles, entre las sensaciones bésicas de dulce, &cido, salado y amargo. También
involucran atributos sensoriales para una proximidad de comprension en lo que puede ser

percibido como el aroma, color y textura.

H OB WA
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Figura 4-2. Las seisformas que se identifican por € tacto
Fuente: Gibson James. Observaciones del tacto, 2006.

2.2. Laimagen comoidentidad cultural

2.2.1. ldentidad

Laidentidad, segln (Jauregui y Méndez, 2005) esta compuesta por dos palabras:

“"idem", es decir, igual y "entitas" o entidad, es decir, ser. Entidad, toca aquello que es la
esencia de algo, que hace referencia a una unidad. Entero significa uno, completo, total,
perfecto. En este sentido, idéntico significa igual a uno, a lo entero. Hablando de lo

humano, |o entero no puede ser tal sinlo otro. (Jauregui y Méndez, 2005, p. 1)

Por ello laidentidad viene a la par con la conciencia, significaria ser similar a otro; catal ogado
por grupos de pertenencia (personas, ciudades, objetos), y asi mismo caracteristicas propias y

pueden ser distinguidas. Para (Blumer, 1969) la personalidad surge con lainteraccién social.

2.2.4.2. Percepcion delaforma

Tiene como objetivo lapercepcion delaforma, es comprender como el sistemavisua generauna

experienciavisual de un objeto por medio de lainformacion retenidaen laimagen.

L os procesos 0 mecanismos que utiliza el sistemavisua extraer, interpretar y dar significado ala

informacion de los objetos son:

Tabla 1-2: Procesos para extraer, interpretar y dar significado a un objeto

Organizacién Perceptiva Extraccion de informacion en los objetos
naturales, permitiendo  segregacion y
agrupamiento de los egtimulos para la

percepcion del objeto.
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Procesos de Percepcion Permite descubrir uno o varios objetos en €l

entorno.

Discriminacion Permite diferenciar un objeto con otro, de ta
forma, sdeccion la informacién mas

relevante.

Identificacion y reconocimiento Permite determinar con exactitud el objeto.
Implican otros procesos psicol égicos como la

representacion de lamemoria de unaimagen.

Fuente: Referenciadel repositorio de la UB, 2017 (libro “Psicologia de la percepcion visual™).

Realizado por: Danny Tenesaca, 2021.

2.2.2. Significado cultural en laimagen

Sostiene Geertz, que la cultura esta expresado por formas simbdlicas:

Por medio de estos simbolos los grupos sociales se expresan, perpettan y se desarrollan sus
conocimientos. La cultura se muestra en participacion de distintos individuos en conjunto
localizado territorialmente, donde comparten conocimientos por medio de “fuentes de

iluminacion simbolica” (Geertz, C, 1995, pp. 23-25) alas |os que | es suceden predecesores.

Para Geertz, lafuncién de la cultura, es dar sentido al mundo y hacerlo comprensible, por medio
de lacompresion delos hechos, que esunatareadel investigador interpretar estos simbol os claves
de cada cultura en un contexto cultural a la que pertenecen, por medio de la experiencia y

observacion.

2.3. Lapercepcion en la construccién de significados

2.3.1. Percepcion delaforma: La Gestalt en la organizacidn perceptiva

LaPsicologiadela Gestalt, (Kurt, 1935, pp. 205-208) en su libro “Principios de la Psicologia Gestalt”
nos habla que: La percepcion se produce por medio de dos fuerzas, igualdad en estimulacion por

fuerza organizativa “asimilacion”, mientras la fuerza desorganizada le llama “contraste”. La
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asimilacion, es la tendencia a minimizar diferencias entre elementos; mientras que €l contraste,

es latendencia de exagerar entre elementos.

2.3.1.1. Leyesdela Gestalt en organizacion perceptiva

La aproximacion de la Gestalt, insiste que vemos a los objetos como un “todo bien organizado”,
mMa&s que como “partes por separado” (Kurt, 1935, pp. 210). La percepcion de los objetos se logra por

medio de la organizacion de |os elementos, de acuerdo alas leyes de agrupacion.

2.3.1.2. Procesamientos perceptivos

Anne Treisman, planted un modelo, donde explica que en una primera instancia emerge “registros
automaticos” de las caracteristicas, donde se decodifican en un procesamiento paralelo, donde
multiples objetivos se procesan de manera simultdnea. De esta manera emerge la atencion

enfocad, donde puede hacer distinciones e identificaciones de |os estimul os.

2.3.1.3. Enfoque de integracion de caracteristicas.

Elapd Elaua
Frealenliva Concenlrada
oy identihcar Combinar | Fereibir Ciomparar eon Idantizar
jeta Fnmitnvas Primitivas 7| Ohete ta Memora &l nhjatn

Figura 5-2. Modelo Explicativo de lateoria de integracion de las caracteristicas

Fuente: Adaptacion apartir de los planteamientos de (Treisman, 1986).

- Etapa preatentiva: Identificacion de formas primitivas, basicas y simples: lineas, curvaturas,

orientacion, areas cerradas, movimiento, color, contraste y brillantez.
- Etapa de atencidn concentrada: combinacién de las formas primitivas.

- Percepcion del objeto.
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24. Lasemiética

En estudio de comunicacion la semi6tica es la ciencia del signo, entre ellos los més conocidos

son Peirce, Saussure 'y Eco.
Aporte de Peirce:

Un signo o representamen es algo que estd por algo para alguien en algin aspecto o
capacidad. Se dirige a alguien, esto es, crea en la mente de esa persona un signo
equivalente, 0 quizas un signo mas desarrollado. A ese signo que crea lo denomino

interpretante del primer signo. El signo esta por algo, su objeto. (Peirce, 1897, cp. 2.228)

Todo lo que existe es un signo, en cuanto puede ser representado, de mediar y llevar ala mente
una idea de lo que se estd representando. La significacion se da en una forma de triada,

establ eciendo que tiene tres elementos: signo, Objeto e interpretacion.

REFRESEMIAMEN
A Bl fabocie Snoduel eerse e
. WA NS
F i
F e
/ TRIADA
b
REFEREMTE & B

Zlata
Mezealiz e del senison ol LATERRRETAAER
Lisar y prpeesentar sl obgshe a ba-sndsl aons) sqr bends
A Felrartks [Al oFs i pagepor

it g

Figura 6-2. Triada de Peirce

Fuente: Short, 2007. Teoriadelos signos de Peirce.

Aporte de Umberto Eco:

Su andlisis conlleva a conocer € fendmeno comunicativo por medio de los signos. Esimposible
hablar del signo que no sea a mismo tiempo una intervencion activa de lavida de los sinos que

en su dimension cultural que son>>significaciones<< “fuerzas sociales” y solamente abstractos.
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2.4.1. Funcion dela semiodtica

Existe funcién semidtica segin Eco, cuando un codigo asocia los elementos de un sistema
transmisor con el sistematransmitido, € primero se convierte en expresion del segundo, en donde
se convierte en € contenido del primero; también existe funcion cuando una expresion y un
contenido estan correlacionados, convirtiéndose en ““funtivos” de correlacion; permitiendo la

semidtica vislumbrar la percepcion.

24.2. Elsigno

Segun (Sassure, 1996), “la lengua es un sistema de signos gque expresan ideas, por esta razén, se
compara con la escritura, €l afabeto de sordos y mudos, ritmos simbdlicos, etc. ““Podemos
concebir que es una ciencia que estudialavida d ellos signos en el marco de vida social”. Tiene

una entidad de dos caras “signifian™ y “signifi€” significante y significado (Eco, 1988).

El significante, es la existencia de los signos, mientras que, € significado es la idea existente en

lamente de |as personas a interpretar un objeto bajo un estimulo perceptivo.

2.4.2.1. El proceso signico

El signo como un elemento de proceso de comunicacion, se utiliza para transmitir informacion,
en otras palabras, indicar a alguien algo que conoce algo que quiere que otro conozca también
(Eco, 1988). Se inserta en un proceso de comunicacion: fuente — emisor — cana - mensge —
destinatario.

2.4.3. Cladficacion delossignos

Los signos se distinguen por e grado, signico... Las tendencias de la semiologia, se inclinan a
incluir entrelos signos aspectos de la culturay delavida socia, incluyendo |os objetos. (Eco, 1898,
p. 40). Después de esta observacion da lugar a la clasificacion de los signos (Figura 15-1). Los

signos se distinguen por el grado de conciencia.
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Figura 7-2. Clasificacion de los signos

Fuente: Eco, 1988. (Grafico de referencia del libro “El signo™)

24.4. Hipébtesisde Eco sobrelareacion delasemidticay cultura

El término “cultura” en un sentido antropoldgico se encuentran tres fendmenos culturales
elementales: a) uso de objetos que transforma la relacion hombre-naturaleza; b) relaciones

parentesco en relaciones sociales ingtitucionales; ¢) intercambio de bienes econdmicos.

Entre los tres fendmenos se formulan dos hipétesis: una es “radical” y la otra es “moderada”. L
hipétesis uno “radical”, la cultural por entero se estudia como fendmeno semiotico; la hipétesis
dos, estudia todos los aspectos de la cultura como contenidos de una actividad semidtica. “la

culturano es mas gque otra cosa que un sistema de significaciones estructuradas” (Eco, 2000, p. 44).

Eco determina:

En resumen, la cultura en su totalidad es solo comunicacion y significacion, este conjunto
puede comprenderse mgjor, si se aborda un punto de vista semi6tico, quiere decir que los
objetos, los comportamientos y los val ores funciona mejor si obedecen las|eyes semidticas
(Eco, 2000, p. 44).

2.5. Disefo gréfico
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Es un proceso que esta presente en todo 1o que se hace, seguin (Scott, 1990, pp. 1-3) €sta inmerso en
toda actividad que hacemos desde |0 que parece algo simple hasta acciones mas compl gjas, por
gemplo, hacer € desayuno, ir de compras, bailar, dicho esto a disefio se lo define como toda

accioén gue se creay cumpla su finalidad.

2.6. Elementosdd Disefio

Segln (Wong, 1991, p. 9), €l lenguaje visual es labase de toda creacion del disefio:

El pensamiento de Wucius Wong, |os elementos son fundamental es segin é en cuanto al disefio,
porque estan relacionados entre si, es dificil que vayan afuncionar si estan separados €l uno con
el otro. “Pueden parecer abstractos, pero reunidos determinan la apariencia definitiva y el

contenido de un disefio” (Wong, 1991, p. 11).

2.6.1. Elementosvisuales

Wong afirma que:

L os elementos visual es, no existen de hecho, sino que parecen estar presentes, para\WWong, forman

la parte mas prometiente de un disefio, porque son o que realmente vemos (Wong, 1991, p. 11).

Tabla 2-2: Elementos visuales

NOM BRE CARACTERISTICAS REPRESENTACION

- Son todos los elementos que se puede :
percibir en su totalidad. ‘

Forma

Figura 8-2. Laforma

- Todaformatiene un tamano.
Medida - Esfisicamente mesurable . - .

Figura 9-2. LaMedida
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Color - Distincion de una forma con sus cercanias.

AG

Figura 10-2. El Color

- Esla cercania de la superficie en unaforma.

- Es plana, decorada, suave, rugosa.

Textura - Gobiernalaubicacion y lainteraccion de las

formas en un disefio. Figura 11-2. La Textura

Fuente: Wucius Wong, 2014 (Grafico de referencia del libro “Fundamentos del disefio™).

Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.

2.7. Fundamentos dd disefio

27.1. Laforma

Laformaen si es e tamafio, color y textura determinado, se le puede [lamar atodo lo que es.

2.7.2. Laestructura
Los disefios cas todos por |o general, tienen estrcuturas, imponen un orden y predeterminalas
relaciones internas de un diseno.

Wucius Wong, manifiesta que:

Podemos haber creado un disefio sin haber pensando concientemenete enn la estructura, pero la

estructura estd siempre cuando hay organizacion. (wong, 2014, p. 59).

2.7.2.1. Estructuras de repeticion

Segun Wong:
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Cuando los madul os son col ocados regul armente, con un espacio igual de cada uno, puede

decirse que estédn en una <<estructura de repeticién>>. La estructura de repeticiéon esla

mas simpl e de todas | as estructuras. Particularmente para la construccion de dibujos que

cubran superficies grandes. (Wong, 2014, p. 61).

Tabla 3-2: Tipos de estructuras de repeticién

NOMBRE

CARACTERISTICAS

REPRESENTACION

Reticula basica

- Constituida por lineas horizontales

y en verticales.

Figura 12-2. Reticulabéasica

Cabio de proporcion

- Las subdivisiones pueden ser

constituidas por rectangulos.

SHE

Cambio de direccion

- Todas las lineas pueden ser

inclinadas a cualquier angulo.

Dedlizamiento

- Cadafila de subdivisiones pude ser
dedizada en una u otra direccion,

regular o irregular.

sEn® x 225
L —

|
ik
L1 II

| —

Curvatura

guebrantamiento

- Todo conjunto de lineas verticalesu
horizontales pueden ser curvado o

guebrado en formaregular.

Figura 16-1. Reticulaen curvatura o

quebrantamiento

Reflexion

- Una fila de subdivisiones
estructurales pueden ser reflejada y
repetitiva, en forma aterada o
regular.

T N
NAK N
T ﬁ‘*ﬁ%

| NIN

Figura 17-2. Reticulade reflexion

20




Combinacion

- Las subdivisiones pueden
combinarse para crear formas mas
complgjas, siendo iguales en forma o

tamano.

Divisiones ulteriores

- Las subdivisiones de una estructura
de repeticién puede dividirse en

formas més pequefiasy complejas.

Pl

7

Figura 19-2. Reticula de divisiones ulteriores

Reticulatriangular

- Lainclinacién de ladireccion de las
lineas y su subdivision, permite
obtener en las subdivisiones un

enrgjado triangular.

i .'l'l_,.'\‘ ALY
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Figura 20-2. Reticula triangular

Reticula hexagonal

- Se combinan seis unidades
espaciales adyacentes de un enregjado
triangular se obtiene un enrgado

hexagonal.

Figura 21-2. Reticula hexagonal

Fuente: Wucius Wong, 2014 (Grafico de referencia del libro “Fundamentos del disefio™).

Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.

2.7.3. Lacomposicién

Para Ruskin John desde su punto de vista, “Composicion significa reunir y disponer diversas

cosas, formando un solo conjunto, de modo que todas ellas contribuyan a constituir la naturaleza

y labondad del mismo conjunto.” (Runskin, 2012)

La composicion por 1o general es el ordenamiento y la estructuracion de los elementos que

conforman laobra, con dos tareas principaes. La primera es facilitar la percepcion del receptor y

la otra es jerarquizar 1os componentes, y con elo unirse organicamente con el contenido (Zatonyi,

2002, p. 260).

2.7.3.1. Elementos dela composicion

21




Tabla 4-2: Elementos de la composicion

NOMBRE CARACTERISTICAS
Medida -Representa el tamafio de cada una de las formas.
-No comprende solamente € espectro visible, sino los neutros
Col (blanco, negro, grises intermiedios) también las variaciones tonales
olor
y crométicas.
-Puede ser plana o decorada.
Textura -Cercania de la superficie de una forma.

-Puede ser plana o decorada, suave o rugosa y atrae tanto € tacto y

lavista

Elementos de Relacién

-Percibidos, como ladireccion y posicion.

-Sentidos, como espacio y gravedad.

Direccion -Depende de como esta relacionado con el observador con otras
formas cercanas.

Posicién -Jusgada por relacién al cuadro alas estructuras

Espacio - Puede ser ser ocupado o ser vacio, liso, ilusorio para visualizar
profundiad.

Gravedad -Se le puede atribuir pedadez o livianidad, estbilidad o inestabilidad.

Significado -Presente cuando €l disefio transmite un mensgje

Funcion -Paraqué sirve el disefio

Ritmo -Sucesion armonica de formas repetidas en un espacio, pueden ser

diagonales, verticales y horizontales.

Fuente: Wucius Wong, 2014 (Grafico de referencia del libro “Fundamentos del disefio™).

Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.

28. LaMarca

Hoy en dia tiene gran importancia la marca hasta inclusive, mas importante que el producto

Mismo (Cadwell, y Freire, 2004). Aporta diversos beneficios, entre ellos es auto expresarse y
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autodefinirse; aparte brindainformacion y confianzadel producto. Lamarca ofrece los siguientes

beneficios (Roman, 1998).

Tabla 5-2: Beneficios de lamarca parael consumidor

Beneficios Descripciin

Caracteriza al producto desde el punto de vista de la

lhentificacion & i :
confisuracion de sus atribino,

Rl:‘i‘!!.’(:‘f'l(:ii'l RIY!LJ(ZL" L] '-.I.JlJ{ZIZIIIiIII'I?.IZ:I:- t!l univierse lotal I:Jl'.! }II'(J-!JIL.IZ'.ll.':IE EFLIEE Bt ul'r-::c £,

Se entiende como un compromiso de calidad v de rendimisnta per

Ciarantia Loy
parte del fabricante.

El usuario se puede sentiv integrado a un grupo social

Pepsonalizacion taditerencizda-ds 5
= R =y LS TAAN LS = L

| gedica El usuario siente placer al comprar el producto,

Practicicil Permite a las personas memorzar experencias de consume,

Fuente: Hoyos, 2016 (Gréafico de referencia del libro “Branding el arte de marcar corazones”).

Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.

2.8.1. Definicidon

Proviene de la palabra germanica Mark que significamarcar, designa los bordes de un territorio.
Dicho de otra forma, delimita propiedad de que o a quién le pertenece. Hoy en dia Mark: es la
identidad visual de una empresa que muestra diferenciacion por medio del simbolo, color,

tipografia, etc. (Sandoval, 2015, p. 23)

Segln Richard Sandhusen, “una marca es un nombre, término, signo, simbolo, disefio o
combinacion de los mismos, que identifica alos productos y servicios y ayuda a diferenciar los
productos de un mismo proveedor. Las marcas puedes ser locales, nacionales, regionales o hasta

de alcance mundial”. (Sandhusen, 2020, p. 423)

2.8.2. Elementos formales de una marca

Tabla 6-2: Elementos de lamarca

ELEMENTOS CARACTERISTICA
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Nombre Parte de la marca que se puede pronuncia

Simbolo Es el grafismo que distingue una marca o producto o cualquier organizacion y que
se reconoce por la vista. Es usual denominar al emblema logotipo, s bien no es

correcto.

Logotipo Se compone delogo (palabra) y tipo (letrd). Por tanto, serefiere aun grupo de letras,
cifras, abreviaturas, terminaciones, fundidas en un solo bloque, con €l fin defacilitar

la composicion tipogréafica.

Colores L as marcas tienen en muchos casos depositada parte de su personalidad en el codigo
cromético.
Edogan Complementa el posicionamiento de la marca.

Fuente: Hoyos, 2016 (Grafico de referencia del libro “Branding €l arte de marcar corazones”).

Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.

2.8.3. Tipos de marcas seglin su representacion

2.8.3.1. Por laformadd signo

- Marcas nominativas: Son las que identifican a un producto o servicio a través de una letra,
digito, nimeros palabras, frases o combinaciones entre elos. Principalmente en conjunto

constituyen en legibles, pronunciabas y memorables.

Ejemplo: ADIDAS, APPLE, GUCCI, NIKE.

- Marcasfigurativas: Integradas Unicamente por unafigurao signo visua pero no fonéticamente.
Puede o no incluir un concepto en la gréfica, por ejemplo, la manzana de Apple que se vincula

con €l concepto o podria ser un conjunto de lineas que no represente el concepto en particular.

- Marcas mixtas: Es la combinacion de uno o varios elementos verbales o elementos gréficos,

de color o tridimensionales.

- Marcastridimensionales: Son reconocidos por lavistay €l tacto, yaguelamarcatridimensional

debe ocupar tres dimensiones en el espacio ato, ancho y profundidad, que le sirve para
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diferenciarse de la competencia con productos similares. Se identifican por su envase, empague

o formadel producto

2.8.3.2. Marcas sonoras

Las marcas sonoras por estar integradas por un sonido o melodia en particular, por lo cua la

persona puede identificar y asociar con el producto.

2.8.4. Logotipo

Se define un logotipo como un simbolo formado por un simbolo o letras para identificar y

representar una empresa, institucion, sociedad o persona.
Seguin Joan Costa:

La memoria visua es mas fuerte que la memoria auditiva, por eso € nombre necesita ser vista.

Las marcas necesitan ser vistas para ser recordad. “Ojos que no ven...marca que no funciona”
(Joan Costa, 2011, p. 12).

Por 1o que un logotipo debe tener las siguientes caracteristicas: sencillo, adaptable, legible,

atemporal y original.

2.8.4.1. Tiposde Logotipos

En esta parte muchas personas usan ma e término de logotipo para referirse a cualquier
representacion visual o gréfica. Por o tanto, (Harada, 2014) hablade “diferentes clases de logotipos”
parareferirse un nombre escrito por unafuente o tipografia especial (logotipo); un simbolo o una
imagen (isotipo); un nombre acompariado por un simbolo o imagen (Imagotipo) y un nombre

fusionado con un simbolo o imagen (isologo).
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Figura 22-2. Tipos de logotipos

Fuente: Harada, 2014. Logotipo, isotipo, imagotipo e isologo: una aclaracion terminolbgica.

2.8.5. Naming

2.8.5.1. Definicion

Joan Costa dice que: “Lo que no tiene nombre, no existe” (Joan Costa, 2011). Para él el primer signo

de identidad es el nombre.

Se puede definir como e conjunto de reglas, criterios y directrices que conforman una marca,
teniendo como objetivo la asignacion de nombres a las marcas. Para determinar este nombre es

un proceso politico/ analitico el 80% y creativo 20%. (Garcia, 2018)

2.8.5.2. Tiposde Naming

Para la creacion de nombres de marcas, existe mucha flexibilidad de criterios para seleccionar €

correcto, entre estas opciones hay cuatro principales:
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Tabla 7-2: Tipos de naming

TIPO DE
NAMING

CARACTERISTICAS

EJEMPLO

1. Descriptivos

Indicalo que la compafiia, producto o servicio eso

hace.

)

&

vodacom L,_m?!,@

Figura 23-2. Naming descriptivo

la marca. También se centran en comunicar una
ventaja o caracteristica del producto o servicio de
manera descriptiva y creativa, de manera de una

metéfora o juego de palabras.

2. Acrénimos Abreviatura de un nombre descriptivo, debe ser
répido de decir, recordar y sonoro.
Figura 24-2. Naming Acrénimo
3. Abstractos Palabras inventadas, por gemplo, Google que G I
evoca buscar o descubrir. O g e
Figura 25-2. Naming Abstracto
4. Sugerentes Se construyen sobre la sensacion o experiencia de

Tv&“"&ﬁ vs

Figura 26-2. Naming sugerente

Fuente: Garcia, 2018 (Gréfico de referencia basado en la informacion de “Tipologia de nombres de marca, naming, branding”.

Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.

29. Manual deidentidad corporativa

2.9.1. Definicion

Hace referenciaal documento que desarrollala empresa para definir su linea de utilizacion de su
marca, a su vez en los diferentes soportes que puede donde el publico pueda reconocer a la
organizacion. Describe los signos gréficos escogidos por la compafiia como su imagen en
variacion respecto a su forma, color tamafio, etc. Se muestran también las normas prohibitivas de
sus aplicaciones incluyendo coloresy tipografias corporativas y € uso del logotipo en cualquier
soporte. (Lépez, 2016)
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2.10. ldentidad cultural

El concepto de identidad, encierra un sentido de pertenecia a un grupo socia, en donde se
comparten costumbres, rasgos culturales, valores y creencias; formandose este concepto de

manera col ectiva donde se alimenta por influencia del exterior.

“La identidad cultural de un pueblo se define de multiples aspectos como lalengua, instrumento
de comuni cacion entre una comunidad, relaciones social es, valores, comportami entos col ectivos,
entre otros”... Entre los elementos de identidad cultural es su caracter inmaterial y anénimo, que

son producto de la colectividad” (Gonzélez, 2000, pp. 42-43).

2.10.1. Patrimonio

Es unaidentidad de un grupo social, que es la expresion de su origen, estilo de vida, desarrolloy
memorias histéricas. “En si, €l patrimonio es laidentidad cultural de una comunidad. Patrimonio
no es sinbnimo de monumentos u objetos sin vida, arquitectonicos, artisticos expuestos en un
museo” (Molano, 2007, p. 9). ES importante en una sociedad porque es la historia entre la memoria

individua y colectiva:

“Nadie puede vivir sin recordar y nadie puede vivir tampoco sin los recuerdos de la historia... la
historia esta alli orientando nuestros juicios a cada instante, formando nuestra identidad,

determinando la fuente y toma de conciencia de nuestros valores.” (Romilly, 1998, p. 45)

2.10.1.1. Patrimonio material

Puede ser un patrimonio cultural de carécter local, nacional 0 mundial; entre ellos pueden ser

centros histéricos, paisgjes, comple os, arqueol ogico, etc.

2.10.1.2. Patrimonio oral einmaterial

Patrimonio que no es monumental, sino forma parte de los pueblos, creatividad, expresiones

culturales de un grupo de individuos ala sociedad, ademés de val ores transmitidos oramente. La
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UNESCO, definio patrimonio oral e inmaterial como “la literatura, la lengua, danza, musica,

juegos, conocimientos ancestrales, la arquitectura y manufactura de artesanias” (UNESCO, 2001).

2.11. Cant6n Portovelo

2.11.1. Historia

Portovelo es un centro minero, considerado desde hace mucho tiempo. La presencia indigena
como losincas estuvo presente en laépoca, |os Cafiarisy Maltas; donde habitaron en estacomarca
o llegaban de lugares remotos, paralarecoleccion de las pepitas de oro que se encontraban en los
rios y gquebradas. La presencia indigena aln queda grabados algunos nombres quechua como:
Curipamba (significa llanura de oro), Sdati (jardin de flores), Zaruma (cabeza de maiz),

Guizahaguifa (mujer de lalaguna) y asi entre otros mas.

Luego con lallegada de |os espafioles y |a época de la conquista | as técnicas de extraccion de oro
se volvieron més sofisticadas donde abrian galerias a martillazos y a golpe de cincel. Lallegada
de los esparioles en 1539, utilizaban caminos de los incas para llegar al valle de Curipamba, €l
primer camino se unia con la mina de Zarumay el segundo con la comunidad indigena de Loja

(Ramon, 2010, pp. 146). Que se establecieron por unos trecientos afnos en estastierras.

La existencia de Portovelo se da a conocer en 1811, en un mapa elaborado por un enviado del
Rey de Esparia, como uno de loslugares delas vetasricas en oro. Citado en losarchivos de Indias,
en Espafia. Posteriormente en 1876, Teodoro Wolf, cientifico aleman, donde escribe € libro sobre

“Geologia minera del Ecuador”, donde se destaca Portovelo y Zaruma como referentes. (Mufioz,
2015, pp. 33-67)

A causadedllo, despertd d interés por las minas de oro unade las primeras fue la compafiiamixta
chileno-ecuatoriano, fracasando en su intento, buscan inversionistas, se contactan con
inversionistas ingleses, formando la empresa “Great Zaruma Gold Minin Co Limited”. Obtuvo
los derechos de extraccién de algunas minas entre ellas la Curipamaba que [legd a ser famosa por
la cantidad de oro que los espafioles extrgjeron. Labord hasta 1896, por no pagar impuestos a
estado, vendieron sus acciones a la empresa Norte Americana llamada “South American
Devolpoment Company” (SADCO).

Con la apertura a gran escala por las minas SADCO, a Portovelo Ilegan miles de personas de
digtintos lugares, Donde se construye e campamento minero de Portovelo. Se edifican casas de

madera con muchos adornos y de muchos pisos para sus obreros y empleados extranjeros, que
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anos mas tarde se considerard como patrimonio cultural por edificaciones dd siglo pasado

conservadas hasta la actualidad.

Quienes no trabgjaban en la empresa no podia residir en € campamento, donde nace el barrio
Machala. La empresa SADCO después de 54 afios de explotacion se dio sucesos importantes
como la huelga sindical de los obreros, entre ellos destaco una valiente mujer como Rosa Vivar,

gue se puso al frente de los mineros en lareivindicacion de |os obreros.

SADC, en 1950 cierra sus puertas, dgando en la miseria 'y desolacién a miles de trabgjadores,
donde solo lo que sabian hacer era tradadar roca a socavones. La mayoria se trasladan a otras
ciudadesdel pais. Luego seformaun grupo paracontinuar |aborando bajo € nombre de CAMINE,
en 1955 se formala Compafiia Industrial Minera Asociada CIMA, por malas administraciones se
produjeron huelgas y paros constantes llevandolo a cerrar, el complejo mas grande del pais. En
2004, se designa el decreto a Portovelo como Patrimonio Cultural del Ecuador.

Portovelo esta ubicado al Sur del Ecuador, a sureste de la provincia de EL Oro, en las
estribaciones de la Cordillera de los Andes. Forma parte de los 14 cantones que conforman la

provincia.

Datos importantes que se atribuyen de 1o més antiguo de Portovelo, es la creacion de fébricas
conos, fideos, hidloy e primero aeropuerto, donde los aviones le Ilamaban “pajaro azul” y primer
hospital (Curipamba) el mas grande en € pais, se dio la primera huelga de laboral en 1919 de los
obreros con los ingleses, donde tuvo que acudir a dinamita en mano para que puedan acceder a
sus peticiones. En 1937, por falta de circulantes se cred un billete (Patterson) propio de Portovelo
gue se circul 6 por un periodo de tiempo. También fue unos delos primeroslugaresdelaprovincia

y del pais en tener alumbrado eléctrico (Mufioz, 2015).

Se encuentra en la Hoya del Puyango, donde nace del hudo de Huagrahuma, donde est4 rodeado
por variosriosqueforman e rio Puyango ato. Cuentacon dos estacionesal afioinviernoy verano.
El climaesentre 22 y 25 grados, posee montafias que pueden llegar hasta 3700 metros anivel del

mar en lalaguna de Siriguifia.

2.11.2. Geografia del caton Portovelo

Portovelo se encuentra en una region minera ubicada en las estribaciones de la cordillera
Occidental delos andes, bafiadapor € Rio Amarillo apiedelacordilleraVizcaya, enlaprovincia
Oro, a 105 km de Machala su capital, con un area de 35km cuadrados. Su altitud varia de los 610

msnm en la parte més baja a 3700 msnm en lalaguna Siriguifia.
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Cuentacon dos estaciones a afio, invierno y verano. El verano iniciaen e mesde mayoy termina
en noviembrey €l invierno duradesde diciembre hastaabril. Su climafluctiaentre 22 a25 grados.
Esta conformado por la parroquia urbana, Portovelo y parroquias rurales como: Morales,

Curtincdpac y Salati.

Tabla 8-2: Limite geogréfico del catén Portovelo

Norte: Cantén Zaruma

Sur; Provinciade Loja: Cantones Chaguarpambay Catamayo
Este: Provinciade Loja: Cantones Lojay Saraguro

Oeste: Cantén Pifias

Fuente: https://es.wikipedia.org/wiki/Cantén_Portovelo

Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.

Figura 27-2. Mapade la provinciade El Oro
Fuente: http://mapas.ow;je.com/politico/16216/mapa-politico-el-oro.php

2.11.3. Festividades

Fiesta méas importante: Por cantonizacion de Portovel o: 5 de agosto; feriaNacional delaMineria:

4 dejulio.

Fiestas Religiosas. En la semana Santa se realizan procesiones catélicas para recordar la
crucifixion de nuestro Sefior Jesucristo. El 13 de mayo fiesta de lavirgen de Fatima. El 4 dejulio
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los mineros dedican |a fiesta a honor alavirgen del Consuelo con procesiones donde es llamada
alos patios de lamina, paraluego recorrer por las calles de la ciudad para un programareligioso

y social.

2.11.4. Rdieve

Esteterritorio vadesde|0os 610 metros sobre e nivel del mar hastalos 3700 alaaturadelalaguna

Siriguiia. Situada en €l centro de la hoya del Puyango o Zaruma.

Rodeada por las Cordilleras Curoshina, Huaira Urco, Ambocas a Sur. En la zona montafiosa se
encuentra Moraes, Curtincapac y Salati. A la dtura de estas parroquias existe un corredor

arqueol 6gico con restos de aborigenes que habitaron alguna vez.

En la parte més baja, se encuentra la parroquia Portovel 0 con sus importantes minas auriferasy
polimetdicas, conocido desde tiempos inmemoriales con e nombre de Curipamba (pampa de
oro). Laciudad de Portovelo ocupalas playas del rio Amarillo. Rodeada de cerros como: Osorio,
Cadtillo Barbasco y San José.

2115. Hidrografia

El cant6n es atravesado muchos riosy quebradas; entrelos principales estan el Caleray Amarillo
gue forman el Guichiguichi (lugar delos sapos), luego el rio Ambocas, Salati y Luis, que forman
el Pindo, a unirse & Pindo con e Guichiguichi formael gran rio Puyango a Sur del canton que

luego es Tumbes llegado al Per y desembocaen e océano pacifico.

2.11.6. Recursoseconémicos

2.11.6.1. Mineria

Se basa en la mineria su principal fuente de economia, desde la época aborigen y lo siguen
haciendo hasta hoy en dia. Extraen minerales como €l oro, plata, cinc, plomo, hierro, etc. A través
de sus rios 0 en yacimientos auriferos que se sitGan cerca de la poblacion. A partir del 1875,

llegaron empresas transnacionales entre ellas la més conocida la SADCO compafiia
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Norteamérica, que trabajo aproximadamente 54 afios en € lugar. En la actualidad existen varias

empresas asentadas con capitales tanto extranjerosy nacionales.

211.6.2. Agricultura

A pesar de la migracion de campesina hacia las ciudades la agricultura sigue teniendo ese lugar
importante en su economia. La produccion de cafia de azlicar en las parroquias rurales, Morales,
Curtincgpac y Salati, es la elaboracion de panelas y aguardiente donde la mano de obra es
fundamental. El cultivo de pifiaen €l sur del caton mantiene aflote la agricultura, también como

es e cultivo de café, yuca, papa china, zango, zanahoria, papaya etc.

2.11.6.3. Turismo

Portovel o cuenta con maravillosos lugares 'y vistas espectaculares ya que se encuentra en la parte

altadelaprovinciade El Oro, entre los tractivos turisticos estan:

Tabla 9-2: Lugares Turisticos en Portovelo

Museo mineral6gico de Magner Turner Ubicado en la parte alta de la ciudad, a cargo

del arquedlogo Magner Turner.

Minas Se encuentran alrededor delaciudad donde se
encargas de extraer los minerales para luego

ser procesado.

Aguastermales Se encuentra en € rio amarillo, a 3 km.
Noroeste de |la ciudad.

Casco urbano colonid Pereciente a la empresa SADCo, cuenta con

casas de madera de hace méas de 100 afios.

Viacrucis Situado en €l cerro de san José.

Museo industrial minero Entre los articulos se encuentras los testigos

de latrayectoriamineradel canton.
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Lagunas derios Estas lagunas naturales se encuentran en los
rios Pindo, Ambocasy San Luis.

Cascadas Se pueden encontrar en las parroquias
Curtincgpac (cascada del arcoiris) y Salati
(cascada de Sdlati).

Lagunas Entre ellas se encuentra la més conocida
cascada de Ziriguifia, Las Gemelas y
Chinchilla, ubicado en la parte ata de la

cordillera

Corredor arqueol 6gico Nace en El Guayabo, sigue por Plan Grande,
Nudillo, Chespel, Suriguifiay vapor lalaguna
Chinchilla hastael Cerro de Arcos.

Moliendas de cafay destileriasde aguardiente | Es una actividad que se redliza en las zonas
rurales para e consumo y venta como una

fuente de ingreso.

Fuente: Mufios Victor, 2015 (“Historia del cantén Portovelo™)

Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.

Museo mineral6gico “Magner Turner”

Este centro Mineral 6gico es uno de los mas grandes del pais, ubicado en Portovelo a 1 km del
centro de la ciudad. Se inicié en 1976, pero fue reconocido como museo en 1995. Su coleccion
inicial fue de siete mil piezas recogidas de diferentes partes del mundo, ademas de muestras de

minerales'y rocas muy bien detallados del Ecuador.

Cuenta con un area con tres secciones definidas: Sala central, patio y tres minas piloto ubicadas
en un bunker, también con un camino empedrado de mas de 120 afios utilizado por |os mineros

de la South American Devolpment Company (SADCO) como peatonal .

En la actuaidad cuenta con una seccion gréficay documental: donde incluye 200 gréficos de la
mineria en Portovelo y de diferentes partes del mundo, 150 iméagenes del Portovelo antiguo,
escritos redizados Magner Turner. Cuenta con mil quinientas muestras de rocas igness,
sedimentarias y metamorficas; 550 piedras preciosas, 2500 muestras de minerales metalicos; 450

piezasy equipos antiguos; monedas y 50 de espel eologia.



Laimportancia de este museo como valor patrimonial y como centro de ensefianza y aprendizaje

tanto para Portovelo y € pais.

2.11.7. Cultura

Ainiciosdel siglo XX por € trabajo y beneficios que prestabalaempresa minera norteamericana,
empezd lamigracion de miles de personas de todo € Ecuador a establecerse en Portovelo. Como
migrantes de todas las regiones trgjeron sus propias culturas y las pusieron en manifiesto en €
lugar, dado lugar ala mezcla de costumbres, tradiciones, folclor y su estilo de vida en su grupo
social. La mayor parte eran de la region sierra, dieron a conocer su forma de vivir, vestuario,

canto, celebraciones, etc.

Laaimentacién fue un factor aconsiderar como unos de |os méas importantes, porque cada grupo
tenia su forma de nutrirse. Mientras unos se alimentaban con mote, cuero, machica, cuy, trigo,
etc. Otros se alimentaban con guineo, maduro frito, mariscos, etc. las costumbres se mezclaron
dando lugar a platostipicosy unicos en e pais, como uno de los conocidos € tigrillo, repe, sopa
de alverjas con cuero, papa china, entre otras. Porque el trabgjo de un minero es de gran esfuerzo

fisico los que conlleva a una alimentacion fuerte desde el desayuno hasta la merienda.
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CAPITULO 111

3. MARCO METODOLOGICO

3.1. Tipodeinvestigacion

3.1.1. Investigacion descriptiva

Es un disefio de investigacion, mediante la creacion de preguntas y andlisis de datos por medio
de una observacion cualitativa sobre el tema, permite e investigador observa alos encuestados a
distancia. Lo que permitir4 determinar si las piezas graficas cumplen con € objetivo de ser
reconocido como identidad para Portovelo. De esta maneraayuda atener unaideaclaradelo que

se observo.

3.1.2. Investigacion Bibliogréafica documental

Se investigd de manera bibliografica sobre la historia de Portovel o, por lo que muchos libros han
sido por autores locales, para encontrar lainformaci én necesaria, la misma que contiene desde la
historiay su evolucion tanto social, cultural y religioso de la ciudad hasta la actualidad, que es

necesario para el desarrollo del proyecto.

3.1.3. Técnicas einstrumentos de investigacion

3.1.3.1. Documental

Para la investigacion se utilizaron fuentes primarias y secundarias. como libros, articulos de
revistas, diarios y periodicos que se publican de manera el ectrénica, donde la blsqueda principal
de informacion es encontrar informacion respecto a su historia, para asi conocer sus origenes e
historia. Unavez recopiladaestainformaci én conocer |0s aspectosimportantes que lo caracterizan
a Portovel o desde una perspectiva representativa simbdlica donde se pueda vincular su culturaen

las propuestas de disefio.

3.1.3.2. Observacion
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Se aplico para andizar y describir las caracteristicas de los simbol os representativos del canton
Portovelo. Con el uso de las fichas de observacion y fotografias para registrar 10s datos que sean

de utilidad para su posterior proceso de creacion de disefio.

3.1.3.3. Entrevista

Esta técnica de obtencion de informacién estuvo dirigida a personas expertas en el tema de la
historia de Portovelo, para de esta manera facilitar € proceso de seleccion de cudles serian los
aspectos més importantes y representativos del lugar para asi seleccionar los sitios, lugares,
simbolos o iconos que puedan representar a Portovelo en el contexto socia y cultural. Por otra
parte, ayudo a determinar €l publico que podria encaminarse las propuestas gréficas donde se

aplicaron | os disefios.

3.1.3.4. Encuesta

Se obtuvo informacion especifica mediante la interaccidn con las personas seleccionadas por
medio de un focus group, que deberan responder a ciertas preguntas que ayudd a determinar la
propuesta final, asi también con la vaidacién de las propuestas gréficas, s cumplian 0 no su
objetivo de funcionalidad.

Serealiz6 dos tipos de encuestas, una dirigida a las personas oriundas del cantén Portovelo para
conocer sus caracteristicas y punto de vista que tienen de la ciudad y segunda encuesta para

validacion de las propuestas de marca.

3.1.4. Definicién de pablico objetivo para entrevistar y encuestar

Lamineriase haconvertido no es solo unafuente deingreso s forma parte delahistoriay esencia
par los ciudadanas, como sus raices, estilo de viday rasgos. Las personas gue han residido en el
cantén comparten conocimientos, raices, lengugje y cultura como grupo objetivo para el temade
conacimiento sobre Portovelo. Por estarazdn la entrevista se realiz6 a personas expertas en areas

como historiay arqueol ogia, también encuestar a personas oriundas del lugar.

La entrevista se realizd a personas expertas en e &rea de historia y arqueologia de
Portovelo:
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Tabla 1-3: Personas entrevistadas

Nombre: Victor Mufioz Déavila
EntrevistaNo.1 | Edad: 74 aios

Profesion Lic. Ciencias de la Educacion
EntrevistaNo. 2 | Nombre: Magner Turner Carrion

Edad: 73 afos

Profesion Gedlogo

Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.

Para seleccionar las propuestas graficas se trabajo con un grupo de personas seleccionadas, que
toda su vida han formado parte de esta comunidad y formado parte de ello, se puede determinar
la més preciado y significante para ellos, donde es un aporte importante para la realizacion del

proyecto.

Por lo tanto, se trabajé con 10 personas profesionales en diferentes areas y 10 personas oriundas

de Portovel o que conozcan la ciudad y hayan vivido toda su vida alli.

El focus group serealizo de la siguiente maner a:

Tabla 2-3: Personas encuestadas

PROFESIONALES ORIUNDOS
Nombre: | Victor Mufioz | Nombre: Muriel Kovacevic
Davila
Encuesta
No. 1 Edad: 74 anos Edad: 26 afnos
Profesion | Lic. Ciencias de la | Ocupacion: | Amade casa
Educacion
Encuesta | Nombre: | Magner Turner | Nombre: Haida Armijos
No. 2 Carrion
Edad: 73 afios Edad: 48 anos
Profesion | Gedlogo Ocupacién: | Comerciante
Encuesta | Nombre: | Lic. LauraSigcho Nombre: OlgaRios
No. 3 ~ =
Edad: 71 afios Edad: 52 afios
Profesion: | Lic. Ciencias de la | Ocupacion: | Educadora
educacion
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Encuesta | Nombre: | Lic. GabrielaL6pez | Nombre: Marlon Moreno
No. 4 — —
Edad: 41 afos Edad: 43 afnos
Profesion: | Lic. Lic. Cienciasde | Ocupacion: | Farmacia
laeducacion
Encuesta | Nombre: | ElsaVargas Nombre: Diana Cuenca
No.5 — =
Edad: 37 anos Edad: 48 anos
Profesion: | Ing. Administracion | Ocupacion: | Vendedora de textil
de empresas
Encuesta | Nombre: | Santiago Sarmiento | Nombre: Pedro Cdli
No. 6 - -
Edad: 33 anos Edad: 27 anos
Profesion | Ing. Tecnologia | Ocupacion: | Obrero
Petrolera
Encuesta | Nombre: | Héctor Marca Nombre: Fétima Moreno
No. 7 . =
Edad: 68 afios Edad: 51 afios
Profesion: | Médico General Ocupacién: | Comerciante
Encuesta | Nombre: | SaidaYanes Nombre: Fredi Armijos
No. 8 - _
Edad: 38 afios Edad: 62 afos
Profesion: | Ing. Contabilidad y | Ocupacion: | Mantenimiento de edificios
Auditoria CPA patrimoniales
Encuesta | Nombre: | Milton Chuncho Nombre: David Casagallo
No. 9
Edad: 37 afios Edad: 42 anos
Profesion: | Lic. Ciencias de la | Ocupacion: | Vendedor
educacion
Encuesta | Nombre: | Cristina Aguilar Nombre: Carmen Rojas
No. 10 - -
Edad: 56 anos Edad: 65 anos
Profesion: | Lic. Psicologa Ocupacion: | Cocinera

Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.

3.1.5. Resultados dela fase investigativa

Se realiz6 una entrevista a expertos en el érea historia y arqueologia. Para conocer sobre los
origenes y las caracteristicas més relevantes que conforman a Portovelo, para tomar como
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referencia ciertos aspectos demograficos y como lo perciben. Ademés, determinar cudles son los
articulos, sitios, 0 estructuras que podrian definir como una identidad a lugar reconocido

nacionalmente como primer centro minero del Ecuador.

3.15.1. Anadlisisderesultados delas entrevistas para sel eccionar |os simbol os representativos

del canton Portovelo.

Con los resultados obtenidos segun |os expertos tiene una identidad minera, donde se descubri6
a Curipamba (pampa de oro) por € Gedlogo Teodoro Golf describiendo que es un lugar rico en
minerales, donde méas se desarroll6 lamineriay origen de las primerasminas; su historiasedivide
en etapas preinca, inca, época colonia y republicana. En el tiempo de la revolucién industrial
compafiias norteamericanas traen herramientas muy importantes para su €poca, COmo
compresores, teléfonos, hornos siderdrgicos, etc. Existe una vasta variedad de objetos, por
gjemplo, las |&mparas de carburo que eran en su tiempo el Unico medio de iluminacion dentro de
las minas que les permitian dirigirse y orientarse en medio de la oscuridad en sus jornadas de
trabajo, asi mismo sus botas, cascos, picos, entre otros. De acuerdo con lainformacién obtenida
de los expertos se han clasificado los aspectos que marcan la historia, como identidad en su

desarrollo como un centro minero a Portovelo.

Cristalografia

Minerales polimetalicos
Arqueologia Industrial minera
Petro grabados

Estos son los vestigios mas conocidos he histéricos que se consideran de mucha importancia 'y
son apreciados tanto en el lugar de origen y como parte de la historia no solo de Portovelo sino

del pais.

También se debe saber que Portovelo también cuenta con una gran cantidad de leyendas e

historias, basados en sus cuentosy creencias, temores einocenciadelasaccionesde su vidadiaria.

Por otro lado, se pueden encontrar restos de culturas, la historia pre inca como son los Cafiaris,
que ocuparon unagran parte del paistambién estuvieron asentados en Curipamba, antes dellegada
de los esparfioles. Se pueden encontrar piezas de su uso cotidiano, asi también como terrazas de

cultivo delosincas.

Su gastronomia es poco comin, puede considerarse platos Unicos en € pais por su forma de

preparacion, porque se asentaron muchas personas de diferentes partes del pais, principal mente
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de la Sierray Costa. Sus formas de comer se mezclaron para hacer platos Unicos del lugar y

reconocidos haciona mente, uno de ellos es d tigrillo.

3.1.6. Analisisdelosresultados de encuesta para seleccionar las propuestas graficas

La encuesta se realizd a personas profesionales en e &rea de educacion involucradas en los
estudios historicos en las instituciones y también a personas que oriundas del canton que hayan
pasado toda su vida en Portovelo y conozcan sobre este para poder seleccionar |os soportes

gréficos en base a sus necesidades y preferencias; se obtuvo los siguientes resultados.

Pregunta 1: ¢Cémo lo conoce a Portovel o desde su punto de vista?

Tabla 3-3: Tabulacién de pregunta 1

INDICADOR CLASIFICACION PORCENTAJE
Minero 20/20 100%
Culturd 6/20 30%
Historico 8/20 40%
Turistico 4/20 20%
Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.
Pregunta 2: ¢Qué le llama més la atencién de Portovel 0?
Tabla 4-3: Tabulacién de pregunta 2
INDICADOR CLASIFICACION PORCENTAJE
Mineria 8/20 40%
Vestigios Historicos 12/20 60%
Paisges 7/20 35%
Flora 5/20 25%
Leyendas 1/20 5%

41




Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.

Pregunta 3: ¢Conoce algun articulo o0 vestigio de mineria?

Tabla 5-3: Tabulacion de pregunta 3

INDICADOR CLASIFICACION PORCENTAJE
Herramientas de mineria 14/20 70%
Mineral es extraidos 8/20 40%
Estructuras mineras 4/20 20%

Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.
Pregunta 4: ¢Cuales son sus pasatiempos?
Tabla 5-3: Tabulacién de pregunta4

INDICADOR CLASIFICACION PORCENTAJE
Deporte 11/20 55%
Lectura 6/20 30%
Investigar 4/20 20%
Vigjar 8/20 40%

Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.

Pregunta 5: ¢Qué sitios son los que frecuenta habitua mente? Escoja una opcién, considerando

el 1: bgjoy 5 més alto.

Tabla 6-3: Tabulacion de pregunta 5

Nivel defrecuencia

INDICADOR 1 2 3 4 5 CLASIFICACION | PORCENTAJE
TV 2/20 | 3/20 | 20| /20 | /20 6/20 30%
Internet /20 | 2/20 | 4/20 | 5/20 | 4/20 15/20 75%
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Redes sociales | 0/20 | 2/20 | 3/20 | 3/20 | 12/20 20/20 100%
Revistas 2/20 | 3/20 | 3/20 | 1/20 120 9/20 45%
Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.
Pregunta 6: ¢Qué articulo le gustaria usar o llevar consigo?
Tabla 7-3: Tabulacién de pregunta 6
INDICADOR CLASIFICACION PORCENTAJE
Productos de uso cotidiano 8/20 60%
Productos que estén alamoda 12/20 40%
Productos a su necesidad 14/20 70%
Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.
Pregunta 7: ¢Qué le llamala atencidn en los articul os que usa?
Tabla 8-3: Tabulacion de pregunta 7
INDICADOR CLASIFICACION PORCENTAJE
Forma 6/20 30%
Color 4/20 20%
Disefios 13/20 65%
Texturas .3/20 15%

Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.

Con los resultados obtenidos en base a la encuesta se propone |0s siguientes articul os:

Tomatodo
Cangurera
Bolso de cordon
Camiseta

Bolso

Lanyard
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3.1.7. Tipos de objetos seleccionados

Segun los expertos estos son los objetos que més representan como identidad al canton, se
subdividen en tres aspectos que se consideran importantes y son |os siguientes:

- Minerales: Cuarzo hematoide, cuarzo hialinoy oro
- Petrograbados: “Petrograbados de Nudillo”
- Vestigios histéricos. Castillete, motor reversible, lampara de carburo, molino hidraulico y

Casco de mineria

Tabla 9-3: Seleccién de los objetos como identidad

CRISTALOGRAFIA

NOMHEE Tuarea hiamaide KOVDRD “uaraa nialire

MINERALES METALICOS

HOMIBRE Cun S8 SLIMERE: Cabrailu)

PETROGRABADOS

WEAF: "Patrmerabedos da Rudilin®

Fuente: Objetos capturados de la en el museo mineralégico “Magner Turner”

Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.
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Tabla 10-3: Seleccién de los objetos como identidad

VESTIGIOS HISTORICOS

MOMBRE Cuslilkebe"CTaslille NOMERE: Malar raversik: e, siree pari
el pgque armericano © extraerel matenil dal pozo o mina.

HOMBRE: Linnpara de
carbure

L
NOMERE: Cavcode minerfa

Fuente: Basado en lainformaciéon sobre del arquedlogo Magner Turner

Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.

3.1.8. Andlisisvisual delos objetos seleccionados

Después de seleccionar |os objetos como identidad del cantdn Portovelo, se realizo un estudio
detallado de la morfologia del objeto en un contexto de disefio enfocado en su aspecto que lo
compone.

Por medio de unaficha de observacion para detallar lainformaci on requerida a continuacion:
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3.1.8.1. Analissdevisual delos vestigios historicos

Tabla 11-3: Distribucion de |os elementos para andlisis de |os vestigios histéricos

" J 2 B ANALISIS DE VESTIGIOS HISTORICOS

| DATO'S GENERALES. CATEGORIAS COMPOSITIVAS | . e
DIRECTIGN: T
n!ag‘“"ales cwr’g&: Rilerez oresus u.g
EQLILIERKY: E’ SIMETR A
Mo resabla ura t:H:: Froporchena |y equilibric
Frl:upFriE-i':lnﬁi TEXURA E
PROPORCION: H' MOVIMIENTS: [ |
Semegaradn on fodas parkes
GEOMETRIZACION FORMA/FIGURA o

Dirgan iga: I:l

Genmdd rigs; d

Mombra: Cille: ol pig e arme azara
"""" Ubsicacidn: Estaba ubizada o que oy en

dia o cem pania CIBAA

Cateporia Cstructura

0. ! RITMOS COMPOSITVOS 0
RESPECTO ALAFORMA | RESPECTC A LA DISPOSICION EN EL ESPACIO

Hocblineos | Quonmcas | Turees | Dodglade: Sieatncas | Unidomme Aaternn (Necontonn ©meoente | Aadekes

v | ' va Y4

Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.

a. Cddigo: Registro sobre los abjetos a analizar de manera ordenada con enumeracion de cada

objeto con los que se van atrabagjar.
b. Fotografia: Permite ver el objeto de manera genera y apreciar detalles de cada uno.

c. Informacion general: Describe |os datos més importantes como es el nombre, ubicaciony a

gue categoria pertenece.

d. Ritmo compositivo/Andisis delaforma: Es el andlisis de la estructura de la figura respecto

asu forma.

e. Categorias compositivas: Analizar € tipo de categorias que contiene.
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f.  Figurao forma Permite conocer a qué tipo o figura pertenece el objeto.
g. Geometrizacion: Por medio de la abstraccidn permite establecer un andlisis de comparacion.

h.  Ritmo compositivo/ Respecto aladisposicion del espacio: Describe como laestructurade la
figura esta ubicado en el espacio.

Tabla 12-3: Andlisisvisual del castillo del pique americano

| = B ANALISIS DE VESTIGIOS HISTORICOS

DATOS GENERALES CATEGORIAS COMPOSITIVAS

T RFCEION ; E’ RITME: g

[Nagzmales o vertirales

FOQLILIARKT: g' SIMETRIA: E’

Hiw resalla e wen

oS v
PRONPL RCICN: F‘r o ENTO: [
Sermeianle v budde paries
T nicwe |_|
. ol ice g
Hombre: Catillz oof pique americans T Bhatocts
Ublcitn: Fueaka ubic atle [ que tiap mn - 4 D
iz e |z comiparia CIkAA, *h.‘_l"'-
Categoriaz Criructura
AITMOS COMPOSITIVOS
RESPECTCA LA FORMA RESPECTC:& LA DISPOSICION EM EL ESPALID
Becilingms Quchadas Cenves Ordobsdeos Simérices Undoree | AlEme |Disconkinoa | Soosien® | Raciebes

Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.
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Tabla 13-3: Andlisisvisua del motor reversible

F2 ANALISIS DE VESTIGIOS HISTORICOS

CATECORIAS COMPOSITIVAS

EARFOCIH; { RITR: M’
Dhincyuiuhon 1w fcabion
ﬂ’ SIMFTRA: ﬂf

EQULIEBRID:
Nun:ulml:ur.mip
o Ll ge
PROPOREICK: MoraMiEnTa: [
Sumujartsan ttlas paries |
Ogdnkcx D
3 - SR s A ﬁ
Meombre: fosor revcrs e Abralradl |_|
LAbicadan: froml redandel sl ingnen al -
rEmhtE
Categnria; Flaras
RTMOS COMPOSITIVOS
HESFECTC A LA FGRRA - RESFECTO N LA RISPOSICIGH EN EL ESPALI)

Simiesieas | LPikrms

v

#ortlinzas :'Ql.d:lsll:h:-l Coraas |aeduladae

| & |/

Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.

Tabla 14-3: Andlisis visual de lalamparade carburo

Ehol r

Eeeminog Creconls e e

va

F3 ANALISIS DE VESTIGIOS HISTORICOS

DATOS GENERALES CoMpas Thias
RITRE E’

THRFCCEN: h

Bimaenales averticales A e s parhes

EQUILERT: S| HETR%:

fia resalts vz con ;F" Prupues iorwl pscpalkin
Ff A I =}

P’ﬂ:pﬁ:ﬁl‘:‘llﬂ TERTIRS; |—:

PROPOREKIN: M. meoMIERT [

o Smrmmjartiv e drscla pariee

Wﬂéu | FORMA | FIGURA

Orgariiea: |

J Gl s a; g
Marmsbie | drmjara e carkoen: }:\ "I Abstradia: g
Ubicscidn: En el musen mineraiagion

Tagner lumer ™
Catepariar Hurairisria ==
RITMESE '_
 FESPECTDALABISPOSICION EN EL ESPROD

Rectilneos q-,uenruius. Ceresa  Oncilasons

KA 4

Sl

LinTamme  ATsrmn iﬂh:mﬂnm 'D'H:lﬂ'l‘b‘ Radake

Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.
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Tabla 15-3: Molino hidréulico

F4 ANALISIS DE VESTIGIOS HISTORICOS

CIRECCMR:
Diagcnalzs o vertizalos

EQUILIBRIC: E’

Horesaltauna cu?:
F! L

P'mp-o&n-:{:lnal

PROFORACIGN: [
Sazrrec] i o Docts porbes

E_"

| RITHE: E’

Fibrar peosns parteg

LIMFTRLS:
Froporckoniad v equiliby ko

TESTURS: | ]

MOVIMIERT: [

ot bres Malire Birdrdnlio:
Ubdcatin: Froo necliarhel sl incpamar 4l

(=5 B1T]
CREREnIR: Ficmes

P

CrEAnca: :l

Goométrica: :‘

Abstrada: g

v.!. = _..:!_,:._!-g.:i.,.__ T

Brorilinese

ﬂ'ﬂ(ﬂf-m! finer  Ondwindon Smetros

raArdral

v

Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.

Tabla 16-3: Andlisis visual de casco de mineria

F5 ANALISIS DE VESTIGIOS HISTORICOS

Novibrie: Casce de mincnia
Ubkadién:Er wl musss

enmemkygic o Magrers Turmse”

Catagoriss Arviuk

CATEGORIAS COMPOSITIVAS
GAREGC Kk m’ RITH: ﬁ"'
Ciagorales ool ks n!mnmu:p:ﬁ;
EQULBR: SIMFTRI: W’
M szl ura can Prapamicrial yecuilibro
FECAI &

Plupﬂisﬂ.'l:l'lﬂ TERTLIRS, |:
PROCRLHIK MORTMIERTD: [

SHrme [ Erthean b panieg

- .
P \‘a
il =
- 3 3,

FORMA/FIGURA
Onrdn ca: g

GEomEtrca: !:I
shstraca; [

Bectiirens Goshoados o Cndulades 56

v

LS U ke

v |

sl ks

Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.
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3.1.8.2. Andlisisdevisual cristalogréfico

Tabla 17-3: Distribucién de los elementos en el andlisis cristalogréfico

o-F SJ ANALISIS CRISTALOGRAFICO

DATOS GENERALES CATEGORIAS COMPOS|TIVAS
THRFLEI N g RITMO: g G
Dlagenaleas 2 vartszles Hikmo ensus pares |7
EQLILIERKD; | SIMETRI&: g
M resaita uno ‘:y raparcianaly squ ke
|'|-'_1'.IF|.:r.E|'!|-:|I|'i:| I TEXTURA; D

PRO PORCIO N E,

Serrajanle er lodas paries

‘GEOMETRIZACION

moLmiEnTo: [

MACRO-MODULDS

Meommbre: Cuarrs bemarnica

Uilvie e i Mool o
I:!hﬁmfflif.1i||L1u|

Calor: Inmlams a ura wariads woloragan
Criskaliseeidn: Sletems ool
Transparencia: Trans ks

Mo rfologia: Cristales disiramicalz voetax
B et IJ-I.-lllub-a[.pnnl..'s:.r

VARIEDAD CACMATICA
EEEERRE 3 7
A o
Lk s B e B S ¥
e Cm BEM 4T SRR R ; Ny A W
:::\&u % n:.?:'n L fu-'l'r 1 ]\_ ) vy . )
2 S S _...-‘7"-" Wl i
T 11 Copa o Tiwa Boom | A i-\{,__-r |||
.n-:r:ﬂa.x W G R BIDE W Ay | F
o Ry = e B e 3 \ f % ||I
v (31 E¥e N ) U
.r-un Dot I | Do Mo Come Noads ot Tl
BEE B BEIms L FOTmaqeamElica mas y il
= s = hmy i ElT o agir
b B b repet e € |2 estruciura de :iprj‘;":_':!_'muu“*
cuerzs bipo cenelicador -

Fuente: Fundamentado en lainformacién adquirida por € gedlogo e investigador Magner Turner

Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.

a. Cddigo: Registro sobre los objetos a analizar de manera ordenada con enumeracion de cada

objeto con los que se van atrabagjar.
b. Fotografia Permite ver el objeto de manera general y apreciar detalles de cada uno.

c. Informacién general: Describe los datos mas importantes como es e nombre, ubicaciény a

que categoria pertenece.

d. Variedad cromética: Se estableci6 tonos segun el color més representativo de cada objeto.
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Categorias compositivas: Analizar € tipo de categorias que contiene.

Figura o forma: Permite conocer a qué tipo o figura pertenece el objeto.

Geometrizacion: Por medio de la abstraccion permite establecer un andlisis de comparacion.

Maodulos repetitivos: Desglosar el macro médulo las partes principales de los objetos

analizados.

Movimiento de médulos: Determina € tipo de movimiento de lafiguraen el espacio.

Tabla 18-3: Andlisisvisual del cuarzo hematoide

IS8 ANALISIS CRISTALOGRAFICO

CATEGORIAS COMPOSITIVAS

DATOS GEMERALES

Nombre: Cuarza hemataide
Ublcaclédn: Portovelo

Categoria: Mineral

Color; [rcoloro aunea vanada coloradon

Cristalizacion: Sistema trigonal
Transparencia: Transhicido

Morfologla: Cristales dipiramidales cortos

Je masa granular

DIRECCION: E’

Clagonales o vericales

RITMC; H’

Ritrmn 2R sus Dartes

EQUILIERID: SIMETR(A:

Mo resalta wre con el Proparcional y equilibrio
E LA:; 7
Pmpotsghmd TEXTURA: |:I

PROPORCICH: g MCVIMIENTC:
Sernejanbe an lodys parles d L D
GEQMETRIZACION MACRO MODULOS
_.-"ﬂ / N
N \
\¢ _-—ll:r} by
"l“r ,,fjg’ Y

‘I".f

o
; \ /| ,Jf
g

2

VARIEDAD CROMATICA MODULOS REPETITIVOS  MOVIMIENTO DE MODULOS
EEEEEN 4
N Fl
E ” AF O A
Coard s . [ G T S vl Bawa ol L] Ry, N
M:EOE L 30 ol e i r s [T IR Y - 'JIJ LY ey, LAY
o LT 100 E: 24 TiEE LM W y W,
Erer H: gt K 1% L L W
—
(gt =N ] “1aw o Conw Ririg 'lll\{_..--""r |f 'llll —
e 2o (L Y s T A £ i
N S ¥ 0% B2 oo B VS A LR 4
K a3 (B K% L‘:\ | 'l-._:" £
s R corw B3 o R e ‘-ué-"‘
M!:-_f:t e ;: |_i M:w Ejvs m::w [ 11:: Forma geom&trica mas eadsre El ridduleai
" ¥ i Ref H
o it B T repeliliva en la estruciura del e i

cwarzo tipo canalizador

laterslmenle

Fuente: Fundamentado en lainformacién adquirida por € gedlogo e investigador Magner Turner

Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.
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Tabla 19-3: Andlisisvisua del cuarzo hialino

[ 274 ANALISIS CRISTALOGRAFICO

DATOS GENERALES CATEGORIAS COMPOSITIVAS
DIRECCIOK: 5{ RITMO: E’
Diaganales nverticales Ritmc en sus parkes
FQUIL IRRIO: E’ SIMETRIA:
N resalta uno cnao Praporcional y equilibrio
ESCALA; ¥
Proporional TENTUIRA: I:
PROPORCION: E' MEVIMIENTS:
Semafante en todos partes I_
GEOMETRIZACIGN
Mo bre Cuarao hialino
Ubicacidn: Partovela
Categoria: Minerz|
Color: Incolara
Cristalizzcion: Sistema trigonal \
Transparencia: Trams| dcide a lranspareniz | \
Mordologia Cristzles dipimmidales, zrismati- \\ \
o5 cortos y largos, dow de masa f
yranulsr
VARIEDAD CROMATICA MODULOS REPETITIVOS  MOVIMIENTO DE MODULOS
mEE : ~
Cw BT LI B || uDh RNe /7\ S el \
ol Mimts Wik 2RY, s
™ Eae & a HI / “
gmur WARNE LRl ol Wy
21 55 e ¥ ;
T EE Eg;lxs Bi 157 u.??n-.. = i L,n’ !n /
cun Riss ETH R a i Ean FG_[HH ge:_:rrlélri#.a piramidal | qu-_'nlkiu_ul: El rmicdulo gira sebre
FII% A0 YIERE B 23 T B m&s repetitiva en lz estructura | su propio gje
Kaam L Lo del cuarra tinn gemerador

Fuente: Fundamentado en lainformacién adquirida por el gedlogo e investigador Magner Turner

Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.
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Tabla 20-3: Andlisisvisual cristalografico del oro

[af<Bl ANALISIS CRISTALOGRAFICO

| DATOS GENERALES CATEGORIAS COMPOSITIVAS
DIRECCION: g’ RITME: M’
Cragoniales o varticzhes Ritmo en sus partes
EQUILIBRIC: W SIMFTRIA: [
Mo resalta uno con ego Proparcional v eguilibric
PP TEXTURS: [
PROPORCION: ;
Semcjante en todas partes sl D
GEOMETRIZACIGN. MACRO-MODULOS

NN L AR
Nom bre: Dro JAu) i ’i_‘/'(l“}\ i > 4 /?\‘»
Ublcacién: Martevelo ra \ NVAY
Cateporia: Mincral
Colar: Incolore v coloradidn

Cristalizacidn: Slstema poliedra Irregular
Transparencia: ransliocido

Morfelogia: Cristales adculares cortos de
masA granLlar
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Fuente: Fundamentado en lainformacién adquirida por el gedlogo e investigador Magner Turner

Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.
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Tabla 21-3: Andlisis visual de petrograbados de Nudillo

[5* I ANALISIS DE PETROGRABADOS

SETEGORIGCON

Mo m bre: Petrograbados de Nudillo
Ubkcaclén: Mudilla-Marroaquia Morales
Categoria Potrograbodos

DIRECCIGN: W’

Diagnnakes nverticales
EQUILIBRIC: E’
Mo rasalta uno con

FSUALA:
Proporcicnal

PROFCRCION: !’

Sarnejarn te e odas partes

Ritmo-en cus partes

SIMETHA!
Proparcional w squilibrio

TEXTURA: | |

MOVIMIENTO: [ ]

VARIEDAD CROMATICA. MGDULOS REPETITIVOS

' HE NN
| o £ i E:en e

WG G5 MG 19T fr.fxlf"" SR
| i:: R :a_-n B | }1 |

24

| = ) . Y e | |
| Codw 313 e Rz l‘\_ et , } \
EREEE S0 i

| l Sraeem BT | ] e Fam

MW 1w || Meoes T
Tinets BE114 Tiow Bilsr
Lo E) E: jome

Forma imegular mas repetitiva
onla estructura

Refbexidr B médulo girs
lateralmente

Fuente: Fundamentado en lainformacién adquirida por € gedlogo einvestigador Magner Turner

Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.

3.1.9.

Conclusiones obtenidas en base a las fichas de observacion

Los objetos analizados que representan la cultura e historia de Portovelo, como los vestigios

historicos todos los objetos tienen simetria proporcionalmente, en cuanto a su forma estén
compuestos por formas geomeétricas, organicasy abstractas.



Para el andlisis cristalogréfico y petrograbados se determind, movimiento proporcional de los

modul os, simetria en su formay la cromatica que la compone por colores segun su composicion

estructural de cada objeto.

3.1.10. Sintesisde andlisisvisual delos objetos que conforman la identidad del cantén para

la creacion de marcay propuestas graficas

3.1.10.1. Geometrizacion
Los vestigios mineros estén formados por formas rectilineas, onduladas y curvas, se observo

también que tienen formas geométricas en su estructura proporcional como son principa mente:

circulos, triangulos, rectédngul os; tienen una relacion con las formas geométricas.

GEOMETRIZACION

ﬂT AR . w ko e T = el
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Figura 28-2. Geometrizacion de |os vestigios de Portovel o

Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.

En el andlisis cristalografico de las rocas se puede observar una gran variedad de formas
geomeétricas que comparten mutuamente como es un sistema trigonal y poliédrico; su cromética
son semejantes alos colores cdlidos en agunas rocas. No cuenta con una estructura en especifico,

pero si con algunas repetitivas que se utilizdé como referencia paralos modul os.

GEOMETRIZACION
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Figura 29-2. Geometrizacion de las rocas de minera
Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.

3.1.10.2. Andlisis delos macromédulos por cada roca de mineral

Se tomd una parte de la geometrizacién de la cristalizacion en la roca para un mejor andlisis
detallado de una de sus partes. Estdn ubicados dentro de una reticula que estd contenida

proporciona mente encajando de manera equilibrada visualmente en su formay dimension.

MACROMODULQ
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Figura 30-2. Andlisis de macromodul os
Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.

3.1.10.3.  Observacion de modul os repetitivos

Las figuras que estan presentes en los médulos son figuras geomeétricas regulares e irregulares,

gue se componen en su gran mayoria como: triangul os, rectangul os, hexédgonos y rombos.

MODULOS REPETITIVOS
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Figura 31-2. Observacion de modul os repetidos
Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.
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3.1.10.4. Observacion de cromaticas en € andlisis cristalografico

Algunos minerales contaban con su propia gama cromatica, algunos de ellos coincidian sus tonos

como son los colores célidos, por € emplo, esta gama cromatica con |os tonos analizados.

GAMA CROMATICA

Figura 32-2. Andlisis de gama cromética
Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.

3.2. Metodologia del disefio

El método de Bruce Archer fue publicado durante 1963 y 1964 por la revista inglesa Desing,
consisteen “...seleccionar los materiales correctos y darle la forma para satisfacer las necesidades
en funcion de estética dentro de limitaciones de los medios de produccion disponible” (Gonzélez,
2018, pp. 49). El proceso de disefio consta de tres fases:

3.2.1. FasedeAndisis

Definicion del problemay preparacion para la resolucion de la necesidad, para una mejor
obtencién de datos. (Gonzélez, 2018, pp. 50) Plantedndose la problematica y determinando las
causas como un punto de partida parala creacion de este proyecto. (Ver pag. 1-2)

Escoger informacion paradesarrollar lafase 1 como unaretroalimentacion, es necesaria para
el conocimiento del proyecto y preparar sus especificaciones. Se reaiz6 unainvestigacion
sobrelos origenesdel cantén Portovel oy su desarroll o hasta convertirse en un centro minero,

por medio de entrevistas aexpertos en el &reade historia de Portovelo (ver pég. 27-33); para
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luego redizar una encuesta a moradores para conocer como ellos o conocen o o perciben
desde su punto de vista.

3.2.2. Fasecreativa

Iniciala parte préctica, se analizay sintetiza para preparar las propuestas de disefio en base de la
informacion recopilada en la fase anterior, con € desarrollo de ideas y seleccionan las mismas
para llegar a la solucidn. (Gonzélez, 2018, pp. 50) Se establecio fichas de observacion como una
técnica de investigacion para los objetos seleccionados como identidad para la marca (ver tabla
22 hastala 26 y fig. 28), y paralas propuestas de disefio de productos (ver tabla 28 hastala31y
fig. 29), por medio de los datos obtenidos de las fichas de observacion se prosigui6 a redizar
estructuras de repeticion (ver tabla 34 hasta 37) paraluego ser aplicadas|as estructuras repetitivas
en los soportes gréficos para e publico objetivo (ver fig. 75 hasta la fig. 80). Este andisis se

especificalos parametros en el campo del disefio.

Para el desarrollo de la marca se utiliza la metodologia de Bruno Munari, que se asienta en una

metodol ogia proyectual, consiste en una serie de etapas para su € ecucion:

Definicion de problema
Elementos de problema
Recopilacion de datos
Andlisis de datos
Creatividad

Material y tecnologias
Experimentacién
Modelos

Verificacion

3.2.2.1. Definicion del problema

La ausencia de una identidad da a conocer la necesidad de una marca ciudad, que le dificulta al
canton Portovel o darse a conocer entre |os demas cantones'y regiones del pais, 1o que hace ser un
lugar inexistente, afecta a conocimiento de las nuevas generacionesy a su vez al turismo por la
falta de iniciativa en identificarse para muchas personas a pesar de su gran historia como primer

centro minero del pais.
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3.2.2.2. Elementosdd problema

Se explican los principales problemas que son e problema principal .

Ausencia de unamarca de identidad

Falta de conocimiento de lahistoriay culturadel cantén

Pocainiciativa por parte de las autoridades para sobresalir y darse a conocer
Falta de proyectos que proponga unaimagen nueva parael canton

Inexistencia de productos o articulos que difunda nuestra cultura o historia

3.2.2.3. Recopilacién de datos

Se redlizd una entrevista para conocer qué es lo mas importante y simbolico que represente a
Portovelo, ademés el desarrollo de una encuesta para determinar sus preferenciasy los articulos

gue podrian hacerse las propuestas gréficas.

3.2.2.4. Analissdedatos

Después de obtener lainformacion por medio del uso de las fichas gréficas sobre |os objetos para
ser utilizados en €l disefio de marcay los modulos para | os disefios que van a ser utilizados para

las propuestas gréficas.

3.2.25. Creatividad
Primero es e desarrollo de bocetos que son el punto de partida para la creacion de més marca
representativa del cantén, una vez realizado se puede redlizar el manual de marca de identidad

corporativa para poder darse a conocer y promocionar los productos a publico dirigido.

3.2.2.6. Materialesy tecnologia

Mediante € uso de bocatero y |apices pararealizar € bocetgje de lamarcay por medio del uso
softwares se digitalizara los trazos que cumpla con fin que es ser una marca que muestra la
identidad del cantdn y represente ese significado. Los programas que se van a utilizar son:

[lustrador y Photoshop, que ayudard a digitalizar y editar las piezas gréficas
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3.2.2.7. Experimentacion

En este paso probaremos disefios mediante € uso de reticulas e involucraremos los modul os para
crear disefios nuevosy llamativos.

3.2.2.8. Modelos

Una vez redlizados las propuestas de disefio, se prosigue a darle color hasta tener una idea mas

clarade cémo se va arepresentar lamarca.

3.2.2.9. \Verificacion

Es redlizard una encuesta para anaizar € nivel de aceptacion de marca por parte del target.

3.23. Fasedegecucion

En esta parte se preparay gecuta estudiosy experimentos que puedan validar € disefio. (Gonzélez,
2018, p. 50)

Luego de definir las propuestas gréficas parala marca el siguiente paso fue la validacién de los
disefios planteados que van dirigidos a publico objetivo en el cua vaenfocado, por medio dela
utilizacion de encuestas, se eval ud algunos parametros como lacomposicion delos elementos que

conforman lamarca, la cromética, estética, funcionalidad y forma. Ver gréfico 1 hastael 10.

Una vez aprobada la propuesta de marca por e publico objetivo se da paso ala gecucion de las

propuestas graficas que serviran como una estrategia de posicionamiento de lamarca.
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CAPITULO IV

4. MARCO DE RESULTADOS

4.1. Disefio de marca

Para el disefio de marcafue utilizada lainformacién recol ectada por |as entrevistas alos expertos
gue asu vez determinaron que los vestigios mineros son o més representativosy transcendentales
como unaidentidad de mineria, con sus formas geométricas queles daforma. Ademas, debetener
un icono debe tener un haming que pueda presentarse con lamarca; 1os colores a utilizar son los

institucionales asignados por & cantén.

Tabla 1-4: Significado de los vestigios mineros paradl disefio de marca

OBJETO SIGNIFICADO

Es conocido con e nombre de “Cadtillo del pique americano”
construido en los afios por la empresa SADCO (1896-1950). Fue la
principal torre de perforacion y excavacion en busca de oro con lo
/ ultimo en tecnologia. Es unafigura he icono de los polvorines usados

del campamento minero Portovelo.

/,Pj-n El motor era la fuente de energia para extragr minerales del subsuelo
=
,g/%j’\?\?\\ del cadtillete. Un claro ejemplo de la tecnologia en base a energia

generada por los molinos, siendo este uno de los primeros artefactos

=5 ~_\ ;
\5’/_ 4 en funcionar con energiaen € pais.

fml La lampara de carburo fue la principal fuente de iluminacién y parte
A

e \'1 de su equipamiento para los mineros que entraban a las cuevas en
\ ] . . .

e absoluta oscuridad para extraer el tan apreciado metal, utilizado por

muchas décadas. Su fuente de energiaerael carburo, por medio de los
- gases que emanaba por lainteraccion del agua era posible encenderse
y poder trabgjar, hasta que fue remplazado por herramientas més

sofisticadas y confiables.

61



La energia eléctrica era un suefio lgjano en aquellas épocas en €l
Ecuador, solo hasta quellego el molino hidraulico y Portovelo fue uno
de los primeros lugares en tener alumbrado publico por la energia que
generaba este molino lo que le dio un gran avance no solo para €
campamento en ese entonces sino a paisy asi poder compartir esta
tecnologia. Para afios mas tarde construir las primeras hidroel éctricas
y crear las primeras empresas en el pais en hacer posible lafabricacion

defideo, entre otras.

L os cascos son un requerimiento de equipamiento fundamental en esta
clase de trabajo como es la mineria, en este entonces |o eraigua que
ahora, porque le brinda protecciéon a minero a ingresar en las minas
asi mismo da esa apariencia indistinguible sobre su oficio, y ser
identificado con facilidad.

Fuente: Fundamentado en lainformacién adquirida por el gedlogo e investigador Magner Turner

Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.

Tabla 2-4: Coloresinstitucionales

COLOR SIMBOLISMO

Representa los vastos yacimientos auriferos existentes en la zona, de suyo

_ constituyen una promesa para este cantén y parala patria.
Amarillo

Significa valor, fidelidad y honor de los hijos de Portovelo manifestados

Rol particularmente en periodos de cruel adversidad.
0jo

simboliza la prudencia de esta valerosa sociedad que esté consciente de lo que

N tiene, de lo que se merecey del éxito en cuanto a propdsitos.
€gro

Fuente: Informacidn proporcionada por € GAD Municipa de Portovelo

Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.

4.2. Conceptualizacion parala marca

Para su conceptualizacién la marca cuenta con partes de los simbolos que demuestran la cultura

del cantdn (tabla 32-4) asi como su significado de cada simbolo. Debe ser identificable y
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perdurable para ser percibido por los ciudadanos y puedan reconocer de donde proviene y asi

poder reflgjar lamarca que le dard un valor cultural y demogréafico.

4.3. Propuesta de marca

4.3.1. PropuestaN°1

Larealizacion de lapropuestaN° 1, su estructura se basa por medio de las formas de | os vestigios
gue hay en e cantén como parte de su identidad y cultura, entre ellos se muestraen e disefio la
geometrizacion de dichos elementos como son: € castillo del pique americano, que simbolizala
la mineria'y de la época republicana en la historia de Portovelo, un vestigio importante de la
compahia norteamericana SADCO, donde le permitia adentrarse en |o més profundo del subsuelo
para que | os trabajadores puedan ingresar y sustraer el mineral guiandose por medio de las vetas
de oro; la rueda del molino hidréaulico, permitia generar energia para la industria y alumbrado
publico; e casco de mineria, es un elemento importante para un minero porque le brinda
proteccion y forma parte de su vestuario comin de trabajo y lalampara de carburo que hasido la
antorcha gque ilumina su camino a adentrarse en los pasadizos creados con sus esfuerzos para

[legar a encontrar €l apreciado metd, el oro.

Para la redizacion del disefio de marca se sustrgjo algunas partes de los simbolos para una
armoniavisual. Los colores utilizados son losinstitucionales del cantén Portovel o: Amarillo, rojo

y azul

Portovelo

Figura 1-4. Propuesta 1

Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.
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4.3.2. PropuestaN°2

La propuesta N° 2, sereaizé € disefio en funcidn a dos simbolos: la rueda hidraulica, donde se
realizd una abstraccion entre sus elementos como son larueday sus aspas para combinarlacon €
casco de mineria, para crear una marca que simbolice la energiay esfuerzo, que representaa un
minero en su actividad diariapara seguir siempre adel ante. En cuanto alacombinacién de colores,
son los ingtitucionales donde se muestra a un minero de manera abstracta en e centro

simbolizando su importancia, tenacidad y prosperidad.

Q-
‘;\‘E

S octovelo

Figura 2-4. Propuesta 2

Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.

4.3.3. PropuestaN°3

Parael disefio delapropuestaN°3, |os elementos muestran sus siluetas y abstraccion de sus partes
para mostrar un conjunto visual, que presente armonia, para asi smbolizar a Portovelo en un
contexto cultural que componen lamarca: € castillo del pique americano y la rueda hidraulica;
donde €l color rojo se le da protanogismo por sus heroinas, por la lucha de los derechos de los
trabajadores, por injusticiade las empresas, como lo fue Rosa vivar una heroicamujer de ggemplo

luchador en & Ecuador, por su lucha por con los los mineros en unarevuelta sindical.

1"
‘

m#n{w

Figura 3-4. Propuesta 3
Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.
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4.4. Resultado dela encuesta para la validacion de las marcas de la propuesta de identidad

para € canton Portovelo

Para la realizacion de las encuestas se escogio a personas tanto moradores del cantén Portovelo
como personas que viven fueradel cantdn, para de esa manera probar lavalidez de lamarcay s
cumple con su principa funcion de representar a cantén como una identidad propia. Por medio
de las siguientes preguntas.

Pregunta 1: ¢De las propuestas de marca escoja una opcion que perciba como una marca

representativa de la mineria? Escoja una opcion:

12 respuastias

@ Fropussts |
B M oouesle 2
Fromhends 4

Grafico 1-4. Resumen de la pregunta 1 de la encuesta parala validacion de marca
Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.

Andlisis: Lapropuesta nimero 1 tiene el 69,2% de aceptacion para ser utilizada como una marca
gue represente alamineria, porque reconocieron sus simbol os de | os vestigios mineros por medio
delasformasy seles hace mésfécil de visualizar y percibir como objetos mineros. Mientras que
lapropuesta 2 con € 0% no logra visualizar formas comprensibles sobre lamineria, mientras que
la propuesta 3 alcanzd e 23,1% de aceptacion como simbolismo de la mineria.
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Pregunta 2: ;Qué significado simboliza las propuestas de marcas presentadas? Escoja una o

varias opciones:
(Kol et 11T S

@ Minera
@ 'aizae
i Corshesndlte
@ Hishoo

Grafico 2-4. Resumen de la pregunta 2 de la encuesta para la validacion de marca
Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.

Andlisis: Después de ver las propuestas, a la primera impresion e 92.3% de los encuestados
perciben € disefio de las propuestas de marca que representan y simbolizan ala mineria, porque
pueden reconocer de manera inmediata segun su criterio a ver las propuestas, en cuanto un

porcentaje de 7,7% no asimila como mineria sino como lugares turisticos.

Pregunta 3: ¢De las propuestas elegidas, cud serialamejor opcion visualmente para representar
como identidad al cantén Portovel 0? Escoja una opcion:

17 reapircaias

@ Mropuests 4
@ ropuess 7
O Propuests 3

Gré&fico 3-4. Resumen de la pregunta 3 de la encuesta parala validacion de marca
Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.

Andlisis: Lapropuesta 1, con e 83,3% se eligié que es € disefio de marca que mejor se percibe
pararepresentar a Portovelo, culturay transcendencia minera, porque se sienten identificados por
esta visual mente.
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Pregunta 4: ¢De las propuestas elegidas, que propuesta que se adhiere visuamente en un

conjunto para simbolizar ala mineria? Escoja una opcion:
12 spueslas

@ Propuesh |
& ['ropussia 2
& Propuusla 3

Gréfico 4-4. Resumen de la pregunta 4 de la encuesta para la validacioén de marca

Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.

Andlisis: Todas las propuestas contienen simbolos que podria smbolizar a la mineria, pero la
propuesta 1, eslaque perciben mejor suselementos parasimbolizar aestaactividad con un 66,7%,
mientras que la propuesta 2 y 3 estan empatadas con el 16,7%.

Pregunta 5: ¢l as formas que componen la marca, que nivel de aceptacion le daria para su uso
como marca? Escoja una opcién: considerando el 1: malo — 5 Excelente.

R R ITEHE
(L}
7.5
a2l

N m |-"[1! =l m il %0

Gré&fico 5-4. Resumen de la pregunta 5 de la encuesta parala validacion de marca
Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.

Andlisis: En cuanto a ser utilizadas como marca para el cantén Portovelo, se considera con alto
nivel de aceptacion representando e 75% para que las marcas se usen como identidad del lugar.
Porque los disefios de | as propuestas simbolizan alamineriacon diferentes niveles de preferencia.
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Pregunta 6: ¢Delas propuestas de marcacud de ellas sele hace maslegibley fécil devisuaizar?
Escoja una opcion:

1£ respUssIes

@ Ircpozse
& Piopez=a2
® I'repagsied

Grafico 6-4. Resumen de la pregunta 6 de la encuesta parala validacién de marca
Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.

Andlisis: Identifican mejor los elementosy composicion lapropuesta 1, que representael 58,3 %
en cuanto a la propuesta 2 solo e 16,7 % donde los elementos y la composicion no pueden
comprender de manera breve lo que smboliza; la propuesta 3, representa el 25%.

Pregunta 7: ¢Considera el nivel cromatico correcto o deberia considerarse alguna variacion en
sus colores? Escoja una opcion:

1& respuestas

@ Corrzcd
@ varscton de olros colores

Grafico 7-4. Resumen de la pregunta 7 de la encuesta parala validacién de marca

Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.

Andlisis. En cuanto a la utilizacion de los tonos de color, el 58,3% estan de acuerdo con los
colores que se han colocado mas que correctos, en cuanto alos que opinan que debe existir una
variacion de color es e 41,7% por |o tanto se deberia tomar en cuanta alguna variacion o afiadir

un tono de color que resalte o contraste a la propuesta elegida como marca de identidad para
Portovelo més para su composi cion.
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Pregunta 8: ¢Cree que las propuestas se puedan usar como marca de identidad de un lugar?

Escoja una opcion:

Cree que las propuestas se pusda usar como marca de identicad de un lugar?

12 rospucsias

& si
B Mo

Gréfico 8-4. Resumen de la pregunta 8 de la encuesta parala validacion de mar ca
Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.

Andlisis. Todas |as personas encuestadas tuvieron unarespuesta en comin que fue que las
propuestas se podrian considerar como marca que identifique a Portovel o, representando el
100% en cuanto a aceptacion y valoracion de las propuestas.

Pregunta 9: ¢Cud de las propuestas de marca consideramejor adherirse a uso en propuestas de
productos? Escoja una opcion:

T2 uedios

¥ Troouesta
@ Troouesa 2
@ 'roouesia

Gréafico 9-4. Resumen de la pregunta 9 de la encuesta parala validacion de marca
Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.

Andlisis: Los encuestados proponen que las marcas son correctas para su uso en productos, entre

ellas se escoge la propuesta 1; con 41,7 consideran que podria ser utilizada con este fin. También
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la propuesta 2, con el 25% podria ser una buena opcion, asi como la propuesta 3, con € 33,3 %

consideran otra buena opcion para ver en productos de su uso personal .

Pregunta 10: De las marcas mostradas anteriormente cual consideraria algin cambio

12 respuesias

@ Propaasts 1
@ Propuestz 2
Fropoests 4

Gréfico 10-4. Resumen de la pregunta 10 de la encuesta parala validacion de marca
Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.

Andlisis: Entre las propuestas de marcas asignadas a andlisis alguna de ellas se sugiere que
podrian darse pequefios cambios en el disefio como es en la propuesta 3, donde se puede cambiar
el color o mgorar laformade latorre del pique americano; en la propuesta dos se puede cambiar
la tipografia o color; en cuanto a la propuesta 1 se sugiere cambiar € color, e disefio de la
composicion son los correctos. Pero existen muchos elementos en |a estructura de la marca que
no es la més adecuado, sugiriendo fusionar la propuesta 1 con la propuesta 3. La tipografia se

podria hacer un cambio.

44.1 Conclusion delaencuesta para validacion dela marca para el cantén Portovelo

Las propuestas de marca se basan en los vestigios de la mineria, donde los ciudadanos
identificaron de manera correcta y eficaz. Los colores ya antes conocidos por ser los

institucional es fueron identificados correctamente, igual su composicion.

Lapropuestade marca 1, eslamarcaque masidentificaron como unamarcaque puedarepresentar
la cultura minera que representa a Portovel o por medio de sus formas como principal exponente

como €l “Castillo del pique americano” aigua que |os otros elementos.
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En cuanto a disefio se sugirieron cambios a realizar como era minimizar objetos o formas que
pueda expresar armoniay elegancia, resaltar los colores en lamarca para mejor visualizacién de

[amisma.

El disefio de | as propuestas tiene una aceptaci on positiva porque | os el ementos analizados son |0s
més representativos histéricamente en la cultura de la mineria, principamente para Portovelo,
gue mirando el disefio pueden recordar y asimilar que es sobre lamineria, cumpliendo asi mismo
con € objetivo principa que es crear una identidad que pueda identificarse de manera socid y

cultural. Por lo tanto, les gustaria ver en propuestas de productos.

4.5. Presentacion dela marcarepresentativa del canton Portovelo

1,
<

o
:Pud;oudp

Figura 4-4. Disefio modificado de la marca el egida para representar a Portovelo
Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.

El canton Portovelo se sitllad sur de Ecuador, tiene unaimportancia en su historia como uno de
los primeros lugares en ser explotado por las grandes compafiias mineras en e mundo como fue
la SADCO, sefidlado como un Estado de otro Estado por los norteamericanos imponiendo sus
costumbresy leyes, asi también influyendo de gran maneralocal hastatal punto de crear su propia

moneda que le llamaron patterson para su economiay comercializacion.

Portovelo en su temprano desarrollo no solo fue un lugar apetecido por el oro, sino también por
contar con unaculturavariada por ladiversidad de personas que llegaron a situarse en aquel lugar,
porgue contaba con instalaciones como fue un hospital de los primeros en la provinciay de los
mejores del pais en sus tiempos, contaba con una pista de aviacion importante paralos g ecutivos
Americanos, ademas de proyectarse las peliculas estadounidense en esas épocas donde solo en
este lugar se podia llegar a ver; en la actualidad aln se guardan estos vestigios histéricos que

marcaron en el 2004 como patrimonio cultura de Ecuador.
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La marca de identidad con una vinculacion cultural, es la muestra de lo importante que es la
historiay la culturaen un medio social, porque hace pertenecer o formar parte de un grupo social

donde comparten en comin como son las costumbres y culturas.

La marca escogida puede englobar esos aspectos como cultura y tradicion por medio de la
representacion de los iconos mas representativos del canton Portovelo, como es € “Cadtillo del
pique americano”, reconocido por cualquier persona oriunda, desde nifios hasta personas de edad
mayor. Ha marcado nuestra de trascendencia cultural y memorias a posterior; muestra un color

contrastante para resaltar lacomposicion del disefio de lamarca.

En cuanto a su composicion los elementos que se pueden ver son, €l reconocido “Castillo del
pique americano”, y la abstraccion de la rueda hidréulica que representan de manera iconica la
mineria desde un punto critico he importante en la historia de Portovelo. La silueta del molino
simboliza nuestra constancia y perseverancia de los obreros mineros en sus épocas de dificil
vivenciapor la explotacion de las empresas, con un color rojo que representa el valor y sacrificio
por heroinas que lucharon con tesdn y constancia por sus derechos. La tipografia con su forma
ornamental que armoniza con los demés elementos creando una sensacion de equilibrio en la

composicion, de esta manerarepresenta alamineria, historiay culturadel cantén Portovelo.

46 Manual deMarca

El manual de marca o manual de identidad es un documento que da a conocer la esencia de la
marca, normas de uso visual y verbal de sus elementos, asi como sus aplicaciones en |0s soportes.

Este presente manual se disefié en conjunto con €l uso adecuando de la marca.

El objetivo del manual es facilitar el manegjo correcto de la marca representativa para el canton
Portovelo, dar a conocer e significado y simbolismo utilizados en la construccion en su

construccién, ademas conocer la aplicacion de lamisma en cada caso.
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MANUAL DE

MARCA

\

Uso y aplicaciones
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Figura 5-4. Manua de marca - Portada
Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.
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Figura 6-4. Manua de marca - Contraportada

Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.
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Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.
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Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.
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Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.
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Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.
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Figura 15-4. Manual de marca— Tipografia corporativa
Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.
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Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.
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Figura 17-4. Manua de marca— Colores corporativos
Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.
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Figura 18-4. Manual de marca— Colores secundarios
Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.
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Figura 19-4. Manual de marca— Colores complementarios
Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.
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Figura 20-4. Manual de marca— Uso de color
Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.
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Figura 21-4. Manual de marca— Uso en fondos
Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.
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Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.
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Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.
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Figura 24-4. Manual de marca— Uso incorrecto

Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.
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Figura 25-4. Manual de marca— Disefio de aplicaciones gréficas
Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.
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Figura 26-4. Manual de marca— Papderia

Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.
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Figura 27-4. Manual de marca— Accesorios
Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.
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Figura 28-4. Manual de marca - sefiaética

Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.
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Figura 29-4. Manual de marca— Programa de sefial ética
Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.
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Figura 30-4. Manual de marca— Sefial ética de direccion
Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.
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Figura 31-4. Manual de marca— Sefidéticainformativa

Sedcierbo o o

Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.
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Figura 32-4. Manual de marca— Tétem informativo
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Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.
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Figura 33-4. Manual de marca- Visualizacion de sefialética
Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.
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Figura 34-4. Manua de marca— Packaging
Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.
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4.7. Estudio del publico objetivo para el posicionamiento dela marca

En base a las encuestas redlizadas se establecio las siguientes caracteristicas en comuan vy
necesidades dentro del cantdén Portovelo, ademas de sus pasatiempos y los medios de

comunicacion que frecuentan constantemente en su vida diaria:

a) ¢Quién esmi publico que mevoy adirigir?

Esta constituido por hombres y mujeres de una edad entre 18 a 45 afios, personas residentes en

Portovelo, de una clase social mediaa media alta

b) Interés en coman

- Acceso a medios de comunicacion, entre ellos |os mas usados € internet

- Conocer un poco mas sobre la historia que constituye a su lugar de origen
- Viditar lugares interesantes

- Actividades

¢) Necesidad

Como avanza el tiempo menos se recuerda € pasado, las raices de procedencia, por lo tanto, es
mas distante saber sobre algo que pasd hace tiempo. Las nuevas generaciones desconocen sobre
su propia historia, tanto por la falta conocimientos y desconocimiento de la misma. Todos los
eventos y sucesos gue un dia marcaron la historia de Portovel o se estan quedando en el paso del
tiempo, por |o que es propicio recabar esainformaciény transmitirlaalos jovenesy adultos para

asi formar un conocimiento colectivo.

Necesidades alas que se pretende satisfacer:

- Informacion que no se comparte (investigacion veridica sobre la historiay cultura)

- Faltade impulso y apoyo para proyectos de rescate de identidad (Propuestas gréficas)
- No contar con unaidentidad de marca propia del lugar (Tener una marca de identidad)
- Desconocimiento sobre el tema (publicidad)

d) Habitos o pasatiempos

Mi publico objetivo tiene habitos y pasatiempos variados entre ellos los méas comunes son
frecuentar en redes sociales o navegar por € internet, hacer deporte sea por salud o por bienestar

personal, asi como disfrutar salir de paseo y conocer nuevos lugares por sus vistas 0 paisgjes.
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- Las personas que frecuentan mas a redes sociales son jévenes de 18 a 26, entre ellas “Facebook”

e “Instagram” les permite conectarse con el mundo, influyendo en su vida personal y social.

- Laspersonas de 26 a 45, tienen otro punto de vista, se preocupan mas por vivir lavida como

disfrutar de momentos especial es sea con amigos, familiares o por s solos.

4.7.1 Andlisisdel Estudio del publico objetivo

Después de andlizar las encuestas y observar su punto de vista se puede determinar que a canton
Portovelo la falta de una identidad como ciudad, es un punto importante para poderse dar a

conocer y asu vez crear unaimagen entre los demés cantones.

Un aspecto de tomar en cuenta es e poco conocimiento que se tiene sobre su lugar de origen;
como antecedentes gque 1o hacen catalogar a Portovelo como e primer centro minero. En la

actualidad existe pocainformacion referente ala historiay culturadel canton.

L as personas consideran que debe existir una imagen corporativa que los identifique por lo que
son y como se considera a canton, desde una perspectiva culturad como ellos se sientes

identificados con respecto alamineria.

En base alos datos de las encuestas alas personas de 18 a 26 afios se determind, que las personas
en sus pasatiempos practican actividades que integran el gercicio y €l turismo. Asi mismo llevar

consigo articulos que les permitafacilitar dichas actividades.

El uso del internet y redes sociales, es una herramienta que facilita el acceso ainformacién desde
cualquier lugar o sitio, los jovenes son los que mas usan este medio sea por ocio, pasatiempo,
investigar o estar informados de alguna novedad, mientras que |os jovenes adultosy adultos entre
26 a 45 afios entran a navegar a internet o visitar las redes sociales en busca de informacién,
noticias o para publicar contenido que vean importante en cuanto a su imagen personal. También
en cuanto a la compra de articul os o busca de ofertas que consideren favorables a su economia;
entre las redes méas frecuentadas son por medio de ‘Facebook’ o ‘Instagram’. Estas redes
actualmente son las frecuentadas por este tipo de actividad que es muy acogido a este grupo de

personas por su hivel de alcancey facil acceso.
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4.8. Disefio de estrategia de posicionamiento

4.8.1. Disefio de paginaweb
Se cred una pagina web para poder acceder ala informacion de Portovelo y asi puedan conocer

su historia, cultura, tradicion y atractivos turisticos que pueden conocer en € cantén de una
maneradigital.

PORTOVELO PRIMER

CENTRO MINERD DEL
PAIS

Figura 35-4. Paginaweb — home 1/4
Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.

A _

Figura 36-4. Pagina web — home 2/4

Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.

90



Figura 37-4. Paginaweb — home 3/4

Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.

g& 200000

Figura 38-4. Paginaweb — home 4/4

Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.
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Figura 39-4. Paginaweb — Sobre Portovelo 1/2
Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.

&

Figura 40-4. Paginaweb — Sobre Portovel o 2/2
Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.
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Figura 41-4. Pagina web — Historia de Portovelo 1/6
Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.

&

Figura 42-4. Paginaweb — Historia de Portovel o, personajes rel evantes 2/6
Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.
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Figura 43-4. Pagina web — Historia de Portovel o, leyendas de Portovel o 3/6
Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.

2

Figura 44-4. Paginaweb — Historia de Portovel o, turismo 4/5
Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.

i
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Figura 45-4. Pagina web — Historia de Portovel o, hechos histéricos 5/5

Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.
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Figura 46-4. Pagina web — Post de la historia de Portovelo 1/2

Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.

Figura 47-4. Paginaweb — Post de |a historia de Portovelo 2/2

Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.
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Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.
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Figura 49-4. Paginaweb — Blog de vigie 2/5

Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.
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ALAS DETALLES

Figura 50-4. Paginaweb — Blog de vigje 3/5
Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.
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Figura 51-4. Paginaweb — Blog de vigje 4/5
Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.
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Figura 52-4. Paginaweb — Blog de vigje 5/5

Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.

4.8.2. Disefio de promocionales a partir de estructuras basadas en elementos culturales

El objetivo del proyecto es proyectar unaimagen parael cantdn como un simbolo de su identidad
cultural y socia tanto dentro y fueradel cantdn. Por eso se dispone de realizar propuestas gréficas
en base a los simbolos 0 elementos representativos como una forma de posicionamiento de la

marca, para de esta maneradar a conocer a Portovelo como el primer centro minero del Pais.

4.8.2.1. Disefio de propuestas gréficas

El disefio de propuestas graficas es una estrategia de posicionamiento de marca; con la
informaci 6n obtenidaen lainvestigacion se prosigue a creas modul os repetitivos de cada el emento
simbdlico que conforma la identidad de Portovel o, donde se perciben abstracciones de la marca

en € packaging, que se encuentran en & manua de marca (ver fig. 56).

4.8.2.2. Disefio de estructuras de repeticion

El disefio se basa en la abstraccion de las formas de las figuras realizadas en las fichas redizadas
anteriormente, para crear médulos de repeticidn; donde se puede crear una reticula basado como

en geometrizacion del micromddulo y utilizacion de los colores.
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4.8.2.3.

Elaboracion de estructuras por cada elemento representativo de Portovelo

Tabla 3-4: Estructura de disefio del Cuarzo Hematoide

Al QT

OATOS GENERALES

Nembre: Cuarzs hem atoide
Ubsizacidn: Herbouck

Categoria: M ineral

Color: Irenlaes 2 ora varada colomadde
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Trarapare nc i Trarsldclde

Mm‘hlogl'n: Crislahes di pirarmidales coarfos ce misa grmular
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Eom o e L

970,
L030;

Fuente: Sostenido en lainformacion recopilada en lainvestigacion

Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.
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Tabla 4-4: Estructura de disefio del Cuarzo Hialino

B2 QUIERTEID

DATOS GENERALES MACROMODULO

UBICACIGN DE MODULD.

MNambre: Cuarea hialine

Uhicac ion: Porlowsla

Categoria: Mireral
Caler: Incolono
Cristalizacian: Sislema trigonal

Transparencla: Trendudds a traneparente

Maralogia Cristales dipirmmidales, prismaticos corbos y Inclinacién |45ﬂ

langas, dow de masa granular ancular -x ; ._,. :‘ /.
C My -”m K\ CNIONK | oo
o INANHN [ N ININ
P R \ B/ tr’n_r’g,f% TN
ErY PN ANANA PINFENIN
I w SR | RONENT | aarar
SN | N AN NN

Fuente: Sostenido en lainformacién recopilada en lainvestigacion

Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.
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Tabla 5-4: Estructura de disefio de fragmentos del Oro

B3

Mo mibre: Oro ()

Ublcaddn: Partavels

megnrﬁ: Klimen |

Colar: Inoalor y colaraclan

Crigtalizacidn: Sicterna poliedrs irmeqular
Tramspsarencia: Transldcdn

Maorfolagia Cristakes acizulzres cortos de masa granular
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Fuente: Sostenido en lainformacion recopilada en lainvestigacion

Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.
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Tabla 6-4: Estructura de disefio de los petrogrados de Nudillo

ANALISIS DE VISUAL

DATOS GEMERALES  MACROMODULO

Mombre: Petrograbades de Mudills

Ubicadén: M udilla-Parreguia Morales

Cangurﬁ. Pertrograkbiacdas

R I.dj_i, % {Ky

I nchinecién
Nk e
u betibo |2y % Iyt ¢ croA
¥l = R T . -t e T
G 0 O i o, i . i it :_, J-,,"_-"\-\..
| AW, RAT 3 5 o i N 1 Lo o
BT Kl e '—[ s a0 il P T ey 2
by B I R e e o
2l [2 farte |7 e b | 2 e . B N e S
AT o Il P 3 L
:u-"r ]'w"- 1 i I""." == o -T— by .-:I- 3
e A a

Fuente: Sostenido en lainformacion recopilada en lainvestigacion

Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.

4.8.2.4. ldentificacion de los soportes graficos de acuerdo a las encuestas al publico objetivo

Con laayudadelas encuestas dirigido a publico objetivo selogré identificar lostipos de soportes
gue proponen para e uso de productos en base a su necesidad en sus actividades.

Tomatodo
Cangurera
Bolso de cordon
Camiseta

Bolso
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Lanyard

4.8.25. Aplicacién de disefio en propuestas gréficas

Después de redlizar |as tablas de disefio de las estructuras repetitivas de los elementos visuales
gue conforman a Portovel o, |o siguiente es disefiar |as propuestas gréficas en base alos resultados
obtenidos a las encuestas realizada en la fase de investigacion. En referencia a cada elemento
simbolico se puede determinar la cantidad de histérica que se puede rescatar y aprender de la

misma, a lugar conocido como primer centro minero del Ecuador.

V8o &) 8 CANGURERA

A 4

smamear | \
e Vaszs s

Figura 53-4. Aplicacion en cangurera Cuarzo Hematoideo
Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.
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ApLicacion 1 @NTEV:TE:T

Figura 54-4. Aplicacion en cangurera Oro
Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.

Va0 e s(s) /0 CANGURERA

Figura 55-4. Aplicacion en cangureraHialino
Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.
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Figura 56-4. Aplicacién en cangurera Petrograbados de Nudillo
Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.
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Figura 57-4. Aplicacion en bolso de cordon Cuarzo Hematoide
Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.
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Figura 58-4. Aplicacion en bolso de cordon Oro
Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.

V0w &) 22 BOLSO DE CORDON

Figura 59-4: Aplicacion en bolso de cordén aHialino
Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.
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Figura 60-4. Aplicacion en bolso de cordon Petrograbados de Nudillo

Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.

APLIcAcION 3 @Y7L
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Figura 61-4. Aplicacion en lanyard Cuarzo Hematoide

Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.
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Figura 62-4. Aplicacion en cangurera Oro
Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.
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Figura 63-4. Aplicacion en lanyard aHiaino
Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.
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APLICACION 3 @EANAGY

QMHM%\A
S Ay
Aﬁrr—f*‘fs’"‘ﬁ
"i?-i’!'“#.}."‘:,h-*
EMLWﬁf
N P AN &

Figura 64-4. Aplicacién en lanyard Petrograbados de Nudillo
Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.
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Figura 65-4. Aplicacién en tomatodo Cuarzo Hematoide
Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.
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APLICACION 4 @YADY
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Figura 66-4. Aplicacion en tomatodo Oro
Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.
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Figura 67-4. Aplicacion en tomatodo Hialino

Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.
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Figura 68-4. Aplicacion en tomatodo Petrograbados de Nudillo
Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.
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Figura 69-4. Aplicacion en camiseta Cuarzo Hematoide

Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.
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Figura 70-4. Aplicacién en camiseta Oro
Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.
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Figura 71-4. Aplicacién en camiseta Hialino
Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.
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Figura 72-4. Aplicacion en camiseta Petrograbados de Nudillo

Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.
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Figura 73-4. Aplicacion en bolsa Cuarzo Hematoide
Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.
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Figura 74-4. Aplicacién en cangurera Oro
Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.
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Figura 75-4. Aplicacion en bolsa Hialino

Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.
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Figura 76-4. Aplicacion en bolsa Petrograbados de Nudillo
Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.

4.8.3. Publicidad de las propuestas graficas

4.83.1. Post publicitario

Los posts estarén publicados por medio de las redes sociales como Instagram o Facebook. Para
gue las personas puedan conocer sobre |os souvenirsy de donde es la procedencia de | os disefios
paralos productos, como un medio publicitario de propaganda sobre la marcay posicionamiento

de lamisa como estrategia publicitaria.

115



-

(ANGURER
HERATOIDEO

Figura 77-4. Publicidad de cangurera

Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.
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Figura 78-4. Publicidad de bolso de cuerda
Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.
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Figura 79-4. Publicidad de Lanyard

Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.
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PETROGRABADOS DE

Figura 80-4. Publicidad de Tomatodo
Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.

Figura 81-4. Publicidad de camiseta
Realizado por: Tenesaca Danny, 2021.
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CONCLUSIONES

El conocimiento, ¢COmo secrea? seformaatravésdelareferenciacon el objeto que conoce,
donde convergen mente y realidad por medio: de sensacién y percepcion. (Guajaa, 2012, p. 2).
La sensacion se percibe por medio de los sentidos del cuerpo que utiliza como medio de
recepcion de informacion, pero para “interpretar estos estimulos cumplen etapas” (Forgus,
1976) como se mencionaen el proceso perceptivo (fig. 2-2). Paraconvertirlo en informacion
y previamente en conocimiento. Respecto alapregunta, sela percepcion esun conocimiento
en funcion a los sentidos. La respuesta es si, porque depende de los sentidos para poder
obtener informacion por medio de estosy convertirlos en conocimiento y en experiencia. Por
medio de las encuestas para validacion de marca se logré obtener e resultado porque
involucro e sentido de la vista y previamente a este proceso los encuestados lograron
determinar que se trataba de una marca que representaria a la mineria, que es resultado
esperado porque Es la imagen que se refleja como marca corporativa para € cantén
Portovelo. Y asu vez aportar este conocimiento a las personas que desconocen del lugar o

de laidentidad que se quiere generar.

Cuando se menciona a Portovelo se lo relaciona con la mineria, pero de trasfondo se debe
conocer su procedencia que lo llegan a considerar como en centro minero, desde una
perspectiva cultural. La investigacion del més representativo para Portovelo, por medio de
las encuestas sobre la imagen y desde su perspectiva sobre € cantdn, los resultados
establecen que los vestigios son las manifestaciones mas representativas porque se
identifican y los perciben de manera emocional a los vestigios y restos que son utilizados
parala actividad minera. Los resultados de las entrevistas se determiné los elementos més
iconicos, que en posterior son utilizados como partes en la estructura de la marca, que, por
medio de otra encuesta para analizar la marca, lograron identificar estos elementos, como
parte de los vestigios mineros, previamente son de su conocimiento. Como respuesta a su
idiosincrasiaen su entorno como mineros, y |os elementos que los rodeaforman parte de este
conaocimiento y experiencias previas que se van precediendo alas generaciones futuras, que
en contraste las formas de los elementos i conogréficos representan su identidad, experiencia
y cultura, con relacion alamarca como su identidad visual simbdlica. El publico objetivo se
sintio identificado y caracterizado con la marca para €l canton Portovel o porgue representa

laactividad mineraque eslaprincipal actividad comercial, asi como de su identidad cultural .
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La marca ciudad o las marcas territoriales son una estrategia que fortalece los rasgos
identitarios de una ciudad o region, que tiene por objetivo promover actividades de

produccion, aumentar € flujo del turismo y también dar fuerza alaimagen de cierto lugar.

Esta marca no solo es un signo representativo sino también un simbolo de identidad en un
contexto social y cultural, porque se sienten identificados por medio se los rasgos que
presenta la marca, como es la torre del cagtillo del pique americano y e moalino, que
representan fuertemente alamineria, tanto dentro y fuera de Portovelo. Se concluy6 que los
soportes graficos por medio del método de investigacion, se dirigen especificamente para
uso a su hecesidad como son: cangureras, lanyards, tomatodos, camisetasy bolsosde cordén,

gue son de uso necesario paralaactividad arealizar.

Como una estrategia de posicionamiento de la marca se establece |0s soportes y aplicativos
mas relevantes en donde se puede aprovechar la marca, con € objetivo ser reconocida y
diferenciada entre las demas marcas ciudad. Los elementos como la papeleria, pagina, y
accesorios como camisetas y gorras dirigidas a los trabgjadores del GAD municipal de
Portovelo, sirven como elementos identificatorios; la sefidética, como como parte es
estrategia de pregnancia de la marca y sus colores corporativos, ubicados como puntos de
informacion de los lugares mas representativos de la ciudad, en cuanto a los disefios
modulares de los elementos representativos del cantén son souvenirs para los turistas, tanto
en los productos como en e packaging, como un medio estratégico de apasionamiento de la

marca de maneraloca y externa
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RECOMENDACIONES

La informacién acerca del cantdon Portovelo es dificil de encontrar y escasa, se deberia
agrupar toda estainformacion que sea accesible y ordenada para futuras investigaciones que
se interesen, aportando a conocimiento para nuevas generaciones y a su vez utilizar para

nuevasideasy creacion de manifestaciones gréfica.

Fomentar la creacion de proyectos que aporte al conocimiento, aprecio por la cultura,
logrando a potenciar su imagen como un sitio minero hacia las demés regiones, como

patrimonio y legado para las proximas generaciones.

Se recomienda utilizar la imagen corporativa de manera correcta. Para que pueda lograr |o
cometido que es la identificacion y el fortaecimiento del del significado que simboliza a
cantdn Portovelo, tanto dentro y fuera de la ciudad, asociando de manera visual con la
mineria en una perspectiva cultural y social. Respecto a los elementos gue la componen,
permiteimpulsar y fortalecer suidentidad con pregnanciatanto paralosresidentesdel canton

como aturistas, con € propdsito de ser perdurable y reconocible.
Estudiar € publico objetivo para determinar e tipo de producto que se va a utilizar para

disefiar un producto funcional y creativo, cumpla con las necesidades a resolver. A su vez

usar como una fuente de inspiracién basados en su estilo de vida, pasatiemposy gustos.
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ANEXOS

ANEXO A: Entrevista a expertos en historia del cantén Portovelo

& Cuales son Ios orfgenes del Cantdn Portovelo?

£ Come lo considera usted a Portovelo?

£ Cudles son las simbolos, representaciones o caractenisticas que se lo podria reconocer a Portovelo?

£ 0ue significado podria considerar para este canton?

sActuzimente los habitantes conocen sobre su historia?

£lMinde podna encontrar estos SItos que forman parte de 13 mstona y signimcado para el caniony



ANEXO B: Encuesta para determinar las caracteristicas y necesidades del publico objetivo en

propuestas gréficas
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ANEXO C: Encuesta para seleccionar la marca identidad para en cantén Portovelo

;; FOCUS GROUP
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