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RESUMEN

Muchas de las bandas musicales emergentes de la ciudad de Quito no logran un
posicionamiento adecuado en el mercado musical. Esto lleva a que muchas
bandas pierdan dinero, ya que deben realizar autogestion, pierdan notoriedad,
ya que no llegan a su publico objetivo y por ultimo lleguen a separarse dejando,
en muchos casos, propuestas de un valor muy enriquecedor para la musica. Las
bandas, muchas veces, no poseen herramientas ni el conocimiento adecuado
para sobresalir de la competencia. Es por esta razon que este trabajo de
titulacion propone facilitar y brindar una herramienta visual, al generar un estudio
de imagen, desarrollo de branding y aplicacién en diferentes formatos, con el fin

de posicionar adecuadamente una banda.

La musica es un concepto muy personal para aquellas personas que la ejercen
como una profesiéon, es por eso que el concepto debe partir de los musicos.
Encontrar aquello que buscan representar y como se quiere representar, es por
€s0 que este trabajo tiene su sustento en la metodologia del Disefio Centrado en
el Usuario. Esto permitira que el trabajo y las decisiones tomadas sean en

conjunto y exista una retroalimentacion en cada parte del proceso.

El desarrollo de la propuesta de branding se vera reflejada en la implementacion
de un Manual de Identidad Corporativa, el mismo que sera entregado a la banda

y contendra las directrices para un manejo adecuado de su marca.

El proceso sera validado con la banda, en como se uso la marcay los resultados

gue estos den para atraer al publico objetivo.



ABSTRACT

Many of the emerging music bands in the city of Quito do not achieve proper
positioning in the music market. This leads to many bands losing money, since
they must perform self-management, lose notoriety, since they do not reach their
target audience and finally get separated leaving, in many cases, proposals of a
very enriching value for music. The bands, many times, do not have tools or
adequate knowledge to stand out from the competition. It is for this reason that
this degree work proposes to facilitate and provide a visual tool, by generating an
image study, branding development and application in different formats, in order

to properly position a band.

Music is a very personal concept for those who exercise it as a profession, which
Is why the concept must start with musicians. Find what they want to represent
and how they want to represent, that is why this work is based on the
methodology of User Centered Design. This will allow the work and the decisions

taken to be together and there is feedback in each part of the process.

The development of the branding proposal will be reflected in the implementation
of a Corporate Identity Manual, which will be delivered to the band and will contain

the guidelines for proper management of your brand.

The process will be validated with the band, how the brand was used and the
results they give to attract the target audience.
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1. Capitulo I. Introduccién

1.1 Formulacién del Problema

Artistas nacionales que estan ingresando a la escena musical no poseen un
material grafico adecuado, esto deriva en muchos casos, que artistas o bandas
con un gran potencial sean ignoradas o no sean tomadas en cuenta para eventos
0 presentaciones. En un mercado que esta creciendo en competitividad la
importancia de desarrollar un material grafico adecuado que les permita generar
una marca cohesionada, se ha convertido en una necesidad para poder
destacarse, ya que la produccion musical debe partir desde un desarrollo
conceptual y desde el branding personal del artista 0 banda que permita reforzar
sSu musica y asi diferenciarse a través de su identidad y su concepto, esto

formara parte del performance y desempefio de los artistas.

Esta necesidad surge en la importancia de generar coherencia entre la musica y
el material grafico. Existen entidades que manejan el desarrollo de la identidad
visual de artistas, pero sus precios son muy elevados y muchos artistas no tienen
una guia apropiada al desarrollar esta identidad lo que lleva al mal uso de su
imagen o al desentendimiento de la misma. Cuando no se logra generar una
conexion con el publico, muchas de estas bandas tienen una pequefia posibilidad
de sobrevivir debido a la alta competitividad del medio, entonces se debe

encontrar la manera de destacarse y de seguir siendo relevantes.

Es una realidad cada vez mas palpable la importancia de generar una marca
adecuada para respaldar la musica ya que esto sera parte de la percepcién del
publico hacia el artista o banda y esto generara el apego emocional que este

tenga.



1.2 Justificacion

Es importante desarrollar un material grafico y contenido visual adecuado para
artistas emergentes con el fin de promover su musica y mantener a la audiencia
target interesados. La marca es crucial si se busca sobresalir en el saturado y
competido mercado que existe hoy en dia en la industria de la musica, por este
motivo y aplicando conocimientos de disefio se busca generar un impacto en la
sociedad de la informacion, ayudando a la percepcion que esta tiene sobre el
artista ya que esta opinion se vuelve parte fundamental del desarrollo de la

marca.

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo General

Potenciar el alcance de Mishky Funk por medio del disefio de un servicio de

branding que les permita sobresalir en un creciente mercado musical.

1.3.1 Objetivos Especificos

e Diagnosticar como Mishky Funk busca diferenciarse en la actualidad y
como lo hacen dentro del saturado mercado musical.

e Desarrollar el servicio de branding en todas sus etapas.

e Validar la propuesta con musicos emergentes y el target al cual esta

dirigido.



2. Capitulo Il. Marco Teorico

2.1 Mdsica en la historia.

“Alguien, sentado en una cueva, perfora un hueso vacio de tuétano, se lo lleva
a la boca y sopla... en una flauta. La respiracion se convierte en sonido, y el
tiempo, a través del sonido, adquiere una forma. Siendo sonido y adquiriendo

forma el tiempo, la musica empieza.” (Griffiths, 2006)

La musica nace en el momento en que el ser humano cobra conciencia de la
necesidad de comunicarse y establecer relaciones, esto es lo que impulsa al
hombre de las cavernas a buscar formas de expresarse; los rituales de caza,
danzas frente al fuego son algunas de las manifestaciones que el hombre
primitivo empez6 a desarrollar para entenderse con su entorno, es por eso que
la musica es considerada una manifestacion cultural universal, ya que fue
gracias a esta manifestacion que el ser humano forja su evolucion. El ser
humano primitivo encontraba masica en su voz y en la naturaleza que lo
rodeaba. A medida que su evolucion seguia avanzando aprendié a fabricar

objetos rudimentarios para producir sonidos y generar musica.

La historia fue avanzando y el ser humano con ella; la masica se vuelve parte
intrinseca dentro del desarrollo de la cultura, deja de ser simples sonidos y
empieza a adquirir caracteres, composicion y notacion. Es asi como las nuevas
civilizaciones introdujeron nuevos instrumentos, teles como: arpas, liras y
latdes primero en Mesopotamia, después en el Mediterraneo oriental y el norte

de Africa, y citaras en China.

En la antigua Grecia se dio un gran valor educativo y moral a la masica es ahi
cuando se relaciona con el poema épico y aparecen bardos que, acompafados
de una lira vagaban por las calles. La musica mas apreciada a partir de ese
momento era producida por esta nueva profesion que hasta ese momento no
tenia un nombre, “el masico” cuyo reconocimiento se dio por la acumulacion de

conocimientos sobre afinacién intervalos y practica musical.



En la edad media (periodo histérico del mundo occidental comprendido desde
el afo 476 hasta 1492 con el descubrimiento de América) la musica tomo un
rumbo que estaba mas apegado al culto religioso dando como resultado el
nacimiento del canto gregoriano, un canto litdrgico de la iglesia catélica que a
menudo es usada como expresién y mensaje dentro del culto, normalmente son

obras de autor desconocido, cantadas por hombres a capela.

La musica, que esta realizada de tiempo, puede viajar a través de él. Y debido
a que la masica es intangible y s6lo podemos oirla 'y sentirla, ésta nos alcanza
desde el pasado con una inmediatez inusual. Las cosas tangibles se
encuentran necesariamente fuera de nosotros; la musica, sin embargo, parece
ocurrir en nuestro interior, actuando directamente sobre nuestras mentes y
nuestros sentimientos. Esta ahi mismo, con nosotros, y sin embargo esta
también simultaneamente en el pasado en el que se cred. Puede, por tanto,
llevarnos hacia su pasado, darnos la sensacion de estar en una época distinta,
experimentando el tiempo tal como era entonces. O puede hablarnos de
continuidades a través del tiempo, de constantes en el pensamiento o el

sentimiento.

2.2 Desarrollo de la musica en el Ecuador.

El Ecuador ha sido desde siempre una tierra de contrastes y esto no es ajeno
alamusica ya que posee un patrimonio musical de valor excepcional, en donde

la muasica popular y tradicional juega un papel determinante.

La musica se expresa como una funcion social en las festividades y rituales de
las culturas indigenas, montubias, mestizas y negras del Ecuador. Estas
funciones se ven relacionadas alo agricola y religioso, que se expresan a traves
de una estructura musical. El mestizaje define gran parte de lo que actualmente
podemos categorizar como “musica nacional” ya que se apropia de varios
elementos culturales indigenas y del lenguaje musical andino, y en su
pertenencia social observamos que es el producto del proceso colonial como

una expresion de poder y gradacién social.



Figura 1. Musicos de la celebracion del Nifio de Isinche. Provincia de Cotopaxi.

Tomado de: (Mullo, 2009)

A partir de esa apropiacion la musica cobra un sentido melancélico que es lo
gue la identifica en el Ecuador dando espacio a ritmos donde encontramos una
increible influencia cultural con ritmos de origen andino, alegres y con melodias
melancdlicas, combinacion Unica que denota el sentimiento del indigena
ecuatoriano. Es interpretado con la mezcla de instrumentos originarios del
ecuador como: el rondador, bandolin, dulzainas, pingullo, entre otros; sumados
a instrumentos extranjeros como: la guitarra, bombos, quena, entre otros,

dandole un toque de modernidad.

El surgimiento de nuevas realidades sociales, y por tanto los movimientos
artisticos que la precedieron, hace que en las ultimas décadas el Ecuador
participe de una relacion acelerada, donde cada sector social tiene su propio
proceso de desarrollo, diversificando las manifestaciones musicales hacia otras

realidades interculturales complejas.

El modernismo en la Republica del Ecuador inicia en las primeras décadas del

siglo XX. En este periodo un grupo de poetas, conocidos posteriormente como



los decapitados, firman con la muerte su paso por este modernismo, como
resultado algunos de sus poemas pasan a formar parte de la identidad de los
ecuatorianos, que los convierten en canciones que hoy se cantan con
sentimiento en cualquier reunion social. Es evidente que esta década fue una
radiante época para el pasillo y la musica nacional y se instituye como parte
fundamental de la historia y consolidacion de nuestro cancionero nacional

siendo su mayor exponente el guayaquilefio Julio Jaramillo.

Dentro de la musica nacional existen también otros exponentes que se apropian
de elementos extranjeros y culturales, es asi que podemos encontrar a los
famosos trios, los mismos que aplican una técnica virtuosa con el requinto,

combinada con técnicas mas simples de acompafiamiento.

Figura 2. Trio los tres Diamantes.

Tomado de: (Mullo, 2009)

A fines de la década de 1960 una vanguardia artistica se mezclaba y los
muasicos no permanecieron ajenos a esta realidad, de esta manera
desarrollaron un campo comun entre cultura popular y esfera artistica que

cuestionaba las divisiones entre las realidades sociales a partir del arribo de la



burguesia. Este cuestionamiento ocurria en la practica artistica. Es justamente
la fluidez de las fronteras entre lo culto y lo popular lo que ha marcado una parte
importante del desarrollo de la musica tanto en Ecuador como en América

Latina.

2.3 Imagen en la musica.

La musica es expresion armonica transmitida atreves de ondas sonoras, esta
se aprecia por medio de los oidos, pero ¢como se determina visualmente? La
imagen ayuda como proceso intercultural a dar una identidad propia de lo que
representa como la musica, es por esto que imagenes y musica casi siempre

se presentan juntos. (Pizarro, 2010)

El ser humano es quien descubre, organiza, recrea larealidad y va adquiriendo
conciencia de ella por medio de la percepcion. La mayor parte de la informacién
recibida entra por los ojos de esta forma la musica necesita de la imagen para

ser percibida de una mejor forma por parte del publico.

Por este motivo el desarrollo grafico de la musica debe partir de una identidad
visual, descubrir la conjuncién de la musica y como quiere ser percibida debe
ser un pilar fundamental al momento de trabajar en este ambiente. Es asi como
a lo largo de los afios se ha intervenido en esta conjuncién dando como
resultado obras maestras que trascienden el tiempo y que con la imagen nos

transportan a un mundo intangible ese mundo de la musica.



Figura 3. The Alan Parsons Project, | Robot
Tomado de: (Discogs, 2019)

Las tendencias graficas son aquellas que otorgan un valor visual a los proyectos
musicales ya que sin un soporte grafico la musica no tendria el mismo impacto
sobre el publico. Es también por este medio que los artistas pueden conceder
la informacién que quieren que llegue al publico, esto se logra por medio de
diagramacion y colocacion estratégica de elementos comunicacionales en cada

pieza gréfica que se realiza.

“La grabacion sonora comercial es un producto, un documento y un objeto
acustico musical, mientras que la portada es su rostro y carta de
recomendacion. Mas aun, la iconografia de las caratulas de discos puede

derivar en ejemplos destacados de publicidad inteligente.” (Pérez, 2015)

2.4 Disefio y musica.

El Disefio Grafico y la musica son dos conceptos que estan intrinsicamente

ligados ya que ambos se enriquecen mutuamente, incluso se necesitan para



funcionar apropiadamente. La musica acompafia al disefiador siempre que este
realiza su trabajo, es una parte fundamental para la inspiracién del mismo, por
otra parte, un proyecto musical lleva un profundo estudio de imagen e identidad

visual.

Generar ese lazo de la musica con el usuario mediante piezas con las que el
disefio permite a la gente establecer conexiones mas profundas con el artista y
asi a través de herramientas de disefio se puede generar una experiencia
completa reflejando la imagen que se quiere dar a la masica para que el publico
se sienta identificado. El disefio no se centra solamente en la portada de un
disco, sino en la imagen global que quiere transmitir dicho proyecto musical. Es
asi como el disefio se vuelve un vehiculo para llegar a su publico. Diferente tipo
de musica tiene un publico objetivo al que pretende llegar, una personalidad que
quiere transmitir y el disefio grafico conoce el lenguaje visual que debe utilizar
para conseguir estos objetivos. Todos los elementos se definen en funcién de la
masica: la tipografia a utilizar, el estilo, la paleta de colores, incluso la
indumentaria. Debido a que cada vez se utiliza menos el CD, ya que se compran
los mp3 a través de Internet (y en el peor de los casos se descarga la musica
pirata) el disefio se centra, ademas del disco, en todo lo que acompaifa al

proyecto musical o al artista.

Puede llegar a parecer que la muasica pierde su propiedad entre tanto analisis y
estudio visual. Pero podeos aclarar que el disefio sélo sirve de apoyo a la musica

para que ésta llegue a su publico con mas fuerza.
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Figura 4. The Pixies, Doolittle

Tomado de: (4AD, 1989)

El 4lbum Doolittle disefiado por Vaughan Oliver, disefiador britanico, es un claro
ejemplo de lo que se puede hacer cuando la musica y el disefio se juntan.
Siendo este el segundo album de la banda, Oliver colabora con el fotografo
surrealista Simon Larbalestier para generar una composicion a partir de las
letras de las canciones del 4lbum. En esta composicion se ve una clara ruptura
de lo convencional, puesto que Vaughan Oliver es uno de los protagonistas de
la revolucién grafica comprendida entre 1980 y 1990, cuando la tecnologia hizo
su aparicion permitiendo explorar diferentes posibilidades en el tratamiento de

imagenes y tipografias.
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2.5 Reacci6én emocional a la musica:

La musica ejerce un enorme poder en todos nosotros. Esta atraccion a la
masica, estareaccion, surge desde nuestra infancia, se muestra y es
fundamental en el desarrollo de todas las culturas, y es posible que esta
propension se remonte a nuestros comienzos como especie, pero se ve tan

enraizada en la naturaleza humana que llega a considerarse algo innato.

Sea cual sea el género, la manera de escucharla o la interpretacion que se le
dé, la muasica es algo que el ser humano necesita para desahogar en ella
sentimientos, compartir experiencias y relacionarse. Podemos decir entonces
que la musica forma una gran parte dentro de la psique del ser humano, es por
eso gue se han acufado términos y especialidades para comprender de qué

manera afecta la musica al ser humano.

2.5.1 Psicologia Musical.

Para comprender la fuerza emocional que la musica tiene sobre el ser
humano, hay que considerar que la conducta humana es muy amplia y
diversa. Asi mismo la psicologia de la musica abarca diversas lineas de

investigacion, ya que el comportamiento musical es muy rico y variado.

La Psicologia Musical es una especialidad dentro de la psicologia que inicia a
principios del siglo XX y que estudia las relaciones psiquicas entre el cerebro
humano y la musica. Como todo proceso de andlisis la psicologia musical ha
ido evolucionando en sus métodos y objetos de estudio, podemos entonces

establecer campos de investigacion:

e Aquellos que plantean unas bases psicofisiologicas y psicobiolégicas,

es decir que consideran el efecto de la musica en una gran variedad de
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manifestaciones de la personalidad, la conducta, el accionar y de los
diversos trastornos que se aprecian en el espectro del ser humano.

e Aquellos que prefieren utilizar planteamientos mas globalizados y
externos, tales como relacionar la musica a condicionantes sociales,

gusto musical, influencia de la musica, el sentimiento musical, etc.

En ambos casos vemos a la musica como un detonante para la interrelacion
de los seres humanos, sea esta una manifestaciéon conductual o social, la
musica ha ayudado comprender el entorno y definir al ser humano dentro del

mismo.

Figura 5. Como las melodias y las ondas afectan a nuestro cerebro y por

consiguiente a nuestro estado de animo.

La masica es energia que se transmite en forma de ondas y vibraciones que
llegan a nuestro oido y de él al cerebro. Pueden ser de diferente naturaleza:
agradables, desagradables, excitantes, tranquilizadoras...etc. En definitiva,
transmiten un mensaje que puede ser mas o menos significativo dependiendo
del contexto en el que esta sea percibida o escuchada. Entonces podemos
decir que, si una persona esta predispuesta a una situacién de angustia y

escucha una melodia triste, toda su psique y la influencia de la musica, tendra
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un efecto en su comportamiento, que puede derivar en una manifestacion

fisica como el llanto.

2.6 Estadisticas de educacion artistica en el Ecuador.

No existe una estadistica precisa de cuantos artistas emergentes existen en la
actualidad, pero estas estadisticas tomadas de INDICADORES UNESCO DE
CULTURA PARA EL DESARROLLO: Resumen analitico de Ecuador (2009)

nos permiten entender mas la realidad de la musica en el ecuador.

Porcentaje de horas de instruccion dedicadas a la educacion artistica
respecto del total de horas de instruccion (grados 7-8)

17%

M Horas de
instruccion
dedicadas a la
educacion
artistica

Fuente: Malla Curricular del Ministerio de Educacion de Ecuador (2010); World
Data on Education (2010-2011). Metodologia : IUCD-UNESCO

Figura 6. Porcentaje de horas de instruccion dedicadas a la educacion artistica

respecto del total de horas de instruccion.

Tomado de: (INDICADORES UNESCO DE CULTURA PARA EL
DESARROLLO: Resumen analitico de Ecuador, 2009)



14

"EDUCACION ARTISTICA: 17% (2009) En Ecuador, un promedio nacional de
17% del total de horas de instruccion en los dos primeros afios de la escuela
secundaria son dedicados a la educacion artistica, reflejando el elevado nivel de
prioridad que se da a las artes y la cultura de manera coherente con las recientes
reformas del Ministerio de Educacién que reconocen la ensefianza de las artes
como fundamental para mejorar la diversidad cultural. El resultado de Ecuador
es significativamente mayor que el de la media de los paises donde han sido

implementados los IUCD, que se sita en 4.84%."

indice de coherencia y cobertura del sistema educativo técnico y terciario
en el ambito de la cultura

Resultado Final : 0.7/1

B Técnico MTerciario

Patrimonio Musica Artes Visuales  Gestion Cine

Fuente: Secretaria Nacional de Educacion Superior, Ciencia y Tecnologia (2012).
Metodologia: IUCD-UNESCO

Figura 7. Indice de coherencia y cobertura del sistema educativo técnico y

terciario en el ambito de la cultura.

Tomado de: (INDICADORES UNESCO DE CULTURA PARA EL
DESARROLLO: Resumen analitico de Ecuador, 2009)

FORMACION DE LOS PROFESIONALES DEL SECTOR CULTURAL: 0.7/1

(2013) EIl resultado de Ecuador de 0.70/1 indica que, aunque no existe una
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cobertura completa de los campos culturales en la educacion técnica y superior
(universitaria) en el pais, las autoridades nacionales han manifestado su interés

y voluntad de invertir en la formacion de los profesionales de la cultura.”

2.7 Marca Personal.

El diade hoy vivimos en un mundo repleto de estimulos e informacion,
rodeados de mensajes intercambiables sobre marcasy productos que se
centran cadavez menos en la diferenciacion de la calidad. Existe una lucha
constante por obtener la atencion del consumidor, pero cada vez mas se esta
perdiendo el compromiso que genera una marca hacia el consumidor como
consecuencia existen un sin niumero de marcas que fracasan y no logran

cumplir este cometido.

Nada genera mas confianza hacia una marca que una promesa cumplida, el
objetivo y enfoque que debe tener una marca debe ser el de cumplir esa
promesa. Se debe conocer el mercado para generar mayor impacto con la
marca, el buen disefio puede solventar esta situacién, pero no por mucho
tiempo; es decir se debe conocer el mercado para enfrentar el desafio de

desarrollar una marca.

2.7.1 Definiciéon de Marca Personal

Unamarca personal es aquella propuesta que se sustenta en laresponsabilidad
de los profesionales de realizar una gestion de su propia carrera. Una marca
personal construye y afianza la reputacion de un profesional, es importante
tener muy claro que es lo que se quiere comunicar: que intenta conseguir y

como lo va a hacer.
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2.7.2 Manejo de una marca.

En un mercado que se encuentra en constante expansion, se debe buscar
formas de conectarse emocionalmente con los clientes, convirtiéndolos en la
parte primordial para el desarrollo de la marca intentando que mediante
estrategias y una comunicacion adecuado estos mantengan relaciones de por
vida. Una marca fuerte destacara en este mercado y la gente reaccionara ante
ella. Como se percibe una marca afecta su éxito, independientemente de ya
sea una nueva empresa, una organizacion sin fines de lucro o un producto. La
identidad de marca es tangible y apela a los sentidos. Para lograr el éptimo
manejo de una marca es necesario establecer conexiones con el publico, asi
mismo una marca debe tener objetivos claros y promesas fuertes ya que de ello

dependera el éxito o fracaso de la misma.

El desarrollo de la marca es un proceso utilizado para crear conciencia y
extender al cliente lealtad. Requiere un conocimiento del mercado en el que se

debe desenvolver la marca.

Trata de aprovechar cada oportunidad para expresar por qué las personas
deberian elegir una marca sobre otra. Una marca se construye; inicia con una
idea que va tomando forma y se consolida en el tiempo, se desarrolla a través
de una serie de pasos, empezando por el desarrollo del enunciado de
posicionamiento de marca (base de la estrategia). De ninguna manera es algo
gue sucede al azar y que se define Unicay exclusivamente por las percepciones
de los consumidores. Es responsabilidad de la empresa, de la marca, gestionar
el posicionamiento profesionalmente para que estas percepciones se acerquen

lo mas posible a la promesa, a la propuesta inicial.
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2.7.3 Estrategias de posicionamiento

Las estrategias de posicionamiento consisten en definir laimagen que se quiere

conferir a la marca, de manera que el publico objetivo comprenda y aprecie la

diferencia competitiva de la marca. El éxito de la publicidad de una marcaradica

en como se posiciona el producto en la mente del consumidor. Existen

diferentes tipos de posicionamiento:

Posicionamiento basado en las caracteristicas del producto: aqui lo que se
busca es la innovacion en el producto final que el consumidor va a adquirir,
dotarlo de cualidades que motiven y convenzan al mismo.

Posicionamiento en base a precio/calidad: muchas veces un producto no es
tomado en cuenta debido a su precio excesivo, para lograr que esto no sea
un impedimento al momento de posicionar una marca en el mercado
necesitamos someterlo a un control estricto de calidad lo que afianzara la
confianza del consumidor.

Posicionamiento con respecto al uso o beneficios: ofrecer beneficios que
ningun otro producto o servicio en el mercado posea genera un mayor
interés en el consumidor.

Posicionamiento orientado al usuario: conocer al usuario es de vital
importancia para un posicionamiento, crear un ambiente personalizado en
donde el cliente se sienta a gusto reforzara la percepcién de la marca.
Posicionamiento por el estilo de vida: diferentes personas implican
diferentes estilos de vida y asi como son variados de igual manera deberan
serlo los productos que consuman. Enfocarse en un estilo de vida limitara el
alcance del target, pero generara un mejor posicionamiento.
Posicionamiento con relacion a la competencia: saber lo que la competencia
esta haciendo es una buena manera de posicionarse ya que se tendra una

nocion mas acertada de lo que el consumidor esta buscando en un producto.
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2.8 Aspectos de Referencia

2.8.1 Bandas internacionales con una buena identidad de marca.

Para un desarrollo adecuado del proyecto se tomard como referencia a bandas
gue de algun modo se han destacado por su presencia e influencia en el
mercado, al igual que tener una marca sélida que ha llegado al publico de una

manera unica.

2.8.1.1 GORILLAZ

Gorillaz una banda virtual de rock alternativo conformada por cuatro personajes
ficticios animados. La banda virtual que representa al proyecto fue creada
por Jamie Hewlett en Essex, Inglaterra. Los cuatro miembros ficticios de la

banda son 2-D, Noodle, Murdoc Niccals y Russel Hobbs.

Gorillaz ha hecho una de las mayores innovaciones en cuanto a musica y
performance, al utilizar el desarrollo de personajes que poseen un trasfondo e
historia, dotandolos de personalidad dejando de ser simples personaje para
convertirse en referentes en los cuales la gente se ve identificada. El apoyo visual
es indispensable para esta banda, todas sus canciones vienen acompafadas de

un video musical lo que ayuda a afianzar su impacto en el publico.

G RILSZ

Figura 8. Logotipo de Gorillaz.
Tomado de: (logosolUSA, 2016)
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Figura 9. Personajes de Gorillaz.

Tomado de: (sonar, 2018)

2.8.1.2 GOLDFISH

Goldfish es un duo electrénico de Sudafrica que ha llegado a ser uno de los
mejores exponentes de la musica de baile, convirtiéendose en creadores de
tendencias de la industria como una banda con una propuesta musical y visual

con mucho enfoque.

Su mezcla de instrumentos y actuaciones en vivo desafiantes en el género ha
provocado que este duo pase de improvisaciones en un pequefio club de playa
a encabezar festivales en el Estadio Olimpico de Amsterdam, convirtiéndose en

uno de los 10 mejores en la lista iTunes Dance de EE. UU.

Su propuesta musical se ve acompafada con un desarrollo grafico de gran
impacto, posee videos animados, una marca solida y un buen manejo en redes
sociales. Su éxito se debe a las relaciones e interaccidén que tiene con el publico,

este se vuelve parte fundamental en toda la comunicacion de la banda.
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: (youtube, 2020)

Tomado de



© | Instagram, ® O A

goldfishlive & -
) Siguiendo ¥

GoldFish

GoldFish hit the link<d

g0
linktr.ee/goldfishlive

24434

NEW

2,457 63k 1265

i
l-"i {|
P

.cﬁ. HYSTERVLAND

Figura 12. Instagram de Goldfish junto a una fotografia de uno de sus
conciertos.

Tomado de: (Instagram, 2020); (goldfishlive, 2020)

Como se puede apreciar en su perfil de Instagram el duo de electronica posee
un manejo bastante homologado de sus fotografias, en muchas de ellas se
puede apreciar un alto contraste e iluminacion casi en su mayoria capturadas

con un lente gran angular.

2.8.1.3 MASTODON

Mastodon es una banda de Sludge Metal (género musical fusion entre el doom
metal y el hardcore punk, el termino sludge hace referencia a los residuos
toxicos) fundada en Estados Unidos el 13 de enero del afio 2000. La banda se
caracteriza por que cada miembro comparte labores vocales en los distintos
temas. La banda cuenta con siete albumes de estudio y uno de ellos recibié una

nominaciéon al Premio Grammy.

La banda érbita alrededor de temas de pérdida y renacimiento, su riffing (un riff
es un término utilizado en musica para referirse a una frase que se repite a

menudo, normalmente ejecutada por la guitarra) robusto y caracteristico
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transportan a quienes escuchan sus canciones a paisajes sonoros
hipnéticamente inquietantes que se vuelven tangibles en las portadas de sus
discos que logran plasmar este sonido Unico. El tratamiento grafico de sus
portadas es de caracter surrealista con elementos que se escapan de la
imaginacion. Este es un gran referente de la influencia que tiene la masica sobre
el arte pictérico y como ambas se fusionan para crear una experiencia para el

usuario.

)MASTODON«)

Figura 13. Logotipo de Mastodon.
Tomado de: (metalsymphony, 2017)

MASTODIN

!”m)/(;‘
L4

v i
Figura 14. Portadas de albumes.

Tomado de: (last, 2017)
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2.8.2 Bandas nacionales con una buena identidad de marca.

2.8.2.1 Jazz The Roots

Jazz The Roots es una banda ecuatoriana de reggae jazz que logra su gestion
gracias a la iniciativa de Ismael Villaroel y Gabriel Jofré, quienes planeaban
concebir un proyecto que mezcle el ritmo y groove del reggae con la
improvisacion y lenguaje del jazz, una fusion que nunca se habia escuchado y

gue dota a la musica de un caracter diferente.

Jazz The Roots presenta una marca que se apega a lo que su musica desea
transmitir, un caracter distinguido dentro de un género que muchas veces puede

ser considerado mas rastico y libertino.

Figura 15. Logotipo de Jazz The Roots.
Tomado de: (jazztheroots.bndcamp, 2017)
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De igual forma se puede apreciar una buena composicion en las portadas de sus
albumes que de igual forma expresan la intencién de la marca, trabajando con

geometrias y elementos abstractos.

Figura 16. Albumes Jazz the Roots y Lupiter.

Tomado de: (jazztheroots.bndcamp, 2017)

2.8.2.2 Suburbia SKA

Suburbia es una banda formada en la ciudad de Quito, el 14 de febrero de 2002.
Sus canciones abordan distintos temas que van desde experiencias diarias hasta
la critica social mas cruda. Suburbia demuestra en cada escenario la energia, la
calidad y la fuerza, propia de ritmos latinos y tradicionales del Ecuador,
fusionados con la alegria y el dinamismo del ska y del reggae. Su interpretacion
es una explosion musical que se transforma en una verdadera fiesta para el

disfrute del publico.

Suburbia es un referente del desarrollo de una marca a partir de un concepto y
analisis de los elementos que la componen. Al igual que muchas bandas a

sufrido cambios y esos cambios son notables ahora en su logotipo.
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SUBURBIA

Figura 17. Logotipo de Suburbia Ska.
Tomado de: (directoriodebandasdeska.blogspot, 2017)

2.8.2.3 Swing Original Monks.

Swing Original Monks se forma en 2010 con integrantes de Latinoamérica,
Europa y Estados Unidos. Su musica es un viaje sonoro en el que se mezclan
culturas, pensamientos, artes, ropajes e influencias, con las raices del mundo
gue habitan sus personajes. Esta mezcla es lo que hace que la musica de Swing
Original Monks trascienda y tenga un gran impacto en las personas que lo

escuchan.

Su imagen se ve influenciada por la carga cultural que tiene, es por eso que el

uso de atuendos es un factor caracteristico en sus presentaciones.
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Figura 18. Logotipo de Swing Original Monks.

Tomado de: (swingoriginalmonks, 2017)

2.8.3 Arte detras de la musica.

2.8.3.1 Storm Thorgerson

Disefiador grafico y disefiador artistico responsable de muchos de los trabajos
de ilustraciobn mas iconicos del mundo musical, tal vez su mas distinguido trabajo
es el prismade color que realizo parala banda Pink Floyd esta imagen ha logrado
trascender en el tiempo y en la historia de la humanidad como un referente de

cultura.

Storm Thorgerson disefid portadas de discos de grupos como Led Zeppelin,
10cc, Peter Gabriel, Paul McCartney, Black Sabbath, The Cranberries, Anthrax,
Audioslave, Biffy Clyroy Muse. El trabajo de Thorgerson tiene influencias de Man
Ray, Magritte, Picasso, Kandinsky, Juan Gris y Ansel Adams, para sus portadas
escuchaba la musica, leia las letras y hablaba con los musicos todo lo que le era

posible.
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“‘Muchas de sus creaciones tienen elementos del surrealismo, tanto que su
mirada ha sido comparada por algunos criticos con la de Salvador Dali.”
(Velarde,2014).

AUDIOSLAVE

Figura 19. Portada del disco Audioslave.

Tomado de: (allmusic, 2011)

Figura 20. Portada del disco Dark Side of the Moon.
Tomado de: (tranvias, 2010)
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2.8.3.2 Dan Mumford

Artista e llustrador digital, Dan Mumford tiene actualmente un estilo grafico Gnico
gue se caracteriza por la textura y linea que utiliza en sus proyectos, su estilo de
trabajo se adapta bien para representar géneros fuertes de la muasica. Ha
realizado varias portadas y afiches de concierto Metal para Iron Maiden, Gallows,
The Hell, y otras bandas. También realiza trabajos de ilustracion para afiches de
peliculas y escenarios, su habilidad para emitir luz es siempre la caracteristica
principal en sus proyectos. Se gradu6 de la Universidad de Brighton en 2007.
Ahora se encuentra entre el centro creativo de Londres “De Beauvoir Studio”.
Con impresionantes clientes como Disney y Marvel. Su habil trabajo es muy
versatil tanto para los super héroes como para los fanaticos del heavy metal. Iron

Maiden “Hallowwed by the Name”

2.8.3.3 Jamie Hewlett

Desde la legendaria serie de comic Tank Girl (La chica del tanque) hasta las
animaciones de la banda musical virtual Gorillaz, pasando por incursiones en la
Opera contemporanea china y una exposicion en la Saatchi Gallery de Londres,
el artista, compositor y diseflador Jamie Hewlett es una de las figuras mas

prolificas y eruditas de la cultura pop contemporanea.

Con influencias tan diversas como el hip hop y las peliculas de zombis, Hewlett
se dio a conocer a mediados de la década de 1990
como co creador de Tank Girl, una serie de comic que destilo el espiritu de una
época. Con su compariero de piso Damon Albarn creé el singular grupo musical
Gorillaz, una banda de pop virtual formada por cuatro personajes de dibujos
animados para la que Hewlett y Albarn grabaron cinco albumes, organizaron
impresionantes espectaculos en directo y dieron forma a composiciones

musicales de premio.
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2.9 Aspectos Conceptuales

2.9.1 Disefio Visual.

Los procesos de disefio, la construccion de la imagen y las estéticas
audiovisuales son cada vez mas valorados por la sociedad de la informacion, a
medida que los proyectos creativos se integran a dinamicas sociales donde lo
importante es conocer como el ser humano se integra, de una manera armonica,

con su entorno.

El estado actual del disefio, marcado por la revolucién informéatica, ha enfatizado
un concepto a partir del cual lo digital se vuelve mas que una herramienta de

creacion.

De esa manera interactda el disefio visual proporcionando de estética al nuevo
mundo de la informacién donde es de vital importancia comunicar de manera
rapida, sencilla y especifica. Se trata de buscar e incentivar las reacciones del
usuario para que no sea un consumidor inactivo si no que pueda participar de lo

gue esta pasando.

2.9.2 Diseio centrado en el usuario.

Se utiliza el Disefio Centrado en el Usuario debido a que para aplicar esta
metodologia es necesario conocer a los usuarios y que ellos mismos sean los
gue generen una solucion a sus necesidades. En el DCU (Disefio Centrado en
el Usuario) el usuario debe estar involucrado durante toda la etapa de disefio y
desarrollo. El disefio estara dirigido por la experiencia del usuario, este formara
las directrices con las que se debera trabajar, para ello se integran varios ambitos
y herramientas de disefio.
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Una de ellas es la herramienta del DESIGNKIT de IDEO que propone tres etapas
o tres lupas; deseabilidad factibilidad y viabilidad para un desarrollo adecuado
del DCU.

Para aplicar el DCU en el tema se propone un acercamiento a la banda para ver
lo que desean de igual manera comprender el contexto en el que se
desenvuelven y analizar el comportamiento de los mismos, esto permitira que la
propuesta vaya por un camino certero. Posteriormente se produciran soluciones
de disefio (pasando por diferentes etapas) y se evaluaran las mejores opciones.
También se trabajara desde lo analégico en donde la banda puede contribuir
directamente hasta lo digital donde (dependiendo de sus conocimientos) los

integrantes no podran contribuir de manera directa.

El DCU empieza con un reto especifico que se quiere resolver y atraviesa tres
fases diferentes: Escuchar, Crear y Entregar. En este proceso se pasara de
lo abstracto hasta llegar a lo especifico y dar una solucion concreta.

ESCUCHAR

En este paso del proceso ECE (Escuchar, Crear, Entregar) se recopilara
historias, anécdotas y elementos de inspiracién. En esta etapa el objetivo es

entrar en el contexto del usuario para entender sus necesidades.

CREAR

La finalidad de esta etapa es reunir todo el material de investigacion, es decir lo
gue se ha observado en el usuario para ponerlos en oportunidades soluciones y
prototipos. En esta fase utilizara un pensamiento mas abstracto el mismo
gue ayudara a la identificacion de temas y oportunidades, para luego volver a lo

concreto generando soluciones.
ENTREGAR

En esta etapa se generara las soluciones a través de un proceso de disefio un
modelo financiero de ingresos y costes, llegando a la implementacion de la idea

generada.
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2.9.3 Disefio de la experiencia.

El disefio de la experiencia, también conocido como disefio de experiencia del
usuario, se convierte en un diferenciador dificil de igualar, muchas de las marcas
mas exitosas han adoptado un modelo de relacién holistica centrado en el
usuario que se construye con un dialogo entre la marcay sus clientes, esto hace
gue se disefie la experiencia total de la marca. El usuario por otra parte vivencia
esta “experiencia corporativa” lo que mejora su percepcion y motiva el

compromiso con la marca.

El disefio de la experiencia tiene sus bases en la identificacion de las
“oportunidades” de generar un vinculo emocional con los usuarios esto
disminuye la taza de pérdida de usuarios, aumenta el indice de recomendaciéon

y mejora la rentabilidad de la marca.

Para aplicar el disefio de la experiencia hay que partir desde una perspectiva
interdisciplinaria que incluye todos los aspectos de la marca dentro del mercado
estos van desde el disefio de producto, el empaque, los puntos de venta y la

imagen que refleja la marca en quienes la componen.

Concebir la experiencia de marca entonces reside en que tan habil resulta la
marca para comprometer profundamente a los consumidores, de forma que se
estimule el desarrollo de relaciones mutuas que generen verdadero significado y

valor.

Se puede decir que la experiencia del usuario se refiere a la experiencia que esa
persona obtiene cuando interactia con el producto en determinadas
condiciones, esto se refiere al contexto de uso del mismo. Existen diferentes
tipos de personas, productos y condiciones que influyen en la experiencia. En el
modelo que establecen Arhippainen y Tahti (2003), considera que existen
diferentes factores que afectan a la experiencia y que estan determinados por
los contextos del usuario. Se hace una clasificacion de estos factores en cinco
grupos: factores propios del usuario, factores sociales, culturales, del contexto
de uso y propios del producto.
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Experiencia del Usuario
Valores, Usabilidad,
Emociones, Funciones,
Expectativas, Tamano, Peso,
Experiencias previas, Lenguaje, Simbolos,
Caracteristicas fisicas, . < Caracteristicas estéticas,
Funciones motrices, Usuaria lNTERACCION Producto Utilidad,
Personalidad, Reputacion,
Motivacion, Adaptabilidad
Habilidades, Movilidad, etc.
Edad, etc. Factores Sociales Factores Culturales Contexto de uso
.I’_a plre51.on d:l tiempo, . Sexo, Moda, . Tiempo, Lugar,
o Praslon & §x1to lete i Habitos, Normasf Lenguje, Seguimiento, Temperatura, etc.
requerimientos explicitos o implicitos, etc. Simbolismos, Religion, etc.

Figura 21. La experiencia del usuario se forma en interaccion con el usuario y
el producto en el contexto particular, incluidos los factores sociales y culturales.

Adaptado de: (Arhippainen y Tahti, 2003)

2.9.4 Disefio responsivo.

En los ultimos afios, el crecimiento y expansion de aparatos moviles y tabletas
ha impactado en diversas areas. Es por es que la produccion de sitios en Internet
busca métodos de innovacién con soluciones efectivas para presentar los
contenidos en dispositivos moviles, considerando su variedad y sus distintas
formas de interaccion. Siendo el internet un proveedor de informacién compleja
y extensa, por ello es importante innovar, esta innovacion da como resultado la
creacion del Disefio Web Adaptativo como una solucion a la presentacion del
sitio en cualquier medio movil. Los beneficios de este método han sido adoptados
por los desarrolladores de paginas web. Esto permite que el disefio se adapte a

diferentes soportes sin dejar de lado la fidelidad y diagramacion.

Se describe como una técnica de disefio y desarrollo web que, mediante el uso
de estructuras e imagenes fluidas, consigue adaptar el sitio web al entorno del
usuario. Toma las mejores practicas para aplicarlas en la construccion de sitios,

logrando buena calidad en las aplicaciones. La idea es que un solo sitio sea no
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solo adaptable a las caracteristicas del recurso, sino que llegue a ser adaptativo.
(Labraday Salgado, 2013)

El disefio de la informacién es denominado y fluido. La composicién se presenta
en forma dindmica, puesto que cada elemento se ajusta a las condiciones

técnicas de despliegue.

2.10 Marco Normativo y Legal

2.10.1 Registro de bandas.

El ecuador posee organismos encargados de regular y registrar alos artistas que
guieran proteger su obra. Estos ayudan a que irregularidades que se presenten

no queden impunes y sea facil de regularlas.

2.10.2 MBN Mis bandas nacionales.

Mis Bandas Nacionales (MBN ECUADOR) es una Organizacion Cultural que
trabaja por la promocion y difusion de muasica ecuatoriana sin fines de lucro que
auto financia sus proyectos desde hace 13 afios para impulsar la
musica ecuatoriana, segun ordenanza municipal 0235 dada en el afio 2006 en
la Concejalia de Nebraska Chiriboga en la ciudad de Quito. (Mbnecuador.com,
2018)

2.10.3 SAYCE Sociedad de Autores del Ecuador.

SAYCE es una sociedad de gestion colectiva, cuyo objetivo primordial es
proteger y administrar los derechos econémicos resultantes de la utilizacion de

las obras musicales de autores nacionales y extranjeros, constituye una entidad
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juridica de derecho privado, sin fines de lucro, capaz de ejercer derechos,
contraer obligaciones civiles y de ser representada judicial y extrajudicialmente

en el ambito nacional e internacional.

Como sociedad autoral, forman parte de la Confederacién Internacional de
Sociedades de Autores y Compositores, C.I.S.A.C, organismo mundial para la
proteccion de Derechos Autorales y de otros organismos regionales afines.
(Sayce.com.ec, 2018)

3. Capitulo Ill. Metodologia

3.1 Disefio Centrado en el Usuario

Se utiliza el Disefio Centrado en el Usuario debido a que para aplicar esta
metodologia se necesita acercarse a los usuarios y que ellos mismos sean los
gue generen esta solucion. Esto se debe a que en el DCU el usuario debe estar
involucrado durante toda la etapa de disefio y desarrollo. El disefio estara
dirigido a toda la experiencia del usuario, para ello se buscara integrar varios
ambitos y herramientas de disefio. La herramienta del DESIGNKIT de IDEO
propone tres etapas o tres lupas; deseabilidad factibilidad y viabilidad para un
desarrollo adecuado del DCU.

Para aplicar el DCU en el tema se propone un acercamiento a la banda para
ver lo que desean de igual manera comprender el contexto en el que se
desenvuelven y analizar el comportamiento de los mismos, esto permitird que
la propuesta vaya por un camino certero. Posteriormente se produciran
soluciones de disefio (pasando por diferentes etapas) y se evaluaran las
mejores opciones. También se trabajara desde lo analégico en donde la banda
puede contribuir directamente hasta lo digital donde (dependiendo de sus

conocimientos) los integrantes no podran contribuir de manera directa.
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|  elcontextodeuso. |
L B \

El sistema satisface
los requisitos especificos
del usuario y organizacionales.

| Especificar los requisitos |
organizacionales
y del usuario.

| Evaluar disefios |
| contra requisitos. |

| Producir soluciones |
I de diseno. |

Figura 22. Proceso interactivo del DCU segun ISO 13407.
Adaptado de: (Sergeev, n.d.)

3.2 Tipo de investigacion

Para realizar exitosamente la investigacion se utilizardn métodos mixtos,
consiguiendo de este modo datos de ambas areas (cualitativo, cuantitativo) que
aporten directamente a la investigacion y realizacion del proyecto.
Se utilizaran recursos de meétodos descriptivos para explicar mas a fondo
detalles del producto final tomando en cuenta toda la informacion recaudada para
un optimo desarrollo y proceso de disefio. Se utilizaran varias herramientas para
lograr conseguir datos de relevancia como entrevistas, trabajo directo con
artistas del medio.

Se propondran entrevistas y encuestas especificas a los distintos actores

involucrados definiendo objetivos especificos en las mismas de esta manera la
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informacion serd debidamente justificada y aportara a una mejor realizacion del

proyecto.

3.3 Poblacién

Existen mas de 118 bandas musicales en la ciudad de Quito, que ya son
reconocidas y han hecho un impacto en el medio con presencia en diferentes
festivales y conciertos (El Telégrafo. 2018), mientras que existen al menos el
doble de bandas que aun no logran penetrar en la audiencia mainstream y

gue podrian ser posibles clientes del servicio propuesto.

3.4 Muestra

Debido a la gran amplitud de la poblacion se seleccionara una
muestra mas especifica que contara de tres agrupaciones musicales a las que
se puede obtener acceso inmediato, estas son: Mishky Funk (funk
fusién), Suburbia (ska), Pshyco (rock-metal). Se escogieron estas agrupaciones
por la variedad de género lo que nos permitira tener una vision mas amplia del
proyecto, luego de este primer acercamiento con las bandas debera
seleccionarse la mas apropiada para trabajar directamente. Esta seleccion
se dara después de realizar un analisis acerca del contexto, alcance vy

necesidades de la banda.

3.5 Variables
Definicion operacional de las variables
Variable Definicidn Tipo de Posible valor
variable
Edad Tiempo que ha vivido una Cuantitativa 1-90 afios
persona
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Genero

Cualitativa

Hombre - Mujer

Tiempo de trayectoria

Tiempo transcurrido desde la
formacion de la banda

Cuantitativa

1-2 anos

3-4 afios

5 0 mas afios

Numero de Integrantes

Cuantos integrantes tiene la
banda

Cuantitativa

4-7 integrantes

Medios de difusiéon

Mediante qué medios es
difundida su musica.

Cuantitativa

Radio
Spotify
Sound Cloud
Deezer

You Tube

Napster

Medios de promocion

Mediante qué medios es
promocionada la banda.

Cuantitativa

Radio

Redes sociales:
Facebook
Instagram
Vampr

Pagina Web

Estilo musical

Sub géneros derivados del
Funk.

Cuantitativa

Funk rock.
Uazz-funk.
Liquid funk.

Funktronica.
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Funky house.

Acid jazz.
Aplicaciones de la Como se ve reflejada la marca |Cuantitativo Portadas CD
marca en elementos que tiene la
banda. Afiches
Camisetas
Instrumentos

Redes Sociales

Festivales

Importancia de
sobresalir en el

mercado musical

nacional

Que tan necesario e
importante es sobresalir en el
mercado musical en el
ecuador.

Cualitativo

Muy Importante
Importante
Poco importante

Irrelevantes

Numero de bandas del

mismo género.

Cuantas bandas del

mismo género estan presentes
en el mercado musical
nacional.

Cuantitativo

1 a 50 bandas

Tabla 1.

Esquema de definicion operacional de las variables.

3.6 Recursos

Para la realizacion del proyecto los recursos a utilizar seran: el tiempo invertido

por parte del autor como por parte del usuario ya que al ser un proyecto

de interaccion continua se necesitara la disposicion del tiempo de ambos. De

igual manera se requerira el uso de maquinaria para impresiones, uso de

computadora y dispositivos moviles para lograr el desarrollo adecuado de la

propuesta. En caso de hacer una propuesta de



aplicaciones fisico se necesitara invertir en materiales para su elaboracion;

materiales como cartdn, papel, acrilico, entre otros.

Recursos Humanos
e Integrantes de la banda
e Productor musical: Julio Recalde
e Expertos: Gutto Vicufia
e Operador de imprenta

o Proveedores de materiales

Recursos Técnicos
« Computadora
e Programas de disefo
e Celular
e Camara profesional
« Impresiones encuestas, entrevistas, visitas, focus group
e Imprenta
e Pruebas de impresion

e« Pruebas de materiales
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4. Capitulo IV. Investigacion y Diagndstico

4.1 Entrevista banda — caso de estudio — cliente

Dirigida a: Mishky Funk
Herramientas: Grabadora, Celular, Bocetero, Lapiz.

Objetivo: Determinar de qué manera la banda Mishky Funk busca diferenciarse

Preguntas:

1. ¢Qué crees que es lo mas importante para destacar en el mercado
musical?

En el mercado de hoy mas que la musica es la imagen, la identidad, debe
importar desde lo que la banda quiere transmitir, hacer algo musicalmente

agradable al publico y como el publico va percibiendo a la banda.

2. ¢Cuanto tiempo estan en el mercado musical?

No hemos tenido conciertos muy grandes, tuvimos dos o tres tocadas pequefias,
pero solo los tres integrantes iniciales. Comenzamos hace un afio y medio,

alrededor de tres meses agregamos a dos integrantes mas que tocan vientos.

3. ¢Cuales son sus influencias musicales?

La banda tiene su influencia en diferentes géneros como musica ecuatoriana,
rock, alternativo y eso es lo que lo vuelve mas interesante, cada uno tiene su

lenguaje y eso se ve reflejado en el estilo actual de la banda que es funk y jazz
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gue haga bailar a la gente y genere un ambiente increible. Uno se abre a mas
estilos, eso es lo bacan del grupo por eso es MISHKY.

4. ¢Su banda para que grupo esta encaminado?

Jévenes adultos, debido al tipo de musica que es una fusion entre el funk que es
un género movido y la estructura que hay detras, de igual forma es musica

digerible que no te molesta al momento de escuchar.

5. ¢Cudl es el gasto aproximado para realizar una presentaciéon?

Depende del evento, pero en la Gltima tocada como fue un evento colaborativo
no costo mucho, pero si quisiéramos organizar un evento nosotros mismos solo
en sonido un aproximado seria unos 200 délares, si es organizado por alguien

mas debemos ver cuanto cobrar y llegar a tocar.

6. En sus presentaciones ¢Utilizan algun material impreso o

promocional?

No hemos utilizado, pero seria interesante poder sacar stickers, parches con la
idea que estamos haciendo para realizar el logo pegaria para que la gente lleve,
hacer camisetas tasas, botones y de esa manera llevar por todos lados la

publicidad.

7. ¢De qué manera se dan a conocer al pablico?
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Mediante redes sociales, amigos de nuestro circulo social y buscando tocadas;
debido a que ahorita no tenemos manager ni nada y como seguiamos en el
proceso de composicién, pero luego de ver cdmo nos fue en esta primera tocada
y como respondio la gente queremos enfocarnos en redes para dar mas a la

gente que ahora nos sigue.

8. ¢Qué género musical crees que es el mas comercial y porque crees
gue se vuelve tan popular para el publico?

Hoy por hoy es el pop que se mezcla con todo, pop con rock, pop con reggaeton,
pop con cumbia o el reggaetdon que se mezcla con todo. Igual depende de las

edades.

9. ¢Como crees que inciden las redes sociales al momento de
promocionar la muasica?

Inciden de una manera bestial, recién subimos un video que no fue tan elaborado
y la gente respondié de una, la gente est4 conecta al celular y obtienes una

respuesta en tiempo real y se mueve mas rapido la informacion.

10.¢Cuadl crees que es el diferenciador que tienen y que los hacen
distintos a otras bandas?

Dentro de quito y de donde se esta desenvolviendo la banda, todos en el género
se han ido por el funk rap, no digo que esta mal, pero nosotros quisimos hacerlo
diferente, solo instrumental. Estamos pensando en invitar a cantantes, pero la

banda estructurada solo es instrumental.
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11.¢Han recibido algun tipo de apoyo ya sea este de instituciones
publicas o privadas?

No nada aun.

12.¢;Existe algun ente regulador de la musica?

Hay muchas entidades, los que dan trabajo son el estado o los municipios, pero
no existe un lugar donde los artistas puedan ir a conseguir tocadas 0 mueven a
la musica, esta el SAYCE, pero ahi solo registras tus canciones y te protegen

con el derecho de autor.

13.¢Laimagen que Uds. Han manejado les ha dado resultado dentro de
la funcion de marca?

En la tocada que tuvimos nos pusimos un sombreo y nos gusté como quedo la
imagen para nuestras presentaciones igual a la gente le gusto, pero estariamos

dispuestos a cualquier sugerencia de imagen y tratar de mejorar en ese aspecto.

14.;Hasta el momento su imagen hajugado un papel importante dentro
del desarrollo de la banda?

Todavia no porque estamos experimentando, pero no sabemos hasta donde va

a llevar y cobmo manejar de una forma adecuada la imagen.

15..,Qué es lo que esperan conseguir con su masica?

Todos buscamos ganar experiencia, crear una identidad musical que sea
reconocida en el publico, que la gente escuche, veay diga esto es Mishky Funk,

de igual manera impulsar una nueva escena, porque hay escenas de rock, ska,



44

punk, etc. pero de funk no se mueve mucho y seria bueno que la gente sepa

mas del género.

Observaciones:

Mishky Funk es una banda que busca un enfoque diferente he innovador en su
musica. Utilizan la autogestion para impulsar el alcance hacia el publico el cual
es bastante segmentado pero que tiene la oportunidad de expandirse abriendo

el horizonte musical de su audiencia.

Estan conscientes de la importancia de manejar adecuadamente sus redes

sociales, pero no han puesto ningun afan en manejarlas de mejor manera.

La individualidad musical de cada uno de los integrantes se ve reflejado en el
trabajo desarrollado por la banda, es lo que hace que Mishky Funk tenga un

sonido novedoso y agradable para cualquier oyente.

Conclusiones:

Mishky Funk posee un estilo musical que puede ser potenciado de mejor manera
ya que puede adaptarse a cualquier oyente, es indicado sefialar que la falta de
apoyo a estos grupos independientes hace que mucha musica nueva se pierda,
para esto la autogestion o gestion organica debe ser organizada de mejor

manera.

No poseen una imagen que ayude a recalcar el trabajo que realizan (su musica)

y el valor que esta tiene.
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Figura 23. Evidencia de primera reunion, entrevista y ensayo de la banda.

4.2 Encuesta Usuarios

Dirigida a: Publico general comprendido entre adultos, hombres y mujeres de

20 a 45 afos en el norte de Quito.
Herramientas: Computadora, Celular.

Objetivo: Ampliar el conocimiento acerca de cémo las personas consumen
musica y lo que opinan de la misma, para comprender de mejor manera el

contexto.

Para un correcto espacio maestral se realizé un célculo demografico en el area
de Quito tomando en cuenta preferencias musicales por cierto tipo de géneros

alternativos, de esta manera se determiné 50 encuestas como media para
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encuestar y que a su vez esto sea un resultado relevante que contribuya al

proyecto.

Preguntas:

1. ¢En qué formatos acostumbra escuchar musica?

Vinilos

Compact Disc (CD)
Plataformas digitales (92,9 %)
Celular y ipod

Streaming

Celular/descargado

Figura 24. ¢ En qué formatos acostumbra a escuchar musica? Estadisticas de
la pregunta.

En la pregunta ¢En qué formatos acostumbra escuchar musica? Un 92,9%
respondieron en plataformas digitales seguido por un 14,3% que respondieron
CD, esto deja en evidencia que el consumo musical debido a las nuevas
tecnologias se orienta hacia las plataformas digitales de esa manera los formatos

fisicos pasan a ser objetos de coleccion.
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2. ;De qué manera descubre nuevos artistas o bandas?

Conciertos
Recomendaciones de amigos
Redes Sociales

Informacion en TV o Radio

A veces peliculas

(67,9 %)
(57,1 %)

(14,3 %)

Spotify y YouTube

Lista de éxitos de Spotify
Redirections

Peliculas

YouTube

Paginas web de musica
Youtube

buscador google

Figura 25. ¢ De qué manera descubre nuevos artistas o bandas? Estadisticas de

la pregunta.

En la pregunta ¢De qué manera descubre nuevos artistas o0 bandas? De una
muestra de 50 personas tomada en el sector norte de la ciudad de quito un 67,9%
respondid mediante recomendaciones de amigos, seguido por un 57,1% que
respondié mediante redes sociales. Dejando con un 14,3% a las respuestas de

Conciertos e Informacién en TV o radio.

4. A parte de la musica, ;que es lo mas importante para Ud. cuando se
interesa en una banda?

: @® Lz imagen
3,6% ; @ La presentacion (performance)
@ Latematica
@ El mensaje
. A @ cstiloy letra
@® Artwork, disefio
@ Elritmo

Figura 26. A parte de la musica ¢ qué es lo mas importante para Ud. cuando se

interesa en una banda? Estadisticas de la pregunta.
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En la pregunta A parte de la musica ¢qué es lo mas importante para Ud. cuando
se interesa en una banda? De una muestra de 50 personas tomada en el sector
norte de la ciudad de quito y como se puede apreciar en la grafica un 32,1%
respondio la presentacion, seguido por un 28,6% que respondio la tematica y un

25% la imagen.

5. Enlaescalade 1 al 5 donde 1 es poco importante y 5 muy
importante ;Qué tan importante considera que es una buena imaginen
en el desarrollo de una banda?

(21,4 %)

0 (0 %) 0(0 %)

Figura 27. ¢Qué tan importante considera que es una buena imagen en el

desarrollo de una banda? Estadisticas de la pregunta.

En la pregunta ¢Qué tan importante considera que es una buena imagen en el
desarrollo de una banda? De una muestra de 50 personas tomada en el sector
norte de la ciudad de quito y como se puede apreciar en la grafica un 71,4%

considera que es muy importante.

Porque se puede entender que son profesionales y les interesa que su trabajo
esté bien presentado y pueda ser de mas facil de recordar en la memoria.

(Respuesta de uno de los encuestados)
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6. En la escala de 1 al 5 Donde 1 es poco importante y 5 muy
importante ;Qué tan importante considera Ud. el uso adecuado de
redes sociales en la promocion de nuevos artistas?

(60,7 %)

(28,6 %)

0 (0‘ %) 0 (0‘ %)
1 2 3 - 5

(10,7 %)

Figura 28. ¢ Qué tan importante considera Ud. el uso adecuado de redes sociales

en la promocion de nuevos artistas? Estadisticas de la pregunta.

En la pregunta ¢Qué tan importante considera Ud. el uso adecuado de redes
sociales en la promocion de nuevos artistas? De una muestra de 50 personas
tomada en el sector norte de la ciudad de quito y como se puede apreciar en la

gréfica un 60,7% considera que es muy importante.

Vivimos en una era digital, la facilidad de difusion en redes sociales puede

aportar muchisimo. (Respuesta de uno de los encuestados)

7. ¢Qué productos estaria dispuesto a comprar (o0 ha comprado)
relacionados a una banda? ;Por qué?

CD’s '(60,7 %)
(67,9 %)

Camisetas
Posters (32,1 %)

Stickers

(42,9 %)

— (7.1%)
(3,6 %)
(3,6 %)
(3,6 %)
(3,6 %)

Cancioneros

Porque es chevere v
Para coleccionar

El gusto de tenerio.
ninguno
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Figura 29. ¢(Qué productos estaria dispuesto a comprar (0 ha comprado)
relacionados a una banda? Estadisticas de la pregunta.

En la pregunta ¢Qué productos estaria dispuesto a comprar o ha comprado
relacionados a una banda? De una muestra de 50 personas tomada en el sector
norte de la ciudad de quito un 67,9% respondié que uno de los articulos que
compraria serian camisetas, seguido por un 60,7% que respondié CD’s, un
42,9% respondio stickers y un 32,1% respondi6 posters. Dejando con un 7,1% a

los cancioneros.

8. (Cuanto estaria dispuesto a gastar en dichos materiales?

® 532 10 dolares

@ 10 a 15 dolares
15 a 20 dolares
® 20 o mas

Figura 30. ¢ Cuanto estaria dispuesto a gastar en dichos materiales? Estadisticas

de la pregunta.

En la pregunta ¢, Cuanto estaria dispuesto a gastar en dichos materiales? De una
muestra de 50 personas tomada en el sector norte de la ciudad de quito un 35,7%
estaria dispuesto a gastar de 5 a 10 ddlares, un 32,1% estaria dispuesto a gastar
de 10 a 15 ddlares, un 17,9% estaria dispuesto a gastar de 15 a 20 délares y un

14,3% estaria dispuesto a gastar 20 o mas.
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9. ;Qué es lo que busca en un producto nuevo musical?

@ Innovacion

@ COriginalidad
Impacto Visual

@ Letra

@ Mezcla de genero

>

Figura 31. ¢ Qué es lo que busca en un producto nuevo musical? Estadisticas de

la pregunta.

En la pregunta ¢ Qué es lo que busca en un producto nuevo musical? De una
muestra de 50 personas tomada en el sector norte de la ciudad de quito un
40% coincidieron que la innovacion es un factor que tomarian en cuenta al
consumir un nuevo producto musical, seguido por un 24% que indicaron que un

factor a tomar en cuanta seria la mezcla de género musical.

10. ¢ Cree que una banda con una imagen solida tiene mejores oportunidades

de competir en el mercado? ¢Por quée?

Totalmente, por mas que la musica sea lo principal, si va acompafiada de una
buena imagen puede llegar méas lejos por el simple hecho de que las personas
somos seres visuales, y silaimagen es atractiva vas a querer saber mas acerca
de la banda. Y si en tal caso, una persona no conoce la musica de la banda, la
imagen de ésta la hara querer descubrirla.



52

Observaciones:

En las encuestas realizadas se puede observar el valor que las redes sociales
tienen en la sociedad de la informacion y como todo fluye a través de estas, tanto
gue una presencia en ellas se vuelve totalmente necesaria ya que estas seran el

canal de difusién y expansiéon de la marca.

Asi mismo se vuelve importante contar con una imagen y presentacion sélida
para atraer la atencion del pablico. Mas alla de una necesidad se ha vuelto una

demanda que el publico ha impuesto para poder ser consumido por el mismo.

La masica necesita un apoyo para ser comercializada, este apoyo parte de
piezas de mercancia que el publico estd dispuesto a consumir, para los
encuestados en este estudio la mercancia mas accesible y de mayor consumo
son las camisetas, este producto debe estar en un rango de 10 a 20 ddélares, que
es lo que el publico esté dispuesto a gastar.

La innovacion es lo que se busca siempre en cualquier producto, algo que sea
diferente pero que mantenga una buena calidad, Mishky Funk tiene un caracter

innovador en su musicay eso se reflejard en su marca.

Conclusiones:

El pdblico forma parte de un medio digital y no se puede ser ajeno a esarealidad,
se implementaran estrategias para producir una mejor relacion entre el puablicoy
la banda. Mediante una imagen solida se podra contar con una mejor recepcion
del publico hacia la banda, esta imagen reflejara los valores de la banda y hara

énfasis en sus cualidades.

Se debe contar con material publicitario y mercantil para generar mas presencia

de marca, el consumo de este se vera reflejado en la calidad y el precio.
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5. Capitulo V. Desarrollo de la Propuesta

5.1. Brief de disefo

5.1.1 Informacién sobre el cliente

Mishky Funk es una banda capitalina que se fundo el 25 de marzo del 2017 por
cinco integrantes ecuatorianos apasionados por la masica nacional y la energia
del funk, construyendo asi una agrupacion que se basa a partir de instrumentos
ritmicos como la guitarra eléctrica, bajo eléctrico, bateria y una seccién de
vientos como el saxo, el trombdn y en ocasiones la quena que brinda la

apropiacion de los ritmos tradicionales de los Andes.

Su fusion es notable a partir de la composicién de su nombre al unir dos palabras
de diferentes origenes, por una parte, MISHKY proveniente del kichwa que
significa rico y FUNK una jerga utlizada por el género musical jazz

estadounidense, que determiné su significado como auténtico.

De ahi que parte su promesa artistica permitiendo que su armonia musical se
convierta en un medio de transmision cultural adaptado a un contexto moderno
con el fin de que sea agradable para un nicho mas amplio de publico, que pueda
gozar de un entorno en el que los instrumentos son el principal componente de

esta propuesta musical.
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Figura 32. Mishky Funk.

5.1.2. Objetivos

Objetivo General

Potenciar el alcance de Mishky Funk por medio del disefio de un servicio de

branding que les permita sobresalir en un creciente mercado musical.

Objetivos Especificos

Diagnosticar como las bandas musicales nacionales buscan diferenciarse en la

actualidad y como lo hacen.


https://www.facebook.com/MishkyFunk/inbox/2213409188772928/?notif_id=1561132935090121&notif_t=page_message&mailbox_id=1719782434731744&selected_item_id=100003116052995
https://www.facebook.com/MishkyFunk/inbox/2213409188772928/?notif_id=1561132935090121&notif_t=page_message&mailbox_id=1719782434731744&selected_item_id=100003116052995
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Desarrollar el servicio de Branding:

Definir los valores de la marca.

Desarrollo del isotopo.

Creacion de un manual de imagen corporativa.

Aplicaciones de la marca.

Generar contenido para redes sociales.

Apoyar toda la imagen construida mediante una sesion fotografica.

Validar la propuesta con Mishky Funk

5.1.3. Publico objetivo

El publico al que va dirigido el disefio son jovenes adultos hombres y mujeres de
la ciudad de Quito de entre 18 a 35 afios que tengan conocimiento o apego a la
musica funk; de igual forma que tengan interés en la musica independiente

ecuatoriana.

5.2 Disefio de logotipo.

5.2.1 Valores que se desea transmitir.

El principal valor a tener en cuenta al momento del disefio y que se expresa en

el nombre, es la apropiacién cultural que se encuentra en su nombre.

De esa manera se han establecido los siguientes valores para el adecuado

desarrollo de la marca.
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Proximidad

Ofreciendo a los clientes una experiencia innovadora y contemporanea
conectando con ellos y acercandose mas con una representacion con la que se

sientan identificados.
Compromiso

Con el bienestar de los clientes, a través de una excelente calidad de servicio y

de productos cada vez mejores.
Modernidad

Para ofrecer siempre una imagen fresca, limpia y actual. La misma que

representara el trabajo realizado por la banda.

5.2.2 Proceso de bocetaje.

Tomando en cuenta los valores previamente establecidos, se realizaron los
bocetos preliminares trabajando conjuntamente con el cliente, de esa manera

analizar las cualidades y el entorno para un mejor desarrollo de la marca.

En los primeros bocetos se buscd interpretar la fusion de la terminologia que da
origen al nombre de la banda. Primero se establecieron elementos que

correspondian a estos diferentes conceptos.



Figura 33. Primeros bocetos.

Figura 34. Bocetos realizados en hoja milimétrica.
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5.2.3 Construccion y aplicacion

Luego de un proceso de eleccién y clasificacion de los primeros bocetos se opté
por definir los elementos necesarios para crear el logotipo. La toma de decisiones
respecto al rumbo de la marca se realizdé en conjunto con los miembros de la

banda.

Partiendo desde esta directriz se realizaron diferentes propuestas.

5.2.3.1 Propuestas

e Logotipo encerrado dentro del isotipo.

Se realizé esta propuesta para dar un mayor realce al isotipo ya que este se
convertia en el contenedor del logotipo, convirtiendo a este en el elemento

principal dentro de la composicion.

S

= MISHKY =
AN E]

Figura 35. Logotipo encerrado dentro del isotipo.
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El problema que se encontrd en esta propuestay por lo cual no convenia
usarla, fue la lectura del logotipo cuando este se sometiera a reducciones

necesarias para los diferentes formatos.

e Logotipo sin presencia del isotipo con distribucién vertical.

En esta propuesta se ve exenta del isotipo, en esta propuesta se invirtio la

palabra funk para generar una lectura diferente y dinamica del logotipo.

Figura 36. Logotipo sin presencia del isotipo con distribucion vertical.

El problema que se encontré en esta propuesta fue precisamente la ausencia del
isotipo, ya que este estaba pensado para ser una parte fundamental de la

composicion.

e Logotipo sin presencia del isotipo con distribucién horizontal.

Esta propuesta del logotipo estad dispuesta de manera horizontal y de igual
manera no cuenta con la presencia de del isotipo. Para generar una lectura

dinamicay diferente se reflejo la palabra funk.
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MISHK)[Nn &l

Figura 37. Logotipo sin presencia del isotipo con distribucion horizontal.

Esta propuesta contiene el mismo problema de no contar con la presencia del

isotipo que configura la relacion de la marca con la banda.

e |sotipo sobrepuesto en el logotipo.

En esta propuesta se plante0 utilizar el logotipo en la parte posterior y sobreponer

el isotipo para darle importancia dentro de la composicién debido a que este se

vuelve una parte fundamental.

154K
ISR

Figura 38. Isotipo sobrepuesto en el logotipo.

Esta propuesta presentaba un inconveniente al momento de su correcta lectura

e interpretacion.
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e Cambio de isotipo.

Esta propuesta busca ofrecer otra posibilidad de isotipo para la composicion de
la marca. En este caso se intentd colocar un isotipo diferente, el mismo que se

trabajo bajo las primicias ya establecidas.

Figura 39. Cambio de isotipo.

5.2.3.2 Isologo final.

Para el desarrollo del isologo final tenemos que tener en cuenta primero algunos
conceptos que ayudaran a evitar confusion al momento de nombrar los

elementos que componen la marca.
Logotipo:

Segun la Real Academia de la Lengua Espafiola, “logotipo es el distintivo
formado por letras, abreviaturas, etc., peculiar de una empresa, conmemoracion,

marca o producto.”

Es decir, es la representacion verbal de una o varias palabras mediante signos
tipogréaficos en una marca. Un logotipo no se refiere ni al icono ni al simbolo, solo

a las palabras, a las tipografias.
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Google sony canon

Figura 40. Ejemplos de logotipos.

Isotipo:

Se refiere a la parte, generalmente icOnica, de una marca ya sea corporativa,

institucional o personal.

Esta representa una imagen de algo extraido de la realidad, trata de representar
visualmente esa realidad de forma sintetizada o gréfica.

En el mundo empresarial y corporativo, isotipo o simbolo viene a referirse a la
sintetizacion de una imagen que visualmente se intenta hacer de los valores,

personalidad, caracter y principios de dicha empresa.

PICTOGRAMAS FIGURATIVOS

g

PICTOGRAMAS ABSTRACTOS

< @
¢

A\

v

Figura 41. Pictogramas figurativos/Pictogramas abstractos.
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Isologo e imagotipo

Ambos términos vienen a significar lo mismo, isologo e imagotipo, ambos

fusionan el icono y la tipografia de 2 diferentes maneras. Los dos términos

significan la interaccién entre el logo y el isotipo, es decir, cuando una marca se

compone de simbolo y palabra(s).

Pero hay una diferencia fundamental entre estos dos términos casi iguales:

Isologo: cuando el texto y el icono no se pueden separar, esto quiere decir
gue si alguno de estos elementos falta la composicién se ve afectada y
carece de sentido. El texto esta dentro de la imagen o la imagen dentro

del texto.

Imagotipo: cuando existe logotipo e isotipo en la composicidn, pero estan
separados, comunmente el icono arriba y el texto debajo, o el icono a la
izquierda y el texto a la derecha, etc. Eso ya es variable en cada caso y
precisamente al estar independientes, tienen mucha mayor libertad para

formar diversas composiciones.
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ISOLOGOS

GOODSYEAR

IMAGOTIPOS

Iy, é

AuUuoil vodafone / msn

Figura 42. Isologos/Imagotipos.

Isotipo Mishky Funk

Una vez aclarado los términos se decidi6 realizar como isotipo la abstraccion y
geometrizacién de la mascara de Aya-Huma, un personaje que se identifica

con la carga cultural que posee el nombre de la banda.
Los elementos que componen el isotipo son:

Una circunferencia; dentro de la misma se pueden identificar las letras “M” y “F”
iniciales de la banda. Este elemento representa los latidos del corazén en forma

de ornamenta.

El siguiente elemento se lo puede identificar en la parte superior del isotipo, esta
de igual forma es una circunferencia que representa una “bola disco”, objeto
comunmente relacionado con el ambiente del género musical. Se aprecia de

igual forma una abstraccién del mastil o diapasén de una guitarra.
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Figura 43. Construccioén del isotipo.

Isologo Mishky Funk

Para la construccion del isologo de Mishky Funk se realizé en primera instancia

los caracteres tipograficos.

La tipografia utilizada en la construccion del logotipo de Mishky Funk fue creada

exclusivamente para el uso en el mismo.

Es asi que se cred unatipografia Sans Serif redondeada sin remates ya que este
tipo de tipografia representa modernidad y ayuda a una mejor lectura del
logotipo.
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Figura 44. Diagramacion y construccion de la tipografia.

A partir del desarrollo de la tipografia, la misma que se encuentra justificada, se
tomo la decision de usar el isotipo para remplazar a la letra “U” en la palabra
“Funk” provocando una lectura mas interesante y mostrando al isotipo dentro de
la composicion. De esta forma queda compuesto el isologo, el cual depende de

todos sus elementos para funcionar correctamente dentro de las diferentes

aplicaciones de la marca.

- - I -

Figura 45. Diagramacion del Isologo.
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Latipografia empleada en el isologo, pretenden remarcar la esencia de la marca,
inspirando seriedad, confianza, fiabilidad, cercania, calidad y actualidad.

La marca puede funcionar en dos versiones, el isologo (isotipo + logotipo) y

usando solamente el isotipo.

Figura 46. Isotipo e Isologo de Mishky Funk.

5.2.3.3 Variaciones de la marca.

La marca puede variar tanto como el contexto en el que se desenvuelva es por
esto que se debe considerar los siguientes usos de la marca ya permitirdn una
mejor aplicaciéon de la Identidad Corporativa, conservando la coherencia e

intencién de la identidad grafica.

En ese sentido se propondra usos en los cuales la marca podra ser alterada

dependiendo el contexto en el que se encuentre.

Distribucién horizontal de los elementos:

Se utilizara esta distribucion cuando el espacio en el que se desee utilizar la

marca sea limitado y no permita su aplicacién normal.
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Figura 47. Distribucion Horizontal de los elementos.

Remplazar Isotipo por tipografia:

Este cambio sera utilizado cuando la lectura del isotipo se vea afectada (por

reduccion) y no sea reconocible.

Figura 48. Remplazar isotipo por tipografia.

5.2.3.4 El color

El color define un escenario de valores emocionales concretos que debemos
considerar en su aplicaciéon a cualquier soporte de comunicacion. Cada color
provoca en nosotros una reaccion espontanea, cada uno tiene un sentido

simbdlico completo y concreto.
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El color es un apoyo de suma importancia ya que dara al disefio el valor que se
merece, por tal razén se buscara ya sea una bicromia con colores llamativos y

alegres que generen un impacto visual en el publico.

El color principal del isologo es el anaranjado simbolo emocional de Mishky Funk

ya que este representa entusiasmo y va muy bien con su musica.

La marca juega con un color café que complementa al anaranjado y busca

expresar pertenenciay apropiacion.

5.2.3.5 Disefio de iconografia andina.

La cosmologia andina contiene conceptos que se utilizan para la estructura de
sus disefios. Debido a la apropiacion cultural que tienen Mishky Funk se decidié
utilizar un elemento que pueda reflejar esta apropiacion. Se analizo los diferentes

conceptos que se aplican dentro de la cosmologia para aplicar en sus disefios.

La dualidad, es uno de esos conceptos el cual ordena en pares de opuestos y

de complementarios, generados a partir de una estructura inicial.

La diagonal es de gran importancia en el disefio andino, ya que expresa, por una

parte, la fuerza del movimiento.

La espiral expresa el concepto de ciclo o “pachacuti”, que es retorno al mismo

principio y crecimiento por unidades o etapas de desarrollo.

Después de analizar estos conceptos se tomo un elemento iconogréafico andino
para reforzar la identidad e impacto de la marca.
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Figura 49. Modulo individual, Iconografia andina.

Figura 50. Teselacion mediante repeticion del modulo.
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Se puede realizar cualquier accion de transformacion del médulo para
conseguir diferentes teselaciones y formar nuevos patrones que se ajusten a la
marca.

5.3 Medios y estrategia.

5.3.1 Manual de identidad corporativa

El manual es de suma importancia ya que este es el conjunto de normas que
regulan el uso y aplicacion de la Identidad Corporativa en el plano del disefio.

Para una correcta interpretacion de este se necesita tener claro unos conceptos:

Imagen corporativa

Es la imagen que el publico tiene de una entidad. Por un lado, son las ideas,
sensacionesy prejuicios que tenemos antes de conocer los servicios o productos
de una marca. Por otro: las experiencias y juicios que adquirimos después de

conocerlos.

Identidad corporativa

El conjunto de caracteristicas especificas y personales de una Entidad, las
cuales crean una forma perceptible y memorizable de si mismay la diferencian
de las demas entidades. El término Identidad Corporativa, por el que
entendemos su caracter especifico, implica todo lo que una empresa representa:

sus productos, su comunicacion, sus inmuebles...

Identidad visual

La parte visible de la identidad de una empresa. Hace referencia a los aspectos

visuales de la identidad de una organizacion. A menudo se utilizan de manera
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indiscriminada Identidad Corporativa e Identidad Visual. No obstante, la primera

se encuentra en un plano superior a la segunda.

El manual de identidad corporativa esta presente en el desarrollo de la estrategia
ya que este ayudard a homologar la marca y su correcta aplicacién en los
diferentes formatos.

Figura 51. Diagramacion del Manual de Identidad Corporativa.

Afiches o posters:

Estas piezas impresas servirdn para la promocién de la banda, los mismos
pueden ser informativos (informacién de conciertos o noticias como lanzamiento

de un nuevo disco) o decorativos. Dentro de la estrategia es importante porque
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se necesita un impulso visual tangible para que el publico se vuelva participe y
se identifique con la banda.

ENSA7O
ABIERTO

~ () PRESENTANDO A:

« MISHKY
\

1 SONK

Figura 52. Afiche de concierto.

Camisetas:

Lo que busca este medio es dar al publico la oportunidad de llevar consigo la
marca que representa a la banda. Dentro de la estrategia se considera a las
camisetas como un producto que generara ingresos y apoyara a la consolidacion
de la marca ya que al ser presentada en una camiseta esta mas cerca de ser un

icono.
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Figura 53. Disefio de camiseta usando los elementos de la marca.

Para la comercializacion de las camisetas se realiz6 un empaque, el mismo
tendra como grafica un sistema de sonido que se adapta muy bien al géneroy

permite una identificacion del mismo.
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em

Figura 54. Empaque Camisetas.
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5.3.2 Medios digitales:

5.3.2.1 Estrategia de Redes Sociales Mishky Funk

En una sociedad donde todo esta a un clic de distancia es imposible dejar de
lado el uso de redes para la promocion de la marca. Dentro de la estrategia es
de suma importancia que se realicen por lo menos 5 publicaciones ya que esto
ayudard a sostener, acrecentar y defender la relacion de la banda con el publico,
de igual manera este medio nos permitird analizar los rangos en los que la gente
ha interactuado y asi mejorar para obtener mas seguidores. Es importante

aclarar que el manejo de redes debe ser continuo para explotar a la marca.

Para tener material fotogréafico que se pueda usar en las plataformas digitales se

realizé una sesion de fotos con los integrantes de la banda.

Figura 55. Sesion fotografica con Mishky Funk
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Figura 56. Sesion fotografica con Mishky Funk.

5.3.2.2 Anélisis de la marca

Mishky Funk es una banda capitalina que se fundo el 25 de marzo del 2017 por
cinco integrantes ecuatorianos apasionados por la musica nacional y la energia
del funk, construyendo asi una agrupacion que se basa a partir de instrumentos
ritmicos como la guitarra eléctrica, bajo eléctrico, bateria y una seccion de
vientos como el saxo, el trombon y en ocasiones la quena que brinda la

apropiacion de los ritmos tradicionales de los Andes.

5.3.2.3 Publico objetivo

El tipo de personas que encajan en el target de la marca son personas de clase

media, de 18 a 35 afios de la ciudad de Quito, segun datos obtenidos por
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interacciones del publico en redes sociales. El target se divide de la siguiente

forma:

« Opyentes de musica independiente ecuatoriana.
« Amantes de la musica.
e Conocedores del género (Funk).

e Musicos.

5.3.2.4 Objetivos SMART (Especificos, medibles, alcanzables, reales y en

el tiempo)

e Posicionar a la fan page de la marca para lograr confianza y credibilidad
de los clientes potenciales y consumidores.

e Gestionar la red social principal de la marca (Facebook) con una
frecuencia de publicaciones por semana con contenidos de interés para
los usuarios.

e Aumentar la comunidad de la fan page de Facebook de la marca con

seguidores de calidad.

Objetivos

Sobresalir en el mercado musical nacional.

o Construir el sitio web de la marca con los elementos necesarios para un
buen posicionamiento en Google.

e Tener mas visitas y alcance en Facebook e Instagram.

« Recibir mas leads por medio de Internet.

e Mantener una comunidad de clientes fidelizados que recomienden los

servicios de la marca a sus conocidos, amigos y familiares.
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PLAN DE MARKETING DIGITAL

MISHKY FUNK

ESTADO DE SITUACION DE NUESTRA MARCA EN INTERNET

SITIO WEB

POSEEMOS

CMS

SEO TENEMOS BLOG

TENEMOS PERIODICIDAD EN EL
BLOG

[no

WORDPRESS Twix

si [No

si [

x

[roomLa [oTRO
| I

[x

POSEEMOS

GOOGLE MY BUSINESS
S

[no

|

REDES SOCIALES

POSEEMOS

X

FACEBOOK

[voutuse

INSTAGRAM |TWITTER LINKEDIN IFINTEREST

[oTRAS

X

X

SI

TENEMOS PERIODICIDAD EN REDES SOCIALES

NO

TENEMOS UN GRUPO EN FACEBOOK
Sl NO

Ix

[x

POSEEMOS UNA ESTRATEGIA DE EMAIL

[no

[x

PUBLICIDAD DIGITAL

HACEMOS ANUNCIOS EN ALGUNA
PLATAFORMA DIGITAL

CUAL PLATAFORMA

[no

FACEBOOK [iNsTAGRAM  [YOUTUBE __ [UNKEDIN

[rwirer  [GooGLE JoTRas

[x

WHATSAPP

TENEMOS UNA ESTRATEGIA

[no

ESTADO DE SITUACION DE NUESTRA COMPETENCIA EN INTERNET (Swing Original Monks)

SITIO WEB

GOOGLE MY BUSINESS
S

REDES SOCIALES

EMAIL MARKETING

PUBLICIDAD DIGITAL

X

x

WHATSAPP

POSEEN ESTRATEGIA

NO

POSEE cms se0 | TIENE BLOG TIENE PERIODICIDAD EN EL BLOG
sI [no WORDPRESS [roomia Twix [oTrRO Isi [no sI [no
[x [ [ X 64]5 x
POSEE
[no
[ [
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FACEBOOK [voutuse INSTAGRAM [rwiTTER LINKEDIN __|PINTEREST ___|OTRAS
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TIENE PERIODICIDAD EN REDES SOCIALES TIENE UN GRUPO EN FACEBOOK
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POSEE UNA ESTRATEGIA DE EMAIL
MARKETING
NO
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sl NO FACEBOOK [InsTAGRAM  [vouTuBE  [UNKEDIN [rwirrer  [GoocLe [oTRAs
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DEBILIDADES

Propuesta diferente

Funk Instrumental/mezcla de generos

No posee una estrategia de videomarketing

Contenido de valor

Plan de marketing en redes

No manejan correctamente nuestras redes sociales

Inversién de tiempo hacia la propuesta.

No fidelizan plataformas digitales

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Hay un mercado digital que puede serimpulsado.

El creciente mercado musical y su competencia.

Musica que agrada a todo publico

La competencia tiene mejor posicionamento.

Explotar el lado autoctodo y musical.

| ESTRATEGIA '

INICIADOR NCIADOR DECISOR COMPRADOR
X X |
SEO REPUTACION MARCA FANS T LEADS PUBLICITAR VENDER __|FIDELIZAR
X x X x X
x X x

BUYER PERSON

NOMBRE:
[DEMOGRAFICOS UBICACION [epap [sexo [estapo civi TiruLo [mesuaLes
Quito [18-25 [Ambos [soltero Superior | 500
ONLINE ¢éQué horario es el que pasa mas tiempo en Internet? Trabaja en su +8 horas
éQué dispositivos usa para conectarse al Internet? PC/Smartphones
éCudl es su red social Facebook Youtube-Wh: pp
¢Qué tipo de formato es de iaalahorade i blogs,
videos, ebooks, infografias, slides shares, pdf? ids i PDFs
élee blogs? Si
¢Qué temas son |os de mayor interés? Musica-Nuevos artistas-Explorar generos alternativos
¢Qué marcas sigue en redes sociales? SED-SOM-Suburbia
éCompra en linea? Si
Cudles son sus mayores influenciadores online: revistas, blogs, especialistas,
influencers X
$Qué es lo que mas realiza cuando esta conectado?:chatear, leer blogs,revisar
productos,ver videos, estudiar, investigar. Chatear-leer blogs-ver videos-estudiar
¢Qué tipo de lenguaje prefiere que se utilice para que se dirijan?: formal, informal,
simple, relajado. Relajad
OFFLINE éQué le preocupa? No contar con buena musica cuando realiza sus actividades.
¢Qué hace cuando no estd conectado a Internet? Estudiar-deportes-hobbies
éDénde pasa mas tiempo offline u online? Online
éQué es lo que |e hace mas feliz? Estar siempre con if do musica.
QUE PUEDO HACER éCudl es el dolor que debo sanar con mi producto o servicio? |El no encontrar nuevas propuestas musicales nacionales

¢Cémo puedo ayudarlo, con cuél de mis productos o servicios?

Ofreciendo una propuesta innovadora y diferente a lo que hay en el mercado

¢Te gusta ser feliz? Entonces el funk es la musica para ti. Mishky funk te ofrece una experiencia

ESTRATEGIA DE SOCIAL MEDIA

QUE PLATAFORMAS DIGITALES LE CONVIENEN A MI MARCA

Elevator Pitch fresca para que disfrutes y bailes hasta el Dale clicy escucha nuestro material.
|INTERESES DIGITALES DIRECTOS Musica alternativa, nuevos generos, misica madein Ecuador.

DE ENT ITO Netflix, YouTube, Multicines, Spotify

DE ESTILO DE VIDA Vinilos, Conciertos, Festivales

DE EDUCACION Pre grado, Post grado.

DE SALUD icicl dici |

'OTROS

PAGINA WEB | GOOGLE MY BUSINESS | BLOG REDES SOCIALES
si o st o 51 no Facesook _[vouTuBe [insmenm_[TwiTreR NKEDIN [PINTEREST [oTRAS
N x x | x x x I x

Tabla 2.

Plan de Marketing Digital Mishky Funk.
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5.3.2.5 Contenido y estrategia

En el siguiente cuadro se detallan varios tipos de contenido que se pueden
emplear, dependiendo del eje de accion de la marcay los objetivos que se

hayan planteado.

MOTIVAR

[958

-. D ®

l l JUEGDS WEBINAR DFERTAS

|
CONCURS0S dseb s I I
-
.‘ CAMPARAS

COMIC CHECKLIST

VIDEOS A
ENTRETENIMIENTO f TESTIMONIOS O
L)
£, NOTICIAS  PUBLICACIONES FOT0S
EN RRSS
IMAGENES
INFORMATIVAS TUTORIALES RATINGS g
“ . «
a (URSOS g NEWSLETTER ¥ CASOS DE EXITO
: VIDEOS
MRS INFOGRAFIAS DEMOSTRATIVOS

Figura 57. Cuadro de contenidos y formatos.

En este caso, se han designado algunos tipos que cumplen con los objetivos

planteados, divididos de la siguiente forma:

Contenido y formatos pararedes sociales

Utilizaremos como recursos para la estrategia en redes sociales lo siguiente:
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« Imé&genes: para promocionar los servicios de la marca de forma directa.

e GIFs: Imagenes en movimiento que cumplan la misma funcién que los
memes.

« llustraciones: para destacar atributos, beneficios, preguntas frecuentes.

o Fotografias: Imagenes que muestren las actividades de la banda en
conexion directa con el usuario.

« Videos: para mostrar la experticia de nuestros musicos y compartir su
musica, los mismos estaran vinculados al canal de YouTube la marca.

e Eventos: para promocionar conciertos, presentaciones, giras y proximos

[anzamientos.

También se emplearan formatos de publicaciones varias (encuestas, listas,

etc.), dada su necesidad.



Fii2  mishkyfunk

QY A

@ 32 likes

Publicacion con una fotografia. #MishkyFunk

#FunkDelLallLacta

Figura 58. Aplicacion de la marca sobre una publicacion con una fotografia.
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B mishkyfunk

® QY A

@ 32 likes

Publicacién con una ilustraciéon. #MishkyFunk

#FunkDelLalLacta

Figura 59. Aplicacion de la marca sobre una publicacion con una ilustracion.
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¥ mishkyfunk

THE ROOF

Q 6 DE DICIEMBRE Y VEINTIMILLA

® QY A

@ 32 likes

Publicacién informativa de un evento. #MishkyFunk

#FunkDelal Lacta

Figura 60. Aplicacion de la marca sobre una publicacion informativa de un

evento.
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#  mishkyfunk :

® QY A

@ 32 likes

Publicacién para un concurso. #MishkyFunk

#FunkDelLalLacta

Figura 61. Aplicacion de la marca sobre una publicacion informativa para

concurso.

Estrategia y métricas

La estrategia general de contenido en redes sociales se centrara en Facebook e
Instagram, donde se publicara todo el contenido creado, de acuerdo al

cronograma semanal y haciendo uso de los formatos permitidos.
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Para medir la efectividad de la estrategia de contenido en Facebook, se empleara
Facebook Insights. Para el contenido organico, se tomaran en cuenta los

siguientes indicadores:

Seguidores/Me gusta
e Impresiones

e Alcance

e Interaccién

« Reproducciones y engagement de video

De esta forma, se podra determinar si el contenido creado estd dando los
resultados esperados. El aumento de seguidores sera una consecuencia directa

de una buena estrategia de contenido.

Para el contenido pagado, se tomaran en cuenta las siguientes métricas:

e Alcance

e Impresiones

« Interaccion

e Click-through rate

e Costo por impresiones (CPM)/Costo por clic (CPC)

Con estas métricas, se puede ver qué tipo de contenido genera las interacciones
mas valiosas, se realizara un analisis en dos periodos por mes: uno a mitad de
mes y otro al fin de mes, con esto se podra realizar modificaciones a la estrategia

de acuerdo a los resultados arrojados.

Sitio web

El sitio web de la marca es uno de sus bienes mas valiosos, donde se encontrara

gran parte del contenido desarrollado y dara una fuerte presencia de marca.
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Se usara la herramienta de Google Analytics para monitorear las métricas
deseadas. Para medir la efectividad de la estrategia en el sitio web, tendremos

en cuenta los siguientes elementos:

e Tasa de conversiones

e Conversion de visitantes nuevos o Unicos
e Fuentes de trafico de llegada

e Interacciones por visita

e Conversion de visitantes de retorno

e Tasade rebote

e Costo de generacién de leads

e Vistas de pagina

e Cantidad de descargas (para contenido descargable)

YouTube

Ya que en YouTube se publicara gran parte del contenido audiovisual, se deben

tener en cuenta varias métricas:

e Tiempo de vista

e Fuentes de trafico

e Demogréficas de audiencia
e Retencion de audiencia

e Tasa de suscriptores

e Shares

5.3.2.6 Plan de promocion para el contenido

Para la difusién de los contenidos de interés y los contenidos publicitarios, se
emplearan métodos organicos y pagados.
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Contenido orgénico

Todo el contenido para redes sera distribuido en una matriz, en la cual se

detallara como debe ser publicado.

Contenido pagado:

Se emplearan los servicios de anuncio de Facebook, Instagram dependiendo del
objetivo que se quiera lograr. Los anuncios de Facebook seran la primera opcion,
designando un presupuesto determinado de acuerdo al objetivo, target y
resultado deseado. Los demés servicios se emplearan como soporte. Para la
organizacién de los anuncios, se puede emplear una matriz donde se detalle

cada uno de ellos.

La medicién de efectividad de la estrategia se realizara con varias herramientas

de métricas a las que se tiene acceso gratuito.

Recomendaciones

Se recomienda mantener un flujo de contenido constante en todas las redes

sociales, con al menos de 3 a 4 publicaciones entre semana.

El monitoreo es importante para medir si los objetivos se estan alcanzando a

cabalidad. Se recomienda hacer un analisis de métricas a finales de cada mes.

Es muy importante enlazar la estrategia de Redes Sociales con la pagina web.
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Timeline de contenidos

Publicaciones MES:

Tipos de publicaciones L({M|MI

PAGINA WEB 24 25 26 27 ] 14 15 16 17
BANNER HOME " 5

Blog articulo X X

Blog ventas X

Blog fidelizacion X

Landing page x X

REDES SOCIALES

FACEBOOK, INSTAGRAM

20 212223 2425262728293031 1 2 3 4 5 6 7 8 9101112 13 14 15 16 17 18
Imagen de portada X

Imagen de perfil X

Frase emotiva X

Contenido interactivo (Generar
inraccién con el publico)

Contenido How To (mostrar como se
hace, en este caso puede ser una de
X X X X X

las canciones) Formato: Video

Datos curiosos acerca del funk yla
banda

Conocimiento de campo (mostrar los
temas grabados o mostrar su
experticia en la musica) Formato:
Video. X X X x X X

Test X X X X X X X
MAILING

Mail informativo X

Mail fidelizacion X

Mail ventas X X

Tabla 3.

Timeline de publicaciones.

5.3.3 Costos y presupuestos

Para el analisis de costos se tomo en consideracion el sistema de cobranza por
hora de Jorge Piazza. El mismo explica que existen distintos tipos de tiempos
de trabajo, tiempo de gestidn, tiempo creativo, tiempo operativo y tiempo de

seguimiento.

El tiempo de gestién hace referencia al manejo del cliente que implican,
entrevistas, reuniones, presentacion de propuestas, etc. El tiempo creativo es
aquel que se dedica al disefio y soluciones creativas. El tiempo operativo es el

tiempo en el cual se plasman las ideas que se obtuvieron en el tiempo creativo.
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El tiempo de seguimiento esta dedicado a buscar y tercerizar procesos de

produccién.

Costos y Presupuesto
o] wedosimpresos [ predo |
1| manual de imagen corporativa
Disefio Logo
Aplicaciones Logo
Colores para web y print $400
Tipografia
Tarjetas de presentacion
Hojas membretadas
15 | camisetas $151
llustracion personalizada
Stickers 525
T
Markting digital y estrategia SM $450
Pagina Web
Hosting/ Anual 547,88
Dominio/ Anual $11,28
Publicidad SM -
Facebook ADS 520
Instagram ADS 520
Tabla 4.

Tabla de costos
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6. Capitulo VI. Validacion de la Propuesta

6.1 Validacion con Mishky Funk.

Para la validacion con la banda se tomé en cuenta diferentes aspectos, estos

ayudaron a analizar la viabilidad y resultados que tuvo el proyecto.

Primero analizaremos el alcance y las métricas que se generaron en redes
sociales después de implementar la marca, después veremos el alcance que

tuvo y como esto desencadeno en conciertos y entrevistas a la banda.

6.1.2 Alcance en Redes Sociales.

La aplicacion de lamarca en Facebook e Instagram fue el primer paso para poder
validar la propuesta. Mediante las diferentes publicaciones y una constancia en
las publicaciones se logré un incremento en los likes de la pagina de Facebook

y un incremento en las interacciones y seguidores en Instagram.

Desde la implementacion de las estrategias se vio un notorio crecimiento en las
redes sociales, para Instagram reflejo en un incremento de 20 seguidores. En

Facebook los “me gusta” de la pagina incrementaron, pasaron de ser 250 a 853.

Para las métricas de los resultados se utilizaron los métodos de estadisticas para

cadared social.
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mishkyfunk ACTIVIDAD  CONTENIDO PUBLICO

ACTIVIDAD ONTENIDO J
© LR Rango de edad ()

156 seguidores Todos Hombres Mujeres

+8 vs. 4 de junio - 10 de junio
1317

Lugares principales () 2924 _ 50%

35-44
45-54
Ciudades Paises
55-64
65+
Moscu
Sexo (1)
Antalya
Kiev
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ACTIVIDAD  CONTENIDO PUBLICO
MISHKY |
& Sexo (1)
mishkyfunk

ACTIVIDAD CONTENIDO PUBLICO

Interacciones (1)

56 28% 72%
Mujeres Hombres
Acciones realizadas en tu cuenta del
11 de junio al 17 de junio
Seguidores () Horas  Dias

< Domingo >
Mar Mié Jue Vie Séb Dom Lun

Visitas al perfil 56

e = nuli=l

A Q @ © ® A Q @ O ®

Figura 62. Estadisticas de Instagram.
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EO® - N DL44%008:22 O - N B0 44% B 08:21
& Estadisticas & Estadisticas
ACTIVIDAD  CONTENIDO PUBLICO ACTIVIDAD  CONTENIDO PUBLICO
Sexo G Visitas al perfil 56

+26 vs. 4 de junio - 10 de junio

Descubrimiento (©

72%
Mujeres Hombres i
Seguidores Horas Dias
Mar Mié Jue Vie sab Dom Lun
£ Domingo > Alcance 148
+119 vs. 4 de junio - 10 de junio
Impresiones 1217

Q ® © ® A QA ®B O ®

Figura 63. Estadisticas de Instagram.

6.1.3 Presentaciones y entrevistas.

Como resultado de la implementacion de la marca la banda logro conseguir
varios conciertos y entrevistas en distintos lugares de la capital. Esto genera un
mayor alcance y aumenta la posibilidad de que mas personas escuchen su

musica.

Presentacion en IMPAQTO:
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Gracias ala incorporacion de las estrategias y laimagen de la banda, IMPAQTO
Se puso en contacto y solicitaron que la banda se presente en un evento que
ellos realizaron para las personas que trabajaban alli. Fue la oportunidad
perfecta para mostrar el isologo y ver la reaccién de las personas, tanto a la

musica como a la aplicaciébn de la marca que se encontraba proyectada.

L

Figura 64. Presentacion en IMPAQTO
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L

Figura 65. Presentacion en IMPAQTO

Entrevista en laradio de la Asamblea:

La banda fue contactada por la radio de la asamblea para una entrevista en un
segmento que se dedica a mostrar a las bandas emergentes del pais, en este
espacio la banda compartié su musica y trayectoria. Llegar a un medio de

difusién mas destacado genero expectativas en el trabajo realizado.
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Figura 66. Entrevista en la radio de la Asamblea Nacional
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Figura 67. Entrevista en la radio de la Asamblea Nacional
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7. Capitulo VII Conclusiones y Recomendaciones

7.1 Conclusiones

Para la realizacion de este trabajo se investigaron metodologias de disefio que
se adapten al trabajo con el usuario. La metodologia que resalté y la que mas
funcionaba para el cumplimiento de este objetivo fue el Disefio Centrado en el
Usuario. Este permitié un acercamiento con los miembros de la banday puso en
evidencia los criterios y recomendaciones que estos tenian para el desarrollo de

la propuesta.

Las metodologias podran ser aplicadas para distintos clientes, pero el desarrollo

de la propuesta es personalizado.

Laimplementacion de un Manual de Imagen Corporativa facilitara el uso correcto
de la marca desarrollada, los integrantes de la banda o en su defecto una
agencia podra utilizar todos los criterios establecidos para que la marca no pierda

su intencion y homologacion.

Las estrategias para redes sociales permitiran que la banda logre un mejor
posicionamiento, el rasgo de marca es de suma importancia para que las
estrategias sean efectivas, existen diferentes tipos de formatos para
publicaciones y en la estrategia se establecieron los mas idéneos parala banda.
Los resultados de la estrategia esta reflejados en las estadisticas de crecimiento
e interaccion de las diferentes plataformas.

La percepcién y alcance de la banda mejoraron mucho después de implementar
estas estrategias lo que a su vez provocO contratos y entrevistas para la banda

lo que ayudo a su posicionamiento.
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7.2 Recomendaciones

Serecomienda que se sigan aplicando las estrategias y los formatos para Mishky
Funk dentro del manejo de redes sociales, de igual forma continuar con la

produccion de mercancia para la promocion y autogestion de la banda.

Debe existir el compromiso de la banda de mantenerse dentro de los parametros
y concepto para continuar con su trayectoria y mantener el valor del trabajo

realizado.
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ANEXOS



MANUAL IDENTIDAD
CORPORATIVA



PROPOSITO

Este manual redne las herramientas bdsi-
cas para el correcto uso y aplicacion de
la marca Mishky Funk en todas sus posi-
bles expresiones. Ha sido ideado y pensa-
do para las necesidades de todas aquellas
personas responsables de interpretar, arti-
cular, comunicar y aplicar la marca en sus
diferentes dmbitos.

El correcto y consciente uso de la marca
Mishky Funk contribuird a conseguir los
objetivos de identificacion y refuerzo de la
misma.
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LA MARCA
CONSTRUCCION Y APLICACION
EL COLOR

ALICACIONES CROMATICAS
TIPOGRAFIA

USOS CORRECTOS

USOS INCORRECTOS
APLICACONES DE LA MARCA
REDES SOCIALES

TERMINOLOGIA
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LA MARCA

Mishky Funk se fundé el 25 de marzo
del 2017 en el norte de la ciudad de
Quito-Ecuador por cinco intfegrantes
apasionados por la musica nacional
y la energia del funk, construyendo asi
una agrupacién que tiene una base
en instrumentos ritmicos como la gui-
tarra eléctrica, bajo eléctrico, bateria 'y
se complementa con una seccioén de
vientos como el saxofén, el trombdn y
en ocasiones la quena que brinda la
apropiacion de los ritmos tradiciona-
les de los Andes.

Su fusién es notable a partir de la
composicion de su nombre al unir dos
palabras de diferentes origenes, por
una parte MISHKY que proviene del
kichwa que significa “rico” y FUNK
una jerga utilizada por el género mu-
sical jozz estadounidense, que deter-
mind su significado como auténtico.

Es por eso que Mishky Funk presen-
ta una imagen contempordnea, utili-
zando elementos que representen esa
parte autdctona que se encuentra tan
palpable desde su nombre hasta su
musica.

Tomando en cuenta estas caracteris—
ticas se decidié utilizar un persona-
je que es parte de la cultura andina

como elemento principal de la mar-
ca. Este personaje es conocido como
Aya-Huma que forma parte del Inti
Raymi, fiesta popular ecuatoriana.

Proximidad

Ofreciendo a los clientes una expe-
riencia innovadora y contempordnea,
conectando con ellos y acercdndose
mds con una representaciéon con la
que se sientan identificados.

Compromiso

Con el bienestar de los clientes, a
través de una excelente calidad de
servicio y de productos cada vez me-
jores.

Modernidad

Para ofrecer siempre una imagen
fresca, limpia y actual. La misma que
representard el trabajo realizado por
la banda.
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Isotipo

2 CONSTRUCCION Y APLICACION

El isotipo de Mishky Funk se obtuvo de
la abstraccion y geometrizacion de una
mascara del personaje Aya-Huma que
compone el cuerpo principal.

Adicional se destacan los siguientes
elementos:

Una circunferencia; dentro de la misma
se pueden identificar las letras “M" y “F”
iniciales de la banda. Este elemento re-
presenta los latidos del corazén como
ornamenta, sujetado por una abstrac-
cién de un collar.

El siguiente elemento se lo puede identi-
ficar en la parte superior del isotipo, esta
es una circunferencia que representa
una “bola disco”, objeto cominmente
relacionado con el ambiente del género
musical.

Tambien cuenta con la abtracion del
diapasén de una guitarra, que se en-
cuentra ubicada entre los ojos y debajo
de la boca del personaje.

En cuanto a la cromdtica, en la cons-
truccion del logo, se optd por usar colo-
res dentro de un Pantone terracota. Es-
tos colores son el anaranjado y el café,
colores que expresan pertenencia y en-
tusiasmo.

La tipografia utilizada se encuentra jus-
tificada y utiliza el isotipo para rempla-
zar a la letra “U” en la palabra “Funk”
provocando una lectura mds interesante
y mostrando al isotipo dentro de la com-
posicion.

La tipografia empleada en el isologo,
pretenden dar la esencia de la marca,
inspirando  seriedad, confianza, fiabili-
dad, cercania, calidad y actualidad.

El logotipo estd pensado para que fun-
cione en dos versiones, una con el logo-
tipo completo, es decir, el isologo (isotipo
+ logotipo) y ofra solo usando el isotipo.
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0 CONSTRUCCION Y APLICACION

MODULACION | |

El isotipo de Mishky Funk se inscribe
en una superficie modular de pro-
porciones 85x142 y el isologo cen-
trado en 283x156.

Estas medidas deben estar consi-
deradas en mm. N

[]]
T

////// T
\\\\\ T

AREA DE PROTECCION -

Se ha establecido un area de pro-
teccidon en torno al isologo. Esta
area deberd estar exenta de ele-
mentos graficos que interfieran en la
percepcion y lectura de la marca.
Se establece un drea de proteccion m D
de Ix para el isotipo y 2x para el iso-
logo.

11

La construccion del drea de pro-
tecciéon queda determinada por la
medida “X", que en este caso equi-
valdrd a Smm.

y Zik )
s (5

Ik
T

—n

2X

72N Y L\¢

~n




=3 | MANUAL IDENTIDAD CORPORATIVA

@ CONSTRUCCION Y APLICACION

TAMANO MINIMO DE
REPRODUCCION

Para el Isotipo, partimos de unos
valores minimos de 9mm para OFF-

SET y de 15mm para SERIGRAFIA.
Para pantallas un minimo de 50px.

El Isologo centrado, podemos redu-
cirlo a un minimo de 30mm de largo
para reproduccion OFFSET y un mi-
nimo de 40mm para SERIGRAFIA.
Su reproduccién en pantalla o so-
porte digital se reduce a 130px de
ancho.

En sistemas con bajos valores de
reproduccion (relieves, grabados),
se aconseja un mayor tamano,
atendiendo a criterios técnicos del

sistema de reproduccion y de legi-
bilidad.

OFFSET

ISOTIPO m_.“@

ISOLOGO }
CENTRADO w 154! ZK
&

SERIGRAFIA

AN

SOPORTE DIGITAL
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@ CONSTRUCCION Y APLICACION

- . TESELACION MEDIANTE REPETICION DEL MODULO
DISENO DE ICONOGRAFIA Después de analizar estos concep-

ANDINA. tos se tomd un elemento iconografi-
co andino para reforzar la identidad

La cosmologia andina contiene e impacto de la marca.

conceptos que se utilizan para la

estructura de sus disefios.

La dualidad es uno de esos con-
ceptos, el cual ordena en pares de
opuestos y de complementarios,
generados a partir de una estruc-
tura inicial.

MODULO INDIVIDUAL

La diagonal es de gran importancia
en el disefio andino, ya que expresa
la fuerza del movimiento.

La espiral expresa el concepto de
ciclo o “pachacuti”, que es el retor-
no al mismo principio y crecimiento
por unidades o etapas de desarro-
llo.




=3 | MANUAL IDENTIDAD CORPORATIVA

m__ﬁn_n

]

AAA ,ﬁ i

®

VY P ,

VVVS




=3 | MANUAL IDENTIDAD CORPORATIVA

EL COLOR

El color define un escenario de va-
lores emocionales concretos que
debemos considerar en su aplica-
cién a cualquier soporte de comu-
nicacion.

El color principal del isologo es el
anaranjado simbolo emocional de
Mishky Funk, ya que este represen-
ta entusiasmo y va muy bien con su
musica.

La marca juega con un color café
que complementa al anaranjado y
busca expresar pertenencia y apro-
piacion.

C:31 M:79 Y:87 K: 37
R: 131 G:57 B: 33

Web: #833921

&

100%
C:0 M:7842 Y:9421 K:0O

PANTONE

O_‘Q_J@m 021 C R: 254 G:80 B: O

Web: #FE5000

100%

PANTONE

1685 C
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0 ESCALA DE GRISES

C:0 M:0 Y:0 K:75
Escala de grises R:100 G: 99 B: 99

Web: #646363

MISHKY
SUNK

Pl
G
/A
N
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APLICACIONES CROMATICAS

El objetivo de esta aplicacién es
que el logotipo funcione correcta-
mente en las diferentes aplicacio-
nes y situaciones en las que deba
aparecer.

Para eso se utilizard el logotipo en
positivo, en negativo.

Isologo e isotipo positivo sobre
fondo blanco.

©

Isologo e isotipo negativo sobre
fondo negro.
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APLICACIONES CROMATICAS

APLICACION SOBRE FOTOGRAFIA

Para la aplicacion del isologo sobre fotografia se recomienda colocarlo
en la parte superior izquierda, ya que esto permitird una mejor lectura
del isologo.

En el caso de que la lectura del isologo se vea interrumpida en la es-

quina superior izquierda, se realizard un desplazamiento horizontal a la
esquina derecha o un desplazamiento vertical a la parte inferior.
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LA TIPOGRAFIA

z

CONSTRUCCION DE LA TIPOGRAF

A.

La tipografia utilizada en la cons-
truccion del logotipo de Mishky Funk,
fue creada exclusivamente para el
uso en el mismo.

Es asi que se cred una tipografia
Sans Serif sin remates, ya que este
tipo de tipografia representa moder-
nidad y ayuda a una mejor lectura
del logotipo.
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LA TIPOGRAFIA

TIPOGRAFIA SECUNDARIA Raleway Light
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
. \ . \ abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz
La tipografia secundaria reforzaré 1234567890

el caracter y valores de marca. Seré
aplicada en la comunicaciéon inter-

na, publicaciones para Facebook e Raleway Regular

Instagram y comunicacion externa. ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXY Z
La familia tipogréfica que se reco- abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz

mienda para cumplir con las fun- 1234567890

ciones previomente mencionadas
es la Raleway.

Raleway Bold
Se eligio esta tipografia por su clari- ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
dad, estilo sencillo y buena
legibilidad. m abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
1234567890
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LA TIPOGRAFIA

TIPOGRAFIA SECUNDARIA

Como tipografia secundaria script se
considerard el uso de la fuente Mas-
ter of Break para crear textos que
acompafen a la marca dentro de
sus aplicaciones.

Se eligidé esta tipografia para ge-
nerar un contraste con la tipografia
principal, ya que esta posee un ca-
racter mas estilizado.

Se recomienda la aplicacién de esta
tipografia en cuadros de texto no
muy extensos, especificamente para
detalles o decoracion.

sty of Breat:
St BCHEFGH I GRIMNU O PRRETUVDXYZ
wbedefghijblmneporsludwyz

7234567890
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Remplazar isotipo por tipografia

6 USOS CORRECTOS

Se debe considerar los siguientes
usos de la marca, ya que permi-
tirdn una mejor aplicacion de la
Identidad Corporativa, conservan-
do la coherencia e intencién de la
identidad grafica.

La marca debe reproducirse siem-
pre siguiendo los estdndares cor-
porativos recogidos en este ma-
nual. En ese sentido se propondra
usos en los cuales la marca podra
ser alterada dependiendo el con-
texto en el que se encuentre.

Estos usos serdan;

-Distribucién horizontal de los ele-
menfos:

Se utilizard esta distribucién cuan-
do el espacio en el que se desee
utilizar la marca sea limitado y no
permita su aplicacion normal.

-Remplazar Isotipo por tipografia;

Este cambio serd utilizado cuando
la lectura del isotipo se vea afec-
tada (por reduccién) y no sea re-
conocible.

A continuacién, mostraremos los
usos mencionados:




VAILVH0d403 QYILLNIAI TYANYIA | £
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USOS INCORRECTOS

Se recomienda llevar un especial
cuidado para evitar usos incorrec-
tos que afecten a la imagen de la
|dentidad Corporativa. Es el primer
paso para poder transmitir cohe-
rencia y rigor a través de la identi-
dad grdfica.

La marca debe reproducirse siem-
pre siguiendo los estdndares corpo-
rativos recogidos en este manual.
En ese sentido no se podrdn alte-
rar nunca los colores indicativos, las
proporciones, cambios de distribu-
cion de sus elementos, la distorsién
horizontal o vertical, eliminacién de
elementos o cambios de tipografia.

A continuacién mostramos algunos
casos de usos incorrectos.

Cambios en la distribuciéon de los elementos Cambios en los colores

ONK

Distorsion en la posicién vertical

MISHKY MISHKY
FUNK & NK

Cambios en la tipografia Eliminaciéon de elementos del logotipo

Distorsién en la posicién horizontal
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APLICACIONES DE LA MARCA

CAMISETAS:

La marca Mishky Funk podra ser
aplicada en camisetas, esto ayuda-
ra a la promociéon de la banda.

Para la representacion se utilizé una
ilustracion llamativa que va muy
bien con el “target” al que va diri-
gido y de esta manera generar un
mayor impacto.

Se podran utilizar tanto el isologo
como también el isotipo. Esto per-
mitird la mejor comprension de la
marca.
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ILUSTRACION PARA CAMISETAS:

La ilustracion realizada para la aplicacién en camisetas es
un hibrido entre Aya-Huma, personaje de la cultura andina
y la Hanya japonesa.

Esta fusidon busca dar una representaciéon diferente e inusual
del personaje Aya-Huma utilizado en la marca.
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EMPAQUE CAMISETAS:

Para la distribucion de las camisetas y material impreso se
propone un empaque que afianzard el compromiso de la
banda hacia su publico.

74Ccm

Este empaque tendrd un disefio llamativo. Para generar con- :
cordancia con el género musical se utilizé un radio o equipo e ﬁ
de sonido antiguo con los rasgos de la marca. \

ANEEE

15cm

74cm
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oJE3IevV

AFICHE O POSTER

La marca podrd ser aplicada en
poster o afiches de conciertos.

Estos elementos permitiran una
mayor difusién y posicionamiento
visual de la marca sobre formatos
impresos.
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TARJETAS DE PRESENTACION

Este es un elemento de alta importancia
dentro de las aplicaciones de la marca
Mishky Funk, ya que permitird obtener
un alcance cercano y a un mayor ni-
mero de personas.

Las tarjetas contardn con la informa-
cion de cada integrante de la banda asi
como redes sociales.
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APLICACION EN MEDIOS
DIGITALES

Es de vital importancia mostrarse a
través de los medios digitales, ya que
los mismos cuentan con un gran im-
pacto y estdn presentes en nuestro
diario haber.

Por esta razén la marca Mishky Funk
contard con presencia en las princi-
pales redes sociales como Facebook
e Instagram, de igual forma contard
con presencia en las principales pla-
taformas de stream de musica como
Spotify o Sound Cloud.
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SPOTIFY

La marca podrd ser aplicada en las
plataformas de musica, en este caso
se muestra la aplicaciéon en Spotify.

La marca podra ser visualizada por los
usuarios de esta aplicacién y esto per-
mitird tener un mayor reconocimiento
de la misma.
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FOTO DE PERFIL

Para la aplicacion de la marca en Fa-
cebook e Instagram se utilizard la si-
guiente imagen de perfil.

Esta imagen contiene el isologo de Mi-
shky Funk sobre un fondo beige,

Deberd utilizarse la misma imagen en
Facebook e Instagram para homologar
la marca.

La medida para esta foto serd de 1200
x 1200 px.
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POST DE INSTAGRAM

Instagram es una herramienta digital
que ayuda a tener un mayor impacto
visual en el publico.

Existen diferentes formatos para publi-
caciones.

Para homologar el contenido de Insta-
gram se propondrdn rasgos de marca
que sean aplicados en los diferentes
formatos.

¥ mishkyfunk :

® QY A

@ 32 likes

Publicacion con una fotografia. #MishkyFunk

#FunkDelLalLacta
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£

mishkyfunk

POST CON UNA FOTOGRAFIA.

Para una publicacién con una fo-
tografia el rasgo de marca serd el
isologo, el mismo que se colocara
en la parte superior izquierda si-
guiendo la normativa utilizada para
la aplicaciéon de la marca sobre fo-
tografias.

La ubicacion del isologo variara
dependiendo del contenido y estilo
fotografico. Se recomienda que sea
ubicado en las esquinas superior e
inferior, izquierda o derecha.

@ 32 likes

Publicacién con una fotografia. #MishkyFunk

#FunkDelLal Lacta
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B mishkyfunk :

[P

POST CON UNA ILUSTRACION.

Para una publicacién con una ilustra-
cion el rasgo de marca serd Unica-
mente el isotipo que ird colocado en la
parte inferior derecha.

Debido a la facilidad de edicion del
formato, el rasgo de marca conservard
su ubicacion.

()
&Y
N

® QY

Q@ 32 likes

Publicacién con una ilustracién. #MishkyFunk

#FunkDelal Lacta
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¥ mishkyfunk :

THE ROOF

Q 6 DE DICIEMBRE Y VEINTIMILLA

@ 32 likes

Publicacion informativa de un evento. #MishkyFunk

#FunkDelLalLacta

POST INFORMATIVO.

Las publicaciones de cardacter in-
formativo se caracterizan por tener
un alto porcentaje de texto en ellas.

Se utilizara este tipo de publicacio-
nes para dar informacioén acerca de
conciertos y eventos.

El rasgo de marca serd el isologo
y este se adaptard al arte que se
realice para su promocion.
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HKY

#8%  mishkyfunk :

POST CARRETE.

Para una publicacién en carre-
te el rasgo de marca mantendra
el cardcter que fue especificado
para los diferentes formatos.

Adicionalmente se colocard un
cierre el cual ird al final del ca-
rrete.

® Qv A

@ 32 likes

Carrete de fotografias. #MishkyFunk
#FunkDelLalLacta
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TERMINOLOGIA

IMAGEN CORPORATIVA

Es la imagen que el publico tiene
de una entidad. Por un lado, son las
ideas, sensaciones y prejuicios que
tenemos antes de conocer los servi-
cios o productos de una marca. Por
otro: las experiencias y juicios que
adquirimos después de conocerlos.

IDENTIDAD CORPORATIVA

El conjunto de caracteristicas espe-
cificas y personales de una Entidad,
las cuales crean una forma percep-
tible y memorizable de si misma vy la
diferencian de las demas entidades.
El término |dentidad Corporativa,
por el que entendemos su cardacter
especifico, implica todo lo que una
empresa representa: sus productos,
su comunicacion, sus inmuebles.

IDENTIDAD VISUAL

La parte visible de la identidad de
una empresa. Hace referencia a los
aspectos visuales de la identidad
de una organizacién. A menudo se
utilizan de manera indiscriminada
Identidad Corporativa e |dentidad
Visual. No obstante, la primera se
encuentra en un plano superior a la
segunda.

MANUAL DE
PORATIVA

IDENTIDAD COR-

Conjunto de normas que regulan
el uso y aplicacion de la Identidad
Corporativa en el plano del disefio.

LOGOTIPO O MARCA

La conjuncién de los distintos ele-
mentos que componen la identidad
visual de la empresa: logotipo, sim-
bolo/anagrama y color.

SIMBOLO O ISOTIPO

Elemento grdafico que simboliza la
empresa y contribuye a mejorar su
identificacion.

TIPOGRAFIA CORPORATIVA

Tipo de letra que se utiliza de forma
vinculante para escribir los textos
relacionados con la Imagen Cor-
porativa. La normalizacion de la ti-
pografia es un factor adicional en
todo programa de Identidad Visual.

@

Busca conferir unidad y armonia en
todas las presentaciones.

ISOLOGO

Cuando el texto y el icono no se
pueden separar, esto quiere decir
que si alguno de estos elementos
falta la composicion se ve afecta-
day carece de sentido. El texto estd
dentro de la imagen o la imagen
dentro del texto.
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