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RESUMEN

La competitividad actual nos obliga a esforzarnos en la busqueda continua de
diferenciacion, explorando todas las posibilidades a nuestro alcance y aprovechando todos los
recursos Como para crear una marca que represente al pais. EIl proposito de este proyecto ha
sido encontrar una alternativa de promocion sostenible y comercio justo dentro de la industria
de rosas en el Ecuador para lo que se ha buscado una solucién de disefio comunicacional que
impulse este negocio a través de la creacion de una marca con elementos nacionales
representativos y una franquicia que a la vez genere una adecuada rentabilidad para esta
industria que mantiene a aproximadamente 32.000 personas en el Ecuador. Para esto se detalla
la problematica de la situacion de las fincas de rosas de nuestro pais exponiendo los problemas
econdmicos y culturales que mas han afectado a la industria, y se estudia el contexto social que
repercute directamente en la gente que trabaja dentro de esta industria. El proceso de
investigacion generd algunas respuestas que involucran y benefician no solamente a los
protagonistas de la cadena de produccion sino también al consumidor final. Se analiza también
el contexto del disefio comunicacional como parte de la solucién del problema y se ha
desarrollado un sistema de disefio que se aplicaria a través de una franquicia.

Palabras clave: disefio, comunicacion, marca, franquicia, consumidor final, comercio justo
(fairtrade) , commodities, Ecuador.



ABSTRACT

In today’s competitive world market our goal is to create a brand that represents the
highest quality in Ecuadorian roses. In order to achieve this, we are continuously striving to
differentiate ourselves by taking advantage of and exploring all possibilities and resources
available to us.  The purpose of this project is to find a sustainable alternative for the rose
industry in Ecuador that practices fair trade through a design solution that will consist of the
creation of a brand with representative national, characteristic elements and a franchise. At the
same time, it will generate an adequate profitability for this industry that maintains
approximately 32,000 people in Ecuador. The problem of the current situation in the country
is well explained through an extensive research of the economic and cultural context that has
affected the industry, and the social context that has a direct impact on the people working in
this industry. The research process generated answers that involve and benefit not only the
protagonists of the production chain but also the final consumer. The context of
communicational design is also analyzed as part of the solution of the problem and a design
system has been developed that would be applied through a franchise.

Key words: Design, communication, brand, franchise, consumer, fairtrade, commodities,
Ecuador.
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1. INTRODUCCION

1.1 Definicion del problema

La focalizacion del Ecuador en la produccion y exportacion de commodities o productos
no elaborados como las rosas a paises desarrollados que imponen sus propias reglas de
comercializacién, ha impedido que el pais pueda desarrollar la economia local con mayores
beneficios. Este contexto econémico ha tenido una repercusion directa en la industria de rosas
del Ecuador. Si el Ecuador se mantiene como un pais tradicionalmente exportador de productos
no elaborados, la industria de rosas que es una de las mas importantes del pais podria caer en
una crisis, perjudicando el desarrollo social y econdmico nacional. Dada esta situacion, el
Ecuador debe responder al mercado global con una estrategia que, a la vez que propicie el
desarrollo social de quienes participan en la produccién, dé un valor agregado a la produccién
local de rosas a través del disefio de una marca que represente los valores que el producto puede
ofrecer y que llegue adecuadamente a los mercados internacionales con mayor poder

adquisitivo.

1.2 Objetivo del proyecto
1.2.1 General.

Promover a través del disefio una franquicia de un local de rosas ecuatorianas que

practiquen comercio justo.

1.2.2 Especifico.

El objetivo del proyecto es el de generar un habito de consumo de rosas ecuatorianas
en los mercados internacionales a través del desarrollo de una marca local que llegue al
consumidor final con los elementos antes mencionados en la investigacion. Es esencial crear

una marca que abarque los valores de comercio justo y de estandares de calidad que el Ecuador
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puede ofrecer. Ademéas de generar una franquicia que lograra reunir las caracteristicas y
fortalezas de la industria de flores. Lograr que el mercado reconozca a la rosa ecuatoriana como
la mejor del mundo, que sepa valorar, y esté dispuesto a pagar los altos costos que comprende
la produccién de rosas en el Ecuador, asi como los productores que vayan a la par con el
comercio justo. Este proyecto propone ademas una accion real de desarrollo social para
reanimar la economia del pais a través de un plan de equidad de oportunidades, no basada en
una reparticion de bienes, y clama al desarrollo de los individuos para que autogeneren recursos

y se produzca un crecimiento econdémico a todos los niveles.

1.3 Hipotesis

A través de este proyecto se pretende demostrar que el disefio comunicacional puede
ser una herramienta eficaz para la solucion del problema que esta enfrentando la industria
ecuatoriana de rosas. De los antecedentes descritos se desprende que es urgente buscar
soluciones sostenibles de desarrollo a través de un proyecto de disefio comunicacional que
abarque los valores de productores y de usuarios, y que identifique las necesidades del mercado

actual.

1.4 Justificacion

De acuerdo a la informacion obtenida, se podra llegar a la conclusion de que se necesita
una solucion urgente que ademas pueda ser sostenible a largo plazo. A través del proyecto que
se propone en este trabajo de disefio comunicacional se busca solucionar el problema
planteado: se pretende que, a través de este proyecto de disefio comunicacional, las rosas
ecuatorianas puedan posicionarse en los mercados internacionales como una marca que

abarque belleza, responsabilidad social y comercio justo (Fairtrade).
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1.5 Metodologia de la investigacion

La metodologia de investigacion de este proyecto se enfoca en cuatro partes principales.
Primero se define un marco tedrico econdmico y social que nos hara entender la situacion
presente del Ecuador con respecto a la industria de las rosas. Luego se analiza el marco tedrico
con respecto a la teoria del disefio como instrumento para llegar a las soluciones finales que
resolverian el problema planteado. En tercer lugar, se elabora una investigacion cuantitativa
con respecto a la industria de las rosas y al comercio justo en Norteamérica y se profundiza un
pOCO Mas con una investigacion cualitativa que pretende demostrar la situacion que viven los
operarios de rosas en el Ecuador. Finalmente se realiza un Benchmarking, o comparacion con
empresas lideres que son un ejemplo para el proyecto presentado, respecto al producto y al

consumidor final de las rosas.
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2.1 Marco teorico de la industria de las rosas

La complejidad econdmica y cultural del mundo globalizado obliga a los paises en vias
de desarrollo a generar un desarrollo sostenible en el &mbito econdmico mundial donde las
grandes potencias son las que dirigen el cambio. A lo largo de los afios y gracias a su posicién
geografica, el Ecuador ha ido desarrollando la produccién de algunos productos primarios
(commodities) de exportacion, como las flores, que han fortalecido la economia local y le han
posicionado en los mercados internacionales mas fuertes. En esta seccion se analiza las bases
tedricas de lo que representa la industria de las rosas para el Ecuador para intentar encontrar
los fundamentos y bases que han hecho de la industria de las rosas lo que es en la actualidad,
y para definir las razones por las que, independientemente de los aspectos econdémicos y
materiales, se valoriza este tipo de productos.

Para empezar, analizaremos la posicion del Ecuador en la perspectiva econdmica global
a través de la teoria propuesta del Sistema-mundo (Wallerstein, 2005). Esta teoria organiza a
los paises en términos socio-econdémicos y ha prevalecido desde los afios setenta para referirnos
a la organizacion geografica y economica del mundo. Para llegar a esta teoria Wallerstein se
basa en la teoria del capitalismo de Marx (Henriquez, 2013), que se refiere a la explotacion
laboral para conseguir ganancias; y realiza un analisis méas profundo de la situaciéon mundial.
En esta teoria, el Ecuador se posiciona como pais en vias de desarrollo.

Se requiere estudiar la teoria de Wallerstein, porque a partir de ésta, se puede tener una
nocion de la posicion econdmica del Ecuador frente al mundo. EIl pais esta sujeto a reglas
econdmicas Yy politicas globales que no puede controlar y mas bien tiene que acoplarse a esa
estructura. Tomando en cuenta el axioma de que una nacion “no puede existir fuera del marco
macro econdmico, politico y legal del mundo” (Elwell, 2013: p.1), ninguna nacioén podria
pretender ser un individuo independiente frente a este sistema sociocultural mas grande. Con

la colonizacion de América por las naciones europeas el capitalismo se esparcio por todo el
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globo, por lo que es muy dificil hoy en dia encontrar comunidades que no hayan sido expuestas
al sistema como se lo conoce. Wallerstein no menciona ni toma en cuenta mucho el punto de
vista cultural, sin embargo, es posible inferir su importancia en el capitalismo actual.

La teoria del Sistema-mundo subdivide a las naciones del mundo en tres tipos: las de la
periferia, las de la semi-periferia y las centrales o potencias econdmicas. Los paises en la
periferia son los menos desarrollados: “Son explotados por las potencias a través de la mano
de obra barata, materias primas y produccion agricola” (Elwell, 2013: p.1), y se puede hoy en
dia, clasificar al Ecuador dentro de este grupo. El pais se mantiene econémicamente mediante
la exportacion/explotacion petrolera estatal y la exportacién de los commodities primarios
como el cacao, el banano, el camarén, y las flores. Por otro lado, las grandes potencias,
localizadas geograficamente en Norteamérica y Europa Occidental, aprovechan los recursos
disponibles y acumulan e invierten capital a través de este sistema; con este poder adquirido a
lo largo de los afios (en el caso de Ecuador desde el colonialismo) estas naciones “tienen el
poder de imponer reglas desiguales de intercambio en temas politicos y econdmicos” (Elwell,
2013: p.1). Asi, los que manejan los precios de intercambio comercial con respecto a los

productos primarios que exporta el Ecuador, son las potencias.

2.1.1 Commodities.

Si bien se ha mencionado a los commaodities brevemente en parrafos anteriores, se debe
entender mejor su significado debido a su importancia en este trabajo. No hay una traduccién
al espafiol que defina el término con exactitud. Términos como “mercancias” no abarcan el
significado que representa en el idioma inglés, asi que para definir mas claramente el término
se recurre a definiciones en ese idioma. Segin Appadurai, un commodity es:

Una cosa que tiene valor de uso y que puede ser intercambiada en una

transaccion discreta por una contraparte, y que, si existe el intercambio, indica
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que la contraparte tiene en el contexto inmediato, un valor equivalente. (1988:
p.68)

Es decir que, de acuerdo a esta definicidn, cualquier objeto puede ser un commodity si
es que hay algun individuo que tiene el deseo de poseer el objeto y pagar por ello. EI Ecuador,
en este caso, se ha basado en la produccion y comercializacién de commodities primarios, o
sea de materias primas. El término se lo atribuye en primera instancia a Marx quien nos dice
que un commodity es un producto que esta destinado principalmente para el intercambio y que
este emerge por definicion en las [..,] condiciones del capitalismo (Appadurai, 1988: p.6).
Aparentemente son discusiones como las de Appadurai acerca de la globalizacion y el
transnacionalismo y la materializacion en un objeto o en una persona al frente de las
antropologias contemporaneas del capitalismo lo que dio forma al commodity. Sin embargo,
hay mas variables alrededor del intercambio de commodities. Si bien es cierto que las potencias
mundiales son las que determinan el valor de estos objetos, hay valorizaciones que no se toman
en cuenta.

Es importante analizar el tema de los commodities no solamente desde la perspectiva
economica sino también e inevitablemente desde la teoria de la cultura material. Por ejemplo,
las rosas no son solamente un objeto de comercializacion y tampoco son solamente un ser vivo
con un botdn de colores; cualquier objeto representa algo mas alla de su naturaleza funcional.
Para esto tenemos que analizar el significado real de lo que es la cultura material, para lo cual
una vez mas se citard a Marx en este texto ya que fue el primero en dar significado a este
término. La ideologia de Marx se basa en que “lo ideal no es otra cosa que el mundo material
reflejo de la mente humana” (Tilley, 2006: p.14). La tendencia actual para el estudio de la
cultura material es implementar el significado trascendental de la cultura en los objetos que se
crean y que representan dicha cultura. Esto no solo genera una cultura con mayor valor sino

que, en términos econdmicos valoriza los objetos para el comercio. Como Olsen dice, “Dos
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identidades principales relacionadas con la cultura material pueden ser discernidas: una
concerniente a su importancia funcional, tecnoldgica y adaptabilidad, la otra concerniente a su
significado social y cultural (el rol como signo, simbolo, metafora)” (2003: p.88). Y afiade, “la
atencion gir6 hacia la manera en la que los materiales y los paisajes, a traves de interaccion
activa con los humanos, sirvieron para formar experiencias, memorias y vidas” (Olsen, 2003:
p.91). Al ser la rosa ecuatoriana un commodity primario, se entenderia que no hay forma de
darle un valor agregado fisico; sin embargo, para que este producto haya alcanzado un valor
determinado en el mercado exterior, tuvo que tener un contexto cultural o social para generar
una industria. Una rosa puede tener diferentes significados alrededor del mundo. En general,
lo que mas representa son emociones. Y eso es lo que se estd comercializando ademas del
simple objeto con boton de colores.

Ademas del valor del commodity, este intercambio de valor que se tiene por un objeto,
se da gracias, al significado que tiene el objeto. Umberto Eco habla en su libro “Tratado de
Semidtica General, de que Marx, una vez mas, muestra que “en un sistema de intercambio
generalizado, todas las mercancias pueden convertirse en signos que representan a otras
mercancias [...] gracias a que las diferentes mercancias estan organizadas en un sistema de
oposiciones (semejantes a los elaborados por la lingiiistica)”. (1976: p.49) Asi se le puede
atribuir a cualquier cosa cualquier valor de cualquier otra cosa.

En la actualidad, cuando la competencia mundial es cada vez mas fuerte, se debe
analizar también una de las ramas que deriva de la cultura material: el consumo. El
comportamiento social frente a los objetos es de vital importancia al querer proporcionar un
significado a un objeto. Como Olsen dice:

Una de las preocupaciones ha sido saber como un objeto es usado para formar y crear

un individuo o una sociedad. La gente genera este deseo de apropiacion por las fuerzas
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manipuladoras de la produccién y el comercio, convirtiendo a los objetos en productos
imprescindibles para la formacion de la identidad de un individuo o una sociedad (2003: p.91).
El andlisis podria ir mas alla con el tema de las flores. El identificar al objeto “rosa” como un
simbolo universal de algo que represente a todos y que se diferencie del resto de productores
en el mundo debe ser una prioridad, tomando en cuenta que ahora la humanidad no fluye en un
mundo material literal, mas bien fluye entre metéforas, simbolos y significados.

Parte de analizar tanto el tema de la teoria Sistema-Mundo y la cultura material, es
ubicar al Ecuador en una realidad econémica y cultural. Con la llegada de la crisis del
capitalismo y la prediccion de la caida de este modelo (Elwell, 2013: p.1), se ha iniciado una
busqueda de nuevas formas de desarrollo mas equitativo en el que los paises en vias de
desarrollo puedan generar mas valor en los productos primarios que se comercializan. Estas
van de la mano con las ideas de Karl Marx respecto a que el origen de los ingresos en el
capitalismo es el valor agregado que le dan los trabajadores y no son pagados en los salarios.
Una de las herramientas que estan utilizando todas las naciones, especialmente los paises en
vias de desarrollo, para dar valor agregado a sus materias primas es la implementacion del
comercio justo entre naciones apoyado por organizaciones como Fairtrade. Lo que tratan de
implementar es que la produccion de cualquier lugar del mundo que sea producida y
comercializada de manera sostenible y sustentable, y provenga de agricultores y trabajadores
que estén justamente compensados. Este tipo de certificaciones “ayudan a los agricultores a
desarrollar los paises construyendo negocios sustentables que influencien positivamente a sus
comunidades.” (Fairtrade USA, 2015). A muchos de los seguidores capitalistas no les agrada
la idea de este tipo de alianzas porque temen que “se levante el proletariado”. Certificaciones
como las de Fairtrade, exigen garantizar sueldos justos y a proveer a las comunidades que
estan en desventaja en la clase socio-economica con herramientas que les ensefie “a usar las

reglas del mercado libre para su ventaja” (Fairtrade, 2015). Lo que generan estas certificaciones
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no solo es la idea de la implementacion de desarrollo comunitario, sino que generan también
un valor cultural. Una comunidad, al producir y crear un objeto con sus propias capacidades,
genera un valor agregado al objeto que esta produciendo. Con certificaciones como las de
Fairtrade, una rosa, ademas de tener un significado literal de ser vivo al que se agrega un
significado emocional, ahora se complementa con este tema de desarrollo comunitario.

Marx enfatiza la capacidad humana de su conciencia proyectada, y la habilidad humana
de planear un mundo material antes de planear su propia forma, es decir que el humano pone
en su imaginacion lo que va a crear antes de crearlo a diferencia del mundo animal que crea
por su naturaleza material. (Tilley, 2006: p.14).

Para que la industria floricola en el Ecuador logre dar el salto de commodity a un
producto con mayor valor agregado, se debe idear e implementar nuevos sistemas de desarrollo
econdmico y social a nivel nacional que permitan conseguir un nivel de auto sustentabilidad a
largo plazo, y un significado que transcienda en los mercados internacionales. Las teorias
capitalistas de intercambio econdémico no han ayudado al Ecuador a posicionarse como un pais
productor de objetos con valor agregado; sin embargo, se esta implementando nuevas ideas
para el cambio en el mundo, como se demostrara mas adelante. La cultura material nos da una
infinidad de pistas para el estudio de los significados escondidos tras los objetos que
representativos del pais, asi como para generar una necesidad de compra a través del estudio
de las culturas reencontradas y globalizadas. La cultura material nos puede dar una idea de
coémo ir avanzando e innovando los productos para que puedan cotizarse con mayor valor en

los mercados internacionales.

2.1.2 Franquicias.

“La franquicia se caracteriza por un método de explotacion, que es denominado know-
how o saber-hacer que es el elemento que diferencia a la franquicia de otras férmulas de

asociacionismo comercial. Este saber-hacer lo componen un conjunto de conocimientos
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practicos no patentados, que permiten al franquiciador transmitir al franquiciado la filosofia
corporativa de su empresa, base de su éxito empresarial.” (Franquicias.ec)

Las franquicias surgen como métodos ya probados de hacer un negocio bajo una marca
y una operacion especificas por los cuales se reciben beneficios y regalias. El franquiciante,
que provee el uso de marca y transmite su know-how y el franquiciado, quien paga
mensualmente un porcentual de las ventas en concepto de regalias. Una persona puede comprar
los derechos de uso de una marca y seguir los manuales de uso y de operaciones que ya fueron
disefiados y probados anteriormente. Hay algunas ventajas de tener una franquicia como

muestra el cuadro a continuacion.

Red de Franquicias | —
¢Qué es una
franquicia? RED PETALS
ECUADOR.
Es una relacion
comercial y legal entre U u U U
un propietario de una oo oo oo
marca o senvicio de oo
marca que busca usar n n [ =] n U
esa misma identifi-
cacion como negocio. Operaciones centrales de la compafiia
en Ecuador
]
LOCAL
LAAAAS LAAAAS LAAAAS
(Wil 0] (Wil
m m ‘@ m @ m «@l fm' Producto
o \e o A\e o A\e o/ 0 \& ) .
T T]\ ni T\k rr \k p‘ ‘R’w Consumidor final
‘l’

Figura 1. Infografia de funcionamiento de franquicias (Pinto, 2016)
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Beneficios de una franquicia

RED PETALS
'ECUADOR

Acceso a una marca y producto establecido.

Método de disefio, operacion y logistica
probados

Método de disefio, operacion y logistica
probados

Sl ol ~~

Negocios repuntan desde el 2012 (usiness
Entrepreneur, 2012)

Figura 2. Infografia de beneficios de franquicias (Pinto, 2016)

2.2 Marco teorico del disefio
2.2.1 Semiotica.

Se debe analizar un poco mas la valorizacion o la interpretacion que se le da una rosa
para cada persona. El significado que tiene solamente como objeto, por si sola, en diferentes
culturas tiene una valorizacion diferente. Se entrard un poco mas en el tema de la semioética ya
que el objetivo del proyecto es proveer un significado diferente a la cosa “rosa”. Como
Umberto Eco dice, “Signo es cualquier cosa que puede considerarse como substituto
significante de cualquier otra cosa”. (Eco, 1976: p.21) La rosa es una flor que culturalmente se
le ha atribuido un significado emocional. Segun Eco la semiética de las cosas tiene un origen
casi autoritario y arrogante y “estudia todo lo que puede usarse para mentir.” (Eco, 1976: p21).
Para que una rosa tenga el significado que tiene, tiene que haber llegado a los individuos en un
proceso de comunicacion que se genero a partir de un “sistema de significacion” (Eco, 1970:

p.24). Es necesario crear un sistema de comunicacién conociendo al destinatario a través de
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reglas conocidas o que se le hagan familiares y le llamen la atencidn y genere una respuesta.
Este proceso segin Eco (1976: p.25), este proceso de comunicacion se verifica solo cuando
existe un codigo.

Un codigo es un SISTEMA DE SIGNIFICACION que redne entidades presentes y

entidades ausentes. Siempre que una cosa MATERIALMENTE presente a la

percepcion del destinatario REPRESENTA otra cosa a partir de reglas subyacentes hay

significacion. (1976: p.25)

Es importante que para que una comunicacion exista, debe existir una semiotica de la
significacion. En las diferentes culturas, ya globalmente generalizado en el tema de las rosas,
“deben estudiarse como un fenémeno de comunicacidén basado en sistemas de significacion.”
(Eco, 1976: p-45). En el caso del desarrollo del disefio del presente proyecto, se tienen que
producir una serie de signos y de emitirlos. En el disefio comunicacional se genera una serie
imagenes, de objetos que como dice Eco, més alla de sus funciones fisicas, esté destinado a
COMUNICAR algo”. (1976: p.227). Por un lado, tienen que ser comprensibles y por otro lado
deben se aceptables y generar una reaccion cuando lo que se quiere obtener es una reaccion
por parte del destinatario. En el disefio hay algunas herramientas, y signos que dirigen al
destinatario o consumidor que es el que se quiere persuadir a que reconozca el producto y la
marca como un “algo” deseable y que represente lo que ellos quieran tener. La cromatica, la
tipografia, la experiencia del usuario son elementos que tienen que en combinacion del resto

de signos ser seleccionados especificamente para efectos de consumo.

2.2.2 Disefio comunicacional.

La humanidad se ha vuelto cada vez méas visual y es ahi donde los disefiadores gréaficos
tienen un reto. La creatividad que aporta un disefiador grafico es fundamental ya que como
dice Frascara, “La creatividad en disefo es habilidad para encontrar soluciones insospechadas

para problemas aparentemente insolubles.” (2000; p.25). El fundamento del uso del disefio
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comunicacional en productos de venta depende principalmente de la claridad del mensaje que
se quiere hacer llegar, y esto depende a su vez de tener bien definidos los elementos que se
quiere comunicar y a quién. En el caso que estamos analizando, es lo que diferencia a una
empresa del resto de productores de flores en el mundo. En ese caso el disefio debera ofrecer
inteligencia objetiva y flexible, como Frascara sefiala (2000: p.26).

El objetivo del disefio debe ser siempre el de comunicar con claridad y creatividad un
mensaje. Si bien se usa la estética como medio para llegar al usuario, este tiene que entender
claramente lo que llega con eso. La estética de los elementos pasa a ser una herramienta, mas
no el proposito en si. Asi es como es de vital importancia estudiar el objetivo a donde va
dirigido. Crear una persona con caracteristicas y estudiar el comportamiento de dicha persona
es vital para que un disefio funcione. El usuario debe entender lo que se quiere comunicar.
Frascara detalla ain més el factor esencial de la comunicacion dentro de un sistema de disefio.
La creacion de un disefio implica “buscar, seleccionar, relacionar, organizar, establecer
conexiones, recordar, identificar, jerarquizar, evaluar, aprender e interpretar.” (2000: p.62). Asi
mismo, para presentar el mensaje, es de vital importancia realizar siempre una investigacion
para llegar al usuario de forma correcta.

En el factor estético, lo fundamental segin Frascara es preguntarse si el enfoque del
disefio cumple el objetivo previsto, si es el adecuado para el publico objetivo, y si se comunica
correctamente el mensaje. Un poco mas alla de tener claro el mensaje especifico que se quiere
comunicar con un determinado producto de disefio, es necesario planear un sistema de disefio
que parta de elementos aislados como un logotipo o un afiche. Segun Frascara: “El concepto
de sistemas es esencial para comprender el trabajo de disefio.” Enfatiza ademas que el disefio
grafico a nivel empresarial, el disefio de imagen, ayuda a la comercializacion ya que genera
una imagen del producto o empresa que la distingue del resto. (Frascara, 2000: p.106) No

termina s6lo en la imagen empresarial, sino en este sistema de disefio que tiene que involucrar
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todos los elementos del disefio como empaques y elementos graficos de publicidad que
“manipulen” el deseo del consumidor con “alto impacto visual” y no tan textual. (2000: p.104).
La funcion de un disefiador en el desarrollo de la imagen tiene un propésito persuasivo y para
esto debe conocer la psicologia del target a donde se dirige.

En varios aspectos, el disefio grafico tiene que tomar en cuenta este target para llegar
de mejor forma con el mensaje. Como Norman dice: “Propongo un modelo para entender el
impacto que tienen las emociones. Disefiar productos placenteros y agradables es una tarea
dura. Por eso es un reto precioso, y mucho mas divertido.” (2005) Con los afios llegd a una
conclusion muy reveladora: “el enfoque tradicional de la usabilidad es deshumanizador”.
¢Cbémo se llega a tal conclusion? La usabilidad busca adaptar los objetos y los sistemas a los
usuarios, hacerlos mas humanos. Sin embargo, desde el principio, s6lo ha tenido en cuenta los
aspectos cognitivos, dejando de lado los emocionales.

Esto demuestra no solo la importancia de hacer disefios que comuniquen mensajes, sino
que lleguen al usuario de una manera emocional y sensorial. Es asi como los productos en este
momento no pueden venderse solamente desde la perspectiva funcional; tanto el valor
emocional como el funcional y el estético tienen que ser tomados en cuenta. Buscar alternativas
a un producto como las rosas, de por si tiene uno de estos valores que es el estético. La idea es
proporcionar ese algo que otros mercados no pueden ofrecer y es ahi donde se tiene que
implementar otros mensajes que lleguen de una manera emocional a los clientes. Por eso temas
como la sustentabilidad, la responsabilidad social, el estudio del disefio en este entorno son de

extrema importancia.

2.2.3 Cromatica.

De acuerdo a Eva Heller, escritora del libro Psicologia del Color, los colores, las mezclas de
estos y la decisidn de su uso, no son un efecto aleatorio, sino que cada color y cada combinacion

tienen un efecto emocional en las personas. Asi es que, si se usan los colores apropiadamente,
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se puede lograr resultados precisos en el mensaje que queremos comunicar. “Ningin color
carece de significado. El efecto de cada color esta determinado por su contexto, es decir, por
la conexidn de significados en la cual percibimos el color. El color de una vestimenta se valora
de manera diferente que el de una habitacion, un alimento o un objeto artistico”. (Heller: 2008.
p.18).

Escoger el color apropiado puede ser una tarea dificil si no se estudia al objeto, producto
o sistema de disefio, pero mas que nada, lo importante es llegar al usuario para definir qué
significado puede darle al color que queremos usar tomando en cuenta el contexto del producto.
La percepcion de los colores puede variar de individuo a individuo. “una regla basica de la
psicologia de la percepcion: sélo vemos lo que sabemos.” (Heller, 2008: p.19). Es decir que el
significado que le damos a los colores viene desde un contexto histérico y de experiencias que
ha dado al color algun significado en particular, y lo cual la mayoria de veces es generalizada

por una cultura entera.

2.2.4 Tipografia.

“La tipografia se ocupa de estructurar y organizar el lenguaje visual.” (Baines, 2005).
La tipografia es una de los recursos de los disefiadores para llegar al usuario o llegar con el
mensaje de una manera mas clara a y precisa en la comunicacion. Una de las definiciones de
tipografia que mas deberia usarse para este proyecto de disefio es el de Baines: “El modelado
de la experiencia”, una definicion que incide en la idea de que la forma del mensaje influye en
la interpretacion del contenido por parte del lector. Mas claramente, como Alharonov dice, la
tipografia es: “Es el arte y la técnica de crear y componer tipos para comunicar un mensaje.
También se ocupa del estudio y clasificacion de las distintas fuentes tipograficas.” (Alharonov,
2010: p.41)

También en la tipografia, como la cromatica, los seres humanos perciben las cosas de

diferente formay es a través de la experiencia y de las ensefianzas transmitidas desde nuestra



26

infancia porque aparecen una serie de imagenes y simbolos que vamos descifrando. “Es el
proceso psicologico por medio del cual el individuo organiza, interpreta y agrupa los estimulos
o sensaciones para darle un significado coherente.” (Alharonov, 2010: p.52). Asi es como “El
humano tiende a simplificar las cosas que ve, a asemejarlas a algo que ya tiene grabado en su
memoria, a geometrizarlas para entenderlas facilmente.” (Alharonov, 2010: p.51). En la
tipografia, como en otros elementos del disefio gréfico, la importancia de escogerla
correctamente representa un significado que debe tener sentido a partir de lo que nosotros

conocemos del usuario.

2.2.5 Del disefio de marca (Branding).

El disefio de una marca debe tener diferenciacion por sobre el resto de marcas. Un
simbolo que tenga su propia identidad ¢Qué hace diferente al producto, por qué el consumidor
escogera un producto por sobre otro? Son ideas y conceptos que se deben manejar en el
momento de escoger la tipografia, jerarquia, cromatica. Algunos lo llaman el “ADN del
producto” (Thames & Hudson, 2012: p.288) porque va mas all4 de la parte estética. Tiene que
transmitir un feeling, una personalidad visual. Lo que transmite una marca y un logotipo debe

comunicar exactamente el valor y la personalidad que se le quiere dar al producto.

2.2.6 De la publicidad.

Es importante saber comunicar y promover las ideas que se generan a partir del disefio.
El branding de la marca, la comercializacion del producto, enganchar el producto al
consumidor final tienen que surgir a partir de una estrategia de publicidad. El objetivo es
generar un concepto: “Esto viene de la estrategia y se refiere al pensamiento o argumento que
se quiere comunicar en una campafa publicitaria.” (Thames & Hudson, 2012: p.288) que tenga
visibilidad, notoriedad y que el consumidor final pueda recordarlo y consumirlo. Para lograr
llegar a los consumidores se tiene que idear un concepto de mensaje que se mostraran en los

medios apropiados para el publico objetivo que incluiran piezas gréaficas si es que se escogen
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medios impresos o digitales. Es decir, se deberé realizar una campafia publicitaria que dirija de

la mejor manera al consumidor final.
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3. INVESTIGACION

3.1 Antecedentes econdmicos y de la industria

La industria floricola en el Ecuador ha estado siempre determinada por el contexto
econémico y global. Como la FENACLE indica, los afios noventa fue una etapa de gran
crecimiento para el sector que se beneficio de las constantes devaluaciones de la moneda local
de entonces, el sucre, al aprovechar el retorno en monedas extranjeras principalmente de la
estadounidense (2011: p.17). La primera caida se produjo a raiz de la adopcion del dolar
americano por el Ecuador en el 2001 lo cual afectd el precio de exportacion y la competitividad
por los costos reales, afectada especialmente por los salarios de los trabajadores: “Incluso se
procur6 bajarlos mediante estrategias nuevas e intensificando los ritmos de trabajo”
(FENACLE, 2011: p.20). Desde ese afio el crecimiento del sector floricola se desacelerd y
como Proecuador en su informe del sector revela, en los afios subsiguientes el sector no ha
logrado levantarse del todo (2013: p.8). Las cifras de los reportes de Expoflores més actuales
indican que la Gltima caida que tuvo la industria floricola en el Ecuador fue en la segunda mitad
del 2014. Esta caida coincide con los indices econémicos de los mercados internacionales a
raiz de la caida del petrdleo en abril del 2014. En un articulo en linea de The Economist
(10/10/2014), los paises no productores de crudo se han visto beneficiados por este factor y
han logrado reducir la inflacion y los altos costos energéticos. En cambio, los paises
productores, a excepcién de Estados Unidos, estan luchando por mantener sus economias a
flote. Una vez que Estados Unidos super6 la produccién del crudo a niveles de su PIB en el
2014, la exportacién del crudo en ese afio se incrementd en un 140% poniendo a los paises de
la OPEP en una dura situacién. Asi, se generd una baja demanda a nivel mundial (Zibechi,
2014). Aln con esta situacion, ni Estados Unidos ni los paises extractores de la OPEP

decidieron bajar la produccién del crudo. La razon fue que:
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Si la OPEP intenta mantener los precios actuales o elevarlos, tendra un resultado
contrario. Dard més seguridad a las compafiias estadounidenses que se dedican
a proyectos de esquistos y éstas intensificaran aun mas la extraccion, nivelando
los efectos de la reduccidn de las cuotas por parte de la OPEP (Zibechi, 2014).
Uno de esos paises perjudicados con esta situacion fue Rusia, uno de los principales mercados
de rosas del Ecuador. En el 2013 las ventas hacia el mercado ruso representaban el 30% del
total de las exportaciones de flores. Segun el informe anual de Expoflores del 2014, las compras
de Rusia bajaron ese afio al 22% (Expoflores, 2014: p.9). El presupuesto fiscal ruso habia
previsto en $100 el precio del crudo y para nivelar el presupuesto Rusia tuvo que devaluar la
moneda; el rublo bajé un 37% en los Gltimos 6 meses del 2014 (Kottasova, 2014). Esto
ocasiond que la capacidad adquisitiva de este pais disminuyera frente a monedas fuertes como
la que usa la ecuatoriana, el délar americano. El impacto fue tan grande para los productores
ecuatorianos que tuvieron no solamente que ajustar los precios de venta, sino que, con la
constante devaluacion del rublo, tampoco pudieron sostener el mismo volumen de venta. La
caida mas importante fue en la segunda mitad del afio 2014: “-30% en valor y -26% en
volumen” (Expoflores, 2014: p.9). Al terminar el afio 2015, Rusia pasé a ocupar el tercer lugar
en la posicion de venta de flores desde Ecuador con un 15% del total de ventas vs. un 22% del
2014 (Expoflores, 2016). De acuerdo a datos oficiales méas actuales, el ultimo trimestre del
2015 el Ecuador logré vender méas volumen que en el 2014, con un aumento del 14% con
respecto al 2014; sin embargo, el precio de venta bajo un 6.6% con respecto al 2014

(Expoflores, 2016).
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Precios de exportaciones por principales destinos
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Figura 3. Precios de exportaciones por principales destinos (BCE, 2014)
Como muestran estos datos, los productores de flores respondieron a la crisis buscando

nuevos mercados y retornando a los mercados mas fuertes como el de Estados Unidos con el
cual, después de la no renovacion del ATPDA -Tratado de Preferencias Arancelarias Andinas-
(El Universo, 2013), habia estado estancado hasta el 2013. En el primer trimestre del 2015 en
cambio, la venta de flores hacia este mercado crecié en un 8,55% con respecto al afio anterior
en dolares vendidos (Expoflores, 2015: p.6); y al cierre del 2015, el 43% de la flor producida
fue enviada a EEUU con un incremento de afio a afio del 8.5% (Expoflores, 2016).
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Figura 4. Precios USD/KILO totales de flores en el Ecuador (BCE, 2014)

El mercado de EEUU es el segundo mercado objetivo de todos los productores de flores

después de la Union Europea por la capacidad de adquisicion que tienen, sin embargo, este
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mercado se vuelve cada dia mas exigente. El poder adquisitivo de sus habitantes es superior al
promedio registrado en el mundo y el ingreso per cépita es de USD 53.042 por afio. Asi,
Estados Unidos se posiciona como el primer consumidor de productos importados en el &mbito
mundial y el segundo de flores frescas cortadas” (Expoflores, jul, 2015: p.17). La participacion
del Ecuador en el mercado estadounidense es del 21%, en comparacion del vecino pais
Colombia que tiene una participacion del 60%, lo cual demuestra que el mercado tiene
capacidad de comprar mas flores y que el Ecuador no esta participando de esto.

Los productores de rosas ecuatorianos también se han enfocado en buscar nuevos
mercados como el chino para vender el producto, lo cual se evidencia en las exportaciones del
2015 que se han incrementado en un 7% (del 17% al 25%). Esto supone un gran esfuerzo
individual de los productores ya que poco se hace como estrategia grupal o de pais para

promocionar el producto.

Situacién econdémica
PROBLEMA g de la industria

de rosas en
Ecuador

- Sobreoferta de rosas a nivel mundial.

- Suceptibilidad a la economia mundial.

- Caida de precios del petréleo genera
menor poder adquisitivo a nivel mundial.

m - Délar americano a la alza y costo de
ﬁ‘@ produccion alto.

- No hay acuerdos de comercio con otros
paises y provoca una baja competividad.

- La desigualdad de condiciones en el Ecuador
N g no permite que los seres humanos vivan a su
i&g maximo potencial. Esto no permite que el pais

salga de su estatus de pais en via de desarrollo.

Figura 5. Infografia problema de la industria floricola en el Ecuador (Pinto, 2016)
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Asi mismo, estos consumidores se han vuelto “mas educados” por diferentes factores.
Como Expoflores indica, los canales de distribucion son a través de floristerias, supermercados,
farmacias, hipermercados, viveros y comercio electronico. (2015: p.17). La tendencia del
consumidor a futuro en Estados Unidos es comprar en tiendas de conveniencia como
supermercados, farmacias y plataformas de compra on-line que les da mayor facilidad. Esto
resulta una problematica para el Ecuador en su posicion de pais en vias de desarrollo, porque
no ha alcanzado a tener la capacidad de innovacion para llegar a estos nuevos canales de
comercializacion y mantiene como principal modo de comercializacion a la floristeria
convencional. Asociaciones como la Society of American Florists, en su convencién anual
discuten afio a afio la reduccién en ventas hacia ese canal especifico que del 2001 al 2011
report6 una caida del 37% y presagia la eventual desaparicion de la floristeria convencional
(DeAngelis, 05/08/2013). Adicionalmente, los canales de supermercados se estan volviendo
mas exigentes con respecto a las practicas de desarrollo social. “El interés en Fairtrade esta
creciendo en compariias nacionales y transnacionales (cadenas de supermercados, cadenas de

comida rapida, entre otros)” (Canavari, p.224).

3.2 El comercio justo o Fairtrade

Como podemos deducir de estos antecedentes, es de vital importancia poner un mayor
esfuerzo en la inversion y desarrollo del capital humano. La certificacion Fairtrade
(certificacion internacional de comercio justo) es una manera de promover este aspecto de la
produccion porque los consumidores no solo se han vuelto mas exigentes en sus habitos de
compra, sino que estan tomando mayor conciencia respecto al lugar de origen del producto,
del proceso de recogida, empaque, del respeto a los derechos de los trabajadores implicados,
etc. Este tipo de certificacion garantiza al consumidor que el producto que estd comprando
proviene de una finca que cumple condiciones de trabajo justas y ecol6gicas. Gracias al

desarrollo de la conciencia ambiental, al conocimiento sobre la produccion sostenible; y al
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incremento de las practicas de comercio justo que los minoristas, distribuidores, productores y
clientes poseen, este tipo de flores ahora pueden ser adquiridas en supermercados y demas

mercados de masas (Proecuador, 2013).

Sin embargo, no ha sido llamativo para el Ecuador esta manera de agregar valor a los
productos floricolas y son pocas las empresas privadas que trabajan para obtener este tipo de
certificaciones. Segun Proecuador, en el pais son apenas 7 fincas de flores ecuatorianas (122
hectéreas) que cuentan con esta certificacion, cuando el numero de empresas productoras de
flores es de aproximadamente 571 (4.000 hectareas aproximadamente de produccion), (2013:
p.14). Esto viene a ser un gran problema para Ecuador porque, si el objetivo mundial es el de
promover el desarrollo social y humano como una solucién a los problemas econémicos, las
cifras de la inversion privada no lo respaldan. Por ejemplo, Africa le lleva la delantera. Segin
los datos de Fairtrade, el nimero de personas que trabajaron para empresas certificadas hasta
el 2013 entre Kenia y Etiopia fue de 41.518 (2014). Este numero excede el nimero total de
trabajadores directos registrados en la industria floricola ecuatoriana que segun el censo del
2009 fue de 32.565 (Magap/Sigagro — Senacyt, 2009). ElI nimero de trabajadores con
certificacion Fairtrade por otro lado, en el Ecuador fue de 2.043 en el 2014 (Fairtrade, 2013).
En vista de que la tendencia del consumidor es cada vez de mayor conciencia en favor del
desarrollo social, Ecuador esta perdiendo oportunidades de negocios. Segun Fairtrade, “mas
del 60% de compradores regulares u ocasionales de productos Fairtrade recomendarian estos
productos a colegas o amigos” (Globescanstudies, 2013: p.2). Ademas, “el 75% de los
norteamericanos tienen estandares altos de consumismo ético” (Globescanstudies, 2013: p.6);

es decir que solo compran productos que promueven la ética y el desarrollo social.
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Comercio justo en el ecuador

Figura 6. Infografia comercio justo en empresas floricolas ecuatorianas (Pinto, 2016)

Organismos internacionales como la Organizacion de Naciones Unidas, han puesto en
marcha un proyecto mundial para fomentar el desarrollo social como solucion a la inequidad
econdémica global. Tomando en cuenta que las fuerzas econdmicas globales reforman los
mercados, el desarrollo social es una alternativa para que el Ecuador salga adelante. Invertir en
el capital humano, va mas alla de las necesidades econdmicas; es la base para que los individuos
vivan con su mayor potencial ya que este sirve de catalizador para el progreso, para nuestras
economias y para las sociedades. (World Economic Forum, 2015: p.v).

El Ecuador ha tenido grandes avances los ultimos afios con respecto al desarrollo social
auspiciado principalmente por la inversion estatal a través de su plan del Desarrollo del Milenio
(Agencia Publica de Noticias del Ecuador y Suramerica, 2014). Esto ha ayudado a que el pais
sea clasificado, de acuerdo a Porter, como un pais de “progreso social medio alto” (2015: p.15).
Para que una sociedad sea autosostenible es necesario que todos sus individuos participen en

el proceso de desarrollo. Segun el World Economic Forum, “el talento, no el capital, seran
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factores claves para la innovacion, competitividad y crecimiento en el siglo 217 (2015: p.v).
Lo importante seria dar a conocer a los mercados como el estadounidense los avances que se
estan generando en el pais, considerando su capacidad adquisitiva a través del empefio de todos
sus individuos y no solo del aparataje estatal. Es la economia mundial misma la que limita al

estado los recursos econdmicos que sustentarian un plan de desarrollo social a largo plazo.

3.3 Investigacion cualitativa

En esta parte de la investigacion se recopila informacion que ayudara a entender las
condiciones humanas en que vive la gente que trabaja directamente en la industria de rosas en
el sector de Cayambe. Se analiza la forma de vida de un operador floricola de esa zona, quien
no necesita de un nivel alto de estudios para darse cuenta de sus condiciones actuales de vida
y de sus expectativas. Se interroga aleatoriamente a los operarios de la empresa Qualisa S.A.,
seccién de post-cosecha y campo, para conocer las expectativas que tienen con respecto a la
certificacion Fairtrade con la que cuenta ya dicha empresa en la actualidad.

En primer lugar, se hizo un andlisis vivencial en el sector de Cayambe, al norte del
Ecuador, donde hay una alta densidad de plantaciones de rosas. Durante 3 dias: el 28, 29 y 30
de octubre del 2015, se visitd la vivienda y la familia de Rosita, operadora de una empresa
floricola sin certificacion Fairtrade, y se conversé con ella acerca de su vida y aspiraciones.
La idea de esta vivencia fue palpar de la manera mas cercana posible la realidad humana de
esta persona. Lo que se pretende es determinar las condiciones en las que Rosita nacié y como
esto afectd en su desarrollo personal, asi se podré interpretar y comparar la diferencia de
oportunidades entre ella y una persona que trabaja para una empresa certificada Fairtrade.

Por otro lado, se hizo 4 preguntas a una muestra de 6 operarios de la post-cosecha (5
mujeres y 1 hombre), y a otra muestra de 6 operarios de corte/campo (3 hombres y 3 mujeres)
en la empresa Qualisa (empresa floricola con certificacion Fairtrade, para saber qué

expectativas tienen de la certificacion y su concientizacion acerca de los beneficios que pueden
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obtener (Anexo 1). De esta manera podremos saber cuéles son los suefios y expectativas que
tienen de la vida con respecto a su situacion actual, y podremos ademas conocer los resultados
de la certificacion Fairtrade.

Empezaremos con una descripcion de la vida de Rosita. Rosita tiene 43 afios, nacio en
el sector de Tupigachi en la Provincia de Pichincha. Ha trabajado en fincas de rosas por 21
afios y se especializa en control de calidad. En la empresa que actualmente trabaja, esta ya 16
afios. Empez6 como “embonchadora” (forma local para referirse a una persona que clasifica y
procesa los tallos en un ramo de rosas o bunches). Es casada, tiene 5 hijos: 3 varones de 21, de
18 y de 15 afios, y una nifia de 11 afios de edad. Sufre violencia doméstica. El ex marido se
vuelve violento cuando toma. No logré terminar la escuela porque sus padres no tenian los
recursos necesarios para mantenerla y necesitaban de ella para que ayude con ingresos de
dinero. Empez6 a trabajar a los 13 afios ayudando a los papas vendiendo en la calle lo que

tenian sembrado en su lote de terreno. La razon de su vida son sus hijos.

Figura 7. Rosita, trabajadora de una empresa floricola (Pinto, nov. 2015)
Es importante dar unos detalles descriptivos de la vida de Rosita, porque de su realidad
se puede interpretar que no pudo desarrollar sus fortalezas y potencialidad como persona en su

vida por las circunstancias en las que nacio y crecid. No tuvo opcién para hacer otra cosa con
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su vida y el suefio que ahora ella tiene es darles lo mejor a sus hijos; esto lo puede hacer por el
trabajo que tiene en la industria de las flores. El trabajo fisico al que ella se somete diariamente
debido a las largas horas laborales no le deja tiempo a que pueda vivir mas plenamente su vida.
Adicionalmente, del trato en la finca donde trabaja Rosita, podemos constatar algunos datos
que no son justos. Dependiendo de la época, llega a trabajar hasta 18 horas seguidas, y 80 horas
a la semana; lo que gana con las horas extras hace que le alcance para vivir, de otra forma dice,
no le alcanzaria. Rosita gasta 150 USD en transporte al mes para toda su familia que representa
el 44% de un salario minimo vital en Ecuador. Las condiciones fisicas en las que Rosita trabaja
son mas exigentes que las que cualquier otro trabajador podria soportar. Ella pasa el dia
completo de pie, por la naturaleza de su trabajo, y los beneficios que recibe son los basicos que
exige la ley. No existe ningn apoyo adicional que podria permitir mejorar su estatus de vida.
Esta desigualdad de condiciones respecto a los operadores de empresas con certificacion, no
permite ha permitido que desarrollo sus capacidades en su maximo potencial. Esta falta de
oportunidades, de justicia y equidad seria una de las razones por las que una parte de la
comunidad laboral del pais sigue en vias de desarrollo.

Ahora, para contrastar la informacion del caso anterior, se analizo la situacion de vida,
y expectativas de los trabajadores que prestan sus servicios en una empresa con certificacion
Fairtrade a través de preguntas que se realizo al personal de la empresa Qualisa (Anexo 1). En
los resultados se logro evidenciar el desconocimiento de las oportunidades y beneficios de la
certificacion Fairtrade, sin embargo, estos resultados demuestras que si tienen conciencia de
los beneficios que les da la empresa.

De la gente que trabaja en campo, por ejemplo, los 12 trabajadores entrevistados,
repitieron de memoria lo que es la certificacion Fairtrade, sin embargo, desconocian el
potencial de oportunidades que vienen con ésta. Al preguntarles si conocian los beneficios que

podrian recibir por la certificacion, no mostraron tener un conocimiento real, pero si admitieron
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recibir beneficios por la empresa. Entre los beneficios que nombraron los 12 entrevistados es
que el pago les llega a tiempo mes a mes. De ahi, las mujeres nombraron otros beneficios
sociales, como el que la empresa cuenta con una guarderia que tiene a su cuidado 74 nifios,
hijos de los trabajadores, lo cual les permite a las madres trabajar sabiendo que sus hijos estan
siendo cuidados, educados y alimentados apropiadamente. Otro beneficio que nombraron es el
fondo de los trabajadores a través del cual pueden acceder a préstamos inmediatos sin intereses.
Este fondo de los trabajadores lo mantienen a través del pago de la prima de la certificacion
que va directamente al fondo donde son ellos mismos los que deciden a donde se destina ese
dinero. Por lo general, usan el dinero en educacion, vivienda en mejoras de los servicios basicos
en las comunidades donde viven.

Se puede concluir que los trabajadores no conocen el potencial total de beneficios que
aporta la certificacion debido a que no ha entrado nada a través de la prima Fairtrade; sin
embargo, la empresa ya cuenta con politicas de trabajo justo.

Un factor “negativo” con respecto a la certificacion, especialmente respecto a las
personas que trabajan en la post-cosecha, es la limitacion de horas extras que pueden hacer. No
estdn muy contentos de tener la certificacion, indicaron, ya que no pueden ganar dinero
adicional debido a que la certificacion exige que una persona no trabaje mas de 12 horas extras
a la semana. Es decir que, en una temporada alta de venta de flores, por ejemplo, para San
Valentin, el Dia de la Madre o Navidad, los rubros por horas extras que ahora obtienen no son
muy altos porque la certificacion no permite trabajar los fines de semana.

A través de la investigacion hecha, se puede concluir que los trabajadores en el sector
productor de rosas, no estan informados y concientizados con respecto a los beneficios de la
certificacién Fairtrade. Ninguno manifestd tener una aspiracion de vida mejor a la que
actualmente tiene. Consideran que las circunstancias de vida en la que nacieron y se estan

desarrollando les ofrecen pocas oportunidades, que carecen de los recursos necesarios para
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mejorar su desarrollo personal y familiar, por lo tanto, dependen casi exclusivamente de la
ayuda que las empresas les dan.

Se ratifica asi la importancia de que las empresas floricolas fortalezcan el desarrollo de
los individuos que trabajan para ellos, y la importancia de la industria para la vida de estas
personas. Rosita, por ejemplo, no aspira nada méas en su vida que darles una mejor vida a sus
hijos. Por lo que su ingreso de dinero a través de la industria de las rosas es vital, es lo que ella
sabe hacer bien. Si no existiera esta oportunidad de trabajo, probablemente seguiria vendiendo
viveres en las calles. Estos datos evidencian la necesidad de proveer a estos individuos de
herramientas para que mejoren su vida y expandan sus expectativas, asi como la importancia
del sector floricola como medio de proporcionar trabajo e ingresos econémicos a muchas

familias.

3.4 Benchmarking o anélisis comparativo
3.4.1 Caso “SOBEYS”.

Para empezar, se realiza analisis de los mercados de poder adquisitivo alto en mercados
internacionales. Se pone como ejemplo al supermercado gourmet SOBEYS de Toronto, Canada.
Esta empresa ha generado un nuevo modelo de comercializacion de rosas que sale del concepto
usual de presentar el producto en perchas, especialmente en bouquets 0 ramos; antes no se
concebia al supermercado como un lugar donde se podria ir a conseguir en cualquier momento
lo que se necesita en flores. En el caso de SOBEY'S han desarrollado ademas un nuevo concepto
para la compra de flores que se diferencia de otros supermercados: si bien actualmente los
consumidores tienen que acudir al supermercado para comprar el bouquet listo para cualquier
ocasion, SOBEYS ofrece ahora lo que llaman “Floral Full Service” que consiste en ofrecerle
al consumidor soluciones de arreglos florales para cualquier necesidad y en cualquier

presentacion. Ya no es necesario visitar a la floristeria local porque en Sobeys se puede
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encontrar todo lo que se necesita en flores porque todo esta al alcance ya que tienen una seccién
floral donde destinan una percha especifica para mostrar el producto.

Sobeys ademas, se caracteriza por ofrecer productos gourmet y alimentos preparados
organicos, recién cocinados, asi como por ofrecer lineas de productos organicos eco friendly y
fairtrade. Actualmente esta empresa esta desarrollando una nueva experiencia de servicio floral
que consiste en ofrecer al consumidor final no solamente el producto terminado, sino también
el delivery o envio de paquetes, y empacado especial de acuerdo a la necesidad del cliente. El

rol del disefio grafico en la presentacion de los productos puede generarles un valor agregado.

Figura 9. Percha de flores especializado — solo Fairtrade. (Pinto, Toronto, Nov. 2015)
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La presencia de rosas ecuatorianas en los supermercados norteamericanos es cada vez
mas destacada lo cual, si bien es algo positivo para la industria, las reglas las siguen poniendo
los compradores mayoristas debido a la mucha volatilidad y especulacién de precio. Sin
embargo, no se diferencia el lugar de origen del producto al ofrecer al consumidor final; la
marca ecuatoriana no se llega a percibir en ningin lugar en la percha o empagque final y es muy
dificil que se diferencie la flor ecuatoriana del resto, como por ejemplo de la flor africana que
es muy similar. Las empresas ecuatorianas y las marcas ecuatorianas no tienen visibilidad
porque los supermercados envian los artes directamente a los productores ecuatorianos para
que el producto llegue con su marca al lugar de destino.

Con respecto a la utilizacion del sello oficial Fairtrade se debe aclarar que, cuando los
comercializadores utilizan el sello en sus empaques, pueden garantizar que el producto
proviene de una finca que tiene practicas de trato justo con los trabajadores, pero no es
necesario que el producto vaya con el sello oficial (con la debida autorizacion de uso del arte
en la sede de Alemania). Antes de cerrar el negocio con un cliente Fairtrade, se debe pasar por

una serie de procesos y acuerdos entre el comerciante y el productor.

3.4.2 Caso “Café Galletti”.

Empresas ecuatorianas ya han incursionado con novedosas presentaciones de marca
para dar un valor agregado en los productos. Tal es el caso de Café Galletti que se ha presentado
en el mercado como una marca de café ecuatoriano que impulsa y apoya a comunidades
cafeteras de la costa y se enfoca en la responsabilidad social. (Galletti Coffee Roasters, 2016)

Esta marca favorece especialmente a mujeres que participan en la siembra y cosecha
del café. Esta empresa se ha comprometido en mejorar las condiciones econémicas y sociales
de las “mujeres caficultoras en Ecuador” con el objetivo primordial de brindarles una mejor

calidad de vida y libre de violencia. En el afio 2014, esta empresa obtuvo el premio “FOCO



42

Ecuador — Unidos por la mujer 2014” por la creacion de su producto y proyecto “Café
Mujeres”, el cual ha hecho que esta marca empiece a ser reconocida en el exterior.

También caracteriza a esta empresa su responsabilidad frente al medio ambiente
mediante su participacion, por ejemplo, en programas de reforestacion de antiguos bosques que
han sido talados, con plantas de café, lo que a la vez ha ayudado a dar trabajo y mejorar los

ingresos a pequerfios productores. (Galletti Coffee Roasters, 2016)

3.4.3 Caso “Estrategia de disefio de Starbucks”.

¢Como hacer que el producto marque una diferencia con la competencia y brinde una
experiencia Unica de consumo?

Para responder a esta pregunta se utilizd6 como ejemplo la estrategia de disefio de la
empresa Starbucks, ya que los consumidores norteamericanos han formado un habito de
consumo del mismo y es importante para este trabajo conocer porqué. “Es marketing en estado
puro, que invita a tomar un café detras de otro”. Es lo que asegura respecto a Starbucks el sitio
web “Reason Why, Actualidad e Investigacion sobre Marketing, Publicidad, Empresa y
Tecnologia™. Al principio esta empresa se enfoco en dar una imagen de “calidad y velocidad”
basada en la calidad de sus productos y en el poco tiempo que tomaba a sus clientes servirse
un café en sus locales. Pero los cambios a que ha estado expuesta con el correr de los tiempos
Starbucks tuvo que cambiar el disefio de la marca y buscar algo que le dé una imagen de mayor
autenticidad; la solucion al problema encontr6 en el disefio, en el “desarrollo de un nuevo
concepto de disefio” que se enfocod principalmente en el cambio de imagen de los muchos
nuevos establecimientos que estaba abriendo alrededor de su pais de origen (EE.UU.) y del
mundo. La constante en su nueva estrategia seria en adelante “agradar y adaptarse a los clientes
locales”, una estrategia “adaptada por completo a sus clientes”. Actualmente, en los nuevos
locales que abren en todo el mundo intentan crear ambientes no solo agradables sino donde el

cliente se sienta integrado en la vida del lugar del que forma parte. Para ello utilizan en la
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decoracion piezas de arte, artesanias y materiales locales y, ultimamente también, materiales

reciclados con la intencion de mostrar su responsabilidad hacia el medio ambiente.

3.5 Tendencias del disefio en la industria de las flores

En el tema de disefio, las flores ofrecen una gama grandisima en la que trabajar. La
versatilidad de los colores ofrece una gran variedad de estilos y propuestas. Especificamente
en el rol del disefio grafico, los empresarios holandeses son los que llevan el liderazgo en la
promocion de flores, especialmente de los tulipanes que son el producto iconico de ese pais y
para cuya promocién generan material de extraordinaria representatividad. En general Holanda
se ha presentado al mundo como marca pais representada por las flores por eso, para la
promocion de sus flores a nivel mundial, utilizan todos los recursos de disefio comunicacional
para preparar una impactante camparia cada afo, para cuando las flores empiezan a salir a la
venta al empezar la temporada de primavera:
https://www.youtube.com/watch?v=nGWW3jya0Cw. También hay empresas especializadas
en el disefio de empaques para flores como Decowraps. El desafio mas grande es buscar
soluciones dptimas para el empaque y la mantencion de la frescura ya que el tiempo de vida de
las flores es corto, y al mismo tiempo que sean soluciones estéticamente Ilamativas y que

brinden al usuario una experiencia de consumo diferente.



3.5.1 Serie de fotografias de tendencias de disefio en flores.

Figura 11. Stand Feria International Floral (Pinto, Chicago, Jul. 2015)
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Fiura 14. Stand Feria

mm%ﬁmi‘*’f*

.....b. = 1 ..‘.ll

International Floral (Pinto, Chlcao, Jul. 2015)

45



Figura 16. Stand Feria International Floral (Pinto, Chicago, Jul. 2015)

Figura 17. Stand Feria International Floral (Pinto, Chicago, Jul. 2015)
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Figura 19. Stand Feria International Floral (Pinto, Chicago, Jul. 2015)
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4. DESARROLLO DEL PROYECTO
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El Ecuador podria seguir buscando nuevos mercados para vender de forma
convencional sus rosas, sin embargo, los resultados siempre estaran influenciados por el
ambiente politico y econémico global. Si la economia mundial es manipulada por las potencias
mundiales y si es que hay una tendencia notoria en el comportamiento del consumidor actual
hacia la promocidon del desarrollo social en el mundo, ya no ser& posible ganar el mercado
solamente con la calidad del producto y el precio que es lo que el Ecuador hasta ahora ha venido
promoviendo. Los consumidores ahora estan comprando infinidad de cosas, a diferentes horas,
a través de diferentes canales y para diferentes propositos. El crecimiento econémico mundial
ahora ya no esta determinado solamente por la cantidad de recursos materiales disponibles,
sino también por la calidad de los recursos humanos. Si el Ecuador sigue como lo ha hecho
hasta el presente y no provoca un cambio de estrategia, medios y objetivos, la caida del sector
floricola sequiré.

Como solucidn en este caso debe implementarse una nueva estrategia comunicacional
que muestre las caracteristicas de belleza de la rosa ecuatoriana y los valores agregados como
la responsabilidad social y ambiental en su produccién y para esto se creara una franquicia. Y
este es el importante rol del disefio comunicacional: lograr que este mensaje llegue al usuario
con impacto y claridad. Tal como Frascara define el disefio grafico es lo que debe aplicarse en
este proyecto: “Se refiere al proceso de programar, proyectar, coordinar, seleccionar y
organizar una serie de factores y elementos con miras a la realizacion de objetos destinados a

producir comunicaciones visuales”- (Frascara, 2000: p.19)

4.1 Definicion del Proyecto

A partir de lo planteado, de los objetivos propuestos y de la investigacion realizada, en
este proyecto se propone una solucion de disefio comunicacional para la industria de las rosas
ecuatorianas que promueva la marca pais del Ecuador a través de las empresas que tengan

practicas de comercio justo (Fairtrade) como valor agregado. Como Bill Sleeth, CEO de
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Starbucks dijo en 2008 cuando la esa empresa estaba atravesando una crisis: ""Hay muchas
razones por las que acuden a nosotros, sabemos que la gente viene a nosotros debido a la
calidad y la velocidad. Pero tenemos que hacer algo que parezca auténtico”. - Bill Sleeth.
(ReasonWhy, 2014). Asi mismo, la estrategia de disefio involucrara una diferenciacion en el
servicio dentro de los locales del franquiciado y un disefio estético que diferencien a las rosas
ecuatorianas de las de la competencia y de lo que actualmente ofrecen, en coherencia con el
mensaje de comunicacion que se plantea de: belleza, responsabilidad social y comercio justo
(Fairtrade), y marca pais. No es suficiente la calidad del producto, y la eficiencia logistica.
En conclusion, se generara una marca que se posicione y que comunique calidad, fineza,
las mejores rosas del mundo, con précticas de comercio justo y que abarque la cooperacién de

los actores locales como primer paso.

4.2 Target

Consumidores locales y norteamericanos con conciencia e interés de solucionar la
problematica del desarrollo humano y econdmico del pais. Se deduce que estas personas tienen
capacidad de adquisicion alto ya que los productos que provienen de fincas que practican el
comercio justo (Fairtrade) tienen los costos de produccion mas altos. Priorizan la calidad por
sobre el precio; les gusta de vivir con comodidad y siguen las ultimas tendencias tecnoldgicas,
de la moda y del disefio; hacen sus compras, toman café y comen en establecimientos
exclusivos; consumen productos gourmet y organicos, de preferencia que su procedencia

garantice el comercio justo y las practicas ecoldgicas.

4.3 Definicion
El producto principal consistira en la creacion de una franquicia de un local que se
replique a nivel internacional y que contenga las tres variables: belleza, producto ecuatoriano

y comercio justo. En una franquicia, esta imagen adquiere una importancia vital, ya que es uno
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de los factores que sustentan su prestigio y éxito. Es la imagen corporativa lo que da a la cadena
franquiciada su personalidad diferenciadora frente a la competencia.

La franquicia contendré lo siguiente:

- Disefio marca

- Manual de marca corporativo

- Disefio de packaging de ramos de rosas.

- Concepto de disefio para local comercial abierto al publico.

- Concepto de disefio para local moévil — Delivery y Cash&Carry truck

- Sistema de comunicacion y campafia de publicidad.

4.4 Moodboard

to sl

Figura 20. Moodboard
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4.5 Desarrollo de disefio
El concepto que se quiere recrear es el de crear una franquicia. Esta debera funcionar

de la siguiente forma:

4.5.1 Concepto de marca.

El concepto que se quiere comunicar es el que represente 4 elementos: El pais Ecuador,
las rosas ecuatorianas, el comercio justo, y el lujo que representa el producto en si.

Para eso se escogio la inspiracion en marca entre las reconocidas como las mejores del
mundo, como Valentino, Chanel, La estética tiene que comunicar lujo y status. Por eso como
cromatica se ha escogido el color rojo sangre en contraste con blanco y negro.

Para el nombre se escogi6é un nombre internacional en inglés en el que la gente de altos
recursos econonémicos se pueda representar. Asi salié el nombre RED PETALS. Red (rojo)
es el color que por tradicion es el color de rosa que define al lujo y elegancia. Para enfatizar el
pais productor, consta en subtitulos el nombre de Ecuador, y para enfatizar la caracteristica de
procedencia del producto como “comercio justo” se anade también “fairtrade roses from” justo
sobre la palabra “Ecuador”. Para la gréfica del logo, se afiade una sutil figura humana dentro
de una flor. De esta forma se logra el concepto total de la marca que queremos posicionar.

El concepto de disefio del local por otro lado, ademas de tomar de inspiracion de dichas
marcas de moda internacional, nos basaremos en el sistema de venta holandés de camiones

Cash&carry. Este modelo podria ser replicado tanto en locales mdviles, asi como en locales
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fijos. El concepto tiene que replicarse en lugares de status econdmico alto que irian de la mano

con el disefio y calidad del producto.

4.5.2 Disefio de logotipo.

RED PETALS RED PETALS

Fairtrade roses from Fairtrade roses from

ECUADOR ECUADOR
Figura 21: Logotipo

4.5.3 Cromatica.

Se escogi6 un juego entre tres colores: el blanco y el negro - que le proporcionan
elegancia y seriedad - en contraste con un rojo oscuro que también representa la elegancia y el
color iconico de las rosas. Como dice Eva Heller, el rojo es uno de los colores mas apreciados.
El rojo es como caracteristico un color que representa la pasion, lo atractivo, y sensible que
también ayuda a que se exteriorice lo que se quiere comunicar. Se busca u n color, combinado
con el negro, lo hace seductor y le da poder. El rojo segin Heller, agrada a hombres y mujeres
en igual proporcion. “El efecto psicoldgico y simboldgico de la sangre hace del rojo el color
dominante en todos los sentimientos vitalmente positivos”. (Heller, 2008: p.55) que es lo que
se quiere provocar en el consumidor. Ademas, el rojo siempre ha sido apetecido por los ricos.
“La valoracién de los colores puros y luminosos era la indisociable de su precio. Cuanto mas
luminosos era un color, mas caro, pues era dificil limpiar de impurezas los tintes naturales. El

rojo era el color més caro en las tintorerias”. (Heller, 2008: p.62)



4.5.4 Colores primarios.
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RGB
R : 208 R : 255
G : 34 G : 255
B : 70 B : 255
CMYK
C 0 C 16 C 0
M 0 M 100 M 0
Y 0 Y 73 Y 0
K 100 K 0 K 0
PANTONE
uncoated
PANTONE PANTONE PANTONE
412U 207 C 7541 C
h - -
#000000 #CC3333 #FFFFFF

Figura 22: Colores primarios
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4.5.5 Colores secundarios.

RGB
R : O R : 208 R : 255
G ¢ 0 G : 34 G : 255
B 0 B 70 B 255
CMYK
C 0 C 16 C 0
M 0 M 100 M 0
Y 0 Y 73 ¥ 0
K 100 K 0 K 0
PANTONE
uncoated
PANTONE PANTONE PANTONE
424 U 400U 726 C

Los colores secundarios se muestran como elemen-
tos secundarios para la decoracion del local. Se
debera escoger materiales que lleven los colores
primarios o secundarios.

Figura 23: Colores secundarios

4.5.6 Tipografia.

Para apaciguar un poco el contraste del rojo y el negro, se escogieron tipografias finas
sans serif que tranquilizan un poco la estructura grafica y proporcionan seriedad a los
elementos. Es una tipografia geométrica, que otorga facil legibilidad, seriedad, direccion,
pulcritud que representa la seriedad de las certificaciones de comercio justo. También se
decidio usar la palabra Ecuador explicitamente para no caer en elementos folcléricos clasicos.

Mas bien la idea es que el logotipo sea un simbolo que pueda leerse y entenderse a nivel global.
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Signika Regular abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
1234567890
ABCDEFGHIJKLMONPQRSTUVWXYZ

Signika Light abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
1234567890
ABCDEFGHIJKLMONPQRSTUVWXYZ

Helvetica Neue nght abcdefghijkimnopqrstuvwxyz
1234567890
ABCDEFGHIJKLMONPQRSTUVWXYZ

Helvetica Neue Medium abcdefghijkimnopqrstuvwxyz

Condensed 1234567890
ABCDEFGHIJKLMONPQRSTUVWXYZ

Helvetica Neue Bold abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
1234567890

ABCDEFGHIJKLMONPQRSTUVWXYZ
Figura 24: Tipografia

4.5.7 Jerarquia grafica.

Se utilizo la gréafica que simboliza la rosa y al mismo tiempo una persona que abraza,

teniendo en cuenta que son dos de los elementos que queremos comunicar.

4.5.8 Iméagenes.

Las iméagenes, especialmente de las rosas, pueden proveer una riqueza adicional a la
marca, no solamente por el producto en si, sino porque las imagenes pueden proporcionar

emociones adicionales.



RED PETALS
'ECUADOR.

Figura 25: Productol



Figura 26: Producto2

RED PETALS
'ECUADOR
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4.5.10 Empaque capuchén 1.

28cm (todas las madidas)

44cm largo (para tallos de 50cm) Medida esléndar“

34cm (para talos de 40cm)
54cm (para tallos de 60cm)

‘(ﬁm (todas las msdlsau}

Material: Papel Kraft plastificado

Figura 27: Empaquel



4.5.11 Empaque capuchén 2.

52cm largo (para tallos de 50cm) Medida estandar|

62cm (para tallos de 60cm)

1 |c'm (todas las med_u?as)

Material: LAminas Plastico transparente OPP

Figura 28: Empaque2
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4.5.12 Empaque caja.

Base Tapa

50x60x120 mm 26x61x121 mm
Tamano real: 25 x 30 x 60 cm Tamano real:  12,5x 30,4 x 60,4 cm

Figura 29: Empaque3

4.6. Disefio de experiencia Red Petals
Para salirse de la norma de floristerias clésicas, se propone que la experiencia involucre

la tecnologia digital para que el usuario tenga las mejores experiencias.

4.6.1. Disefio del local fisico.
Para seguir con el concepto del disefio principal, se establece que las ubicaciones de los

locales fisicos deben ser en ciudades grandes cosmopolitas donde existe un pablico objetivo
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con poder de adquisicion alto y méas especificamente, en barrios comerciales donde se
encuentren locales de casas de moda o en los barrios de moda donde transitan estas personas a
pie. Se nombra por ejemplo a los centros de Nueva York, Paris, Milan, Barcelona, Londres,
Austin, Chicago, Toronto entre otros. Se requiere que preferiblemente se encuentren en
ubicaciones peatonales. El local podra variar las medidas, siempre y cuando mantenga las
proporciones y los escaparates de las rosas.

La fachada del local mantendrad las lineas cromaéticas del negro y blanco, con el

contraste del logotipo en fondo negro como indica la figura 33.

Figura 30: Fachadal
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Vista frontal con entrada principal en el centro

RED PETALS.

4.6.2. Disefo y concepto del escaparate exterior.

Figura 31: Fachada2

La idea es que el escaparate llame la atencion de forma diferente, por lo que se propone
la implementacion de pantallas led en HD con las imégenes de las rosas en tallos unitarios
girando en un arcoiris intenso de colores. Esto pretende provocar que el usuario ingrese en el
local por curiosidad. Cuando se ve una floristeria, casi siempre se sabe que hay dentro, pero

este concepto pretende llamar la atencion de diferente manera, asi como indica las figuras.

Rosas
girando

en pantalla
LED

Entrada
Principal

Figura 32: Fachada3
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Rosas
girando

en pantalla
LED Entrada

Principal

Figura 33: Fachada4

NG AR

Figura 34: Escaparate: Arcoiris de colores formado con los botones de diferentes colores de las rosas.

4.6.3. Disefio y concepto del interior del local.

Para la distribucion local se ha dispuesto a las rosas a los costados del local asi mismo
en forma de arcoiris para mantener el concepto del escaparate. Deberan ser ubicadas y
ordenadas en forma cuadrada dentro de cubos color blanco que destellen luz blanca para
iluminar los tallos. Esta disposicion del producto tiene que ser del punto de corte del boton
perfecto, sin ninguna falla, maltrato o enfermedad. Es importante que el producto mantenga lo
basico que se tiene que ofrecer que es la calidad, y su procedencia. Sélo se puede ofrecer

producto proveniente de Ecuador y que tenga certificacion Fairtrade. Lo que se encuentra en
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el escaparate debe ser el producto que le llegue al usuario, no puede tener menor calidad a lo
dispuesto en el local fisico.

Los locales dispondréan de 5 pantallas LED interactivas que se localizaran en el centro
del local. Cada una de ellas ofrecerd un servicio adicional para que los usuarios escojan lo
mejor de acuerdo a sus necesidades. Ademas, es aqui donde podran hacer la orden de compra
para proceder a pagar tanto online en la pantalla, o directamente en la caja que se encontrara

en la parte posterior del local.

Servicio al cliente
y/o caja

Estanterias

Pantallas LED Pantallas LED
interactivas interactivas

Escaparate 1 .
°% s N 0

Escaparate 2 . Pantallas LED
; " interactivas
Panllas e
interactivas Entrada principal

6 mts.
Figura 35: Distribucion interior del local



Figura 36: Visualizacion interior 1

Figura 37: Visualizacion interior 2
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Para impresionar a los usuarios que visitan los locales fisicos, es importante recalcar
que el servicio serd delivery para los locales que se encuentran en los centros de las ciudades.

De esta forma, el usuario evitara que, en el traslado, las flores se marchiten o maltraten.

4.6.4. Sistema interactivo LED.

El sistema proveera a los usuarios de tres opciones para escoger sus productos que son
por ocasion, por emocién y simplemente por el color en una rosa cromatica de flores para que
puedas escoger de acuerdo a la necesidad el momento del usuario. Para escoger las opciones,
tendran una rueda cromatica que girara para entretenimiento del usuario. Asi mismo, este
podra ver las rosas que escogio ya que tienen que ser de la misma calidad de las que estan en

las estanterias del local.

BY CCASION

- %
-

Figura 38: Sistema interactivol



BY EMOTION RED PETALS

Figura 39: Sistema interactivo2

BY OCCASION

%

%,%%

Figura 40: Sistema interactivo3
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BY OCCASION

Figura 41: Sistema interactivo4

Figura 42: Sistema interactivo5
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4.7. Sistemas de servicios.

4.7.1. Flower truck delivery.

Este sistema tiene el objetivo de llevar el producto al hogar sin que se estropee la flor.
El sistema consistira en un camion que tendra la misma distribucion que el local estatico. Este
camion tendra dos propdsitos. El primero seré el de hacer el delivery door to door del producto
que el usuario haya adquirido en el local estatico. El segundo es el de proveer una ruta de viaje
en el que el camidn también podra ofrecer el servicio de venta al publico. Este sistema es
conocido como “cash and carry”. De esta forma, los usuarios podrén visualizar la marca, no

solamente desde el local, sino también en las calles.

Figura 43: Camion cash&carry visualizacion



20 pies

VDOV =~3 M

Figura 44:

LED SEREEN INTERACTIVO

|
>

NOW SERVINGAT: 6468 SANTA MONICA
BLVD,LOS ANGELES.CA

@]

Aplicacion para celular para ubicar al camion Cash&carry

»w o —T O
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5. CAMPANA DE PUBLICIDAD

5.1. Estrategia de la campafia

Para promover el sistema de disefio se generd la idea a partir del comercio justo que
implica enviar un mensaje que llegue al publico globalizado. Es un reto que debe unificar todos
los elementos expuestos en el sistema de disefio. Tiene que incorporar la elegancia del
producto, representar la calidad, el origen del producto y la experiencia del usuario. Para esto
se generd un mensaje que pueda llegar a todos los mercados.
Mensaje: It means more than just a rose. (Significa mas que simplemente una rosa)
Target y alcance: Gente de ingresos altos que vivan en ciudades capitales del mundo como:
Nueva York, Paris, Barcelona, Tokio, Shangai.
Deben vivir en los centros de las ciudades
Transitan y se movilizan a pie por la ciudad
Hacen sus compras a través de delivery
Son independientes y les gusta tener su casa bien decorada.
Asisten a los lugares de moda, restaurantes
Consumen productos que tengan certificaciones y tienen preocupacion por el medio ambiente
y el buen trato.

Aprecian la buena calidad y se refleja en sus adquisiciones

Zona Geografica: Mundo global
BTL: Se elegird una semana especifica antes de la apertura para que se regale una

invitacion con un tallo de rosa de diferentes colores con el significado de la rosa en emocion y
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lo que aporta al productor. Esta reparticion de rosas se realizara en lugares céntricos de las
ciudades donde haya bastante trafico peatonal del target.

La campafia contard con dos fases. La primera serd una fase de expectativa para
promocionar el nuevo concepto de los locales.

Especificamente, este se tratara de desplegar por toda la ciudad repartidores de rosas
con una invitacion especial a experimentar el nuevo concepto de disefio. Se proporcionara en

la invitacion el dia de apertura, direccion, pagina de Facebook y aplicacién de celular.

\

Figura 45: Fase expectativa de publicidad

Tema de la invitacion: “This rose means more than love ” (rosa roja). Experience love.



RED PETALS

Fairtrade roses from

ECUADOR

110 E 57th St, New York, NY 10022
DEC 14th 2016

8am until midnight

Figura 46: Invitacion frontal

This rose means more than love
EXPERIENCE LOVE

RED PETALS

Figura 47: Invitacion con mensaje
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El objetivo

Dar a conocer la marca mundialmente como una
marca ecuatoriana que ofrece la mejor rosa del
mundo con certificacion Fairtrade.

Objetivo especifico

Ser reconocidos como una marca top que ofrece

productos de produccion responsable al medio ambiente

y a los trabajadores y generar un habito de consumo de rosas.

Demografia

Gente que le gusta disfrutar de los objetos finos, con gran calidad y disefio. Que tienen
hébito de consumo por status de vida y son concientizados con los productos que

consumen.
Idioma
Inglés y
esparol
Tono Forma
Nitido, limpio, veraz, Descriptiva

formal, sofisticado.

MENSAJE

Receptor

TARGET
ESPECIFOCO

Esta rosa significa mas
que amor, inocencia, pureza,
amistad, respeto, admiracién.

Fase Expectativa

Objetivo: Que el target reconozca la marca y le llame
la atencién la iniciativa de la marca y el producto.

Estrategia Medios
Se regalaré una rosa de colores con

el signifciado de la rosa y una
invitacion a la apertura de esta
nueva experiencia de local.

Fase Informacion
Objetivo: Que el target adquiera un hébito
regular de compra del producto.

Estrategia
- Difusion del mensaje
en la via pablica (vallas, paradas)

- Difusion en redes
- Aplicacion para ubicacion de camion

Figura 48: Estrategia de publicidad
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K comirecpetals

[ Py photo.

Figura 49: Pagina de Facebook Red Petals

THE ROSES ECUADOR STORE LOCATOR CASH&CARRY

.
It means more than
RED PETALS

Fairtrade roses from

ECUADOR

This rose means more than love
EXPERIENCE LOVE

Tt

Roses mean more. EXPERIENCE THE EMOTIONS

novymeaQ

Figura 50: Pagina principal pagina web
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Luego de la fase de expectativa, se lanzara una fase informativa donde se presentara los
diferentes medios por donde pueden llegar al producto. Este constara de vallas publicitarias,

afiches digitales, e informacion constante que lleve al local comercial.




Figura 53: Afiche metro

" Figura 54: Parada de bus
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6. CONCLUSIONES

Hay mucho trabajo todavia por hacer con respecto al tema escogido. El fuerte de este
proyecto fue la investigacion en si. Una vez que es conocido el contexto donde se trabaja es
mucho mas facil llegar a una solucién en disefio. En este caso, el disefio comunicacional ha
sido la herramienta para definir la solucion final. El sistema de disefio de este trabajo ha sido
una experiencia enriquecedora que mezcla todo las herramientas aprendidas y desarrolladas a
lo largo de estos ultimos afios.

Resolver la problematica propuesta fue uno de los retos mas grandes en este proyecto.
Salir con una propuesta de disefio que considere al mundo globalizado, no es facil, sin embargo,
creo que el resultado puede ser una propuesta real de disefio que se puede implementar en la
industria floricola actual. Es necesario como mi punto de vista que siempre hay que estar
preparados para el cambio e innovar con los recursos que se tiene. Ecuador es un pais lleno de
riquezas naturales y se puede lograr ser reconocidos mundialmente por estos. A través de la
comunicacion en este caso, de dar un valor agregado a las rosas ha sido algo que hasta ahora
no se ha propuesto algo como gremio. Ecuador se ha puesto a simplemente seguir las
propuestas de los paises fuertes cuando también podria crear algo mas significativo. Este nuevo
significado ha sido a la final, el propdsito real de este proyecto. Incluso en el mismo mensaje
de la campafia que dice que una rosa significa mas que una rosa. Es un significado literal y real
cuando se trata de las rosas ecuatorianas. Significa trabajo, significa gente, significa emocién,

significa experiencia, significa sentimientos, significa glamour, significa confort. Y espero que
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a través de este estudio haya podido en alguna manera aportar a dar este significado extra al
producto ecuatoriano.

Mi recomendacién para el futuro es que el gremio de floricultores se concientice de la
necesidad de presentar al producto, al pais como una marca de lo que realmente representa: las
mejores rosas del mundo. Y es importante que sea acompafiado de una asesoria comunicacional
apropiada como la de este proyecto. Creo que la propuesta aqui presentada es factible y a la
vez atrevida y creo que el disefio puede generar este valor adicional que las rosas ecuatorianas

necesitan.
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ANEXO A:

ENCUESTA A TRABAJADORES FINCA QUALISA

Preguntas a los entrevistados de la empresa Qualisa.

1-

2

w
1

4

¢ Qué es Fairtrade?
¢Sabe usted qué beneficios va a tener trabajando en una finca certificada Fairtrade.
¢ Qué beneficios quisiera usted tener con esta certificacion?

¢Qué le gusta de trabajar en Qualisa?



