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Las empresas B, o con fines sociales y
ecoldgicos deben buscar estrategias
que las ayuden a prosperar y crecer
entre el mundo de empresas
gigantes, que tienen un gran impacto
negativo social y medioambiental,
deben buscar alternativas de
supervivencia especialmente en
las industrias mds contaminadoras,
como la industria de la moda. En el
presente proyecto de titulo se ofrece
como aporte, desde la perspectiva
del disefio gréfico, una propuesta
de estrategia de medios para una
empresa B nacional. Para llevarse a
cabo, en primer lugar se construyo
un marco referencial con el
objetivo de contextualizar materias
relevantes, tales como, moda
consciente, sustentabilidad, tipos

de organizaciones, e-commerce y
marketing digital. En una segunda
instancia, se desarrollé un estudio
de caso para la empresa B nacional,
Minka, dedicada a fabricar y
comercializar articulos de moda
con un impacto positivo en el medio
ambiente, en el que se realiz6 una
caracterizacién cualitativa de la
organizacion por medio de analisis
documental y una entrevista en
profundidad con las fundadoras de
la marca, ademads de una analisis
de comunicacién visual y analisis
de medios y una encuesta enfocada
a los clientes de la empresa.
Finalmente se genera una estrategia
de medios utilizando la metodologia
POES y se ofrecen propuestas
graficas para esta.

13
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1.2. Introduccion

Un sistema capitalista generalizado
globalmente es capaz de producir
mucha riqueza, sin embargo,
también es el productor de un gran
impacto medioambiental y social,
se pueden ver las consecuencias
de este sistema desde multiples
aristas e incontables ejemplos,
con comunidades invadidas por
la contaminacién del aire o del
agua, ecosistemas aniquilados por
desechos, ciudades enteras cubiertas
de smog y sociedades empobrecidas
debido al funcionamiento de
multiples industrias.

Es imperativo contrarrestar esta
inmensa huella que deja la industria,
existen multiples posibilidades de
generar este necesario cambio,

diversas iniciativas publicas,
organizaciones privadas como
ongs o fundaciones dedicadas a
combatir estos efectos, movimientos
ciudadanos, entre otros. Pero
ademas de estas medidas externas
al mundo de la produccién, se
genera una nueva posibilidad de
cambio, que trabaja con el mundo
de la industria y los negocios, como
un agente interno, una nueva forma
de ver el desarrollo empresarial, que
es consciente de este gran impacto
y quiere combatirlo desde su forma
de funcionamiento, mitigando
su impacto, o convirtiéndolo en
positivo.

Una de las industrias que genera
un mayor impacto ambiental y

social es la industria de la moda, la
fabricacion de vestuario, accesorios
y calzado gesta diversas fuentes de
impacto en sus distintas etapas de
producciéon, desde la obtencién
de materias primas hasta la
distribucién de prendas en una
escala global. En consecuencia
de esto, se torna relevante revisar
en profundidad el contexto de
esta industria para dimensionar
la profundidad de su impacto y
entender porqué es necesario la
existencia de empresas conscientes
en las industrias contaminantes,
especialmente en la industria de
la moda y cémo puede aportar el
disefio grafico a que un negocio
de este tipo sobreviva frente a los
gigantes de su medio.

15
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1.3. Descripcion del tema

El siguiente proyecto de titulo,
en base a el estudio de caso de la
empresa B Minka busca conocer el
contexto de la industria de la moda,
el fast fashion y el movimiento de
slow fashion, la sustentabilidad
en el desarrollo empresarial y las
oportunidades para esto en los
medios digitales, tanto para la
difusiéon como para las ventas.

Apelando a la adscripcidn,
generando crecimiento empresarial
por medio de la comunicacién de
los valores organizacionales se
proyecta una propuesta grafica y
comunicacional.

17
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2.1. Objetivos de investigacion

Caracterizar a las empresas
B en Chile como forma de
organizacién comercial.
Distinguiendo una empresa B,
de una empresa tradicional con
fines puros de lucro y de una
ONG.

Caracterizar el entorno social y
comercial donde se desenvuelve
una empresa B chilena como lo
es el caso en estudio: Minka.

Caracterizar los procesos,
estrategias y comunicacién
que se dan en el marco del
marketing digital y servicios de
venta online en Chile para el
caso de empresas B.

Identificar el posicionamiento
actual de Minka y el
posicionamiento esperado,
en funcién de los objetivos
organizacionales que se buscan
alcanzar para su desarrollo.

21
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2.2. Objetivos de proyecto

de diseno

Reformular la estrategia de
comunicacién de una empresa B
chilena, centrada en las decisiones
de diseio y desde una perspectiva
de marketing digital, para que la
organizacion resuelva la necesidad
de obtener recursos financieros
y difundir su labor para lograr
adscripcién y crecer.

Disefiar el tratamiento grafico
de la identidad de Minka, que
le permita ser competitivo en
el contexto social y comercial
donde se desenvuelve.
Generando y consolidando
el proceso de conciencia,
consideracién, adquisicidn,
retencion y fidelizacién para la
marca.

Disefiar el material
comunicacional digital que
sustentara el posicionamiento
proyectado.

Disefar la estrategia de medios
digitales para Minka desde el
modelo POES.

23
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El diseiio de la Investigacion;
Métodos, Técnicas e Instrumentos
de investigacion:

De acuerdo a los objetivos
planteados se ha determinado
realizar una investigaciéon de
caracter exploratoria y descriptiva.
El estudio sera del tipo transversal y
cualitativo basado en dos etapas de
investigacion;

En una primera parte se
realizara una Investigacion
Documental aplicando
un Método de Sintesis
Bibliografica a través de la
Técnica de Sistematizacién
Bibliografica revisando
literatura, publicaciones y
teorias de autores que tratan
las tematicas pertinentes para
comprender los diferentes
aspectos de la problemadtica
a investigar y de esta forma
construir un marco tedrico
referencial, especificamente
con el objetivo de conocer y
analizar el estado del arte en
cuanto al conocimiento del
fenémeno de las Empresas
B, los aspectos disciplinares
referidos al posicionamiento
y comunicacién a través del

disefio en sus mensajes de
comunicacion en el contexto
de marketing digital realizados
por este tipo de organizaciones
y en la temadtica propia de
este proyecto, recurriendo a
diversas fuentes bibliograficas
que permitirdn ahondar en
temas como moda consciente,
sustentabilidad, tipos de
organizaciones, e-commerce y
marketing digital.

En la segunda parte de
este trabajo se realizo una
Investigacion de Campo, que en
lo fundamental fue un Estudio
de Caso, seleccionando para ello
una empresa B que respondia al
perfil que se requiere estudiar,
Para esta investigacion y
proyecto de titulo se seleccion6
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a la empresa B cuya marca es
MINKA. Se utilizaran fuentes
secundarias de informacién
referidas a documentacién de la
organizacion y estudios, planes
o acciones de comunicacién
documentadas, realizando
fichas bibliograficas y analisis
de documentos . En cuanto
al uso de fuentes primarias
la investigacion se realizara
utilizando como método de
investigacién el muestreo
selectivo de informantes
claves, aplicando la técnica de
entrevista y con un instrumento
de investigacién como lo es
la Entrevista en Profundidad
a informantes claves como lo
son, los Miembros directivos
y a las artesanas que proveen
los productos que comercializa

la organizacidén estudiada ,
con la finalidad de reunir la
informacién necesaria de la
realidad organizacional y poder
cruzarla con los resultados de la
investigacién documental y el
marco de referencia elaborado
para esta investigacion.

Posteriormente y con el objeto
de contar con informacién
especifica acerca del rol y
caracteristicas del diseflo
vigente en la comunicacién
visual digital realizada por
MINKA, se ejecut6 un analisis
de medios a base de una revision
y analisis documental de los
medios utilizados y modalidades
de organizacién de estos. Este
incluyo estrategia de medios,
graficas de redes sociales y

mailing. También se realizo
una encuesta dirigida a clientes
de la empresa para entender el
comportamiento y relaciéon que
ellos tienen con dichos medios.

Con los resultados y conclusiones
obtenidos en la parte 1 y 2 se
formuld y desarrollé un Proyecto
de Disefio en el marco de una
estrategia de comunicacién visual
grafica y digital asi como de medios
que permita cumplir los objetivos
organizacionales.

Los Instrumentos de investigacién
utilizados se pueden encontrar en el
anexo Instrumentos de investigacion
al final de este documento.
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4.1. Moda Consciente

El 24 de abril de 2013 el edificio
Rana Plaza, en Daca, Bangladesh,
colapsé dejando 1.127 muertos y
2.437 heridos (Uria, 2013), el dia
previo al incidente, se habrian
descubierto grietas estructurales
en el edificio, tiendas y bancos
ubicados en el primer piso cerraron
de inmediato, pero los trabajadores
de las fabricas textiles ubicadas
en los pisos superiores recibieron
6rdenes de volver a trabajar al dia
siguiente, luego de un corte de luz
y la activacién de generadores,
ocurrié el derrumbe (Clean Clothes
Campaing, s. f.). Esta noticia,
sumo a miles a un movimiento
de tomar conciencia y entender
que la industria de la moda, y el
“fast fashion” tiene grandes costos
detrds de los bajos precios y ofertas,
Lisa Muran (2007) explica que
el fast fashion se basa en la idea

de las tendencias mas recientes,
renovandose por temporadas y
privilegiando la produccién rapida
y a bajo costo, donde las grandes
tiendas de retail permiten una
renovacién de productos casi
diaria, que genera la contraposiciéon
con el “slow fashion” concepto
acufiado por Kate Fletcher que le
da mayor relevancia a la filosofia de
sustentabilidad que a la moda del
momento, defendiendo durabilidad
y conciencia de uso y adquisicién,
apuntando a lo bueno, limpio y justo
(de buena calidad, amigable con
el medio ambiente y de comercio
justo) (Volpe, 2016).

Podemos ser testigos de las
malas condiciones de trabajo en
Bangladesh y otros paises del sudeste
asiatico, en el documental The True
Cost (Morgan, 2015), que tal como en

el caso del Rana Plaza, nos muestra
la cruda realidad que se esconde
detras del gran consumismo de ropa
en Estados Unidos y Europa, donde
los productores de paises en vias
de desarrollo, son los principales
afectados de la oferta de vestuario
a bajo costo, mostrando que los
duenos de empresas productoras
y las grandes empresas de retail,
no ven afectados sus margenes de
ganancia y lo consiguen vulnerando
las condiciones de trabajo de los
productores. Se muestra también,
la lucha por respaldos legales
a favor de ellos, generaciéon de
sindicatos, protestas en Camboya
para aumentar el sueldo minimo
nacional a 160 ddlares, con un
desenlace de violencia policial y la
muerte de algunos trabajadores.

33



BIDU2.J9]2.] 9P OdJ®

34

Un reporte de Labour behind the
label y Bryher (2019), sefiala que
mientras la industria de la moda
genera mas de 1.2 trillones de libras
en ingresos al aflo, las mujeres
trabajadoras de esta industria, que
representan el 80% de los empleados
productores de moda, viven en la
pobreza y sometidas a condiciones
de trabajo muy precarias. A través
de un testimonio, se explica que los
duefios de empresas de producciéon
de ropa, contratan en su mayoria
a mujeres, ya que los derechos
de estas, se pueden pasar a llevar
mas fdcilmente, mientras que
con presencia de trabajadores
masculinos, las exigencias de estos
tienen que ser consideradas en una
mayor escala y se dificulta mantener
las practicas antisindicales que estan
establecidas. Tenemos que recordar,
que la mayor parte de este tipo de
talleres de produccion se encuentran
en paises del sector sureste de Asia,
donde la cultura en cuanto a la
igualdad de género, muy alejada de
lo que acostumbramos en nuestro
pais, se basa en la superioridad
del hombre y el menosprecio de
la mujer como persona pensante y
opinante. Ademas, el sueldo minimo

en estos paises alcanza valores
que equivalen, en algunos casos, a
cifras cercanas a los 100 ddlares, los
trabajadores textiles se manifiestan
para el aumento de estos y muchas
veces, estas protestas tienen un
duro desenlace de violencia policial,
como fue el caso de Camboya (Calvo
Foxley, 2016), donde se exigian 160
délares de sueldo minimo, pero sélo
se consiguid el aumento de 80 a 140
délares en un extenso periodo de
movilizaciones.

Sin embargo, tenemos que tener
en cuenta que esta realidad no
es tan lejana como lo parece, la
industria textil en Chile se ve
afectada por problemas similares
de precarizacion en las condiciones
de trabajo, recurriendo a la
contratacién por sueldos minimos
y bonificacién por trabajo, lo que
puede traducirse en la vulneracién
de imposiciones e indemnizaciones,
realizdndose por el monto minimo
posible, y por otra parte, la
domesticacion del trabajo textil, que
si bien permite a las trabajadoras
mayor libertad de tiempo y
supervisidn, se puede aprovechar
este método para no tomar

responsabilidades econdmicas
en el valor monetario y de tiempo
que se generan por reparacion de
maquinarias, dificultades fisicas de
los empleados o bajas en la demanda
de productos.
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Hasta mediados de la década del 80,
la industria de la moda funcionaba
en base a produccién masiva
estandarizada de estilos que no
cambiaban en largos periodos de
tiempo, debido a las restricciones de
disefio de las fabricas de la época,
Bhardwaj y Fairhurst (2010), sefialan
que las piezas se producian con un
enfoque mas amplio, acomodado
para una amplia audiencia, de
acuerdo con ellas, para esta época,
los consumidores comienzan a
introducir en sus closet, tendencias
de moda mas especificas, lo que
deriva en la presencia de temporadas
comerciales de prendas, los ciclos
de produccioén se realizaban en un
afio entero, para dos temporadas
anuales, una de primavera-verano,
y otra de otofio-invierno.

Ya para los 90, las tiendas empiezan
a enfocarse en aumentar su rango
de produccién con productos
actualizados y mejor respuesta a
la novedad de las tendencias de
moda, por lo que establecerian
un calendario de rotacidn,
que agregaria de 3 a 5 medias
temporadas a la produccién anual,
lo que fuerza a los proveedores a
entregar menores cantidades en
las producciones y en menores
tiempos, esto nace del cambio de
estilo de vida de los consumidores y
de la necesidad de obtener prendas
para ocasiones especificas.

Durante esta transicién, en 1989,
Zara, uno de los exponentes mas
estudiados del fast fashion actual,
estaba abriendo su primera tienda
internacional, y para el 2008 es
que logran el funcionamiento
de 3.690 tiendas en 68 paises, las
précticas de la década anterior ya
han evolucionado a un modelo
donde los locales reciben nuevos
productos dos veces por semana,
las colecciones son pequefias y en
general se agotan, lo que genera
una sensacién de exclusividad,
tienen distribucién directo desde

las fédbricas a las tiendas para
acortar los tiempos, y en sus oficinas
centrales han desarrollado sistemas
que incluyen monitoreo de todas
las ventas mundiales de las tiendas,
para identificar qué tipos de prendas
venden mas o menos, comunicacion
directa con disenadores que
desarrollan colecciones muy rapido,
considerando las estadisticas de
comercializacion de las piezas de
vestuario y tendencias en periodos
muy cortos.

Rohwedder y Johnson (2008) senialan
en el Wall Street Journal, que, segun
lo afirmado por Pablo Isla, jefe
ejecutivo de Inditex SA, compaiiia
a la que pertenece Zara, esta tltima
necesita acelerarse para no ser
alcanzada por sus competidores,
abriendo cientos de nuevas tiendas
y entrando a nuevos mercados. De
esta manera, Rohwedder y Johnson
(2008) plantean la necesidad que
tiene Zara, de cambiar sus sistemas
de produccién en respuesta a la
crisis econémica espafiola de
2008, que amenaz6 las ventas, y
provocd que sus acciones cayeran
un 24% en 12 meses. Diversos
retailers presentaron sus peores

ventas mensuales en comparaciéon
con aflos anteriores, sin embargo,
Zara presenta grandes planes de
expansion incluso cuando decaen
los clientes, por lo que, se replicaron
las técnicas usadas en Zara a las
otras compafiias de Inditex SA,
renovando las prendas de las tiendas
muy rapido y afiadiendo rutas de
distribucién mas eficientes, en
adicién al uso de materiales baratos
y de bajo costo, que generan la
necesidad de un consumo constante,
sumando a ello que empresas de fast
fashion reconocidas a nivel mundial,
han declarado abiertamente que su
ropa estd disefiada y fabricada para
durar 10 usos, y que posterior a eso
perdera su valor original.

La aplicacién de estas técnicas
permitié que para 2013, Zara, junto
con H&M, que hace uso de métodos
muy similares, se hayan establecido
como reconocidas marcas y hayan
crecido hasta convertirse en las
tiendas de retail de vestuario mas
grandes a nivel mundial (Caro &
Martinez-de-Albéniz, 2015).

Este modelo de negocio, que se
respalda completamente en el
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éxito econémico, esta definido por
dos caracteristicas fundamentales,
que se relacionan con los dos
componentes de fast fashion que
proponen Cachon y Swinney (2011),
por un lado, las producciones
cortas y distribuciones rapidas, y
por otra parte, disefio de prendas
regidas por las tendencias globales.
Caro y Martinez-de-Albéniz
(2015), coinciden con estos dos
puntos, pero agregan una tercera
condicidn, los bajos precios, como
parte fundamental de la definicidn,
y excluyen a las marcas que no
cumplen estas tres indicaciones del
modelo.

Una arista relevante de este
fenémeno, es la produccién de
las materias primas necesarias
para la confeccion de prendas de
vestir, Calvo Foxley (2016) sefiala,
que la produccién de algodén que
demanda la industria textil ocupa el
32% de los textiles, en su etapa de
siembra y cosecha de la fibra, utiliza
un 24% de todos los insecticidas y el
11% de los pesticidas globalmente.
El Comité Consultivo Internacional
del Algod6n[ICAC](2021) sefiala
que en el periodo 2019-2020 hubo

una produccidén de algoddn de 26.3
millones de toneladas de algoddn.

En el documental The True
Cost (Morgan, 2015), antes
mencionado, se exponen los dafos
medioambientales que el fast fashion
conlleva, no sélo se evidencian
en la cantidad de desechos que
genera y terminan llenando los
basurales alrededor del mundo o
contaminando las aguas, incluyendo
las Unicas fuentes de agua bebible
de algunas comunidades, también
en los efectos que produce en la
industria agricola, la produccién
de algod6n en masa, que provoca el
agotamiento de la tierra cultivada,
ya que se acelera la produccion,
sin permitir restauracién natural
de esta, junto con la utilizacién
de quimicos y pesticidas, que,
ademas de perjudicar la fertilidad
de la tierra, tiene consecuencias
sobre las comunidades cercanas
a las plantaciones, generando
diversas enfermedades, si bien se
habla de no tener relacién directa
comprobada, hay casos que se
repiten constantemente en estas
comunidades.

Asimismo, la gran demanda de
algoddn, que es una de las materia
primas mdés utilizadas en la
industria de la moda, obliga a los
productores alrededor del mundo
a utilizar algodén genéticamente
modificado, de propiedad de
Monsanto, empresa de desarrollo de
tecnologias agricolas, que permite
una mayor produccién, y menos
utilizacién de pesticidas, pero
tiene un costo muy alto, que lleva
al endeudamiento de pequefios
agricultores, esto ha resultado en
un registro histérico de suicidios,
utilizando estos mismos pesticidas
para ello. A pesar de iniciativas
como la Better Cotton iniciative
(2019)1, que sefala que en el periodo
2018-2019 lograron integrar a un
22% de la produccién mundial de
algoddn en el uso de better cotton
, produciendo 5.6 millones de
toneladas de algoddn sustentable,
con presencia productiva en 23
paises de 5 continentes, Fashion
revolution y Ditty (2016), anuncid
en su informe que de 219 marcas
que fueron incluidas, el 91% no
manejaba la informacién del lugar
de produccién del algodén utilizado
en sus prendas, el 75% no sabe la

fuente de los materiales textiles e
insumos que utilizan, y solo la mitad
tiene en cuenta donde se cortan y se
cosen sus productos.

Asi también, la industria textil es
de los mayores responsables de la
contaminacién del agua mundial,
muchas veces, de contaminacién
quimica, que pasa desapercibida
a simple vista, que se podria
considerar mas dafiina que la
contaminacién fisica, facilmente
reconocible, en el estudio Toxic
Threads, se afirma que por cada
tonelada de textil producido, se
utilizan 200 toneladas de agua,
contaminandola con tintes y
quimicos (GreenPeace, 2012).
Tambien GreenPeace (2012a)
define once sustancias quimicas
para eliminar, que tienen una alta
participacién en la contaminacién
de las aguas mundiales y organismos
presentes en el medio ambiente, . 1. Better cotton

? initiative, defiende

1 1 i racticas que
en las que la industria textil se ve DS nelae

involucrada de alguna u otra manera impacto.en la
roduccién del

en el uso de 9 de estas sustancias. algodén, como la
. . . 1s eficiencia del uso
ONU medioambiental indica que, de aguas, tiempos
para producir un pantalén de restauraciones de
. . suelos abitats
Jean, se requieren 7.500 litros de naturales, fibras de
. calidad y trabajos

agua, equivalente a lo que bebe de calidad.
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una persona en 7 afios, o para una
chaqueta, se utilizan 10.330 litros.

Los procesos para la materias
primas de la industria textil, sean
de origen natural o sintético son
multiples, los pasos necesarios en la
cadena de valor de materias primas,
requiere 10 pasos en 3 categorias,
en la producciéon se comienza
por la compra de los insumos, la
siembra del algodén y la cosecha,
seguido del procesamiento, que
implica, el hilado, el tenido, tejido,
terminaciones, disefio y finalizacién
de producto, para terminar con la
comercializacidn de este. Proceso
que de acuerdo con Calvo Foxley
(2016) implica los seis indicadores
de impacto, el consumo de agua
y polucidn, el uso de productos
quimicos, emisiones de CO2 y
consumo de energia, generacién
de residuos sélidos, problemas
sociales y problemas de salud. El
pilar ambiental de la sustentabilidad
debe preocuparse no sélo de estos
factores para la industria textil, debe
ademas considerar el impacto del
traslado de materiales y productos
en cada uno de los pasos de la
cadena productiva, utilizacién

de diversos tipos de maquinaria,
teniendo impacto en la utilizacién
de combustible, empaquetado,
electricidad, agua, etc. En 2015,
la industria produjo mas gases de
efecto invernadero que todos los
vuelos internacionales y el traslado
de cargas maritimas combinado
(Patriot Act [Netflix], 2019). Y se
estima que para el 2030 se estardn
generando cerca de unos 150
millones de toneladas de desecho
textil al aflo, un 60% mads que en
2015, sumando unas 57 toneladas
anuales (Dean, 2019).

L w fashion
c s Puesta‘ Ny
i
A pesar de que la visién econémica
respalda los sistemas adoptados
por grandes empresas de retail, no
se puede hacer oidos sordos a las
criticas que reciben estas en cuanto
ala precarizacién social que implica
su funcionamiento en general y su
gran impacto medioambiental.
Kate Fletcher (2010), expone una
comparacién de esta industria,
con la de comida rapida, ambas de
produccién masiva y estandarizada,
las prendas baratas, tal como las
hamburguesas, son vendidas en
grandes volumenes, globalmente
homogeneizadas, disefiadas para
ser baratas y rapidas de producir, se
basa en bajos costos de materiales
y mano de obra, creadas para

ser consumidas en cantidades
incrementales, en ambas industrias,

1.

la rapidez, es una herramienta
econdmica, respaldada por la
aceptacion mundial del objetivo
capitalista, donde se considera
lo mas exitoso, a la empresa que
muestra un crecimiento econémico
mas acelerado. Pero estas
corporaciones no viven las nefastas
consecuencias de su prosperidad,
sino que estas son asumidas por
sus trabajadores y el ecosistema,
precarizado el trabajo en
comunidades de alta vulnerabilidad
social y sacrificando ecosistemas por
los procesos productivos asociados.

Por ello, Fletcher (2010), nos plantea
una nueva forma de aproximacion
a la industria del vestuario,
centrada en la celebracién de la
significacién cultural de la moda
y el placer que esta genera, a
través de un conjunto coherente
de actividades que promueven
variedad y multiplicidad. Como
respuesta al fast fashion, el slow
fashion, o moda lenta, no enfocado
en la disminucién de velocidad,
que no es por si sola un problema,
sino que enfocada en productos
durables, una produccién con
técnicas tradicionales o conceptos
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,ocho
caracteristica

S
na

traduccién propia
de los conceptos

por

las autoras en .
'(li"h_e motivaftional confianza, siempre buscando mayor
rivers o

fast .
fashion avoidance calidad en las prendas que compran.

de disefio que no se pueden
adherir a una temporada de moda,
planteado como un nuevo angulo de
marketing, que le otorga legitimidad
anegocios de larga herencia, piezas
durables y de disefio clasico, que no
cambiaron sus practicas a cambio
del gran crecimiento econémico,
para exponer una forma distinta
de ver el mundo, con otra légica
comercial y nuevos modelos de
negocio, valores y procesos.

Kim, Jung Choo y Yoon (2013), hacen
referencia a las diferencias entre los
tipos de consumidores que eligen el
uso del fast fashion?, en oposicién a
los consumidores de slow fashion.
Para los primeros, se menciona que
tienen una orientacién de compra
heddnica y conveniente, ademas,
se incluye a consumidores mas
jovenes, que tienen preferencia
por ropa muy de moda y barata,
por lo tanto, de menor calidad, este
tipo de usuario de fast fashion es
comparado con consumidores que
deben tener una buena posicién
econ6mica y social, prefieren
marcas que conocen y les generan

Asi Kim et al. (2013), establecen ocho
caracteristicas de la moda rapida,
mal desempefio de las prendas,
estilos demasiado influenciados por
tendencias, incomodidad de tiendas
muy grandes, falta de atencién de
personal, desindividualizacion, falta
de autenticidad, irresponsabilidad y
falta de representacion de la cultura
local. Ademads, hacen referencia a
tres factores de mayor importancia
aun que esta caracterizacién
anteriormente nombrada, primero,
expectativas no alcanzadas, dado la
menor durabilidad de la esperada,
mal calce de la prenda, entre otras,
luego, incongruencia simbdlica, ya
que muchas veces no representa
culturalmente, lo que el consumidor
espera expresar y, finalmente,
incompatibilidad ideolégica, no
ven un compromiso con valores
sustentables que les permitan verse
representados con la marca. Segun
Kim et al. (2013), son estos tres
factores, junto con las caracteristicas
nombradas anteriormente lo que
hace que, algunos consumidores,
se inclinen por la adquisicién de
vestuario que se inscribe dentro
del slow fashion, cambiando su
comportamiento de consumo.

El sobre-consumo de moda visto

en paises de Europa y de Norte
América, no es ajeno a la realidad
local y nacional, de acuerdo con
Euromonitor International, en Chile
se aumento en un 73% el consumo
de vestuario entre el 2003 y el
2013, pasando de consumirse, en
promedio, 15 a 26 prendas de ropa
al aflo por persona en el pais («;Qué
le pasa a la ropa?», 2015). E1 2011 las
cifras fueron de 5 pares de zapatos
y 20 prendas de ropa por habitante
(Euromonitor Research, 2011), y
el consumo en el pais, en calzado,

solo el 13% corresponde a productos
nacionales, mientras que apenas el
8% del consumo de prendas de vestir
corresponde a produccién nacional;
ademas, el 51% de las compras de
vestuario se concretan en tiendas
de departamentos, frente a un 53%
de representacidn de las tiendas
especialistas en calzados para las
ventas totales de este producto y
ya para el 2017, alcanzamos un
promedio de 50 prendas nuevas
anuales por personas (El Mostrador,
2017).

En adicién a esto, se sefiala que en
Latinoamérica, el mundo de la moda
crece en promedio un 7% desde el
2009, donde Chile es unos de los
mayores consumidores de prendas
de vestir, en comparacién con
Europa y Norteamérica, que si bien
tienen un mercado mucho mayor,
crecen en un 1% y 3% anuales en
promedio respectivamente (Otero
& Euromonitor international, 2015).
Mientras en Chile, como indica
Fashion Revolution (2019), en el
periodo 2003 al 2018, la importacién
de vestuario y accesorios
aumentaron de US$502,2 millones
a US$3.264,7 incrementandose
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en un 650%, y el calzado lo
hizo de US$203,5 a US$1.211,6
incrementandose en 595%, por lo
demads, los precios de la canasta
segun la cdmara de comercio de
Santiago, para estos productos han
caido cerca de un 60% en los ultimos
15 afnos (Calvo, 2016).

La industria de la moda es
considerada la mds contaminante
después de la industria petrolera
(Moorhouse & Moorhouse, 2017),
el consumo indiscriminado de
vestuario lleva consigo también el
desecho de prendas en desuso, el
Foro de Moda Etica Latinoamérica
(Calvo Foxley, 2016), indica que
el 5% de los desperdicios en los
vertederos son textiles, cuando el
90% de los desperdicios textiles son
reciclables pero el 85% de ellos van
directamente a los basureros.

Centrdndose en el contexto

local, Abramo et al. (1997) hacen
referencia al bienestar econdémico
del pais logrado en términos
macroeconomicos en dictadura,
que lleva como causal, entre otras,
la apertura del mercado, que se basé
en gran parte en la importacién
de productos a bajos precios, esta
medida, junto con el contexto
econdémico de la época y las crisis
econdmicas que se presentaron,
generaron en primer lugar, la
quiebra de muchas empresas
de produccién, que resultdé en
atraso tecnoldgico de produccién
de acuerdo con la pérdida de
oportunidades de conocimientos,
y por otra parte, se adoptd la
compra en el exterior de insumos

de industria que antes se producian
en el pais, eliminando etapas de
produccién en su totalidad.

Para el caso de la industria textil
y de confeccidn, siendo de las
ramas mads afectadas por las
recesiones econémicas de la
época, tuvo una gran capacidad de
integracién, donde las empresas
que no quebraron, en la fase
de recuperacién, compraron
maquinaria de las otras empresas
textiles quebradas, pero luego de
la recuperacién, el sector volvié
a entrar en crisis, en la que se
perdieron mas de 16.000 puestos de
trabajo en el sector textil entre 1993
y 1995, mientras en la industria de
confeccién se mantuvieron estables.
Los insumos que utilizaban las
empresas de confeccién, pasaron a
ser, en gran porcentaje, importados,
ademas de que la competencia
generada por la importacién de
vestuario, contribuyd a la busqueda
de pequertios talleres y trabajos a
domicilio como externalizacién de
costos, y se menciona la practica de
indemnizacién a los trabajadores,
por medio de maquinaria usada en
desuso, por parte de empresas en
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quiebra, aumentando y fomentando
el rubro de trabajo a domicilio
(Abramo et al., 1997).

Se presentan las diferencias que
existen en términos de sueldo en
los distintos tipos de productores
que pueden tener las empresas de
confeccién, donde los trabajadores
a domicilio, que en su gran mayoria
son mujeres, depende de cada
una de las productoras, de sus
habilidades, de la maquinaria que
tienen disponible y del niimero de
prendas y tipo de tarea solicitado,
pero se menciona que por lo general
son sueldos muy bajos, logrando
montos cercanos al sueldo minimo
en jornadas de 48 horas semanales;
para el caso de los pequefios
talleres alcanzan mejores salarios,
dependiendo de la experiencia de
la operaria se pueden encontrar
sueldos de alrededor de dos e
incluso tres sueldos minimos; y por
ultimo, en las pequefias empresas
muchas veces figura como sueldo
el sueldo minimo para aplicar a las
cotizaciones e indemnizaciones de
los contratados, y se bonifica de
acuerdo al rendimiento “por fuera”,
para abaratar gastos de la empresa

(Abramo et al., 1997).

Y por dltimo, se seflala que esta
industria es un buen ejemplo para
observar cémo se ha desplazado
la economia de este sector hacia
las multitiendas que compran
productos nacionales, importados
o generan produccion de prendas
en talleres de propiedad de la
multitienda o de externos.

Asimismo, Abramo et al. (1997)
se refieren al caso de la industria
nacional de calzado, que desde
1979 registré un gran aumento
de importaciones que causaron
una gran baja en la produccién
nacional y quiebra de gran
cantidad empresas, provocando
la introduccién de medidas
compensatorias para la industria
que permitié la recuperacién de
esta, ademas de la contribucién de la
exportacion de calzado, en muchos
casos a través de comercializadoras
extranjeras como ente exportador y
ademads la exportaciéon de la marca
como tal, con un socio local en cada
pais. Tal como en la industria textil
y de confeccién, se externaliza el
trabajo para optimizar los recursos

y desvincularse de los riesgos de
produccidn, tiempos muertos en
produccién de nuevos modelos
o reparacién de maquinaria,
explicitando que la precarizacién
del empleo es la base del aumento
de competitividad de las empresas
del rubro.

En un informe CEPAL (1993), a pocos
afios del término de la dictadura y en
el contexto de apertura econémica,
se evaltan las consecuencias en
cuanto a competitividad de las
empresas textiles y de confeccién
nacionales, donde se sefiala que “la
gran mayoria de los empresarios
estima haber perdido terreno
frente a la competencia externa,
y especialmente respecto a las
importaciones” (CEPAL, 1993) y en
adicién, se indican como causas,
la desfavorable evolucién del valor
de cambio monetario, rigidez
en la determinaciéon de costos
internos de las empresas, por las
condiciones de contratacién, y por
ultimo, que las politicas de apertura
comercial no resultan reciprocas
para las empresas locales, al no
verse disposicién para proteger
legalmente a los productores

nacionales frente a situaciones de
competencia desleal, ya sea por
subsidio a importadores en su pais
de origen, o venta de productos a
un precio mas bajo que el costo,
ademas de un grupo que declara
desactualizacidn tecnolédgica de
acuerdo con las exigencias del
cliente.

Estas condiciones de cambio en la
economia y la industria, junto con el
aumento de importacidon expuesto,
no solo afectaron a la industria
nacional, también influencid
la forma en que consumimos
productos, la procedencia de
estos, la calidad y la cantidad
que compramos ha variado
significativamente con el paso de
los afios. Castillo Canales (2010),
establece el consumo en Chile
como problemadtica, indicado en el
enorme cambio en las condiciones
sociales que gener6 el mayor
acceso a bienes por medio de la
masificacion o democratizacién
del consumo de tendencias y su
valoracién como instancia de
integracion o exclusién generando
nuevas fronteras sociales. “Un
hecho de facil constatacién indica
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que durante las ultimas dos décadas
ha habido una mejora general en las
condiciones de vida de las personas.
Ello, en términos de los bienes
materiales con los que dispone cada
hogar, asi como también en cuanto
a la ampliacién del consumo hacia
segmentos de la poblacién que
tradicionalmente habian quedado
excluidos.” (Castillo Canales, 2010).

En los afios posteriores a la
dictadura civico-militar, los indices
de disminucién de pobreza y
desempleo que llevan a un ingreso
per capita muy elevado y un
crecimiento econdémico de un 5,5%
anual, aunque con muchas criticas a
un modelo de alta desigualdad, han
permitido el acceso de la poblacién
a mejores niveles de calidad de
vida, educacidn y realizacién de
proyectos familiares y personales,
pero que, a su vez, tienen escasas
posibilidades de movilidad social.
Se observa un gran acceso a la
tecnologia, y consumo de articulos
de lujo en los grupos mas ricos,
valorizacién de marca por sobre
precio y lealtad a marcas conocidas
ante promociones, ademds se
establece como factor importante

en los cambios de consumo el
acceso al crédito bancario, que en
un periodo de 17 afios, aumento
en un 480%, ademas de las tarjetas
de casas comerciales. Desde una
perspectiva de marketing es que
se establecen clasificaciones de
estratos socioecondmicos de
acuerdo con la obtencién de bienes
y escolaridad, como consecuencia
de la obtencion de pertenecias,
y no una estratificacion previa al
consumo, con el fin de generar
estrategias de negocios “Estamos
frente a un consumidor que pasé de
valorar los aspectos funcionales de
las mercancias, a valorar el servicio,
las experiencias memorables y, hoy
en dia, la interaccién permanente
con las marcas. Las preferencias de
estos, seran entonces el resultado
del ajuste entre el cdlculo racional,
sus deseos y creencias y el conjunto
de emociones que los mueven en
un momento determinado. Todo
ello, porque las marcas, como
signos de valor, habitan tanto en la
mente como en el corazdn de los
consumidores” (Castillo Canales,
2010).

Todos estos defectos que detectamos
en esta industria gigantesca, nos
hacen pensar que podriamos
estar haciéndolo mejor, The True
Cost (Morgan, 2015) marca como
principal responsable a las grandes
empresas de retail, que a través
del marketing, convencen a los
consumidores de una felicidad
ficticia que sera conseguida
adquiriendo productos comerciales,
en gran volumen, que se modifican
constantemente; y generando la
ilusién de gran riqueza basada
en la cantidad de estos bienes,
pero que, a la larga, provocan
endeudamiento o desplazamiento
de otras necesidades, como podria
ser obtencién de propiedades,

educacion o salud, al mismo tiempo
que estos bienes se transforman en
desechos, debido a la calidad, o bien,
a los cambios en las tendencias, que
da paso a la generacién de un ciclo
que se sustenta en la necesidad de la
acumulacién de bienes materiales,
impuesta por la misma industria.

En respuesta a esto, lo que pueden
hacer los consumidores es, tomar
pequefias medidas en sus habitos
con las prendas que se adquieren,
en El Nuevo Vestir (Calvo Foxley,
2016) se propone una decisién
de compra considerando el
numero de veces que una prenda
sera usada, proponiendo que se
compren prendas solo si van a
tener un minimo de 30 usos, sin
importar el periodo de tiempo en
que esto se ejecute, considerando
la mantencién a la prueba de los
tiempos de tendencias y de una
calidad que garantice una vida més
larga a esta prenda, otra opcién que
se entrega, es la compra de ropa
vintage o usada, que se esta sacando
de la etapa de desecho y ddandole un
nuevo ciclo de vida, finalmente,
preocuparse del tratamiento
adecuado de la ropa, siguiendo las
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instrucciones de lavado de esta para
prolongar la etapa de uso y no seguir
aportando a las cifras de desechos
textil en el mundo.

En el programa de Hasan Minhaj
(Patriot Act [Netflix], 2019) se sefiala
que al utilizar una prenda de ropa
por 9 meses mds del promedio, se
reduce la huella de carbono de esa
prenda en un 30%, y que si todos
compran una prenda usada en lugar
de una nueva este afio, ahorrariamos
casi 3 kilos de emisiones de Co2, lo
que es equivalente a sacar 500.000
autos de las calles por un afio.

Para el caso de los emprendimientos
y las empresas, se aspira a un
mayor involucramiento, en el
uso de desechos textiles para
produccién de productos, o tomar
la responsabilidad de la vida total
del producto, ofreciendo maneras
de reciclaje o tratamiento de los
desechos. Pero, se puede dejar
de lado la cantidad de desechos
generados por el packaging y el
etiquetado de estos productos, “;se
han preguntado cuantos elementos
posee el embalaje de una camisa de
hombre? En una versién estandar:

cartén para cuello, pecho y pufios;
alfileres o plastico para simular
funcién y una bolsa plastica. Si bien
permite que la prenda llegue a su
duefio impecable, una vez abierta
el destino de cada uno de estos
adminiculos es el basurero.” (Calvo
Foxley, 2016) Por lo que se debe
buscar la utilizaciéon de materiales
menos contaminantes, cambiar
el plastico por el papel, o incluso,
utilizar materiales compostables.
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4.2. Sustentabilidad

Se puede instar que, una vez
establecido el sistema mercantil
heredado de la dictadura, junto
con los cambios propios de la
globalizacién, el encogimiento
severo de la industria textil
nacional frente a las importaciones
de prendas y tendencias que se
transforman cada vez mas rapido,
es que el consumo de moda llega
al contexto de fast fashion, que no
se encuentra solo, se ve rodeado de
costumbres de consumo similares en
todas las industrias y de economias
de extraccion, lo que encuentra su
contrapunto en el desarrollo de la
idea de sustentabilidad.

“El principio de la
sustentabilidad emerge como
una respuesta a la fractura de
la razén modernizadora y como

una condicién para construir
una nueva racionalidad
productiva fundada en el
potencial ecoldgico y en nuevos
sentidos civilizatorios a partir
de la diversidad cultural del
género humano. Se trata de la
reapropiacién de la naturaleza
y de la reinvencién del mundo;
no sélo de ‘un mundo en el que
quepan muchos mundos’, sino de
un mundo conformado por una
diversidad de mundos, abriendo
el cerco del orden econémico-
ecolégico globalizado.”(Leff,
1998, p.28)

53
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Para hablar del desarrollo
sustentable, se debe aclarar que, es
referido a la sustentabilidad aplicada
a negocios y emprendimientos.
Herrera Echeverri afirma que de
acuerdo con amplia evidencia
teérica, el emprendimiento es
un fenémeno social, y que entre
los diversos obstdaculos que debe
enfrentar, “uno de los mas dificiles
es la obtencién de los recursos
necesarios, los cuales incluyen desde
informacién y capital financiero,
hasta el respaldo simbélico que
otorga la legitimacion social de su
actuacion. Obtener dichos recursos
dependerda de la habilidad del
emprendedor para crear relaciones
sostenibles de intercambio con
las fuentes de recursos, hecho que

implica una naturaleza relacional en
el emprendedor y otorga un cardcter
social, ademds del econémico,
al proceso de emprendimiento”
(Herrera Echeverri, 2009)
entendiendo que su actividad, mas
aun si apunta a una sustentable, se
formula a partir de un conjunto de
factores que lo determinan.

El boletin de emprendimiento
(Ministerio de Economia, Fomento
y Turismo, 2012) establece que
en Chile, se consideran como
emprendimientos todas las
sociedades publicadas en el diario
oficial como personalidad juridica
de una organizacién de Sociedad
de Responsabilidad Limitada
(SRL) o una Empresa Individual
de Responsabilidad Limitada
(EIRL), que representan el 85% de
las inscripciones anuales. Por otra
parte, en el Informe de resultados:
Formalidad de los Emprendimientos
en Chile (Ministerio de Economia,
Fomento y Turismo, 2016) se
tipifican los emprendimientos como
formales e informales, considerando
no sdlo la iniciacion de actividades
en el SII, afiadiendo el registro de
las cuentas del negocio que tenga

la empresa y la patente municipal
en la categoria de los formales,
abriendo espacio a la consideraciéon
en estudios y estadisticas a los
emprendimientos informales.

Enrique Leff explica en su libro,
Saber ambiental: sustentabilidad,
racionalidad, complejidad, poder
(1998), que fueron agregados el
capital humano, natural y cultural,
por Baudrillard a un “céalculo
de significaciéon” para que los
productores los reconozcan como
parte del proceso de desarrollo
y asi asimilar el impacto que se
genera en los emprendimientos. Se
refiere también a la ambivalencia
que se genera en el discurso
de sustentabilidad a partir
de la traduccién del término
sustainability, que presenta
los términos de sustentable y
sostenible, suponiendo primero, la
sustentabilidad ecoldgica como una
condicién del desarrollo econémico,
adhiriendo la condiciones ecoldgicas
en los procesos de produccién,
en lo sustentable, y por otra parte
implica un crecimiento econémico
sostenible, sin incluir o justificar las
variable ecoldgicas o ambientalistas

en sus practicas o discursos. Habla
del neoliberalismo ambiental, como
la expresion de esta sostenibilidad,
donde se utiliza la naturaleza y
entidades culturales, simplificando
la complejidad de sus procesos y su
identidad, tomdndose como medios
de produccidén para la generacién
de riquezas, dirigido por el libre
mercado, por “su gula infinita e
incontrolable” y cémo el fenémeno
de la globalizacién entrega las
condiciones, para llevar a cabo
este sistema de la capitalizacién
de la naturaleza, en favor de los
beneficios econdmicos.

Foladori y Pierri (2005), en su libro
;Sustentabilidad? Desacuerdos
sobre el Desarrollo Sustentable,
definen corrientes del movimiento
ambientalista a lo largo de la
historia de su desarrollo, el
ambientalismo moderado o
sustentabilidad débil, propone
desarrollo econémico entendiendo
los limites de la naturaleza y
apuntando a su conservacién, en
contraposicién con la corriente
ecologista conservacionista
o sustentabilidad fuerte, que
defiende un crecimiento neutro
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en lo econdémico y la poblacién
con el propdsito de conservar la
naturaleza. La tendencia marxista
de la corriente humanista critica,
ve como responsable la forma
de organizacién social inserta en
el capitalismo, intrinsecamente
expansionista, y busca el transito
a una forma de organizacién social
del trabajo, basada en la utilizacién
de recursos para satisfacer las
necesidades de toda la poblacién
y no de un grupo reducido de
privilegiados. Para 1987 se genera
el informe Brundtland de la
comisién mundial sobre medio
ambiente y desarrollo (CMMAD)
que establece que inevitablemente
el medio ambiente y el desarrollo
estan relacionados dependiendo
uno del otro para su conservacion,
instancia que se establece como
central en la historia y debate del
movimiento ambientalista (Foladori
& Pierri,2005).

En sustentabilidad ambiental y
contradicciones sociales, Foladori
(1999) concluye que, al relacionar
la sustentabilidad con el desarrollo
no sélo nos corresponde entregar a
las futuras generaciones un mundo,

en cuanto a recursos se refiere,
igual o mejor que el que habitamos
hoy, sino también, que se vea una
paridad entre las generaciones que
conviven. Ademas sefiala, que, si
bien las mediciones que se generan
en este ambito sirven para generar
politicas que beneficien en estas
materias al futuro del planeta, erran
en los aspectos sociales, ya que las
materias cientificas que las realizan,
la biologia, quimica y fisica,
consideran a la sociedad, como
una medida estandar aplicable a
ecuaciones, y las tendencias tedricas
de medicién, se ven en su mayoria
influenciadas por la economia
neocldsica. Sin embargo, acerca
la posibilidad de considerar como
nuevas fuentes para esta necesidad,
otro tipo de exposiciones tedricas,
que consideran las relaciones
sociales y los vinculos de estas con
el medioambiente.

Bur (2013), expone cuatro razones
por las que las empresas no se
permiten dar el paso hacia la
sustentabilidad, en primer lugar,
la centralizacién en objetivos de
corto plazo, que no permite una
proyeccion de la organizacion a largo

plazo, seguido por, un agudo enfoque
en costos, viendo la sustentabilidad
como un costo, sin considerar la
oportunidad de eficiencia y valor
agregado, en tercer lugar, la falta de
conocimiento y la dificultad para
imaginar alternativas sustentable
para los procesos empresariales, y
por ultimo, el miedo a implementar
técnicas desconocidas que puedan
tener resultados negativos o un
gran aumento en la demanda de
personal.
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4.2.2.
impacto

Leff sefiala también que el
discurso de la sostenibilidad debe
mediar entre estas dos aristas, el
medio ambiente y el crecimiento
econ6émico, no sélo integrando
conductas medioambientalistas
en la produccién, sino que debe
entenderse “el crecimiento
econémico como un proceso
sostenible, sustentado en los
mecanismos del libre mercado
como medio eficaz para asegurar
el equilibrio ecolégico y la igualdad
social.” (Leff, 1998)

Ya se revisé cémo Leff afirmé que,
“el discurso de la sostenibilidad
ha llegado a afirmar el propdsito
y la posibilidad de lograr un
crecimiento econémico sostenible
a través de los mecanismos del

mercado, sin justificar su capacidad
de internalizar las condiciones
de sustentabilidad ecoldgica ni
de resolver la traduccién de los
diversos procesos que constituyen
el ambiente (tiempos ecoldgicos
de productividad y regeneracién
de la naturaleza, valores culturales
y humanos, criterios cualitativos
que definen la calidad de vida) en
valores y mediciones del mercado.”
Sabiendo que esta postura proviene
de la sostenibilidad econdémica
y no del desarrollo sustentable,
Leff lo definia como discurso
ambiental neoliberal, que se basa
en el aprovechamiento de recursos
naturales para la creacién de
riquezas. Por otra parte, el informe
de Brundtland presenta otra
visiéon de la importancia de este
pilar econdémico, basandose en el
bienestar social, seflalando que,
“La satisfaccion de las necesidades
esenciales depende en parte de que
se consiga el crecimiento potencial
pleno, y el desarrollo sustentable
exige claramente que haya
crecimiento econdémico en regiones
donde tales necesidades no estén
siendo atendidas. Donde ya son
atendidas, él es compatible con el

crecimiento econdémico, desde que
ese crecimiento refleje los principios
amplios de la sustentabilidad y de
la no explotaciéon de unos sobre
otros (CMMAD; 47).” (Foladori &
Pierri,2005)

No se ve la importancia de la
sustentabilidad econémica alejada
de la generacién de riquezas, sino
mas bien, como sustento necesario
para cumplir a cabalidad con
las necesidades de las personas,
y ademds, en el ambito del
emprendimiento, como la base para
la mantencién de este en el tiempo.

Cuando se habla de sustentabilidad,
de manera instintiva, se refiere
a la sustentabilidad ambiental,
se tiene muy incorporada la
realidad ambiental del mundo, el
aumento de la temperatura global,
el derretimiento de glaciares,
el dafio en la capa de ozono, la
contaminacién del aire y del agua,
entre otros factores.

Se entiende entonces que, el
desarrollo sustentable es un
complemento de estas tres aristas,
econdmico, ambiental y social, que
van de la mano, y que una necesita

de las otras para ser exitosa a
cabalidad, en especial para el caso
de la inmensa industria de la moda,
que genera un impacto exorbitante,
que conlleva muchas consecuencias
en cualquiera de estos frentes, y que
por ende, debe apuntar a que este
sea cada vez menos dafiino.

La globalizacién, aunque no el
Unico, es un gran responsable del
uso desmedido de los recursos
planetarios, y con el modelo de libre
mercado sélidamente instalado en
gran parte del mundo, es este el
principal encargado de distribuir
el bienestar, pero también la
precariedad, trasladando las
industrias mds contaminantes a las
comunidades y paises mdas pobres
y vulnerables. Los problemas
éticos que presenta esta estructura
mundial, si es que son cuestionados,
en general, lo son solo hasta el
punto que no afecta la comodidad
de los usuarios, conformdandose
con précticas de sustentabilidad
que se adaptan muy bien a los
estilos de vida, sin verse afectado,
como por ejemplo desenchufar
los aparatos electrénicos, pero
no dejar de consumir maquinaria
domésticas, pero no es suficiente
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conformarse con estas practicas,
se debe cuestionar las decisiones
de consumo y también, las
profesionales, evitando ser parte
de industrias que contribuyen al
deterioro del medioambiente y estar
dispuestos a adaptar nuestras formas
de vida de manera significativa (Zito,
2014).

-

~ Practicas
tables en la
industria text

En cuanto a una aproximacion a las
précticas sustentables, Bur (2013),
plantea cuatro oportunidades de
avanzar a un desarrollo que se alinea
a este universo, al tiempo que genera
una relacién y ejemplificacién
de funcionamiento dentro de la
industria de la moda y textil. En
primera instancia se presenta la
posibilidad de prevencién de la
contaminacién, viéndolo como
una oportunidad para reducir
costos y riesgos, apelando a una
utilizacién mas eficiente de los
insumos de la empresa, lo que
significa menores costos en
materias primas y disposicién de
los residuos. Ejemplificada con el

premiado proyecto de la empresa
Tavex, de neutralizacién de
residuos industriales y reduccién
de emisiones de didxido de carbono
(co2).

En segundo lugar se presenta la
gestion de productos, apuntando
a la reduccién del impacto
ambiental en la cadena de valor
completa, desde el acceso a
materias primas, las operaciones
y logistica, hasta la entrega del
producto final, incorporando la
voz de stakeholders externos,
legitimando las operaciones por
medio de interaccién efectiva
con estos, aumentando la propia
reputacidn. Esto se ve ejemplificado
con el caso de IDARRA DXT, que
utiliza tecnologias muy avanzadas
y materiales naturales, de fuentes
renovables, biodegradables y/o
reciclados, para la confeccién de
sus prendas.

A continuacién se presenta el uso
de tecnologias “limpias”, dandole
especial enfoque en la innovacién
para crear productos por medio
del desarrollo y la utilizacién
de tecnologias amigables con el
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medio ambiente, reposicionando
a la empresa para crecimiento a
futuro. Esto se ve ejemplificado
en el desarrollo, por parte de
Freundernberg, de un soporte de
impresion digital, que al no utilizar
PVC, esta preservando el medio
ambiente, logrado por la utilizaciéon
de un soporte textil llamado
“Evelon”.

Y para finalizar se plantea la visién
de sustentabilidad, apelando
a una forma de capitalismo
mds inclusiva, caracterizada
por didlogo y colaboracién con
stakeholders, que en el pasado
han sido ignorados, considerando
ONGs, ambientalistas, integrantes
de comunidades vulnerables, etc.
Ejemplificado por medio de un
proyecto de ecodisefio, Chuchino
eco-bebe, En este se confeccionan
prendas para recién nacidos, con
algodon agroecoldgico, sin uso de
pesticidas ni sustancias quimicas
que pueden ser perjudiciales para
la salud y el medioambiente, sin
uso de colorantes téxicos. Ademas
de la utilizacién de materiales de
empaque ecolégico, generando un
packaging reciclable, econémico y

que no contamina en su proceso de
fabricacion.

De acuerdo con lo que ya se ha
revisado, se entiende que el concepto
de sustentabilidad se ve aferrado
al emprendimiento y al desarrollo
sustentable de estos, lo que
debemos desglosar en tres ejes, lo
econdmico, lo ambiental y lo social,
que, para lograr la sustentabilidad,
deben convivir y relacionarse.
Se establecerd a continuacién
criterios a considerar para cada
uno de los ejes recién mencionados
teniendo en cuenta que la desidia
en alguno de estos anula el cardcter
de sustentabilidad, que, “implica la
interrelacién dindmica de la triada
Hombre-Sociedad-Medio Ambiente,
proponiendo soluciones dirigidas
al logro de la sostenibilidad en el
sentido de reexaminar el rol de la
economia; la concepcién sobre la
naturaleza; el papel de la ciencia y
la tecnologia, y especialmente los
valores sobre los cuales se construye
socialmente la conciencia ciudadana
y su sentido de compromiso y
responsabilidad social.” (Fernandez
& Gutiérrez 2013)

En esta etapa, se debe tener en
cuenta que la produccién de
vestuario, es resultado de una
compleja cadena, de la que podemos
enumerar una serie de procesos
que requieren ser examinados para
lograr una cadena de produccién y
distribucién que se acerque cada vez
mas al desarrollo sustentable, tales
como:

« Extracciéon y produccién de
materias primas.

« Transformacién de materias y
confeccidn.

« Etiquetado y embalaje

+  Distribucién y retailers

+ Usoylimpieza

+  Desuso

Para entender en mayor profundidad
el impacto de la industria del
vestuario en el medioambiente, es
necesario familiarizarse con las
etapas y los procesos a los que las
prendas se ven sometidas antes
y después de la posesién de ellas,
para esto, se expondran dos factores
con gran impacto medioambiental
dentro del ciclo de produccién, uso
y desuso de la ropa que se compra
y se viste, considerando los que

afectan de mayor manera el medio
ambiente por parte de esta industria,
principalmente, la produccién de
materia prima y el desecho textil. E1
pilar ambiental de la sustentabilidad
debe preocuparse, no sélo de estos
factores para la industria textil, debe
ademas considerar el impacto del
traslado de materiales y productos
en cada uno de los pasos de la
cadena productiva, utilizaciéon de
diversos tipos de maquinaria,
teniendo impacto en la utilizacién
de combustible, empaquetado,
electricidad, agua, etc.
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Una manera en que se entabla la
importancia de la convivencia,
de los tres pilares fundamentales
de la sustentabilidad, en igual
relevancia y, a su vez, se evidencia
el crecimiento de interés por estas
tematicas sustentables y su lugar
en el mercado, es con practicas
como las de greenwashing, que,
como explica Laufer (2003), se trata
de formas de desinformacién de
parte de organizaciones tratando
de mejorar o reparar su imagen
publica, entregando informacién
positiva de sus conductas
medioambientales y de trato
social, desviando la atencién de sus
habitos de gran impacto negativo, o
mintiendo acerca de estos.

Un estudio de TerraChoice,
establece que en dos afios, aumento
en un 79% el nimero de productos
publicitados que se presentan como
productos “verdes”, y que un 98%
de estos son culpables de alguna
forma de greenwashing, ademas,
clasifica las distintas formas en
que se realiza el greenwashing,
denominandose “los siete pecados
del greenwashing”, estableciéndose
como los siguientes3:

« Pecado de compensacion
escondida: sugerir que un
producto es “verde” basado
en un set de atributos
irracionalmente estrecho,
sin prestarle atencién a
otro importante problema
medioambiental (por ejemplo:
papel producido desde un
bosque sustentable, igual puede
producir significativo impacto
energético y contaminante)

« Pecado de sin pruebas:
afirmacién medioambiental
que no puede ser sustentada
por informacién de facil acceso
o por alguna certificacién
confiable (por ejemplo:

productos de papel que declaran
porcentajes de reciclaje de pos
consumo, sin entregar ninguna
evidencia)

Pecado de vaguedad: todas las
declaraciones que estan mal
definidas o son demasiado
amplias, que su verdadero
significado es muy probable
que sea malinterpretado por el
consumidor (por ejemplo: todo
natural).

Pecado de irrelevancia:
realizar una declaracién
que puede ser real pero no
es importante o no ayuda al
consumidor que estd buscando
productos preferentemente
medioambientales (por ejemplo:
Sin- CFC, no tiene sentido, ya
que los clorofluorocarbonos ya
estan prohibidos por ley).

Pecado del menor de dos males:
declaraciones que pueden
ser verdaderas dentro de la
categoria del producto, pero que
arriesgan distraer al consumidor
de un mayor impacto en la salud
o medioambiente de la categoria

como un todo (por ejemplo:
cigarros organicos).

« DPecado de mentir: hacer
declaraciones que son
simplemente falsas (por
ejemplo: productos que
declaran falsamente tener una
certificacién).

« Pecado de etiquetado falso:
aprovecharse de consumidores
que buscan certificaciones
de terceros con etiquetas o
declaraciones falsas de apoyo de
terceros (por ejemplo: imagenes
parecidas a certificaciones
con jerga “verde” con “eco-
preferente”).

Una buena ejemplificacién de
este fenémeno la presenta Hasan
Minhaj(“The Ugly Truth Of Fast
Fashion | Patriot Act with Hasan
Minhaj | Netflix”, 2019), cuando
muestra el etiquetado de prendas de
ropa de una tienda multinacional,
que lleva un simbolo de reciclaje, , | siguientes
lo que aparentaba que la prendapuntos  'son

duccidn

fue hecha con material de reciclaje, propia de “social
. . accountability
cuando en realidad, es la etiqueta and corporate
; . reenwashing” de

que estd hecha con papel reciclado. William s.laufer




BIDU2.J9]2.] 9P OdJ®

66

También, las campafias de marcas de
fast fashion que entregan un espacio
para llevar prendas en desuso con
la excusa de que seran utilizadas
para la fabricacién de nuevos
materiales para colecciones futuras
entregando descuentos a cambio,
lo que incentiva a la compra en la
tienda, pero las prendas muchas
veces terminan siendo incineradas
o desechadas y los consumidores no
tienen forma de comprobar donde
estas terminan.
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4.3° Las organizaciones

productivas

Es importante reconocer y
entender los diferentes tipos de
organizaciones que se pueden
encontrar en el contexto de
desarrollo econémico, desde
empresas tradicionales que plantean
sus objetivos desde la obtencién
de capital y la mantencién de sus
inversionistas, la adopcién de
practicas de responsabilidad social
empresarial por parte de ellas. En
el otro extremo del panorama se
reconocen las ong, o organizaciones
no gubernamentales, que basan sus
objetivos desde el servicio social y
el bien comun, teniendo en cuenta
el nuevo punto intermedio de
empresas B, que deben contemplar
dentro de sus objetivos el servicio
a sus comunidades y el medio
ambiente, junto con el beneficio
econémico y de sus accionistas.

69
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social empresarial

Se entiende por empresas
tradicionales aquellas
organizaciones que basan su
funcionamiento en objetivos
comerciales y de lucro, buscando
como finalidad primera conseguir
recursos monetarios para sus
inversionistas, accionistas
y/o duefios. En las ultimas
décadas, después de reconocer
la sobreexplotacion de recursos
que puede provocar un sistema
empresarial que se basa solo
en la obtencién de capital, sin
cuidado de su entorno, aparecen
programas de responsabilidad social

empresaria, para tratar de mitigar
los posibles dafios pero sin quitarle
el protagonismo a los objetivos
comerciales.

Nieto y Fernandez, en su
articulo ‘Responsabilidad social
corporativa: la ultima innovacién
en management’ donde se refieren
con el nombre de responsabilidad
empresarial corporativa o RSC,
definen que “Las empresas que
tienen un comportamiento
socialmente responsable disefian
sus estrategias y establecen
procedimientos internos de
gestion teniendo en cuenta no sélo
la dimensién econémica de sus
acciones sino también la social
y la medioambiental. Es decir, la
RSC engloba todas las decisiones
empresariales que son adoptadas
por razones que a primera vista se
encuentran mds alld de los intereses
econémicos y técnicos de la
empresa.’(Nieto & Fernandez, 2004)

Ademads exponen que existe un
debate desde mediados del siglo
XX, con dos posturas opuestas, una
que cree que el funcionamiento
empresarial es incompatible
con objetivos de tipo social y la

opuesta, que si bien le atribuye
total protagonismo a los objetivos
empresariales, defiende la
posibilidad de un comportamiento
empresarial socialmente
responsable. La primera de estas
posturas, esta cimentada en que las
responsabilidades empresariales
son para el beneficio de los
accionistas o shareholders, y que
cualquier desviacién de recursos
hacia comunidades adyacentes a
las organizaciones es en perjuicio
de sus shareholders y las ganancias
de estos. Mientras que la postura
que la enfrenta, sostiene las
responsabilidades empresariales
con sus accionistas, sin embargo
defiende la distribucién de valor
junto con otros grupos de interés,
o miembros de la organizacién, los
llamados stakeholders, apelando
a la resolucién de conflictos y a
largo plazo, mejoras en el entorno
y reputacién de la empresa, y
reducciéon de riesgos. (Nieto &
Fernandez, 2004).

Desde otro punto, y en una
visiéon un poco mas actualizada,
Martha Alvarez y Julian Zamarra,
defienden que “la Responsabilidad

Social Empresarial busca un
punto medio entre los intereses
de la empresa y las expectativas
que tienen sus stakeholders sobre
esta, por tal razdn, ellas saben
que ser socialmente responsables
les trae diversas ventajas tanto
en el ambito fiscal como en las
relaciones comerciales, la imagen
corporativa, la relacién con los
clientes, el compromiso de los
empleados, la competitividad, el
logro de acceso a mercados de
capital exigentes, la eficiencia,
entre otras.” (Alvaréz & Zamarra,
2010) entregando también, fuerza
a la idea que son los consumidores
quienes cada vez le exigen mas
medidas de responsabilidad a
las empresas, percepcién que
compartian Nieto y Fernandez,
quienes habian planteado que “el
cambio en el sistema de valores de
los ciudadanos ha modificado las
pautas de la demanda en la mayoria
de los mercados. Los consumidores,
cada vez con mayor frecuencia,
incorporan consideraciones
sociales, medioambientales o de tipo
ético en los procesos de seleccién
de productos y marcas.” (Nieto &
Fernandez, 2004)
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Correa et al. (2020) sefialan que el
avance hacia una economia mas
sostenible requiere cambios de
mentalidad en las bases de las
empresas y que no es suficiente
el solo tomar algunas medidas
en direccién del bienestar social
o medioambiental. “proponen
cambios en la conducta
empresarial que van mas alla de
las acciones, y que involucran las
propias intenciones (para usar las
palabras de Hayek) de los agentes
econdémicos.”(Correa et al., 2020)
ejemplificando con el caso de la
economia circular, que esta basada
en ideas que rompen los paradigmas
del funcionamiento ordinario de las
empresas.

Por otra parte, se distingue que no
basta con el funcionamiento de
unas pocas empresas reparadoras,
apelando a un giro hacia un
ambiente de negocios sostenibles,
“una cultura empresarial, en
donde la ética y el respeto a los
limites ecosistémicos ocupen un
lugar central”(Correa et al., 2020),
de manera que una gran porcién
del mercado funcione de forma
sostenible, que adicionalmente
logre la atencién del estado,
generando politicas que permitan
la subsistencia de estas.

Este tipo de economia basada
en ideales de sustentabilidad se
apoya en la disminucién de la
linea divisoria entre empresas y
organizaciones publicas y ongs,
donde se puede identificar cambios
en las estructuras funcionales de dos
sectores organizacionales opuestos y
el surgimiento de un nuevo sector.

El primer sector, son organizaciones
privadas, que van transitando desde
un enfoque al beneficio econémico
de sus accionistas hacia el bien
publico, por medio de précticas de
responsabilidad social empresarial

y filantrépicas, para ir adoptando
los valores de la sustentabilidad y
planificando su desarrollo futuro a
mediano y largo plazo con vision de
triple impacto.

En segundo lugar encontramos
organizaciones de interés publico,
que transitan hacia précticas
mercantiles, como es el caso de
ONGs que adoptan practicas que
les permite mejorar temas de
transparencia, o fundaciones que
ofrecen bienes y servicios como un
medio para lograr la sostenibilidad
econoémica de estas.

Al centro de este transito
encontramos el nuevo sector,
de las empresas hibridas, o las
denominadas empresas B, las
que estan creadas desde las bases
como un encuentro entre ambos
enfoques, donde se entienden las
empresas como parte de un contexto
social y ambiental que debe ser
respetado y el enfoque central de su
funcionamiento esta en eso, y no en
el posible beneficio econémico que
puede venir de ella.

Se denomina a las empresas que
tienen un enfoque central en la
sustentabilidad como empresas
hibridas, o con propdsito. Estas
nuevas empresas consideran el
cambio social y ambiental como
su objetivo de negocio, y ven los
resultados financieros como la
herramienta para alcanzar dichos
objetivos, no como su objetivo
principal o su razén de ser.
“Las Empresas B consideran las
utilidades como la herramienta
para lograr sus objetivos y no un
fin en si mismos. Las utilidades son
indispensables para el crecimiento
y la sostenibilidad en el tiempo
de la organizacién, pero no son
la razén de ser del accionar de la
empresa.”’(Correa et al., 2020)

4.3.2.1. Certificacion B

Se reconoce ademds que este
movimiento hacia una economia
sostenible, en el que se emplazan
las empresas B puede ser muy
dificultoso ya que, por una parte,
cualquier sefial de inclinacién hacia
la sostenibilidad se puede presentar
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engafiosamente como cambios
en las bases empresariales, para
el beneficio econémico de esta.
este tipo de acciones, calificadas
dentro del greenwashing, es un
claro ejemplo de porque el mundo
empresarial estd siempre bajo un
lente social receloso, lo que puede
dificultar la legitimacién de las
empresas con caracter social y
medioambiental.

En consecuencias de ese tipo
de practicas, y para apoyar al
consumidor en su busqueda de
bienes y servicios mas sustentables,
es que nacen organismos que se
encargan de recopilar informacién
y entregar un sello que permite
al consumidor saber en qué
informacidén y organizacién puede
confiar, una de las mas prestigiosas
en cuanto a sustentabilidad en los
negocios es la Certificacién B.

Empresas B fue creada en Estados
Unidos, este sello permite a los
clientes confiar en la sustentabilidad
declarada por cada empresa,
mas alld de la utilizacién de
marketing verde, y posibilita que
tengamos un menor impacto por

medio de nuestro consumo, en
cualquier tipo de industria. “La
Empresa B, se compromete a crear
impacto positivo en la sociedad
y el medio ambiente, amplia el
deber fiduciario de accionistas
y gestores para incluir intereses
no financieros, se compromete
a operar con altos estdndares
de gestién y transparencia, son
parte de una Comunidad Global”
(Sistema B, s. f.). Como empresas,
estas organizaciones son con fines
de lucro, pero se presenta esto como
una meta para tener mds y mejores
herramientas para llevar a cabo, de
mejor manera, la sustentabilidad
de estas, y no como fin ultimo.
(Villalobos Diaz & Emol, 2015)

“Las empresas que se certifican
NO son perfectas, pero toman un
compromiso de mejora continua
y ponen el propésito empresarial
al centro de su modelo de
negocio. Alineado, se consideran
las acciones de la empresa
en cuatro areas: Gobernanza,
Trabajadores, Medioambiente
y Comunidad”(Sistema B, s. f.).
Y si bien, no todas las empresas
que cumplen genuinamente con

aspectos de ecologia y comercio
justo estan certificadas como
Empresas B, es una herramienta que
demuestra que la preocupacion por
estas tematicas tiene legitimidad no
sélo por la poblacién, ademas por
organizaciones que se preocupan
de concientizar constantemente en
el consumo.

4.3.2.2 Empresas B

En las empresas con un enfoque
sustentable, si bien podemos
encontrar muchas similitudes con
el trabajo de las ONG, se aleja de
este tipo de organizacién ya que,
aun cuando el lucro involucrado en
el funcionamiento de la empresa
sea muy bajo o incluso nulo, las
operaciones de esta se basan en la

comercializacién de productos o
servicios, tomando provecho, como
sefiala Maria Elena Martinez Duran,
del disefio sustentable, que “no
consiste solo en hacer lo correcto,
sino es una forma de aprovechar
un nicho de oportunidad en el
mercado”(Martinez Duran, 2011)
beneficiandose del creciente interés
por parte de los consumidores por la
sustentabilidad, tanto en términos
sociales, como ambientales, para
el crecimiento econémico de la
empresa a través del aumento en
ventas.

Revisando los tres sectores de
empresas hibridas que definen
Correa et al. (2020) nos podemos
plantear la existencia de un espectro
de transito de las organizaciones,
para empresas con enfoques
sustentables, que se posicionarian

Empresas B

Empresa tradicional

ONG
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entre la empresa tradicional con
fines Unicos comerciales a un
extremo, que tiene todo su foco en
el lucro que genera la organizacién y
el beneficio econdémico que pueden
lograr los representantes de estas,
y en el extremo opuesto, una ong
o fundacién que tiene un enfoque
central en el bien publico, siendo
una organizacién privada que no
busca el desarrollo monetario en
si misma, generando una suerte
de escala entre estos dos tipos de
organizaciones.

Para el emplazamiento en esta
escala, una empresa no tiene
un lugar fijo desde el momento
de creacién y a lo largo de su
desarrollo. El lugar que ocupa cada
organizacién se debe redefinir en
funcién de que se reestructuren sus
actividades y valores, existiendo
empresas que transitarian desde
un objetivo puramente capitalista,
desplazandose hacia un espacio de
empresa mixta en medida que la
cultura empresarial y sus practicas
se tornan mas sustentables, Ongs
que se transforman en empresas
para lograr mas independencia,
0 empresas que se mantienen

transitando en un punto cercano
al centro en distintas etapas de
crecimiento empresarial. Dentro
de este espectro, se demarcaria
un rango ubicado en el centro en
el que podremos encontrar las
organizaciones que reconocemos
como empresas B.

Teniendo en consideracién el
método de evaluaciéon de la
certificacién b, donde se le entrega
un puntaje a las empresas, y al
obtener estas entre 80 y 200 puntos,
obtienen de este sello, podemos
destacar que estas serian aquellas
que obtienen el puntaje minimo,
que las aleja de las empresas
privadas con fines de lucro y que
en paralelo las acerca con su
puntaje de certificacién, a las
organizaciones sin fines de lucro,
ahi se encontrarian en el rango
considerado, para categorizarlas
como empresas B.

Ademds, debemos considerar en
esta categoria empresas que no
tienen esta certificacién pero que
sus valores se ven alineados con este
tipo de organizaciones, ya que al ser
este sello un organismo privado, que

involucra un cargo monetario, una
vez que se establece la legitimidad
de el funcionamiento sustentable
de cada postulante, no podemos
esperar que todas las organizaciones
con ideales sustentables quieran
o puedan formar parte de esta
categoria.

Para comprender en forma detallada
la clasificacién en rangos de
sustentabilidad que se ha planteado,
se usé un mapa de posicionamiento
que se estructura en dos ejes en el
campo ya planteado, uno se centra
en finalidades econémicas, y otro,
perpendicular, que se centra en dos
polos uno de bien publico y otro de
bien privado, generando cuatro
cuadrantes.

En el primer cuadrante, en la
esquina superior izquierda, se
ubica a las empresas de enfoque
tradicional centrado solo en el lucro
y en el beneficio econdémico para
sus inversionistas, sin una politica
de sustentabilidad. En cambio una
empresa que adoptara algunas
medidas de responsabilidad social
empresarial pero sin penetrar
sus valores, se acercaria hacia la

derecha, pero sin lograr cambiar de
cuadrante.

En el segundo cuadrante, en
la esquina superior derecha,se
ubican aquellas empresas que
tienen un enfoque sustentable en
sus politicas y que son sostenibles
econdémicamente, estas podrian
incluir empresas que desde su
creacion han tenido un enfoque
sustentable y han logrado su
estabilidad econdémica, como
también empresas que solian tener
un enfoque puramente comercial,
pero que cambiaron sus valores
para ser sustentables manteniendo
su estabilidad econémica.

En el tercer cuadrante, en la
esquina inferior derecha, estarian
las organizaciones que tienen un
enfoque sustentable por sobre el
econdmico, que logran mantener su
funcionamiento. Estas pueden ser
empresas que desde su nacimiento
haya tenido un enfoque sustentable
dejando en segundo plano lo
comercial, o ongs y fundaciones que
se han transformado en empresas
para tener mds independencia
econoémica.
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Rentabilidad de sobrevivencia

En el cuarto cuadrante, en la esquina
inferior izquierda, se encuentran
empresas de fracaso comercial,
que tenian un enfoque central en el
beneficio econémico, pero que no
lograron su objetivo.

Para entender mejor este mapa de
posicionamiento, se ejemplifica
con algunas organizaciones locales
e internacionales.

En el primer cuadrante, se encuentra
a Amazon, empresa estadounidense
de venta por internet de diversos
productos, conocida por su gran
éxito comercial y Paris, parte de
Cencosud, empresa chilena de retail

En el segundo cuadrante, se
encuentra Natura, marca brasilefia
de cosmética y Greenglass, marca
chilena que comercializa vasos
de botellas recicladas, ambas
empresas con certificacion By éxito
comercial.

En el tercer cuadrante se encuentra
Late!, empresa chilena que
comercializa Agua embotellada
y productos de limpieza, con
certificaciéon B que dona el 100%

de sus utilidades a fundaciones. Y
Hogar de cristo, fundacién chilena.

El cuarto cuadrante se presenta
vacio ya que representa el fracaso
comercial para organizaciones que
aspiran al lucro sin bisqueda de
beneficio comun.
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El “tercer sector es una especie de
‘punto de encuentro’ de diferentes
conceptos, fundamentalmente el de
non profit sector y el de economia
social” (Monzdn, 2006). Revisando
fuera del marco del sector publico
y del sector de negocios privados,
en la cara opuesta las empresas
tradicionales, encontramos un
conjunto de organizaciones con
fines no lucrativos, tales como
cooperativas, asociaciones,
mutuales y fundaciones, este diverso
conjunto de estatutos juridicos
toma distintas denominaciones,
como economia social, término de
raiz francesa nacido en el siglo xix,
utilizado principalmente en europa,
asia y africa, o sector non profit,
como se llama en Estados Unidos, y
ampliamente el utilizado término de
tercer sector. (Monzdn, 2006)

Es dentro de este tercer sector
econdémico que encontramos las
organizaciones no gubernamentales,
comunmente llamadas por su sigla
ONGs, definidas por la FAO como
“toda organizacién sin dnimo de
lucro que no sea gubernamental
ni intergubernamental” (FAO, s. f.)
ademas, se les identifica por tener
en general objetivos de apoyo a
la comunidad “ellas representan
y canalizan distintos intereses de
la sociedad civil, complementan
las acciones de los sectores
gubernamentales y desarrollan
funciones de cardcter publico,
suministrando y ejecutando una
amplia gama de intervenciones
sociales que afectan la calidad de
vida de las comunidades donde se
desempefian” (Chile Transparente
etal., 2012)

En Chile se identifica la aparicién
de las ONGs en el contexto de
dictadura, como consecuencia de
los cambios en politicas econdémicas
y sociales es que se reconoce el
nacimiento de dos fenémenos
sociales, “por una parte, el
despliegue por parte de los sectores
pobres de acciones individuales




BIDU2.J9]2.] 9P OdJ®

82

y colectivas para enfrentar sus
necesidades mas apremiantes y,
por otra parte, la proliferacién de
agentes, animadores, promotores,
organizaciones de la iglesia, ONG y
asociaciones politicas que apoyaron
a los sectores mas severamente
afectados por el régimen politico,
el costo social de las politicas
econdémicas y la reduccién del gasto
social.”(Gruninger, 2003)

Posteriormente, en el periodo de
transicién a la democracia, se busca
fortalecer el desarrollo del tercer
sector. se reconoce el rol que jugaron
las ONGs en la recuperacién de la
democracia y la importancia que
tienen para que el gobierno pueda
llevar a cabo sus politicas sociales,
pero se observa un problema de
precariedad legal de este tipo
de organizaciones “un numero
importante de estas organizaciones
ha adoptado figuras juridicas que no
corresponden a sus caracteristicas
y objetivos institucionales
fundacionales. Frente a ello, el
gobierno de promulgé un estatuto
tipo que permite que las ONG se
constituyan como corporaciones
de derecho privado sin fines de

lucro.”(Gruninger, 2003) dentro de
esta definicion de persona juridica
podemos encontrar corporaciones
y fundaciones, organizaciones
comunitarias territoriales (juntas
de vecinos) y funcionales,
organizaciones no gubernamentales
(ONG), asociaciones gremiales y
cooperativas. (Consejo nacional de
la cultura y las artes, 2015)

Gruniger (2003) detalla que la ONG

deben cumplir con las siguientes

caracteristicas:

+ Organizaciones privadas sin
fines de lucro

« Trabajo se orienta a personas
distintas que sus miembros,
sin procurar su representacion
politica

« Accién directa o trabajo
académico

« Siempre en el dmbito del
desarrollo social

Se entiende entonces que las ONG
naceny trabajan para fines sociales
que no logran ser cubiertos por los
gobiernos y politicas de estado,
siendo organizaciones de caracter
privado, sin fines de lucro.
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4.4, Marketingdirecto y'digital:

e-commerce

4.4.1. Tipos de
ecommerce

E-Commerce, abreviacién de
electronic commerce en inglés,
es traducido como comercio
electronico. Radovilsky (2015)
define los e-commerce en 3 distintos
aspectos, primero el tecnoldgico,
viéndolo como la aplicacién de
tecnologia usada para automatizar y
mejorar transacciones de negocios,
usando principalmente sitios web de
internet. Por otro lado, de negocios,
cuando son usados para entregar
la capacidad de comprar y vender
productos, servicios e informacién y
en ultimo lugar, el espectro de valor,
es una herramienta que puede usarse

por los usuarios y consumidores
de negocios, para agregarle
valor a este tipo de actividades
desde internet, aumentando la
eficacia y disminuyendo costos,
mientras se mejora la calidad de
productos y servicios. Basandose
en caracteristicas muy similares,
pero con un distinto enfoque, Dave
Chaffey (2015) define e-commerce
no sélo como organizaciones
dedicadas a la venta y compra de
productos a través de internet,
sino que todas las interacciones
realizadas electréonicamente entre
organizacion y terceros con los que
tenga que lidiar, para lo que recoge
4 perspectivas que fueron definidas
por Kalakotay y Whinston en 1997.
(Chaftey, 2015)

Perspectiva de comunicacién:
entrega de informacidn,
productos o servicios o pago por
medios electrénicos.

Perspectiva de proceso
de negocios: aplicacién
de tecnologias para
la automatizacién de
transacciones de negocios y
flujos de trabajo.

Perspectiva de servicio: permitir
la reduccién de costos, al
mismo tiempo que aumentar la
velocidad y calidad de entrega
de servicios.

Perspectiva en linea: la
compra y venta de productos e
informacidn en linea.

85
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Estas perspectivas evidencian que
el e-commerce va mas alla de la
compra y venta de productos, sino
que incluye actividades de pre y
post venta, a través de la cadena de
negocios, ademds, se plantea una
diferencia entre e-commerce del
lado de la compra, que se refiere
a los negocios que funcionan
como conectores entre empresas
y otras empresas (b2b), donde se
permite la compra de los recursos
necesarios para las organizaciones.
Diferenciandolo del e-commerce del
lado de la venta, en el que se hace
una conexion directa de los clientes
y la empresa (b2c).

Por otro lado, se expone la
importancia del creciente
e-commerce social, que permite
una interaccién del usuario en
la plataforma de ventas, como la
posibilidad de dejar calificaciones
de productos y servicio al cliente,
como también la conexién con
redes sociales que permite un mejor
entendimiento de las necesidades de
los clientes, y alalarga, aumento en
las tasas de conversidn de ventas.

Radovilsy (2015), hace la misma
diferenciacién entre ambos lados de
este tipo de comercio, pero definida
en e-commerce y e-business, que se
traduce como e-negocio, donde el
primero se centra en las aplicaciones
comerciales de compra y venta,
y el dltimo se definiria como un
término mds amplio, que ademas de
estas actividades, estad asociado con
servir a clientes y la colaboracién
de asociados, en adicién a
transacciones a través de internet
dentro o fuera de la organizacién.
Sin embargo, se aclara que ambos
términos se utilizan cominmente
sin distincién, y son casi sindénimos,
ya que la mayor parte de los
e-business tienen herramientas
de e-commerce incluidas, como
la compra y venta, y viceversa,
elementos de colaboracién con
consumidores o asociados, incluso
servicio al cliente en estos tltimos.

Tomando en cuenta que el tema a
tratar en el estudio de caso forma
parte de la industria de la moda
y su consumo, se debe hacer un
especial enfoque en los e-commerce
del lado de la venta, que permite el
enlace con los clientes de manera

directa, dentro de este tipo de
negocio, Chaffey (2017) plantea
cinco categorias que incluyen.

1. Sitios de e-commerce
transaccionales, que tienen
como funcién principal la
venta de productos y también
permiten al cliente que prefiere
la compra presencial informarse
para esta.

2. Sitios orientados al servicio
desarrolladores de relaciones,
que se centran en generar
relaciéon con el cliente a
través del sitio y newsletter
electronico, ya que los servicios
ofrecidos no permiten la
transaccion en linea

3. Sitios constructores de marca,
que entregan una experiencia
que se acopla a la marca, y
donde, en general, los productos
no estan disponible en la pagina,
ya que usualmente se utilizan
para bienes de consumo de alta
rotacion

Sitios de publicacién, que
proveen informacién, noticias
o entretenimiento y generan
ganancias a través de publicidad.

Sitios de redes sociales, que
se podria considerar incluir
en la categoria anterior, ya
que generan ganancias a
través de anuncios, pero el
funcionamiento de las mas
influyentes, lo convierte en un
fenémeno aparte, que facilita
comunicacién entre pares,
que permite la generacién
y publicacién de contenido
generado por el usuario, los
comentarios y la mensajeria.
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El mercado de ventas online venia
en crecimiento y se proyectaba que
asi siguiera, sin embargo el afio
2020, debido a la situacion sanitaria
de pandemia y las medidas de
confinamiento que se establecieron
como prevencién voluntaria
o cuarentenas obligatorias
establecidas por los distintos
gobiernos, el crecimiento de esta
area se disparé mucho mas alla de
lo esperado.

Si bien este tipo de comercio se
estableci6 hace al menos dos
décadas, un articulo de BBC Mundo
(2020) establece como un primer
punto de inflexién para este mercado

en el 2017, cuando se masific6 a
gran escala el uso de teléfonos
inteligentes, mencionando que
ese afio, Dentro de E.E.U.U, donde
encontramos el mayor mercado
de ventas online, 8 de cada 10
estadounidenses declararon haber
utilizado su teléfono o computador
para comprar algo. y para el 2019 el
comercio electrénico ya ocupaba
un 16% de las ventas totales en
Estados Unidos, y “entre marzo y
abril de 2020, las ventas de comercio
electrénico aumentaron un 49% en
EE.UU. lideradas por un crecimiento
del 110% de las ventas diarias de
supermercados por internet.” (BBC
News Mundo, 2020) frente a estas
cifras, una experta sefala que esta
industria esta llegando a su maxima
penetraciéon en el mercado, ya
que otro tipos de productos los
consumen grupos especificos, pero
los alimentos los deben consumir
toda la poblacién.

Mientras que en Chile, ya en junio
del 2020 se declaraba de acuerdo con
la Camara de Comercio de Santiago
(CCS), “el comercio on line se triplicé
en plena crisis sanitaria, pasando
de una participacion del 6% en las

ventas para marzo, a un 16% en
abril; y totalizando un crecimiento
del 214% en 12 meses. Ayudado
también por la caida sostenida
de un 20% las tiendas fisicas, el
ecommerce incrementé sus ventas
un 150% en abril, versus igual mes
en 2019.” (24horas, 2020)

Entrando en el segundo trimestre
del 2021, se puede asegurar que “las
compras a través del canal online
crecieron 55% en 2020 en relacién
con 2019, segun cifras entregadas
por la Cdmara de Comercio de
Santiago (CCS). Fue el salto mas
pronunciado desde que se tiene
registro. Segun detall6 George Lever,
gerente de estudios de la CCS, para
este afio se prevé un aumento de
20% en las transacciones a través de
esta via.” (Irarrdzaval et al., 2021) si
bien se estima un crecimiento para
el area, no se puede esperar que
este sea de igual proporcién que el
2020, ya que se esperan menores
restricciones de movilidad y mayor
funcionamiento del comercio fisico
para el 2021 en comparacién con el
afio anterior.

Por otra parte, en cuanto a que

se puede esperar como cambio
permanentes en el contexto local
de este mercado, el director general
de Mercado Libre Chile, Alan
Meyer, declaré para Pyme Emol
(2021) que “lo primero es entender
que el consumidor cambid, se
acostumbro a comprar online, se
dio cuenta de que era una compra
segura, comoda y rapida. Las
cuarentenas en los paises hicieron
que el e-commerce pasard de ser un
canal opcional a uno mandatorio e
imprescindible”(Pyme Emol, 2021) y
que “para las empresas ya no es una
opcidén subirse al mundo online sino
una completa necesidad. El ritmo
de compra seguird muy activo este
2021, estimo que la penetracion del
e-commerce seguird aumentando”
(Pyme Emol, 2021).

En cuanto a proyecciones a futuro
mads concretas, “para 2022, la
CCS proyecta que el comercio
electrénico representara el 20% del
total de las ventas del comercio,
una proporcidn cercana a la que
alcanza en mercados como el de
Estados Unidos. Segun sefiald Lever,
esta cifra no corresponderia a un
techo para el comercio online. ‘El
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20% es un hito que no esperabamos
alcanzar tan pronto, pero que hoy
dia se ve factible’”’(Irarrdzaval et
al., 2021). Se logra entender que si
bien el mercado de comercio online
tenia proyecciones de crecimiento,
las condiciones sociales que
derivaron de la pandemia que se
inicié en 2020, entregaron una
oportunidad de crecimiento, en
Chile e internacionalmente, que
adelanta en afios estas proyecciones,
ya que los consumidores se vieron
forzados a incursionar en el drea,
derribando barreras de desconfianza
y desconocimiento.

JINE SHOP

Existen muchas plataformas que
facilitan para las empresas la
configuracién de sitios web que
permitan el comercio online, que
entregan herramientas como carros
de compra para los consumidores
y de administraciéon para las
organizaciones. Estas plataformas
permiten la autogestion de los sitios,
sin la necesidad de programadores,
lo que le entrega gran autonomia
a una empresa, sobre todo una
pequeia.

Por una parte se presentan las
plataformas tipo marketplace que
permiten a las empresas incluirse
en el catdlogo de venta de una
organizacién de mayor tamailo,
por ejemplo linio o mercado libre,

ademads hay tiendas de retail que
han incluido el marketplace a su
sistema de venta, como mercado
Ripley o Falabella. También dentro
de esta categoria se encuentran
las aplicaciones de delivery que
permiten la compra en diversos
tipos de tiendas, supermercados o
restaurantes, como Rappi, Pedidos
ya o Cornershop.

En paralelo existen plataformas que
permiten desarrollar un sitio web
personal para cada organizacién
con carrito de compras, plantillas
de disefio web y herramientas de
gestién que permiten el manejo
de stocks, atencién al cliente,
recepcién de datos para delivery,
etc. Algunos ejemplos de este tipo de
plataformas son B Sale, Prestashop,
Woocommerce, Bootic y Shopify

Una herramienta que es altamente
recomendada y que facilita mucho
el manejo de sitios centrados en
la transaccién, de manera muy
intuitiva es Shopify, es una compaiiia
que nace el 2004 en Ottawa, Canada,
es una plataforma de e-commerce
que tiene herramientas para
empezar, crecer, administrar y
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promocionar una tienda online. A
partir de necesidades de negocio
que no se veian satisfechas al utilizar
otras plataformas, los creadores de
una tienda de articulos de nieve,
Snowdevil, crearon Shopify para
cubrir las necesidades que tenia
su empresa, hoy en dia mas de
un millén de negocios en 175
paises usan Shopify (Shopify, s.
f.). Permite subir productos a la
web, personalizar el disefio del
sitio a través de temas para la
plataforma, controlar el inventario
y transacciones, entre sus funciones
principales, ofreciendo 3 planes
distintos desde los 29 délares a los
299 dédlares mensuales.

“La publicidad y la propaganda, son
dos modalidades de comunicacién
masiva, que tienen como propdsito
influir en el comportamiento de las
personas, pero que tienen como
diferencia entre si el ambito de
su operacidn; la Publicidad busca
influir en el dmbito comercial,
generando o modificando
comportamientos y preferencias
de consumo de bienes y servicios
, y la Propaganda busca influir en
el dmbito de la adscripcién de las
personas a ideas, de diferente tipo,

tales como ideologias politicas y/o
religiosas.” (Lepe, 2021, p2).

Podemos entender mejor la relacién
de estos al revisar lo sefialado por
Domenach (1950), exponiendo que
“la propaganda puede compararse
con la publicidad en cuanto
tiende a crear, transformar o
confirmar opiniones y usa algunos
de los medios propios de esta.”
(Domenach, 1950, pag. 9)

Se hace una conexion entre estos
dos conceptos, que en la actualidad
se les reconoce como dos ideas
distintas, sin embargo, Domenach
(1950) sefiala que “durante
mucho tiempo la propaganda y la
publicidad marcharon tomadas
de la mano; su evoluciéon fue
paralela.” (Domenach, 1950, pag.16)
reconociendo que las técnicas
comunicacionales de ambos,
“hasta la época moderna apenas
se distinguian. La propaganda de
Cesar, de Carlomagno o de Luis XIV
era, al fin de cuentas, una publicidad
personal” (Domenach, 1950, pag.16).
Es de acuerdo con esta idea, que
reconocemos el sentido mas amplio
que le entrega Bernays (2008),
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seflalando que “la propaganda
moderna es el intento consecuente
y duradero de crear o dar forma a
los acontecimientos con el objetivo
de influir sobre las relaciones del
publico con una empresa, idea o
grupo”. (Bernays, 2008)

Mientras en un inicio se buscaba
dar a conocer, presentar al publico,
mostrar las ventajas frente al
competidor de algo especifico para
conseguir mas consumo de ello, se
transita a una subjetivacién en los
planteamientos, entregando valores
que se acercan cada vez mas a
intereses emocionales y sociales, sin
tardar en apoyarse, como menciona
Domenach (1950), en estudios de
tipo fisiolégico, psicoldgico e incluso
de psicoanalisis para concretar las
nuevas técnicas que permitieron
este cambio.

Por otra parte, Bartlett, en sus
planteamientos de propaganda,
enfocados en el dambito politico,
presenta en su definicién de este
concepto, que “la propaganda es
un intento de influir en la opinién
y la conducta - de manera especial
la opinién y conducta sociales- en

tal forma que las personas que
adopten las opiniones y conductas
indicadas, lo hagan sin realizar en si
mismas busqueda alguna definitiva
de razones”. (Bartlett, 2002, pag. 16)
y ademds, sugiere que “La
propaganda es una forma organizada
y publica de ese proceso que los
psicoélogos llaman ‘sugestiéon’. Por
lo tanto, se puede cerrar dos formas
muy diferentes de relacién social.”
(Bartlett, 2002, Pag. 65) donde la
primera forma, se llevaria a cabo por
medio de relaciones que presentan
figuras de autoridad. y la segunda,
se establece a través de relaciones
entre pares, en la convivencia con
la propia comunidad.

Se puede reconocer una relacién
entre los planteamientos de
Domenach (1950) sobre publicidad
sugestiva y de Barlett sobre la
cualidad subjetiva de la propaganda
politica, en cuanto a que ambos
plantean como medio para
convencer a un receptor de un
mensaje, el uso de técnicas que se
alejan de la representacion realista
delo que se ofrece, dejando de lado la
visién objetiva y adjudicando cargas
valéricas y reconocimiento frente

y con los pares del consumidor.
Es en este mismo sentido que
entendemos cuando Bernays sefiala
sobre la nueva propaganda que “no
sélo se ocupa del individuo o de la
mente colectiva, sino también y
especialmente de la anatomia de
la sociedad, con sus formaciones y
lealtades de grupos entrelazadas.
Concibe el individuo no sélo como
una célula en el organismo social
sino como una célula organizada
en la unidad social. Basta tocar
una fibra en el punto sensible para
obtener una respuesta inmediata
de ciertos miembros especificos del
organismo.” (Bernays, 2008)

No obstante a que se pueda
reconocer este vinculo, se debe
tener muy claro que Bartlett (2002)
se refiere a la propaganda politica
especificamente, y que gran parte
de su analisis se centra en su uso
en sistemas dictatoriales, debido
a la gran influencia que tienen
ambos sobre el otro. Una parte muy
relevante de su exposicion se centra
en que la organizacidn que estd
realizando la propaganda debe ser
muy consciente del ambiente en el
que se desenvuelven los receptores

de esta, entendiendo que “en
cualquier grupo en que se estudie
el desarrollo de la propaganda
politica nacional, se repiten las
mismas formas y caracteristicas:
represion, censura, ejercicio secreto
de la fuerza, creciente interferencia
en la educacion - de modo especial
en la educacién avanzada-, uso
de todos los medios cientificos
modernos para la transmisiéon de
noticias y opiniones y extensién
del control desde las regiones mas
intelectuales hasta las actividades
todas de deporte, entretenimientos
y diversiones populares” (Bartlett,
2002, Pag.48), si bien en los casos
de dictaduras, veremos estas
caracteristicas reflejadas de las
peores maneras, también podemos
reconocerlas de formas mds
moderadas en algunos estados, la
totalidad de ellas o solo algunas,
como la utilizacion de los medios,
“pero la intima conexién de la
propaganda politica y la represién
violenta no se debe principalmente
al caracter de este o de aquel grupo.
de modo fundamental se debe a
la naturaleza del entendimiento
humano y del grupo social.”
(Bartlett, 2002, P4g.47)
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Se establece que “que aun los
tipos mas absolutos de control
social se ven obligados a tomar en
consideracién las caracteristicas
persistentes y predominantes de
los grupos que intentan controlar,
y que estas caracteristicas no
varian con rapidez por el cambio
de un sistema de gobierno a
otro” (Bartlett, 2002, Pag.48),
entendiendo que independiente
de la forma de propaganda que se
realice, se debe tener en cuenta
al receptor de esta, considerando
sus capacidades intelectuales y
acceso a los distintos medios que
se encuentren disponibles, ademas
de como anteriormente se ha
hecho referencia a lo que defiende
bernays, que se debe comprender
el contexto grupal para saber que
algunas ideas convocaran a ciertos
grupos y alejard a otros.

En el polo opuesto de las intenciones
que plantea bartlett sobre la
propaganda politica es que se
debe entender que organizaciones
benéficas, fundaciones y ongs
usaron la propaganda, como
sefiala Bernays “que la propaganda
sea buena o mala dependera en

cualquier caso del mérito de la
causa que se alienta y de la exactitud
de la informacién publicada.”
(Bernays,2008) Este tipo de
organizaciones, apelan a causas que
nacen desde la bisqueda del bien
comun, o la beneficencia, lo que
las mantendrd alineadas al mérito
de estas mismas, y considerando
que “solo tienen garantizada su
continuidad merced al apoyo
voluntario de las clases ricas,
resultara imprescindible emplear
propaganda continuamente. Los
lideres de las obras de beneficencia
fueron de los primeros en
servirse conscientemente de
la propaganda en el sentido
moderno del término.”(Bernays,
1928) Entendiéndose que se
busca persuadir a la adhesién
de ideas o valores relacionados a
este tipo de causas, es pertinente
utilizar las técnicas y practicas
de la propaganda, de manera
transparente y bien intencionada
para lograr los objetivos.

De la misma manera, para el caso
de las empresas de tipo B, que
si bien son organizaciones que
buscan la comercializacién de un

bien o servicio, por lo que debemos
asumir que se hard uso de técnicas
publicitarias para su difusidn,
podemos plantear pertinencia en
el uso de propaganda, conduciendo
con la nocién de que este tipo
de negocios defienden valores
e ideales de bien comun que
podemos relacionar con las ya
mencionadas fundaciones y ONGs,
lo que generaria un espacio que
permite el uso de técnicas de estos
dos polos para llamar mds audiencia
a estas organizaciones. Se debe ser
cuidadoso con el publico al que se
dirigira cada expositor, dependiendo
de ello, se debe determinar si seria
prudente elegir uno de los dos polos
para distintos tipos de anuncios,
o bien generar instrumentos
que contengan ambas visiones
en conjunto, con una de ellas
predominando, o en igual medida.
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Para optimizar de la mejor manera
los recursos del negocio, se necesita
enfocar todos los esfuerzos en un
grupo especifico dentro del mercado
disponible, definido por Stanton
et al. (2007) como “las personas u
organizaciones con 1) necesidades
por satisfacer, 2) dinero para gastar y
3) disposicion para gastarlo”. Dentro
del mercado, se pueden encontrar
distintos grupos de clientes con
diversas similitudes entre ellos,
como intereses, edades, o ubicacién.
Se debe entender la segmentacién
del mercado como “la divisién
del mercado total de un bien o
servicio en varios grupos menores
y homogéneos. La esencia de la
segmentacion es que los miembros
de cada grupo son semejantes

respecto de los factores que influyen
en la demanda.”(Stanton et al., 2007)
esto cobra mayor importancia en
caso de empresas pequeilas ya que
cuenta con una cantidad de recursos
muy limitada y necesita la mayor
eficacia en el uso de estos para
lograr el éxito y la supervivencia a
largo plazo.

Stanton et al. (2007) establecen
tres pasos para la segmentacion de
mercado de una empresa, en primer
lugar, se debe examinar atentamente
el mercado y determinar qué
necesidades estan cubiertas
por la oferta existente y cudles
siguen pendientes por satisfacer o
identificar. Luego se debe reconocer
las diferencias y similitudes de los
integrantes de cada segmento. En
el caso de una empresa podria ser
su tamafio o numero de empleados,
en el caso de consumidores podria
ser su edad o una opinidén. y por
ultimo se deberia definir y calcular
el potencial real de consumo que
tiene cada segmento.

Ademas, Stanton et al. (2007)
establecen que “un grupo que
comparte un deseo distinguible del

resto del mercado es un segmento”
y estos segmentos pueden consistir
de clientes que son usuarios finales
o de empresas, si bien el abanico de
potenciales clientes comerciales es
menor al de clientes consumidores,
este primer grupo puede generar
un resultado mas eficaz. Ambos
sectores poseen criterios de
segmentacién especificos para cada
sector con el fin de que podamos

crear los grupos entregando las
caracteristicas que serdn mas
apropiadas para enfocar los
esfuerzos de marketing del negocio.

A continuacidén se presentan dos
tablas que contienen los criterios
de segmentacién que proponen
Stanton et al. (2007), adaptada a
las necesidades que tendria una
empresa chilena.

Tabla de segmentacion de mercados de negocios.
Bases para la Posibles segmentos de mercado
segmentacion

K Region RM, Zona sur, Zona central, Zona norte

w

c o

9t

2

LT Ubicaciones Sitio de compra Unico, varios sitios de compra

S8

" Industria Alimentos, mineria, comercio.

[

]

S Tamafio Volumen de ventas, nimero de empleados

g Estructura de la organizacion Centralizada o descentralizada, decisiones de grupo

a o individuales

o - - - - - -

= Criterios de compra Calidad, precio, durabilidad, tiempo de ventaja
Situacion de compra Recompra directa, recompra modificada, nueva

compra

o Tasa de uso No usuario, usuario esporadico, usuario habitual

@ . - -

° Procedimientos de compra Oferta en competencia, arrendamiento, contratos

" c . .

2.5 de servicio

o v = A ~ q

'S 8 | Tamafio del pedido Pequefio, mediano, grande

£E

S = Requisitos de servicio Escasos, moderados, intensos

(& =] q
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Tabla de segmentacién de mercados de consumidores.

Bases para la
segmentacion

Posibles segmentos de mercado

Region

RM, Zona sur, Zona central, Zona norte

Tamafio de la ciudad o zona
metropolitana

Poblacién de menos de 25.000; 25.001-100.000; 100.001-
500.000; 500.001-1.000.000, etc.

©
]
."é Urbana o Rural Urbana, suburbana, rural
&
)
& | Clima Calido, frio, soleado, lluvioso, nublado
Ingresos sueldo minimo, 337.000 a 500.000, 500.000 a 1.000.000,
mas de 1.000.000
Edad Menos de 6 afios, 6-12, 13-19, 20-34, 35-49, 50-64, 65 y
mas
Sexo Masculino, femenino

Ciclo vital de la familia

Joven soltero o soltera; joven casado o casada sin hijos,
etcétera.

Clase Social Alta, media alta, media baja, baja .

Educacion Sélo primaria, secundaria, media, técnica profesional,
universitaria

Ocupacién Profesional, gerente, oficinista, ventas, estudiante,

duefia de casa, desempleado, entre otros

Origen étnico

Origen indigena, Chileno, Migrante latinoamericano

Personalidad

Ambicioso, confiado, agresivo, introvertido,
extrovertido, sociable, etcétera.

Estilo de Vida

Psicografica | Demografica

Actividades (deportes, viajes); intereses (politica, arte
moderno); opiniones (feminista, sustentabilidad)

Beneficios deseados

costo, calidad, vida util

Tasa de uso

Comportamiento

No usuarios, usuarios esporadicos, usuarios habituales

Una vez que se define el segmento
de mercado con sus caracteristicas
especificas, ya sea de consumidores
u organizaciones, se consigue lo que
Stanton et al. (2007) llaman mercado
meta, y sugiere 3 tipos de estrategias
parallegar a este.

« La estrategia de agregacion
de mercado, también llamada
estrategia de mercado de
masa, es aquella en que se
considera todo el mercado
como un segmento Unico, ya
que las diferencias que podrian
identificarse para crear distintos
grupos son irrelevantes en
cuanto al consumo de ese
producto especifico, lo que
permite crear una sola mezcla
de marketing que apunte a la
totalidad del mercado.

« La estrategia de un solo
segmento, o estrategia de
concentracion, se basa en crear
un segmento de caracteristicas
especificas, pero que abarque
un mercado meta amplio, un
nicho de mercado y se establece
una mezcla de marketing Unica
para todo ese segmento. Esta

estrategia lleva consigo un gran
riesgo ya que se ponen todos los
esfuerzos en un solo mercado, y
si este eventualmente decayera,
el negocio caeria junto con el
mercado, ademas de que puede
ser dificil escapar de ese nicho
en una eventual expansion de la
empresa a futuro.

La estrategia de segmentos
multiples, esta basada en un
mercado meta que contiene dos
o mas segmentos de potenciales
usuarios. y se genera una
mezcla de marketing especifica
para cada grupo. En algunos
casos sera pertinente ofrecer
distintos productos o versiones
de estos a cada segmento, y en
otros casos bastara con adoptar
distintos canales de distribucién
o contenidos de publicidad para
cada grupo. Esta estrategia
puede ser muy beneficiosa para
la organizacién, pero podria
involucrar mayores costos de
marketing.
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4.4.6.
'Posicionamiento -
Phags

Una vez que se establece el mercado
meta de la organizacidn, y estdn
definidos el o los segmentos que
lo componen corresponde generar
posicionamiento de ella dentro de
nuestro mercado. Stanton define
que “El posicionamiento es el uso
que hace una empresa de todos los
elementos de que dispone para crear
y mantener en la mente del mercado
meta una imagen particular en
relacién con los productos de
la competencia.” (Stanton et al.,
2007) Debemos considerar que las
personas le entregan atributos y
posiciones mentales a los productos,
para facilitar la decisién de compra,
y estos le entregan una posicién
especifica dentro de la competencia
a cada producto, de esta posicién es

que depende la evaluacién de los
productos, lo que nos lleva a hacer
grandes esfuerzos para influir que la
posicién que se le entrega a nuestra
organizacion sea la correcta, es por
esto que stanton plantea 3 pasos para
una estrategia de posicionamiento.

1. Elegir el concepto de
posicionamiento. Se debe
determinar qué atributos serian
importantes para el mercado
meta y poder determinar
la posicién de nuestra
organizacién en relacidén con
esos atributos. Se deberia buscar
un espacio en el mercado que no
esté ocupado por otras marcas,
para poder atraer al publico que
no ha encontrado su producto.

2. Disefiar la dimension o
caracteristica que mejor
comunica la posiciéon. Es
necesario definir una manera
de transmitir los atributos
que determinaran la posicién
de la empresa de la manera
mas eficaz, esta puede ser un
slogan, apariencia del producto,
presentacién de la marca,
entre otras. Algunas son mas

efectivas que otras y esto se
debe determinar de acuerdo con
las caracteristicas de nuestro
mercado meta y empresa.

3. Coordinar los componentes de
la mezcla de marketing para
que comuniquen una posicion
congruente. Es importante
generar una estrategia
coherente, que entregue un
mensaje claro para que los
clientes no se confundan o
generen la idea incorrecta y se
le puede entregar la posicién
que corresponde a nuestro
producto o negocio.

Por otro lado, Ries y Trout (1997),
explican que se debe considerar
que vivimos en una sociedad
sobrecomunicada, con mas
informacién disponible de la que
se puede procesar, por lo que no se
puede pretender ingresar nuevos
conceptos a las mentes de los
consumidores, se debe trabajar con
la informacién que ya estd ubicada
en el imaginario de ellos y no apelar
a la tecnicidad del producto, sino
que a las ideas que lo rodean. “Como
solo una parte minima del mensaje

lograra abrirse camino, debe usted
desentenderse del extremo emisor
se debe concentrar en el extremo
receptor. Debe usted concentrarse
en la manera de percibir que tiene
la otra persona. no en la realidad
del producto”(Ries & Trout, 1997).
Ademas de apelar a la entrega de
un mensaje muy simplificado, ya
que los consumidores no estan
preocupados de entender el
mensaje, siles resulta confuso ellos
seguiran al siguiente, no reparan en
comprender el nuestro. Asimismo,
se debe tener en cuenta siempre
la posicién de la competencia,
tanto como la de la organizacién.
“si actualmente usted quiere tener
éxito. no puede ignorar la posiciéon
del competidor. Tampoco olvidar
la propia posicién”. (Ries & Trout,
1997)
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Acercandose a la década de

2010, con el uso de internet y
redes sociales, los limites entre
publicidad y contenido editorial
se comenzaron a difuminar, las
formas de creacion y difusion de
contenido, ya que no encajaban
con las reglas previas, lo que derivd
en la obsolescencia del modelo de
marketing tradicional debiendo
adoptarse un modelo de marketing
digital que incorpora los fendmenos
de comunicacién y generacién de
contenido propios de los nuevos
medios y la mayor interactividad
entre emisor y receptor. Es también
un fenémeno relevante en los
nuevos medios la convergencia que

se produce entre ellos producto
de las acciones y respuestas de
los propios destinatarios que
comparten contenidos, generan
nuevos contenidos y aprueban o
rechazan mensajes presentes en los
medios y aplicaciones utilizadas.
Hoy en dia son tan relevantes
los medios masivos con toda su
complejidad tecnoldgica y creativa
de produccién y transmisién de
contenidos, como también lo son
medios emergentes presentes en las
redes sociales y en la plataforma de
internet en los cuales el destinatario
no solo es el receptor pasivo de los
mensajes, sino que cuenta con todas
las facilidades para poder generar
nuevos contenidos que reafirman,
cuestionan o comparten con otros
usuarios y destinatarios provocando
fenémenos de multiple impacto de
un mensaje.

A partir de lo antes expresado,
como una forma de administrar
con mayor eficiencia el fenémeno
de convergencia de medios
tradicionales con los nuevos medios
digitales y con el nuevo rol activo
en que el destinatario también es
emisor, se desarrolla el modelo

P.O.E.S. , sigla que responde a
las iniciales en inglés de Medios
Pagados (Paid), Medios Propios
(Owned), Medios Ganados (Earned),
Medios Compartidos (Shared), el
cual ordena los medios utilizados
en una campafla, organizandolos
en las cuatro categorias antes
mencionadas.

* Medios Pagados (Paid): Son
todos los medios por los que
hay que pagar para conseguir el
espacio de difusidn.

e Medios Propios (Owned):
Son los canales que son
creados y difundidos por la
misma organizacién, y que
no requieren inversién para
derechos de difusién de
mensajes.

e Medios Ganados (Earned): Son
aquellos medios que a partir de
los contenidos publicados en los
medios propios, medios pagados
y en los mensajes compartidos
en la convergencia de medios,
generan nuevos contenidos que
contribuyen a la difusién del
proyecto.

Medios Compartidos (Shared):
La audiencia comparte tu
contenido entre sus seguidores.
Es relevante producir contenido
alineado con los intereses de
los influencers de tal forma que
valide a estos ultimos en su rol
de liderazgo y los convierta en
activos agentes de difusion del
proyecto, que difunden nuestro
proyecto entre sus seguidores.
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Noticias
Reportajes
Programas en tv
Radio

Revistas

Medios digitales
Otros sitios web

Beneficios: Accountability, reputacién
positiva en funcién del prestigio del medio
ganado.

Desventajas: Depende de los intereses
de cada medio, necesaria compatibilidad
ideoldgica.

Facebook ADS
Instagram ADS
Google ADS
Comerciales

Publicidad impresa en Prensa
Publicidad en via publica
Publicidad en television
Publicidad en radio

Revistas

Beneficios: Escalable, mas dinero iguala a
mas difusién, garantiza exposicidn, puede
ser muy inmediato.

Desventajas: altos costos, funciona sélo
mientras se esté activamente pagando, en
el receptor tiene menor credibilidad.

Medios

Pagados

Medios

Autoridad

Compartidos

La convergencia de los cuatro tipos de
medios puede generar la autoridad de la
organizacion en su campo de accion.

nfluencers
Seguidores

Beneficios: los usuarios confian mas en
susinfluencersy pares que en mensajes de
campafias publicitarias, para la eficiencia
en estos medios es importante no solo el
monto invertido, sino que es muy relevante
la creatividad, oportunidad y novedad de
los mensajes.

Desventajas: Es impredecible su alcance,
la cantidad de contenido generado no es
proporcional a la cantidad de difusion.

Pertiles en Redes sociales

Sitio web

Newsletters

A

Tiendas
plicaciones

Beneficios: de bajo riesgo, atraeran
audiencia siempre que se mantenga
relevante, mayor credibilidad.
Desventajas: puede tomar mucho
tiempo conseguir audiencia, requiere
complemento de otros medios.

~
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Para el estudio de caso se busca
una organizacién que base su
funcionamiento en un enfoque
social y de sustentabilidad, y que
clasifique dentro de la figura de
empresa B como se definié en el
marco de referencia. logrando
su sostenibilidad por medios
comerciales y no a través de
patrocinios de privados, sin tener
una finalidad de lucro, sino de
obtener recursos para llevar a cabo
sus actividades y cumplir con sus
objetivos sociales o de bien comun.

Se selecciona Minka, siendo un
ejemplo del tipo de organizacién
descrito, con certificacién B.
Ademas de su accesibilidad para
el estudio, de tipo geografica,
tecnolégica, y por pertenencia por
confianza
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Minka es un emprendimiento
dedicado a la produccién y venta
online de accesorios de mujer, tales
como, cintillos, collares, pulseras,
entre otros. Tiene un enfoque de
trabajo sustentable, utilizando
retazos de tela recuperados de la
industria textil para la fabricacién
de sus productos y dando empleo
a distintos grupos de mujeres
en situaciones vulnerables
entregandoles una remuneracién
justa por su trabajo.

Nace en el 2012, creada por dos
hermanas, una disefiadora y una
arquitecta, luego de un voluntariado
en un taller de reutilizacién de
textiles en el Centro Penitenciario
Femenino de la comuna de San

Joaquin, en la regién Metropolitana
de Chile, donde se reconoce la
necesidad no sélo de entregar
conocimientos de confeccién y
reutilizacién a las internas de la
carcel, sino también de entregarles
canales de venta y herramientas
y supervisién de disefio para la
comercializacién en mercados
que valoren la implementacién
de practicas amigables con el
medioambiente. En los primeros
afios, los canales de ventas se
centraban en la asistencia a diversas
ferias de disefio, es en el 2014 que se
implementa la pagina web a través
de la plataforma de Shopify que
permite la venta a través de la web
a los clientes.

113



‘S

0S®d 9p OIpNis

114

Mision y Propdsito

Construir oportunidades laborales
para mujeres en situacién de
vulnerabilidad, a través de un
empleo de horario flexible y
capacitaciéon constante. Centrado
en la fabricacién de productos
amigables con el medio ambiente y
de comercio justo

Vision

Vincular a mujeres de diversas
realidades sociales, concientizando
sobre las diversas realidades en
que viven las mujeres del mundo y
generando ayuda mutua.

Manifiesto

En el manifiesto de la marca
se enumeran 6 valores, que
representan los valores de la marca
y la relacién laboral que tienen con
su equipo de trabajo, ya sea entre
administrativas y/o las artesanas,
las personas con las que se relaciona
la empresa y la comunidad en
la que estan inmersas, una
propuesta que pretende adaptarse
a todas las facetas de la vida de los
colaboradores de la organizacion,
estos principios declarados son los
siguientes:

Se empatica: piensa en tu
entorno.

Cuidate: en el trabajo, en la
relacién con los demds y en tu
vida personal.

Respeta: a todos con los que te
relaciones. Saluda y siempre
sonrie

Cuida tu entorno: reduce,
repara, reutiliza y recicla.
Piensa en el medio ambiente.
Lucha: por la igualdad de
oportunidades y por la no
discriminacién.

Hazlo td mismo: siempre
busca nuevas alternativas de
soluciones y comenta tus ideas.
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El funcionamiento general de la
empresa se divide en dos areas
de trabajo complementarias, por
una parte, el drea de produccién,
que se centra en el trabajo con
las artesanas, su capacitaciéon y la
produccién de los productos. Por
otra parte, el drea comercial, lleva
a cabo tareas tributarias, gestiéon de
ventas y atencién al cliente junto
con las tareas de marketing para
fortalecer la comercializacion.

El organigrama de la empresa se
desprende de la siguiente manera:

Area de Produccion

Area Comercial

Ignacia Nufiez
Directora de Produccion y disefio:

Coordinadora de marca. Desarrollo

y disefio de productos y servicios,
coordinacion de talleres productivos y
capacitacion.

Andrea Nufiez
Directora ejecutiva:

Gestidn de puntos de venta, participacion
en eventos, festivales y ferias.
Coordinacién de servicios con clientesy
colaboradores.

Diana Catalan
Jefa de taller:

Coordinacion de talleres, gestion de
necesidades de stock y materiales e
insumos para productos.

Maria Paz NUfiez
Disefio grafico y RRSS:

Desarrollo de piezas graficas y gestion de
redes sociales.

Eileen Nichols
Asistente de produccion:

Gestidn de produccidn de minka,
recepcion de los productos, entrega de
materiales y contacto directo con las
artesanas.

Maria Paz Nufiez
Logistica:

Mantencién de tienda online,
coordinacion de envios y atencién al
cliente.

Area de Produccion

o

Directora de disefio y produccidn

@

Jefa de Taller

Asistente de produccién

Area Comercial

Directora Ejecutiva

Disefio grafico y RRSS Logistica
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Esquema de proceso de compra online

Jefa de taller

Retirar tela con
partners

4

Jefa de taller

Clasificar tela segiin
producto

¥

Area de Produccidn | Area Comercial

Equipo comercial

Creacién contenido
redes sociales

2

Equipo comercial

Fotos de productos

Equipo comercial

Publicidad pagada
redes sociales

—F = - — — -

o
Jefa de taller Artesanas Artesanas Jefa de taller Jefa de taller Equipo comercial | Equipo comercial Proveedor servicio
, ) ) envios
Entregartelaa 9. Produccién a mano Entrega de 9. Control de calidad 9. Ingreso al Subir productos a Venta online 9. Despachos
artesanas para de productos productos inventario tienda online
produccién
AN /N ¢ | g 1 41
Jefa de taller Cliente
Devolucién en caso | Recepcién de
de no pasar control | productos
de calidad |
Equipo comercial Equipo comercial | Cliente
Requerimiento de Analisis de ventas Valoracién de
produccién mensuales compra
| Equipo comercial
| | Post venta
L= —

Experiencia cliente
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5.1.2.1 Area de Produccién

Los productos de Minka son
fabricados a mano por una red
de artesanas que actian como
proveedoras de la empresa,
a quienes se les entregan los
materiales de acuerdo con la
cantidad y producto especifico
que se encargue, para realizar con
un disefio de Minka. Ellas reciben
pago mensual, equivalente a los
productos fabricados durante el
periodo que corresponda.

Todas las artesanas que trabajan
como proveedoras de Minka, deben
pasar por una capacitacién de 30 hrs
aproximadamente, donde se ensefia
la fabricaciéon de los productos
de la marca, nociones de disefio y
autoemprendimiento, una vez que
las artesanas cumplen con esta
capacitacion, empiezan a entregar
productos periédicamente y a ser
parte de los talleres. Es importante
destacar que constantemente se
estan haciendo capacitaciones a las
artesanas, cada vez que se empieza
con la confeccién de un nuevo
producto.

El proceso de produccién busca
alterar lo menos posible las rutinas
de las artesanas, ya que muchas son
madres solteras o jefas de hogar con
multiples tareas y responsabilidades.
Es por eso que el sistema de
produccién que estaba establecido
antes de la pandemia, se basaba
en hacer reuniones semanales
o quincenales con las artesanas,
donde se entregaban los materiales
necesarios para nuevos productos,
se hacia el control de calidad y se
recibian los productos fabricados.
Estas actividades estaban divididas
en tres talleres de produccion.

Centro Penitenciario Femenino de
San Joaquin

En este taller hace 9 afios, se trabaja
con mujeres internas de este centro
penitenciario, se realizan dos visitas
semanales donde se ensefian nuevos
productos y se hace el control de
calidad de los productos entregados.
Por el contexto carcelario este
taller es el con mayor rotacién de
artesanas, desde el 2012 se capacitd
y trabajé con al menos 55 mujeres.

Estacion central

Este taller nace el 2012, donde se
integran mujeres pertenecientes
a la Agrupacién MAEC (Mujeres
artesanas de Estacion Central) en
este taller se han capacitado 15
mujeres y actualmente 3 artesanas
continilan como proveedoras de
Minka. Después de 7 afios realizando
el taller en una sede municipal de
la comuna de Estacion Central, este
taller fue trasladado a las oficinas
de Minka en If Blanco donde las
artesanas se reunen cada 15 dias
con la jefa del taller, en esa reunién
ellas entregan los productos hechos,
se hace el control de calidad y se
distribuye el material para nuevos
productos.

Recoleta

Este taller nace el afio 2018,
gracias a un trabajo conjunto con
la Fundacién San Carlos de Maipo,
con el objetivo de entregar una
oportunidad de ingreso para las
mujeres que salieron recientemente
del Centro Penitenciario Femenino
de San Joaquin, en este taller
se hace un trabajo psicosocial

y de capacitaciéon en disefio y
reutilizacién textil mds intenso con
el objetivo de aportar ingresos a las
artesanasy al proceso de reinsercion
social de las mujeres involucradas. 6
mujeres completaron el programa.

Debido a la situacién de pandemia
y de confinamiento y cuarentenas
establecidas por el gobierno, el
taller del centro penitenciario se
encuentra suspendido desde marzo
2020, cuando se limitaron los
ingresos al centro para proteger la
seguridad y salud de las internas,
evitando la propagacion del
covid-19 entre las internas. Para
el caso de los otros dos talleres,
se establecié un nuevo sistema de
entrega de la producciéon, donde
se visita a las artesanas en sus
casas, para reducir la movilizacién
de ellas y no arriesgarse al uso de
transporte publico, sin suspender
sus actividades y de esa forma sus
ingresos.

Se espera retomar el sistema de
reuniones semanales por talleres
una vez que sea completamente
seguro para las artesanas y el equipo
de la empresa.
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5.1.2.2 Area Comercial

El area Comercial centra sus
funciones en las ventas de
productos, estas se dividen en dos
categorias, en primer lugar venta
directa a clientes y en segundo lugar
ventas corporativas.

Venta Directa: La venta directa se
lleva a cabo principalmente por
medio de la tienda online, donde
los clientes compran una pequefia
cantidad entre una gran variedad
de productos, y se realiza entrega
a domicilio. Se genera un gran
numero de pequefias ventas.

Ventas Corporativas: Se realizan
ventas a empresas, que pueden
consistir en regalos corporativos
para los colaboradores de ellas, o
productos para ser utilizados por
estas. Se genera un pequeflo numero
de grandes ventas.

Ambos tipos de ventas son muy
importantes para la empresa, tienen
una relaciéon de impacto en cuanto
a ingreso que se puede estimar
cercana a 50/50.

Por otra parte, el area comercial
se encarga de tareas de atencién y
servicio al cliente, pre y post venta.
Ademds de las tareas relacionadas
a marketing y comunicacién
empresarial que se revisaran en mas
detalle més adelante.

La organizacién funciona en torno
al apoyo de personas en distintas
situaciones de vulnerabilidad
entregandoles una oportunidad
de trabajo e ingresos, flexible,
que les permita mantener las
responsabilidades que no les
permiten unirse a la fuerza laboral
en un puesto tradicional.

Minka se crea desde un inicio con
la intencién de apoyar a mujeres
privadas de libertad a generar un
ingreso econdmico, identificando
la necesidad de estas mujeres de
proveer para sus familias fuera
de la carcel. posteriormente,
las fundadoras de la marca,
declaran que se reconoci6 que las
problematicas que se identifican al
interior del centro penitenciario en

muchos casos son problematicas
de género, mas que de la situacién
de privacién de libertad, es por
eso que se toma la decisién de
expandir la red de artesanas a otras
comunidades.

“Logramos percibir que las
problematicas de las mujeres
intramuros, dentro de la carcel, eran
muy parecidas a las problematicas
que tienen mujeres fuera de la
carcel, osea finalmente nos dimos
cuenta que era mas un problema
de género que un problema de la
situacién de no estar en libertad,
ahi nos dimos cuenta que nuestro
problema, mas que un problema
intrapenitenciario, era un problema
de género y a partir de eso fue el
de estacién central, que se penso,
como que podria recibir post
penitenciario a artesanas que
ya habian estado en minka, eso
finalmente nunca se consolidd,
por diferentes motivos, sobre todos
personales de las personas que
salian en libertad, pero eso también
nos dio una visiéon de Minka, nos
permitié crecer, porque también la
situacién intrapenitenciaria tiene
muchas restricciones que nose si
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nos hubiese permitido crecer, o
proyectar una empresa como hasta
ahora.” (Andrea Nufnez)

Es entonces en ese contexto, que
se debe reconocer las expectativas
que impone la sociedad sobre las
mujeres, quienes deben hacerse
cargo de las labores de cuidado
de sus familias y sus hogares,
dificultando mucho el ingreso al
mundo laboral, incluso cuando
estan obligadas a ser proveedoras
econdémicas de su nucleo, como es
el caso de madres solteras.

La encuesta CASEN 2017 (Ministerio
de desarrollo social y familia, 2018),
evidencia la gran brecha laboral
que existe en Chile de acuerdo con
el sexo, indicando la tasa nacional
de participacién laboral4 para
los hombres en un 71,6 y para las
mujeres en un 48,9 (figura 1), sin
embargo, este no es un fenémeno
que se presenta solo por diferencia
de género, tal como explica Bell
Hooks, las mujeres privilegiadas,
han perpetuado la desigualdad
de clases (Hooks, 2017), que se ve
claramente reflejado al comparar la

Tasa de participacion laboral por sexo 1990 - 2017
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1990 | 1992 | 1994 | 1996 | 1998 | 2000

2003 | 2006 | 2009 | 2011 | 2013 | 2015 | 2017

Hombre o | 73,5 | 75,8 | 75,5 | 74,7 | 74,7 | 73,4

731 72,6 | 70,7 | 701 | 70,7 | 71,0 | 71,6

Mujer A | 32,5 | 343 355 | 365 | 388 | 39,8

222|432 | 42,3 | 435 | 45,6 | 47,4 | 489

Total 52,0 | 54,0 | 54,6 | 54,8 | 55,9 | 55,9

57,1 | 57,3 | 55,7 | 559 | 57,3 | 58,3 | 59,4

Figurals

Tasa de participacion laboral por decil de ingreso auténomo

per cépita del hogar y sexo, 2017
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Hombre M| 42,7 | 57,7 | 630 | 695 | 727

764 | 793 | 822 | 824 | 851

Mujer M| 26,7 | 331 | 37,3 | 456 | 476

524 | 584 | 62,7 | 649 | 721

tasa de participaciéon femenina entre
el decil mas pobre, 26,7 y el decil
mas rico, 72,1 (Figura 2) , donde es
aun mayor la diferencia que entre
los distintos sexos (Ministerio de
desarrollo social y familia, 2018).

Una de las grandes razones de
esta diferencia es la posibilidad
que tienen solo algunas mujeres,
basada principalmente en poder
econémico, de delegar sus
responsabilidades de cuidado para
poder unirse a la fuerza de trabajo.
No obstante, esta obligacion estd

Figura 26

designada en la sociedad sin incluir
a los hombres en la gran mayoria
de los casos. “Desde el siglo XIX se
ha conformado en occidente una
ideologia sobre la maternidad que
implica que las mujeres que ejercen
la crianza deben cumplir con un sin
numero de acciones para encajar
en el molde de la “buena madre”,
actividades que no son reflejo de la
naturaleza humana sino de practicas
culturales especificas acordes a
un sistema ideoldgico capitalista-
patriarcal, que denomina como
ideologia de la maternidad intensiva”

6. Figura 2 :
Trabajo CASEN
2017 pag. 13
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Porcentaje de la poblacion que se encuentra fuera de la fuerza de trabajo
por razones de cuidad o quehaceres de hogar pot sexo (2006 - 2017)

30
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2006 2009 2011
Hombre Mujer M Total

(Tryjillo, Rivera & Almeda, 2015).
Ademas de esta imposicién social a
la mujer, este deber es desvalorizado
y “el trabajo doméstico de la mujer
desaparecia (...) junto al trabajo
productivo del hombre; el segundo
lo era todo, y el primero un accesorio
insignificante.»” (De Beauvoir, 1949).

Esto se ve evidenciado claramente
en la encuesta CASEN 2017 de
equidad de género (Ministerio de
desarrollo social y familia, 2018a),
indicando que casi un 20% de las

0 .
mujeres que se encuentran fuera

2013 2015 2017

Figura 37

de la fuerza de trabajo en el 2017,
lo estdn por razones de cuidado,
frente a una cifra menor al 1% para
los hombre. (Figura 3).

Se torna relevante mencionar que
durante el periodo de pandemia,
estas brechas se han intensificado,
evidenciado en la encuesta social
COVID-19 (Ministerio de desarrollo
social y familia, 2020) donde los
porcentajes de poblacion inactiva
por razones de cuidado® han
aumentado en el caso de hombres a
un 2,6 y de mujeres a un 35,9 ( Figura

4) generando una diferencia en
porcentaje superior a los 30 puntos.
En adicién a la diferencia entre
quintiles, se evidencia la diferencia
en las responsabilidades que recaen
sobre las mujeres segun su clase
social, donde las que pertenecen
al primer quintil - el mds pobre- se

limitan a entrar a la fuerza laboral
en una proporcidn de casi 3 veces
mas por razones de cuidado frente
a las mujeres en el quinto - las mas
ricas-, las primeras declarando en
un 27,7 por ciento que estas serian
sus razones para no buscar empleo,
frente a un 9,8 por ciento para el
segundo grupo (Figura 5) (Ministerio

Razones de inactividad de poblacién de 15 afios 0 mds por sexo, noviembre

- diciembre 2020.

Es estudiante

Es jubilado(a), montepiado (a), pensionado (a)
Cuidar a nifios o nifias

Esta enfermo (a) o tiene una discapacidad

Quehaceres del hogar

Otra razén

Por temor a contagiarse de COVID-19

Porque su trabajo o actividad no se puede realizar por...
No lo necesita o no le interesa

Cuidar a adultos mayores o a otro familiar

Se cansé de buscar o cree que no hay trabajo disponible

Figura 4°
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9. Figura 4
Encuesta social
COVID-19 Segunda
ronda noviembre
2020. Ingresos,
empleo y deuda
Page 18.

10. Figura 5 :
Equidad de género
g}z SEN 2017 pag.
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de desarrollo social y familia, 2018a).

De acuerdo con ese tipo de
indicadores e Identificando
la importancia que tiene el
cumplimiento de las labores de
cuidado para la mujer y su entorno,
es que minka enfoca sus esfuerzos
en generar oportunidad de ingreso a
mujeres que no tienen la posibilidad
de delegar estas tareas a algun
tercero, procurando interrumpir
el minimo posible la rutina de las
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artesanas mientras se genera un
pago justo por el trabajo realizado.

Si bien se tiene un enfoque
principalmente en comunidades
conformadas por mujeres, es
importante aclarar que no se niega
la posibilidad de crear vinculos con
grupos conformados por personas
de otros géneros a los que les seria
beneficiosa la metodologia de
trabajo que se desarrolla en Minka.

Porcentaje de la poblacién que se encuentra fuera de la fuerza de trbajo
por razones de cuidado o quehacere de hogar por sexo y quintil de ingreso
auténomo per capita del hogar (2017)

Il v \

Hombre B Mujer

Figura 510

Si se hace alusién a la seccién
practicas sustentables en la
industria textil en el marco de
referencia, donde se presentan 6
pasos de la cadena productiva de
esta industria, es en 3 de ellos que
podemos identificar como Minka
se esfuerza en reducir su impacto
medioambiental desde todos los
frentes que le es posible.

« Extracciéon y produccién de
materias primas: Al recurrir
principalmente a la utilizacién
de materiales rescatados, que no
son nuevos, se evita el aumento
de la necesidad y el crecimiento
del impacto de este paso.

« Transformacién de materias
y confeccién: se reduce el
impacto negativo de este paso al
reducir la cantidad de desechos
que se generan en él, ayudando
a la gestidn de los residuos que
generan otras empresas de
confeccién al utilizar los retazos
que no son utiles para ellos
debido a su tamafio después del
corte de los moldes.

« Etiquetado y embalaje: se
procura utilizar empaque
de materiales sustentables y
compostables, apelando a la
reduccién de plasticos de un
uso.

Se calcula que para agosto del 2020,
se habia logrado recuperar 5434 kg
de tela, de acuerdo con la cantidad
de productos fabricados y el peso
promedio de estos.
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Minka es definida por sus
fundadoras como una empresa
con fines sociales, pero que a
la vez tiene fines de lucro, sin
embargo se reconoce un momento
de inclinacién hacia los fines
comerciales como un medio para
lograr la subsistencia en el tiempo
y poder cumplir con los objetivos
sociales que son la principal
motivacion para el funcionamiento
de la empresa a pesar de que la
organizaci6n fue concebida desde
un inicio como empresa.

“una empresa con fines sociales,
es decir usamos las herramientas
que entrega el mercado para hacer
una empresa conciente, que sea
sustentable econémicamente pero

que represente los valores y la
misién en la que nosotros creemos,
que esta basada en la insercién
laboral femenina, en una cuestion
de género y el en respeto al medio
ambiente.” (Andrea Nufiez)

Conforme a lo investigado en el
marco de referencia, Minka podria
ser considerada una ONG, que
solo con fines de sobrevivencia y
financiamiento adopta formas y
procesos propios de una empresa
B, ya que esto le permite contar con
recursos financieros sin traicionar
sus principios fundacionales. De
acuerdo con los requisitos que
establece Gruniger para este tipo
de organizacién, Minka cumpliria
con 1) trabajo se orienta a personas
distintas que sus miembros, sin
procurar su representacion politica,
2) accién directa o trabajo académico
y 3) siempre en el ambito del
desarrollo social. Incluso podriamos
apelar a que también cumple con ser
una organizacién privada sin fines
de lucro, ya que su funcionamiento
comercial y econdmico podria ser
percibido como un medio para
cumplir con sus objetivos sociales y

no con el fin de generar lucro para
sus accionistas.

De forma similar, Minka también
se condice con la definicién que
hemos establecido de empresa B
en el marco de referencia, ya que el
funcionamiento de la empresa esta
basado en su misién de impacto
social y ambiental positivo y no se
trata de précticas que se adoptaron
como forma de atraccién de
clientes, utilizando el mercado
como conductor de su operacién
permitiendo la sobrevivencia de
la organizacidn, y considerando la
declaracion de las fundadoras de los
fines de lucro, se corresponde mas
con esta figura de organizacion.

Minka cuenta con la certificacién B,
lo que confirma que sus estandares
de impacto son adecuados para una
organizacion que declara su enfoque
de sustentabilidad.
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La empresa define su publico
objetivo como: Mujeres entre 25y
40 afios, de nivel socioeconémico
medio alto, con intereses en la vida
sustentable.

Es de acuerdo con esto, que se
genera un documento con la
construccién de una nube de
conceptos, relacionados a tres
arquetipos de clientes, que establece
una breve descripcién junto con un
moodboard de cada uno.
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5.2 Analisiside

comunicagion.visual

se realizard una revision y analisis
documental de los mensajes graficos
utilizadas por la organizacion.

5.2.1. Imagen de
marca

5.2.1.1 Naming

En la pagina de inicio del sitio
web de minka se encuentra la
declaracién de que “Minka es una
palabra de raiz quechua que habla
de la tradicién del trabajo colectivo
con un fin social y comunitario”.

Encontramos la palabra Mink’a
en la RAE solamente asociada a
la definicién de la palabra minga,
como “Minga (del quechua mink’a)
1. f.Arg., Chile, Col., Ec., Par. y Pert.
Reunion de amigos y vecinos para
hacer algun trabajo gratuito en

comun”(Real academia espafiola,
2020) . Por otro lado, encontramos
la palabra mink’a en diccionarios
de traduccién Quechua-Espafiol,
primero como, “Mink’a: Minga /
trabajo comunitario de beneficio
reciproco” (Ministerio de Educacién
de Chile, 2019) y segundo como
“Mink’a. s. Compromiso, contrato
o convenio para un trabajo, entre
el trabajador y la persona que
necesita sus servicios. Sistema de
trabajo utilizado desde el incanato
hasta nuestros dias. Pe.Aya:
minga (invitacién, reunién). || Ec:
sistema de trabajo comunitario.”
(ACADEMIA MAYOR DE LA LENGUA
QUECHUA, 2005)

Al ser esta palabra originaria de una
lengua prehispanica, su traduccién
al espafiol no es completamente
precisa ni existe un consenso unico
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de su significado, pero al revisar
el registro de ella en las distintas
fuentes se puede identificar una
tendencia general y acuerdo en su
significado que esta alineado con la
definicién entregada por la marca.

Ademds de ser una palabra que
hace alusion al trabajo que realiza la
organizacion y su mision y objetivos
sociales, es una palabra corta y
concisa, de facil pronunciacién y
escritura.

5.2.1.2 Logo

El logotipo de la marca consiste
en el nombre de esta, dispuesto
en tipografia de palo seco con
terminaciones cuadradas y rectas,
con un grosor medio, con todas las
letras en la misma altura, la letra
K tiene terminaciones redondas,
y estd construida a partir de una
linea curva que se superpone en si
misma. es utilizado en color negro o
blanco, a definir segun se perciba el
mayor contraste contra el fondo que
corresponda.

MIN& A

MIN®A

Logotipo y slogan

Ubicado bajo el logotipo, en
tipografia Latina essential variante
medium, la frase utiliza el mismo
ancho que el logotipo. Este
conjunto de elementos es utilizado
principalmente en el etiquetado de
los productos. La tipografia utilizada
para el slogan se ha modificado
segun ha sido actualizada la
tipografia a utilizar en las etiquetas.

Isotipos en colores

Elisotipo esta construido recogiendo
la letra K del logotipo, ubicandola
en el centro de un circulo de color
rojo anaranjado, acompafiado de un
doble margen de grosor delgado, en
color naranja.

Como alternativa se presenta
también la opcién de la letra K del
logo, puesta sobre una figura que
simula una etiqueta o banderin, de
forma rectangular alargada, con
una indentacién en su cara inferior,
formando un recorte de forma
triangular. esta figura, posee un
borde decorativo de color naranja,
unos pixeles al interior del margen,
que imita la forma de ambas caras
laterales y la forma triangular en la
parte inferior.

MIN®A

Moda con impacto social
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Isotipos en blanco y negro

Ambas alternativas de isotipo
tienen una version en un solo color,
a utilizarce en blanco o negro,
dependiendo del contraste que se
logre con el fondo a utilizar.

En ambos, la letra K se encuentra
centrada al interior de una figura
de contorno medio, de bordes
redondeados, la primera, de una
circunferencia, y la segunda de la
figura que ya revisamos que simula
un banderin o etiqueta.

5.2.1.3 Tipografias

Esta establecido el uso corporativo
de dos tipografias para la generaciéon
de graficas y documentos, en primer
lugar la tipografia de texto, Latina
esencial de latinotype, en sus 8
variantes disponibles, y en segunda
instancia la tipografia display en
sus tres versiones, script, caps y
ornamental. Ambas tipografias son
de uso y descarga gratuita.
Specimen Latina essential
Specimen Playlist

Latina Essential Light
Latina Essential Light It
Latina Essential medium
Latina Essential Medium It
Latina Essential Bold
Latina Essential Bold It
Latina Essential Heavy
Latina Essential Heavy It

) ‘S’ ’
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5.2.1.4 Paleta cromatica

La paleta cromatica establecida
por Minka corresponde al uso de 5
colores en tonalidades del naranja
al rojo, de alta saturacidn y brillo

medio.

C:0
M: 47
Y:92
K: 0

C:0
M: 77
Y:92
K: 0

C:0
M: 86
Y:91
K:0

C:0
M: 95
Y:92
K: 0

C:1
M: 100
Y: 100
K: 0

[ l-v]

@

[ )p-v]

o

1255
1154
114

: 255
:85
113

1254
:55
113

1254

R: 255

110

5.2.2 Packaging

El packaging de la empresa se basa
principalmente en el etiquetado de
cada producto, las etiquetas que se
usan actualmente en la empresa
son.

Impresa en 2016

La gran mayoria de los productos
minka estdn etiquetados con esta
etiqueta, incluidos collares, cintillos,
turbantes, straps, aros y collets.

«  Logo

»  Slogan (diagramacién previa a
la presentada antes)

- Pagina Web

«  Hecho a mano - hecho en Chile

»  Firma artesana

«  Redes Sociales

Tipografia: Klinic Slab medium y
bold

Impresién por tiro, pliegue en el
centro.
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Impresa en 2018

Etiqueta disefiada especialmente
para pulseras.

Frente:

Logo
Slogan

Hecho a mano - hecho en Chile
Redes Sociales
Pagina Web

Reverso:

Firma artesana

Resefia de la empresa.

Tipografia: Klinic Slab medium y

bold

Impresion por tiro y retiro

Impresa en 2020

Disefiada especialmente para ser
utilizada en mascarillas.

Logo
Slogan

Redes Sociales
Pagina Web
Hecho a mano - hecho en Chile

Resefia mascarillas

Resefia empresa

Firma artesana

Tipografia: Latina essential medium y
playlist caps

Impresion por tiro, pliegue en el centro.
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Impresa en 2019

Etiqueta Disefiada para una pulsera fabricada en
colaboracién con una empresa estadounidense.

Versién en espafol:
Frente:

+  Logo Rebelnell

»  Logo Minka
» Slogan Minka

+ Hecho a mano - Hecho en Chile y Detroit

» Redes Sociales
»  Pagina Web Rebelnell
»  Pagina Web Minka

Reverso:

Firma Artesanas Minka y Rebelnell

Resefla Colaboracién
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Versién en Inglés:
Frente:

+  Logo Minka

» Logo Rebelnell
+ Slogan Rebelnell

» Hecho a mano - Hecho en Detroit y Chile

» Redes Sociales
»  Pagina Web Rebelnell
» Pagina Web Minka

Reverso:

»  Firma Artesanas Minka y Rebelnell

. Resefia Colaboracién

Tipografia: Latina essential medium
Impresion por tiro y retiro.
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= Etiqueta disefiada para Straps de regalo
5 corporativo de She’s Mercedes, afo
a 2019. Reverso:
(e}
&%
o Frente:
+  Resefa Minka
Logo She’s Mercedes
«  Logo Minka
Slogan «  Hecho a mano - hecho en Chile

«  Firma artesana

- Redes sociales minka
+  P4gina web minka

Redes Sociales She’s Mercedes
Pagina Web She’s Mercedes

Tipografia: Latina essential
Impresién por tiro y retiro
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Etiqueta disefiada para collares de
regalo corporativo de WOM, afio 2019.

» Logo especial de festividad de
WOM

+  Logo Minka
» Slogan

«  PaginaWeb
«  Redes Sociales

«  Resefia empresa

- Firma artesana

Tipografia: Latina essential medium y
playlist caps

Impresidn por tiro, doble pliegue en el
centro.
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PAGINA DE INICIO
G S @

secciones (en la vista de computador,
capturas tomadas el 3 de junio, - .
2021):

@minkacl

Barra Informativa

Menu lateral

Barra de Titulo Instagram
Barra de menu
Slides
Coleeciones
Video

Gita. o——e

¢ Footer

ULTIMOS PRODUCTOS VISTOS

Ultimos productos vistos
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Barra informativa

La Primera seccion que se
presenta en el sitio web es la barra
informativa, de altura muy pequefia
y fondo negro con tipografia
e iconos en color blanco, a su
izquierda se encuentran alineados
cuatro circulos que contienen
los logos de facebook, twitter,
pinterest e instagram, de izquierda
a derecha, que funcionan como
botones con link a cada red social
respectivamente, al pasar el mouse
sobre estoy botones se vuelven de
color azul, celeste, rojo y azul claro
respectivamente.

Centrado en la barra se lee el texto ¢
ENVIO GRATIS SOBRE $40.000’

Barra de titulo

Barra de fondo blanco, con
tipografia e iconos en color negro,
a la izquierda se ve un icono de tres
lineas, que indica el despliegue de
un menu.

Centrado en barra se encuentra el
logo en Minka.

Ala derecha de la barra se encuentra
un icono de una lupa, que permite
buscar palabras claves para
encontrar productos disponibles. a
su derecha se encuentra un icono de
una bolsa de compras con un circulo
negro que contiene un numero que
indica el numero de articulos que
se tiene en el carro de compras,
acompainado de el monto en pesos
que suman dichos articulos.

Men lateral

Al apretar el icono de las tres lineas
de la barra de titulo se despliega un
menu en el margen izquierdo de la
pagina, una barra de fondo blanco y
utilizando tipografia de color negro,
y cubriendo el resto de la pantalla
con un color negro de opacidad
media.

En la parte superior de la barra de
menu se presenta un bloque de
fondo gris, que contiene el titulo
‘MENU’ en tipografia negra, con una
linea divisoria de grosor medio en
color naranja.

Luego se lee una lista con el titulo
de ‘productos’, acompafiada de un
signo +, indicando que se desprende
un nuevo menu que contiene
colecciones de estos productos,
luego el titulo ‘Condcenos’, también
acompafiado de un signo +, que
indica que se desprende un menu
que permite ingresar a una serie de
paginas que entregan informacion
sobre la empresa y su equipo,
después se ve la palabra ‘Blog’,
que permite ingresar a la pagina
de blog y una serie de articulos,
abajo el titulo ‘Dudas’ que lleva a la
péagina de preguntas frecuentes y
por ultimo el titulo ‘Empresas’, que
permite el ingreso a una pagina que
entrega informacion sobre regalos
corporativos disponibles.

Barra de menu

Bajo la barra de titulo se encuentra
un segundo ment, en fondo blanco
con tipografia negra, al pasar el
mouse sobre un titulo, este vuelve
la tipografia a color naranja.

Se lee primero el titulo ‘SOMOS
MINKA' al pasar el mouse sobre

el titulo, se desprende un menu
horizontal que permite ingresar a
paginas que entregan informacion
sobre el equipo de minka, sus
artesanas y funcionamiento y el
contacto (causa minka, team minka,
artesanas, prensa, contacto).

-

En segundo lugar se lee el titulo
‘PRODUCTOS’ al pasar el cursor
sobre este se desprende un menu
vertical que contiene 4 grandes
secciones de tipos de productos
(Accesorios, minka home, vestuario,
tejidos).

N
PRODUCTOS ACCESO

MINKA HOME

VESTUARIO
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Tercero el titulo ‘ACCESORIOS’
que desprende un menu vertical
al pasar el cursor que contiene las
distintas colecciones de tipos de
accesorios que se ofrecen (Todos,
mascarillas, aros, cintillos, collar,
pulseras, scrunchies, sombreros,
strap, turbantes, pack, kids).

et

ACCESORIOS SALE

Todos

Mascarillas

Cintillos

Pinches

Collet

Pulseras

Crrminrhiacs

Cuarto el titulo ‘Sale’, unico titulo
que se presenta en tipografia de
color rojo, acompafiado de un globo
ovalado de color naranja con la
palabra ‘SALE’ que permite a acceso
a los articulos con descuento.

Quinto se lee el titulo ‘BLOG’ con
enlace a la seccién de blog y sus
articulos. Sexto el titulo ‘EMPRESAS’,
para acceso a la informacidén para
clientes corporativos y por tltimo el
titulo ¢ DUDAS?’ para acceder a las
preguntas frecuentes.

Slides

Luego se encuentra la seccion de
slides, que contiene 3 gréficas la
proporcion 16:7, que utilizan el
ancho completo de la pantalla.

Los 3 slides se construyen sobre
fotografias de ciudades de estados
unidos (Nueva York, Los Angeles
y Seattle) y cortes generados por
bloques de colores planos, con
lineas de fotografias de productos en
fondo transparente sobre la lineas
divisorias entre las fotografias y
los bloques, con el texto Coleccion
Mantra Urbano.

MANTRAURBANO

o

Colecciones

Centrado y en tipografia sin serif se
encuentra el titulo ‘COLECCIONES’
Luego, en una disposicién de 4
columnas se ven fotografias, en
formato rectangular con un margen
irregular en el borde superior e
inferior y con un titulo en tipografia
Latina essential Bold en el centro
en color blanco, acompafiandolas,
cada fotografia lleva el mismo titulo
en su cara inferior, centrado en el

ancho de la fotografia, enmarcado
en un recuadro de margen delgado
de color gris oscuro. Estos cuadros
permiten desplazarse hacia los
lados.

Las colecciones que contiene esta
seccién son de izquierda a derecha,
Cintillos, Collares, Scrunchies,
Aros, Strap, Sombreros, Pulsera,
Turbantes. Cada una con enlace a la
coleccién correspondiente.

Cita

Dentro de un rectangulo de color
gris claro, en tipografia gris mas
oscura, se ve una cita de las
fundadoras donde se entrega una
pequefa resefla de la empresa y
como funciona y la explicacién del
nombre de la marca.

Ultimos productos vistos

En la parte superior de la seccion,
alineado a la izquierda, el titulo
‘ULTIMOS PRODUCTOS VISTOS’
en tipografia bold de color negro
y gran tamafio, frente al titulo,
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alineado a la derecha el boton de
texto ‘VER TODOS LOS PRODUCTOS’
en tipografia light en color naranjay
tamafio medio.

Luego se ven en 3 columnas y 2
lineas 6 productos con su foto de
portada, acompafiando cada foto en
la cara inferior y centrado al ancho
de la portada, en tipografia bold el
titulo de cada producto y bajo este su
precio en tipografia light.

Por ultimo un recuadro de borde
delgado sin relleno, que contiene el
texto ‘CARGAR MAS PRODUCTOS’
de tipografia y contorno en color
naranja.

Instagram

Centrado en tipografia de color
negro, se lee el nombre de usuario
en instagram de la marca, ‘@
minkacl’.

Luego en tres columnas y 3 lineas, se
despliegan las tultimas publicaciones
que se han hecho en la pagina de
instagram de la marca.

Video

En reproduccién automatica
aparece un video spot de la marca
de proporciones 16:9 al ancho total
de la pagina.

Footer

Sobre un fondo negro con tipografia
en color blanco se presentan dos
columnas de contenido.

En primer lugar, a la izquierda,
se presenta una lista de enlaces
formada por los titulos ‘Buscar’,
‘Historia), ‘Cambios y devoluciones’,
Contacto’, ‘Despachos’y ‘Escribenos
a hola@causaminka.cl o al
+56228974970’.

En paralelo, al costado derecho se
ve un formulario de inscripcién
de email, con el titulo ‘Newsletter’,
dos lineas de texto y un recuadro
ovalado que permite ingresar
texto y contiene un boton tambien
ovalado, de color naranja con el
titulo ‘REGISTRATE'.

Y finalmente una linea de texto que
hace referencia a la plantilla que se
utiliza en el sitio web.

Ademas, en la parte inferior de la
pantalla se ven dos botones que
se mantienen permanentes en
la pantalla en toda la navegacién
del sitio, a la izquierda, un boton
circular de color verde que
contiene el logo de la aplicacién
de mensajeria WhatsApp que lleva
a iniciar una conversacion por ese
medio. en la esquina derecha, un
boton circular de color naranja,
que permite subir al inicio de la
navegacion de la pagina que se esta
recorriendo.

Las secciones de barra de inicio,
barra de titulo, mend lateral, barra
de menu y footer se mantienen tal
como se presentan en la pagina de
inicio durante la navegacion de todo
el sitio web.
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PAGINA DE COLECCION
Barra Informativa
Menu lateral

Barra de Titulo

Barra de menu

Titulo de coleccion
Preferencias

Catalogo

Footer

Titulo de coleccidn

Bajo las secciones que se mantienen
permanentes, se presenta en el
ancho total del sitio se presenta
una fotografia con un titulo que no
se alcanza a leer a cobalidad, con
un bloque de color cafe claro en
baja opacidad. Sobre esto se lee un
titulo en tipografia color blanco, que
corresponde al titulo de la coleccidn,
bajo este el texto del camino de
navegacion del sitio.

Preferencias

'
T
al
I
qp

Destacadas

Mas vendidos
Alfabéticamente, A-Z
Alfabéticamente, Z-A

Precit, mas barato a méas caro
Frecio, mas caro a mas barato
Fecha, de nuevo a antiguo

Fecha, de antiguc a nuevo

Bajo la seccién de titulo, se presenta
al costado izquierdo un texto que
se corresponde con la cantidad de
productos que se estda mostrando y
el total que contiene la coleccién. A
la derecha se ve un recuadro del cual
se desprende un menu de seleccion
que permite personalizar el orden
de visualizacion de los productos.

Catalogo

En 3 columnas se presentan los
productos que se encuentran
activos, presentando cada uno
con su fotografia de portada, en
la mayoria de los casos esta es del
producto con fondo blanco, digital o
fotografico, acompafiado en la cara
inferior alineado a la izquierda de el
nombre del producto, la marca y el
precio de cada producto. en el caso
de que el producto este agotado se
muestra un recuadro de color gris
con el texto AGOTADO’ en la arista
superior de la foto de portada del
producto.

Al mover el cursor sobre un
producto se muestra la segunda
foto de producto en caso de tener.
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TURBANTE JOSEFINA BURDEO
$10.000

y aparece un boton del ancho de la
foto, de color naranja con el texto
‘AGREGAR AL CARRITO’.

Luego de 12 lineas de productos,
que permite ver 36, aparece un
botén formado por un recuadro
de bordes delgados que contiene el
texto ‘CARGAR MAS PRODUCTOS’ de
borde y tipografia en color naranja.

PAGINA DE PRODUCTO

Barra Informativa

Menu lateral
Barra de Titulo
Barra de menu

Barra de detalle
Producto

Informacion

Productos vistos

Footer

Barra de compra

MINKA
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Barra de detalle

En la parte superior de la pagina,
bajo las secciones fijas, aparece una
barra de fondo color gris, que a su
izquierda presenta el camino de
navegacion para llegar al producto.
Ala derecha se ven dos flechas, para
la izquierda y derecha, que al pasar
el cursor por encima se desprende
un recuerdo que presenta otro
producto, indicando el nombre del
producto y su precio acompafado
de la foto de portada del producto.

< 2

TURBANTE JOSEFINA

BEIGE bz

Producto

Dividido en 3 columnas de distintos
anchos se presenta el producto.

La primera columna a la izquierda,
la de menor ancho, presenta
miniaturas de las fotografias
disponibles por producto, que al
presionarlas se presentan en la vista
grande.

En la segunda columna se presenta
la vista grande de las fotografias, que
utiliza el ancho de la pagina desde la
izquierda hasta llegar al centro de la
pantalla.

En la tercera columna se presenta
la informacién sobre el producto. Se
comienza presentando, alineado a
la izquierda de la columna, el titulo
de producto acompafiado de su valor
en la linea inferior, en la misma
linea del precio pero alineado a la
derecha de la columna, se indica si
se encuentra o no en stock, luego
una linea de divisiéon de grosor
delgado y bajo esta un texto que
indica la cantidad que se ha vendido
de el producto en un periodo de
tiempo determinado, este texto se
presenta en color naranja.

Bajo el, se presenta la descripcién de
producto en tipografia de variante
light.

Despues se presentan las opciones
de compra, en primer un recuadro
para definir la cantidad de productos
a comprar, con un boton rectangular,
en la misma linea, con el texto
‘AGREGAR AL CARRITO), bajo estos

aparece un boton rectangular de
color naranja, del ancho de los dos
recuadros que se presentan arriba,
que comtiene el texto ‘COMPRAR
AHORA.

Luego se presenta un texto
informativo de dos lineas y bajo
este un enlace para las politicas de
cambio y devolucién y luego 4 logos
de redes sociales que funcionan
como botén con enlace a cada una
respectivamente.

Informacién

Luego se presentan 3 barras
horizontales grises ordenadas
una encima de la otra , cada una
contiene un titulo, ‘DESCRIPCION’,
‘DESPACHO’ y ‘REVIEWS’
respectivamente y en el extremo
derecho de cada una un boton
cuadrado negro con un signo ‘+' o ~’
que permite desplegar o ocultar esa
seccion.

Para la seccion de descripcion,
se presenta una descripcion mas
extendida que la de la seccién
anterior.

Para la seccién de despacho se
presenta unatabla de 4 2 columnas y
dos lineas, la primera linea contiene
el titulo ‘despacho’ y los detalles
del drea de despacho posible. En
la segunda linea se presenta el
titulo ‘envios’ y un detalle de los
tiempos esperados de despacho
considerando la fecha actual.
Productos vistos

Luego se presenta centrado en la
pantalla el titulo ‘Productos vistos
recientemente’

bajo este, distribuido en 4 columnas
los productos que se han revisado
anteriormente, mostrando la foto de
portada acompafiada con el nombre
del producto, la marca y su precio.

Barra de compra

Una vez que se pasa en la navegacion
la seccion de productos vistos
aparece una franja negra en la parte
inferior de la pantalla que contiene
una foto del producto que se esta
revisando, contenida en un circulo,
acompaiada de un contador de
cantidad y un botén que contiene el
texto ‘AGREGAR AL CARRITO’.
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Se reconoce la intencién de construir

una linea grafica unificada, con las
decisiones de paleta cromatica y
tipografia siendo utilizadas en gran
parte de las piezas que se utilizan en
la imagen de marca, sin embargo
no se logra a cabalidad, se percibe
el proceso de adaptacién de los
cambios que se han realizado en
cuanto a los cdédigos graficos a lo
largo del tiempo, por ejemplo en
el uso hoy en dia de etiquetas que
fueron impresas previo a la decisiéon
de tipografia corporativa actual.

En cuanto a la paleta cromatica, se
puede identificar que el rango de
colores es muy limitado, usando
una paleta de 5 tonos que varian
entre naranja y roja, tonos que se
encuentran muy cercanos en el
circulo cromatico. ademas de tener
igual rango de brillo y saturacién
para todos los colores.

Por otra parte, la tipografia de texto
parece adecuada, en tamano de
familia tipografica y construccién
de la fuente para lo que representa
la marca, en paralelo, la tipografia
display que se utiliza, por su
movimiento puede sugerir
conceptos que representen a la
marca pero esta construida en base
a un estilo de brocha que se escapa
de lo que necesita representar la
empresa, aludiendo a conceptos mads
desordenados, rebeldes, disruptivos.
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5.2 Analisis de medios

Se realizara una revision y analisis
documental de los medios utilizados
y modalidades de organizacién de
estos.

5.3.1. Estrategia de
medios

En cuanto a la estrategia de medios,
las fundadoras comentan que no
existe una estrategia formal ni un
programa de largo plazo en cuanto
a la programacion del uso de los
distintos medios de comunicacién
con los clientes. Se reconoce que
los medios mads utilizados son
instagram y mailing, ademds de ADS
de instagram, también se menciona
que han existido planes de generar
una estrategia mas formal y
programacion de ella, pero que en
el camino siempre se modifica o se
trabaja hasta cierta fecha y luego se
deja de lado.

Independiente de la falta de
estrategia formal, Minka ha
logrado mantener una presencia
en medios desde temprano en
sus inicios. Para su andlisis se
procedid a identificar y organizar
esta presencia medial utilizando
las categorias propuestas por el
modelo de medios denominado
con la sigla en inglés P.O.E.S. que
significa Medios Pagados (Paid),
Medios Propios (Owned), Medios
Compartidos (Shared) y Medios
Ganados (Earned). En adelante para
el analisis utilizaremos la sigla en
Inglés para referirnos al Modelo de
medios.
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5.3.1.1.Medios Pagados (Paid):
« Instagram ADS

Los anuncios de instagram aparecen
tanto en historias como en el feed
de la aplicacidén. Para el caso de las
historias, se utilizan grupos de tres

los anuncios en el feed, se utilizan
grupos de cuatro o cinco piezas,
utilizando graficas o fotografias
para una misma tematica. Lo que
promociona en mayor proporcion
en estos anuncios son temas
comerciales, productos o reviews,
pero también se complementa

ﬁad'lot encers historias con una misma temdtica, con difusién de los valores
Rews ?s. v utilizando graficas o fotografias empresariales, y la obtencién de la
D?aﬁ?gsajes agrupadas. Por otra parte, para certificacion B.

Blogs

Medios
Compartidos

Medios
Pagados

Historias - Reviews:

minkacl
Publicidad + B Expandir historia

minkacl
Publicidad

Ya tengo dos Minka
y he regalado otros
dos y los amo, son

e o o o
66 66
Encantadal!! Muy lindo! Y Soy una Minka
me encanté el concepto lover, me encantan,

seguiré comprando

social que tiene detrés, que

Medios hermosos y lo haya hecho una mujer mas
Propios Instagram cémodos artesana a la que estan
Tnstagram ADS Malllng Valentina G. ayudando a salir adelante... Jennifer L.
F book las felicito!
FacebOOk ADS ac_e 00 Javiera C.
Twitter
. . Minkalo
Linkedin %as I:sxl:l::.famlgas, Minkalovers y
.. ntes rios tient ia
Sitio web .o:l‘:lon de sus l;f:::lo Quieres ::n:':rm
Sitio web (Tienda) e e

~

Mas informacién

~ ~

' Mas informacion )

7 Mas informacion )
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SCRUNCHIES, COLLETS, COLETAS, COMO
QUIERAS DECIRLES

Coll unchies, coletas, como les
dices 1

Mo importa no, en Minka tenemos LOS
MEJORES! ..m:

—~

174

SCRUNCHIES, COLLETS, COLETAS, COMO
QUIERAS DECIRLES! +
Collets, scrcunchies, coletas, como les

Mo importa cdmo, en Minka tenemos LOS
MEJORES! ..mas

SCRUNCHIES, COLLETS, COLETAS, COMO
QUIERAS DECIRLES!

Caollets, screunchies, coletas, como les
dices tu?7!

Mo importa cdmao, en Minka tenemos LOS
MEJORES! ... mis

Historias - Productos: (Scrunchies)

minkacl :
Publicidad "
- - -
- @
. L] L] L]
L] L L
minkacl '
Putdicidad "

Me encantd todo Sen
hermosos, muy cémodos y lo
mejor es la etiqueta con el
nombre de quién hizo el

producto. Muchas

minkacl
Publicidad

Soy una Minka
lover, me encantan,
seguiré comprando
mas

Jennifer L

minkacl
Pubdicidad

L ] L] L
D
. s
LI ]
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Feed - Reviews:

minkacl - Siguiendo
Fublicidad

minkacl - Siguiendo :
Publicidad .

Ver més >

minkac| - Siguiendo
Publicidad

minkac| - Siguiendo
Publicidad

Vier mds

minkac| - Siguiendo . minkacl - Siguiendo
Fublicidad = Publicidad

Vier mds

minkacl ' minkacl
Pubdicidad % Pubdicidad

Empresa

_-
Certificada

(v muy felices)

Mas informacidn Més informacitn

>
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minkacl '
Publicidad

. -

El contenido de estos anuncios es

adecuado en cuanto a variedad
y temdticas, se presenta el lado
comercial de la marca, pero
también se presenta algo de
informacién sobre la labor que
se realiza en cuanto a su impacto
positivo ambiental y social. En
cuanto al aspecto grafico, en gran

minkacl '
Publicidad &

Mas informacitn

parte se hace uso de fotografias, sin
intervencion grafica. ademas, se ven
piezas graficas, pero estas no siguen
las reglas graficas corporativas, no
utilizan las tipografias, y la paleta de
color utilizada, si bien utiliza tonos
de la paleta corporativa, lo hace con
otra saturacién y brillo, por lo que es
muy distinta.

Facebook ADS

Los anuncios en facebook en su
mayoria se construyen con un
grupo de fotografias en torno a una
tematica, estas pueden ser reviews
o tipos de productos.

Minka
- 434

Mas de 10.000 Chilenas ya tienen Un MINKA en su Casal

Porque tan fans de los MINKA? Porgue tienen lodo lo que un accesorio
bacdn puede tener, son lindos, cémados, estdn FULL TENDENCIA @&

Ademés estos collets, scrunchies, coletas, mofios, coma les digan tienen

un secreto guardadol.

W.CALSAMINKA. Watch Maore

El contenido de estos anuncios
estd limitado a temdticas del lado
comercial de la marca. En cuanto al
aspecto grafico, en gran parte se hace
uso de fotografias, sin intervencién
grafica, pero se logra ver en mas
de un caso el uso de imdagenes

Minka
. Publicidad
Identificado
Todas las Minkamigas, Minkalovers y amantes de los accesorios tienen su

propia opinion de sus Minka! Quieres conocerlos tu también??
Condcelos todos en https://causaminka.cl/collections/all

Minka Lover!! Learn More Encantadall!

Minka
. Publicidad
Identif

Estas tiritas si son bacanes! Porque son hiper practicas, epro ademas muy
lindas y estilosas!!!

¥ No mds anteojos botados (y mascarillas)

¥ No mds anteojos rotos y aplastados

¥ No mas anteojos con poco estilo

% No importa cémo, en Minka tenemos LOS MEJORES!

Son super lindos!! cémodos y favoritos de esta temporada si o sill

WWW.CAUSAMINKA.CL
TIRITAS PARA LOS Watch More
ANTEQJOS, STRAPS,.

WWW.CAUSAMINKA CL
TIRITAS PARA LOS
ANTEQJOS, STRAPS,..

con distintas proporciones, lo que
no entrega una presentacion de
anuncio limpia. Ademas, las piezas
graficas, no siguen las reglas graficas
corporativas, utilizan distintas
tipografias y paleta de color.
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Minka ®
Emprendedor

B ®

5.3.1.2 Medios Propios (Owned):
Instagram

Instagram es la red social mas
activa de la marca, con una gran

1.416 31,6 mil 3.557

Publicaci.. Seguidor.. Seguidos

@ B & &

K w
,te’:ﬁ%n W
robar las ideas,
el{alenfq,

,‘-’:,'f'.- .
)\ ¥ \

MINKA L]

M g

CONEL YES

frecuencia de publicacién en su
feed, realizdndose publicaciones
casi todos los dias habiles, con
ventanas de actividad de un maximo
de 5 dias sin publicaciones, no
existe un patrén constante, pero se
reconoce actividad diaria o cada dos
dias en su generalidad.

IMPORTANTE

DE LOS
ENViOS

Upcycling

Feminismo

Fotografia de re-
cuerdo

Cifras

Reel:
Concurso

Fotografia de cel-
ebracion

Reel:
Tutorial

Fotografia de re-
cuerdo

Se recogieron pantallazos de
una vista general del feed de la
marca, el dia 3 de junio, donde
se registran 63 publicaciones,
desde el dia 15 de febrero al dia 2
de junio, realizando un mapa del
feed donde se identifican diversos

. - b

Fecha
importante

Glosario

IGTV:
Reportaje TV

Tutorial

Glosario

tipos de publicaciones, que pueden
clasificarse en dos categorias, por
una parte, en la categoria comercial
y de forma paralela en la categoria
de las ideas. Desglosando los tipos de
publicaciones y revisando algunas
publicaciones a continuacion:

Glosario
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Categoria comercial

Categoria de las ideas

Numero de figura: IG - 002
Nombre: Cumplir una meta
Categoria: Frases

Fecha de publicacién: 7 de
junio 2021

«  Productos en contexto
«  Productos con fondo blanco

« Informacién
+  Reviews
«  Campanas especial

Frases

Glosario

Cita

Cifras

Meme

Tutorial

Reportajes de TV
Fechas Importante
Fotografia de recuerdo
Fotografia de Celebracion
Apoyo en Concurso

IMAGEN

Tipo: fotografia
Color: full color

TIPOGRAFIA

Grafia: Mayuscula y minuscula
Tipo de tipografia: palo seco
Familia: Latina essential
Variante: Bold, light y medium
Tamaiio: pequefio

Color: Negro (HEX: #000000)

Numero de figura: IG - 001
Nombre: Dia de la tierra
Categoria: Fecha importante
Fecha de publicacién: 22 de
abril 2021

IMAGEN

Tipo: fotografia
Color: full color

TIPOGRAFIA

Grafia: Mayuscula

Tipo de tipografia: display
Familia: Playlist

Variante: caps

Tamafo: grande

Color: Naranja (HEX: #f89b1d)

Numero de figura: IG - 010
Nombre: Enfocarme
Categoria: Citas

Fecha de publicacién: 17 de
mayo 2020

IMAGEN

Tipo: fotografia
Color: full color

TIPOGRAFIA

Grafia: Mayuscula y minuscula
Tipo de tipografia: palo seco
Familia: Latina essential
Variante: Bold, light y medium
Tamaiio: pequefio

Color: Gris (HEX: #8d8c89)
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Numero de figura: IG - 011 Numero de figura: IG - 006

Nombre: Menos agresién Nombre: Dificil no es imposible
Categoria: Frases Categoria: Frases

Fecha de publicacién: 14 de Fecha de publicacién: 9 de
junio 2021 noviembre 2020

IMAGEN IMAGEN

0S®d 9p OIpNis

Tipo: fotografia

Tipo: fotografia k -
o Color: full color
-

Color: full color

Semana 24:
Menos agresidn, m; nbrlc'lbns.-

TIPOGRAFIA Q

. . e =y
Grafia: Mayuscula y minuscula e o T

TIPOGRAFIA

Grafia: Mayuscula y minuscula

Tipo de tipografia: palo seco oo Tipo de tipografia: palo seco
Familia: Latina essential Familia: Latina essential
Variante: Bold, light y medium Variante: Bold y medium

Tamano: grande
Color: Blanco (HEX: #ffffff)

Tamaiio: pequefio
Color: Negro (HEX: #000000)

Numero de figura: IG - 007
Nombre: Confia, todo va a salir
Categoria: Frases

Fecha de publicacién: 14 de
septiembre 2020

Numero de figura: IG - 004
Nombre: Creer en ti

Categoria: Frases

Fecha de publicacién: 30 de
noviembre 2020

C on fra todo
Tipo: fotografia L l}a a Sahr

Color: full color

IMAGEN IMAGEN

Tipo: fotografia
Color: full color

TIPOGRAFIA TIPOGRAFIA

Grafia: Mayuscula y minuscula
Tipo de tipografia: palo seco
Familia: Latina essential
Variante: Bold y light
Tamano: grande

Color: Blanco (HEX: #ffffff)

Grafia: Mayuscula y minuscula
Tipo de tipografia: palo seco
Familia: Latina essential
Variante: Bold y light
Tamafo: grande

Color: Blanc (HEX: #ffffff)
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Numero de figura: IG - 008
Nombre: La libertad de aprende
Categoria: Citas

Fecha de publicacién: 28 de
septiembre 2020

IMAGEN

Tipo: fotografia
Color: full color

TIPOGRAFIA

Grafia: Mayuscula y minuscula
Tipo de tipografia: palo seco
Familia: Latina essential
Variante: Bold, light y medium
Tamaio: Mediano

Color: Blanco (HEX: #ffffff)

o

|ard Cam

pogm

o

Ak

Numero de figura: IG - 010
Nombre: Enfocarme
Categoria: Citas

Fecha de publicacién: 17 de
mayo 2020

IMAGEN

Tipo: fotografia
Color: full color

TIPOGRAFIA

Grafia: Mayuscula y minuscula
Tipo de tipografia: palo seco
Familia: Latina essential
Variante: Bold, light y medium
Tamaiio: pequefio

“No puedes esperar
construir un mundo
mejor, sin mejorar a las
personas. Cada uno de
nosotros debe trabajar
para su propia mejora”.

Color: Gris (HEX: #8d8c89)

Numero de figura: IG - 003
Nombre: Apoyemos

Categoria: Citas

Fecha de publicacién: 12 de
octubre 2020

IMAGEN

Tipo: fotografia
Color: full color

TIPOGRAFIA

Grafia: Mayuscula y minuscula
Tipo de tipografia: palo seco
Familia: Latina essential
Variante: Bold, light y medium
Tamano: Mediano

Color: Negro (HEX: #000000)

Numero de figura: IG - 014
Nombre: Cyber Minka
Categoria: Campafia especial
Fecha de publicacién: 30 de
mayo 2021

IMAGEN

Tipo: fotografia
Color: Escala de grises

TIPOGRAFIA

Grafia: Mayuscula y minuscula
Tipo de tipografia: serif y display|
Familia: anonimous pro y nickainley
Variante: medium

Tamaiio: Grande

Color: Rosado (HEX: # f5b3a4)
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Numero de figura: IG - 012
Nombre: Evaluacién Andrea C.
Categoria: Reviews

Fecha de publicacién: 4 de
mayo 2021

IMAGEN

Tipo: Fotografia
Color: Color

TIPOGRAFIA

Grafia: Mayuscula y minuscula
Tipo de tipografia: palo seco
Familia: Latina essential
Variante: Bold y medium
Tamaiio: Pequefio

Color: Gris (HEX: #525557)

—Zevr R
e

Me encanté todo

Bello color, precicso trabajo

Numero de figura: IG - 003
Nombre: Evaluacién Andrea G.
Categoria: Reviews

Fecha de publicacién: 14 de
abril 2021

IMAGEN

Tipo: Fotografia
Color: Color

|

TIPOGRAFIA

Grafia: Mayuscula y minuscula
Tipo de tipografia: palo seco
Familia: Latina essential
Variante: Bold y medium
Tamaiio: Pequefio

Color: Gris (HEX: #525557)

— B
.\ 4 o iy

Muy bueno

Me encantd, cémoy
liviano

Numero de figura: IG - 013
Nombre: Evaluacidn Gabriela A.
Categoria: Reviews

Fecha de publicacién: 20 de
Abril 2021

IMAGEN

Tipo: Fotografia
Color: Color

TIPOGRAFIA

Grafia: Mayuscula y minuscula
Tipo de tipografia: palo seco
Familia: Latina essential
Variante: Bold y medium
Tamaiio: Pequefio

Color: Gris (HEX: #525557)

s =5 1§
08

Buenisimos productos

Me encantaron los productos,
son muy lindos!! Compre &
scrunchiesy le di tres a mi

hermana, quedo felizl y uso une

al tiro. Los mios los uso odos los

dias, son muy comodos ¥y no me
tiran el pelo. Muchas gracias!!

Numero de figura: IG - 015
Nombre: Evaluacién Isidora Y.
Categoria: Reviews

Fecha de publicacién: 8 de
junio 2021

IMAGEN

Tipo: Fotografia
Color: Full color

TIPOGRAFIA

Grafia: Mayuscula y minuscula
Tipo de tipografia: palo seco
Familia: Latina essential
Variante: light

Tamafo: Pequefio

Color: Cafe (HEX: #4d4233)

AR AR
Evchn B
‘ Me encants muy lindos los serunchies y

Estoy muy sofisfecha con la compra, =n

especial por el sombrere. Fue mejor de lo

que pensé, me encants, ademas de lindo

es comaodn y versatil_ y si ya lo use &

w@minkacl
o

TN e
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Luego de revisar las publicaciones
se pueden reconocer similitudes
graficas, como el uso de las mismas
tipografias, o el tratamiento
de imagen en gran parte de las
imdagenes, sin embargo se puede
observar por ejemplo en las
publicaciones de frases o reviews, el
uso de un formato de diagramacién
que se transforma en otro a partir de
una fecha especifica, sin continuidad
grafica. Ademas se evidencia que
algunos tipos de publicaciones no
se siguen utilizando desde una fecha
especifica, y que la frecuencia en
que se publica cada tipo de imagen
no tiene una légica de programaciéon
consistente.

Mailing

El uso de mailing es uno de los
recursos mas activos de la marca,
después de instagram. Se observa
el envio de al menos un mail
semanal, con una mayor frecuencia
ocasionalmente, y en el caso de
campafias especiales.

MAria Paz estos turbante estan ) & & y se estan yendo rapidoooo £ reciiss x

Andre de Minka hola@causaminka.cl a través de misend2.com
v
parami

Hola MAria Paz!ll

La semana pasada repusimos colores de turbantes favs, pero también subimos nuevos y se han

vendidoooo como pan caliente! Jajajaja

Te dejo el link agui para que los vitrinees

hitp:

Bueno... Ademas! No se si sabias pero este domingo es el dia de la mama!! Si aun no tienes
regalo, te dejo aqui unos que estan perfectos!! Son con entrega ese dia asi es que aun estas a

tiempo de comprarlolll

hitp: i lia-de-la-mama

¥ obvio y como siempre cualquier duda me cuentas!!! Yo hoy estaré toda la tarde dedicada a

responder dudas, en el correo, ei para que pod

todas!!
Un abrazo
Andre
oo

Minka | Recoleta, Sanfiago

Este mensaje se ha enviado a paci; inka.c! | Darse de Baja | Reenviar este cormeo a un amigo

Powered by MailerLite

mié, 5 may 12:24

bAE N

2]
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@

@

MAria Paz esta NUEVA COLECCION esta bombal! 3of 30 35 reciidos x &5
Andre de Minka hola@causaminka cl a través de mlsend?2 com mar, 11 may 1208 ¥y 4
parami

Maria Pazll

£l inviemo se acerca y no importa si inviemista o veranista, esta NUEVA COLECCION te va a gustar!
Porque todos queremos pasar el inviemo abrigaditos y calientitos!

Por eso, hicimos esta coleccion de

TEJIDOS

queesta. . B 3 3¢

Hay goritos, capuchas, cuelles, chalecos y mucho mas! . ) . . . . . .
Dia del reciclaje... Tenemos un blog de como disminuir los plasticos en nuestra vidal!
Puedes verla aqui

Recibidos x
Ittps:/icausaminka clicoliecti
Sitienes alguna duda escribeme! Ya sabes que estoy pendiente €n instagram, whatsapp o el correo - Arldre’de Minka a fravés de misend2 com lun, 17 may 19:49
para responder tus dugas! para mi ~

Un abrazo grandeeee! .
Hola MAria Paz!

Andre @ @ @
Hoy se conmemora el dia del reciclaje y ya debes saber que nos encanta compartir cosas especiales
contigo estos dias, hace aiglin tiempo hicimoes un blog de como poder Vivir con menos plasticos, si no

Minka te animas aun a una vida zero wasie aqui te contamos algunas formas faciles de ir disminuyendo de a

poco los plasticos desechables!
Recoleta, Santiago
chile
You raceived this email because you signed up on our website or made a purchase from us. Puedes leerlo aqui

desinscribirme

Created with MailerLite

https:/iwww. causaminka.cl/blog...
El color de la temporada? #BEIGE & Rechiios 85 & Si ienes més ideas compartelas con nosotras! Esperamos animarte a dar un granito de arena mas
que contribuya al cuidado del planeta... Cualquier esfuerzo que hagamos es importante cuando se
iente!
Andre de Minka hola@causaminka.cl a través de mlsend2.com jue 13may1532 Y frata de culdar el mecioambiente!
parami ~
Un abrazol
Hp inglés ~ > espafiol - Traducir mensaje Desactivar para: inglés x
Andre
MAria Paz!
*eY
El color de esta temporada es el 9 BEIGE 9 y i esta siper presente en los closets obvio también
esta en los accesorios!ll
Minka

Esta es |2 coleccion de Ia temporada
po Recoleta, Santiago

Chile
‘You received this email because you signed up on our website or made a purchase from us.
itps:/Awww.causaminka.cicoll. desinscribirme

COLLARES, TURBANTES, PINCHES Y MUCHOS MASI Todos tus favs en este color ultra combinable

¥ que es el trend de Ia temporadal @ @ Created with MailerLite

Tienes dudas de alglin producto? Escribeme a whatsapp, instagram o responde este correol
Un abrazo grande!
Andre

Minka

Recoleta, Santiago
Chile

‘You received this email because you signed up on our website or made a purchase from us.

desinscribimme

Created with MailerLite

W o~
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@

MAria Paz shhh@ @ © (secreto) Empezo tu previa exclusiva 4 & % recoios x &
Andre de Minka z través de misend2 com dom, 30 may 21:01 Yy 4
para mi ~
MAria Pazill EMPEZON! CyberMinka! Solo hasta el 2 de junio!! fift fi§ reciticos x
‘Ya esta aqui TU PREVIA EXCLUSIVA DE CYBERMINKAIN Ya empezd y puedes acceder a ella en Andre de Minka a través de misend2.com
aqui en este enlace @ 5
para mi ~
MAria Pazill
https:ficausaminka clicollecti 7
YA EMPEZO!

Si tienes cualquier duda cuéntanos y acuérdate de aprovechar estas horitas exclusivas para ti, antes
de que sea masivo para todos los seguidores de Minkal Asi puedes asegurar el stock de algunos
productos que se agotan siempre rapido!!Un abrazo grande!!!

Andre

Ya esta aqui el mas esperado de todos!

Cyber Minka
con miles de descuentos en toda la web y hasta 50%OFF!!!
Corre ahora y lleva tus favs a precios unicosi!
hitps:/causaminka.clicollecti,
Dudas? Escribenos y te ayudgamosit!

Un abrazoooo

TIME IS TICKING!

You received this email because you signed up on our website or made a purchase from us

desinscribirme
Minka
Created with MailerLite
Recoleta, Santiago
hile
You received this email because you signed up on our website or made a purchase from us

desinscribirme

Craated with Mailer! it

dom, 30 may 23:45
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Favoritos de este CyberMinka

VERTODO TURBANTES

VERTODO STRAPS

Comprar online en Minka

fialy seguro

~ =+ En las capturas recogidas de todos

los mails enviados por la empresa
en el mes de mayo, se pueden
identificar dos usos de este recurso,
por un lado, se ven mensajes
basados en el uso de texto, con una
diagramacién estandar de mail, de
extension media y con el uso de
hipervinculos en formato de URLs
y un frecuente uso de emoticones,
ademas de un uso esporadico de
imagenes tipo gif.

Por otro lado se ven mensajes con
mayor uso de recursos graficos,
utilizando tipografias, tamafios de
estas y diagramaciones que no son
las clasicas de uso en emails, ademads
de uso de imagenes y hipervinculos
en formato de botones con los
distintos titulos correspondientes,
también se reconoce la entrega de
informacién utilizando iconos que
acompafian a las instrucciones
para realizar compras online. Sin
embargo, el uso de los recursos en
este tipo de mensajes es muy simple,
basado en una tipografia de palo
seco, en color negro, los botones y
los iconos conformados solo por su
contorno, tambien en color negro,
sobre fondo blanco, solo en las
fotografia se encuentra la presencia
de color.

Facebook

Facebook es la red social mas antigua
de Minka, inici6 su uso en ella al

Minka
Publicado por 1G Minka ® @ - 29 de julic de 2020 - Instagram - &Y

Juntas somos historicas, fuertes, valientes @ #challengeaccepted
#desafioaceptado @skin.shb

mismo tiempo que sus actividades,
pero hoy dia se encuentra inactiva,
las ultimas publicaciones son de
Julio del 2020.
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Minka
Publicado por IG Minka ® @ - 9 de julio de 2020 - Instagram - &

#tbt del 2017! Cuandeo nos ganamos el fondo emprende sccial de
@cajalosandes! Emocionadas, felices y super contentas!! Trabajamos
tanto y todo ese trabajo fue recompensado de la mejor manera
estabamos demasiado felices!! Jajajaja @', @

Minka
Publicado por IG Minka ® @ - 17 de julic de 2020 - Instagram - &

¢ Hemos estado trabajando mucho tiempo en nuevas cosas... Chan!
Asi es que hoy dia y para finalizar la semana les dejamos nuestra
nueva coleccion #MinkaHome, vamos a ir agregando nuevos
praoductos, pero estan todas estas fundas de cojin y méas disponibles!
Son ... Ver mas

No solo las tltimas publicaciones
son de Julio del 2020, de Julio del
2019 a Julio del 2020 se realizaron
solo 20 publicaciones en facebook,
en todo el aflo. Ademads de la poca
actividad se logra reconocer que las
ultimas publicaciones compartidas

desde instagram, pensadas para
el formato de la otra red social, y
adaptadas automaticamente por el
software para Facebook. Esta red
social se encuentra completamente
abandonada por la marca en la
actualidad.
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Twects Tweets y respucstas Fotos y videos Me gusta
13 Minka lo retwitted
Ignacia Nufez Qlea @lgnz_: 26
g
e

Twitter

« Minka

927 Tweets

L=

Minka

@minka_dl Te sigue

Moda con Impacto Social. Accesorios de moda y Minkarillas, hechos a mano por

mujeres en San Joaquin, Estacion Central, Pefialolén y Recoleta. Red de 30artesanas
© Santiago (& causaminka.cl [T Se unié en marzo de 2011

562 Siguiendo 820 Seguidores

m
n
m

catalina olea concha, Daniela Nufez y 6 mas de las cuentas que sigues siguen a
usuario

En respuesta a @HarmaninChile

n @minkacl hacemos accesorios con descartes textiles de |a industria y
este afio queremos empezar con la recoleccion de ropa industrial. L
cuento como nos va, llevamos 9 aflos hadendo moda circular.

Qi 1 2 Q 7 s

s e

Minka @minkz_cl - 16 may
Estamos participando en MADA NOS DETIENE & v nos ayudaniaz mucho que
pongas ME GUSTA en el video de youtube para ser preseleccionadas. Nos
ayudas???

Mada nos detiene - Triple | mpatto 2021 - MINKA

o 11 ?

e G SR el TS P e T

cuento como nos va, llevamos 9 aﬁOa haclendo mada circular.
Q1 0z V) s

Minka lo retwitted

basepdblica @bazepublica - 20 mar
{Nos imaginamos un munde dende la mitad de los talentos en vez de estar
en actividades productivas pagadas, se quede en sus casas sobrecargado de
lareas dcrresucas sin recibir pago’ Eso estd paeando hcy en Chile, Lee 1a

columna ce & a de @minka_cl aqui & bitly/2

La activacion sera
femenina o no sera

/
£

VOCES Ignacia Nufez
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Minka @minka_cl - 12 feb.
Hace 8 afios empezamos una empresa de accesorios con impacto social y

ambiental, todo es hecho en Chile por mujeres y pagamos justamente y
cobramos precios razonables. Impacto social porque damos empleo a
mujeres en situacion de vulnerabilidad desde sus casas, incluso...

Q1 m

Q 3 o

Minka @minka_cl - 12 feb.
Trabajamos con mujeres privadas de libertad (lamentablemente ese taller

esta suspendido por la pandemia). Con impacto ambiental porque
recuperamos telas nuevas de las fabricas de ropa y disefiamos con esas telas
que de otra forma se irian a la basura, son telas descartadas por...

Q1 i

Q 2 a

Minka @minka_cl - 12 feb.
Tamafio o color, que reutilizados para hacer accesorios como cintillos,

collares, pulseras y + Hemos trabajado con més de 50 mujeres en Chile y
capacitado a mas de 300. Trabajamos intensamente por tener precios
razonables con todo este valor agregado

MINHA

Minka - Moda con impacto social

Moda que impacta. Accesorios sustentables desde la carcel. Accesorios y
decoracion con impacto social. Disefio y reinsercion laboral en el Centr...

& causaminka.cl

Q n

Twitter es de uso muy esporadico
para la marca, predominan
publicaciones de tipo informativas
con respecto al proyecto y difusiéon
de algunas campaifias especificas,

Q 2 a

ademas de el retwitteo de menciones
de la marca. No se realizan gréficas
para esta plataforma y la frecuencia
de actividad es de un maximo de 2
publicaciones mensuales.

Linkedin

Linkedm Empleos ¥ | Minka: Moda con Impacto ... Todo el mundo

MINCHAE”""

Moda con impacto Social

Regalos cor tivos

Minka: Moda con Impacto Social A ver 1os 3 cmplcados
Disefio

Recoleta, Region Metropolitana de Santiago - 431

seqguidores

Minka es una marca de moda ecofriendly y socialmente responsable
Trabajamos con mujeres para impulsarlas a superarsel

Sobre nosotros

Marca de moda con impacto social y ecofriendly, fabricamos accesorios de moda como pulseras,
collares, aros, cintillos, entre otros, hechos a mano por mujeres en situacion de vulnerabilidad. Todos los
productos son hechos de descartes de la industria textil chilena.

Minka fue fundada el 2012, por Andrea Nufiez e Ignacia Nufiez, desde la conviccién que el disefio es un
generador de empleos de calidad.

Promovemos el empleo femenino y generamos fuentes laborales en la Comuna de Estacién Central y en
el Centro Penitenciario Femenino de San Joaquin.

Hoy en dia generamos productos por encargo con diversos desechos industriales.

Sitio web http://www.causaminka.cl [2
Sectores Disefio
Tamaiio de la empresa Entre 1y 10 empleados
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Ubicaciones

Principal

Calle Puma 1180

Recoleta, Region Metropolitana de Santiago
8420000, CL

Cémo llegar I

Empleados en Minka: Moda con Impacto Social

Andrea Victoria Nufiez Olea
Arquitecta

Ignacia Nuriez
Director de proyectos de innovacién en Minka: Moda con Impacto Social

Ver todos los empleados

Actualizaciones

Minka: Moda con Impacto Social b
431 sequidares
2 semanas

Este finde tenemos nuestro primer mercado de emprendedores con propésitoc de
Blanco Recoleta donde encontraras regalos hermosos y con sentido para navidad!
Y ademés seré la dnica venta presencial de Minka £ @

Los esperamos a tedos a disfrutar el dia con emprendimientos bacanes

Artesanias de Chile

Café altura

Destileria hasares

3d lux

Sagrada

Mooi Silvestre

VENTA DE NAVIDAD

[P —

o ST e 5 b o v . @
O

©® Recomendar & Comentar  ? Compartir

é Recomendar & Comentar Compartir

Minka: Moda con Impacto Social Lt
431 sequidores
3 semanas

Y si te digo gue hacemos nuevas prendas evitando gue tela se vaya a la basura?
Increible cierto??

¥ ademas damos emplec a mujeres que lo necesitas???

Que mejor!l!

Les dejo un video del proceso transformando camisas corporativas de Soprole en
prendas tinicas y sustentables @

Hace 10 afios nos dedicamos a transformas los descartes textiles en moda porque
creemos ﬂ que la basura de algunos es el tesoro de otros.

Seguimos trabajando para evitar que tela nueva llegue a vertederos como el que se
"hizo famoso” en el norte del pais @

Puedes encontrar los mejores regalos navidefios §} todos nuestros accesorios y
prendas son hechos a mano por mujeres de Recoleta, Maipd, Pefialolén, Estacion
central en www.causaminka.cl

#textiles #moda #modacircular #economiacircular #navidad #regalosconsentido
#cosasqueimportan

Te sumas???
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Minka: Moda con Impacto Social s “ Minka: Moda con Impacto Social ==

a4

8 Les quiero compartir esta super nota que sali¢ el sabado en CHV donde musstran En Minka: Moda con Impacto Social nuestro mantra es "la basura de algunos es el

5 nuestro trabaje diario y el trabajo conjunto que hacemos con nuestra red de tesoro de otros” $ por eso nos dedicamos a #economiacircular desde el 2012 y
artesanas! §§ y como surfeamos el afio de pandemia con nuestra misién como hoy estamos con una super #/ENTADEBODEGA para darle mejor vida a ropa

o guia, generar mas y mejores oportunidades laborales para mujeres corporativa nueva, telas y materiales para costura $§ B @

o La nota se hizo gracias al proyecto #navegandoconproposito de Sistema B y el

a equipo de la Ventana Cine, quienes estuvieron a cargo de la produccion y quedo Queremos circular . lo que no estamos usando y que tenga mejor destino. Por

o hermesol! #oportunidadeslaborales #produccién #trabajo eso tenemos #TODOAMIL y tambien tenemos overolones y poleras de pique para
#modacircular #economiacircular #leyrep #reutilizacion #textiles donacion.

Donde? Puma 1180 Recoleta
Cuande? De lunes a viernes durnate julio, de 10am a 4pm

Los esperamos
Blanco Recoleta

O:

Q) Recomendar & Comentar ? Compartir

Linkedin es también de uso
esporadico para la marca,
predominan publicaciones de

Tremenda noticialll & Fuimos seleccionadas dentro de los 10 top

emprendimientos de Chile en el programa de emprendimiento de FedEx Latin tipo informativas con respecto
America and Caribbean Lo gue significa que tendremos 75UF de financiamiento . .,

para nuestro querido Minks | | al proyecto y difusiéon de algunas
MNoticia hermosa que nos ayuda a seguir trabajando por nuestro propésite de dar ~ .

mas empleo a mujeres y transformarnos en las mayores reutilizadores y Cal’npal’las eSpelelCaS, con un
recicladores de tela de Chile! @ . .

Se suman? Pasa por nuestra pagina y vitrinea todos nuestros productos. enfoque eSPeCIal en relaCIOHes

www.causaminka.cl

@ Ademas tenemos nuestro servicio de reutilizacién de ropa corporativa “Minka Corp.oratlvas' NO se reallzan
360°" donde te ayudamos a reutilizar textiles corporativos £ [ll @ y darle nuevos grafl cas p ara esta platafo rm a)
usos a través de donaciones, fabricaciones de productos y #ECONOMIACIRCULAR .

solo se comparte ocasionalmente
contenido generado para otros
medios, como medios ganados y
hitpss/inkdin/elWVGBCk algunas piezas audiovisuales de la
Empresas Ganadoras del Programa FedEx para Pequefias y Medianas Empresas marca. La f.recuenCI.a de .a,Ct1V1dad €s
2021 , en promedio 1 publicacién al mes.

clsmallbusi

O:

#emprendimiento #textiles #chile #mujeresempresarias

& Recomendar & Comentar Compartir
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Sitio web

En cuanto al sitio web de la marca, lo
dividimos en dos categorias, por una
parte consideramos la exposicién
de contenido y en segundo lugar la
tienda online, revisaremos en esta
seccion la primera categoria.

En cuanto a la exposiciéon de
contenido, encontramos en primer
lugar ubicada en la pagina el menu
‘SOMOS MINKA, que contiene 5
paginas que hacen referencia al
funcionamiento y misién de la
marca.

PRODUCTOS ACCESORIOS

CAUSA MINKA TEAM MINKA ARTESANAS

5

=

l

LOG

PRENSA

EMPRESAS

¢DUDAS?

CONTACTO

Causa Minka

La pagina de ‘CAUSA MINKA’
muestra en primer lugar una foto
en escala de grises, que muestra un
grupo de manos realizando trabajo
manual, bajo esta foto encontramos
un texto de 4 pequefios parrafos que

hacen referencia a la relacién que
establece Minka con sus artesanias,
su punto de vista en cuanto al
trabajo en la industria de la moda,
y su preocupacién por el medio
ambiente. Luego se presenta la lista
de 4 puntos en lo que se traduce una
compra segin la empresa.

NUESTRA CAUSA: MINKA

Tu compra se traduce en:

« Mas empleos de calidad para mujeres
+ Moda con impacto social

« Mas capacitacion constante a nuestras artesanas
« Vinculo real entre el productor y el consumidor
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TEAM MINKA

Trabajamos para empoderar a mujeres

CAUSA MINKA

Minka, se mueve por una gran causa, empoderar a mujeres artesanas a
través del empleo. Todos nuestros productos son hechos por mujeres
en el Centro Penitenciario de San Joaquin y de la comuna de Estacion
Central, que son capacitadas constantemente en técnicas de
reutilizacion textil, nociones basicas de disefio y herramientas de auto
emprendimiento. Ellas reciben entre el 30% y el 50% del precio final
del producto.

Minka busca promover la moda consciente, que se aleja del concepto
frivolo de estar a la moda, generando un vinculo entre el comprador y
tesanas firman a mano el producto que
porque son ellas las grandes creadoras

el productor, todas nuesf

hacen con sus proj
de productos Gnicos y personalizados. Creemos que la compra de este
producto cambia la realidad de nuestras artesanas entregandoles la
libertad para tomar nuevas decisiones en sus vidas

NUESTRA MISION

Construir oportunidades laborales para mujeres en situacion de
vulnerabilidad, a través, de un empleo de horario flexible y
capacitacion constante. Centrado en la fabricacion de productos
amigables con el medio ambiente y de comercio justo

NUESTRO IMPACTO

Minka maximiza su impacto positivo, reutilizando desechos
industriales que de otra forma serian basura e interviene comunidades
de mujeres en situacion de vulnerabilidad, entregandoles una
oportunidad de empleo que cambia la percepcion sobre ellas mismas
y valorizar el trabajo hecho a mano en Chile.

Minka te invita a unirte a esta causa, comprando nuestros productos

con el ¢ so de que juntos cambiaremos la realidad de nuestras

mismo tiempo tu percepcion sobre vivir en comunidad,
Tu eres parte de la solucion

Tu compra se traduce en:

Mas empleos de calidad para mujeres

Moda con impacto social

Mas capacitacién constante a nuestras artesanas

Vinculo real entre el productor y el consumidor

VISION

Vincular a mujeres de diversas realidades sociales, concientizando
sobre las diversas realidades en que viven las mujeres del mundo y
generando ayuda mutua

Somos un equipo comprometido con el rol social de nuestra marca y el impacto que ella genera en la sociedad actual, haciéndonos

cargo de problemdticas poco visibles pero muy importante para contribuir a tener una

Para lograrlo trabajamos a través de:

femenino.Rei 6n laboral.Disefio sustentable.

Ignacia Nufez Andrea Nufez
Gestion y coordinacion Directora Ejecutiva
administrativa

Arquitecta. Co-fundadora de
Disefiadora Industrial. Fundadora Minka. Ge:
de Minka. Coordinadora de

n de puntos de
cipacion en eventos,

marca. Desarrollo y disefio de as. Coordinacion
pr
coordinacion de talleres colaboradores.

ios con clientes y

uctos y servicios,

productivos y de capacitacion

jedad mds justa y equitativa.

Catalina Mellado Maria Paz Nufiez

Jefa de Capacitaciones Disefadora Grafica

Disefiadora. Desde el 2019 esta

Desde el 2018 se encarga de

encargada de dirigir [0 es multiples funciones, como,
de capacitacion y produccion de mantencion de nuestra tienda
Minka. Ella realiza los talleres online, coordinacién de envios y

sema

mana y mantiene desarrollo de piezas gréficas.
contacto directo co

artesanas que trabajamos

Team Minka

En la pagina ‘TEAM MINKA’ se
muestra texto dividido en dos
columnas, en la primera columna,
se hace en primer lugar referencia a
la causa minka, y luego se expone la
misién de la empresa, en la segundo
columna se plantea el impacto de la
empresa seguido por la Visién de
la empresa. bajo estas columnas se
encuentra un recuadro de color gris,
de el ancho total de la pantalla, que
contiene una cita que describe el
trabajo de la organizacién.

Luego dividido en 4 columnas,
vemos 4 ilustraciones de 4 mujeres
distintas en el mismo lenguaje
grafico, con una paleta de colores
en comun, estas ilustraciones,
van acompafiadas bajo ellas, con

un nombre, el titulo de cargo y
una breve descripcién de cada
trabajadora.

Artesanas

En la pagina ‘ARTESANAS’ se
encuentra un texto descriptivo
en tipografia de tamafo luego,
acompafiado de una fotografia
grupal, y luego texto en tipografia
de menor tamafio, luego en dos
columnas se divide un texto que
resume la historia de cada artesana,
acompanada cada una de una
ilustracién que comparte el mismo
lenguaje grafico que las presenten
es la pagina ‘TEAM MINKA' bajo
esta tabla, se encuentran dos citas
de artesanas que han pasado por la
empresa, con una fotografia cada
cita.

ARTESANAS MINKA

En Minka damos empleo en un sistema de trabajo flexible a
mujeres de comunidades vulnerables. Creemos que a través
del disefio podemos impactar de manera positiva a nuestra

comunidad!

Centro Penitenciario Femenino de San Joaquin
Estacién Central
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Todas nuestras artesanas se encuentran siendo para ser las de los lindos accesorios y product
decoracién Minka, Las capacitaciones son para el ambito productivo, ensefandoles como hacer los productos que disefamos, pero también
constantemente estan aprendiendo de técnicas textiles, algunas nociones de disefio y autoemprendimiento.

Las artesanas que son parte del equipo productivo de Minka ganan un sueldo justo por el trabajo que realizan, que corresponde a entre un 30
50% del valor final de los productos que compran nuestras clientas. Cada producto que realizan tiene un valor y segin su produccion mensual es
el sueldo que percibe cada una,

9 M

Monserrat Osses tiene 56 afos, vive en Maipd con su hija, su yerno, y

Condcelas.

0S®d 9p OIpNis

sus dos nietos pequefios. La Monse Ileva trabajando con nosotras Nancy Fernandez tiene 65 afios, vive en Quinta Normal con su hijoy
mas de 6 afios, demostrandonos compromiso y siempre aceptando su perrita la Pinta. La Nancy lleva cerca de 8 afios trabajando con

los nuevos desafios. Ella es super sociable y ha generado lazos con nosotras y siempre nos ha demostrado ser super responsable y

todos en IF Blanco, lugar donde tenemos nuestra oficina. Su detallista. Ella siempre se preocupa por nosotras, se sensibiliza con

especialidad es la joyeria mapuche en alpaca, cobre y bronce y hace | nuestras cosas y siempre nos trae las mejores galletas. Su Minka desperté mi imaginacion para crear con mis manos, dibujando en género, jugando con los colores y formar lo que mi mente queria
unos trabajos hermosos. Si necesitas algun trabajo de joyeria especialidad es la bisuteria y unos tejidos hermosos! plasmar. Hoy orgullosa de mis logros, seguir es mi anhelo, para seguir trabajando y aprendiendo como hasta ahora®

escribenos por interno!
“Las manualidades me encantan, siempre he estado relacionada con el Claudia Escobar, Centro Penitenciario Femenino San Joaquin

“Minka nos ha encausado nuestro trabajo, siempre tuve cierta inclinacion | hacery con el crear. Minka le ha dado una vitrina y ha encausado de muy
hacia las manualidades y al fin encontré una vitrina para mi trabajo. buena forma mi trabajo. Ademds e tener un grupo humano muy cdlido y
Destaco el gran grupo humano, muy paciente ¢ innovador, siempre estdn para mi eso es fundamental”

proponiendo cosas nuevas que nos permiten crecer juntas”

Ménica Rodriguez tiene 53 afios, vive en Estacion Central con sus

@ *Estar en Minka ha sido una oportunidad para sentirme dtil sin importar donde estoy*
hijos y nietas. La Moni lleva mas de 3 afios trabajando con nosotras, y

srosa con todos los trabajos que | Jennifer Sepulveda tiene 30 afios, vive en Penalolén con su pareja y
su hijo. Lleva trabajando con nosotras mas de 5 aios, y en todo este

siempre ha sido super aplicada y ri
se le pide. Ella es muy amorosa y siempre nos llena de risas en la
oficina. Su especialidad es la costura, y también hace jabones muy tiempo siempre ha sido super perseverante y motivada. La Jenny es
aromaticos. Si necesitas algun trabajo de costura, o buscas jabones, | Pura garra, una mujer resiliente y super fuerte, y que también nos

1o dudes en escribirmos por internol hace reir mucho en la oficina. Su especialidad es la costura, asi que

ya sabes que si necesitas trabajos de costura nos puedes escribir por

T ————— ) (e Prensa

ocurrido'y me gusté aprender. No sabia que tenia tanta facilidad para las

manualidades en mis manos”

Se presenta un listado de apariciones
en prensa de la marca, el detalle de
la aparicion en tipografia itdlica
alineado a la derecha, acompafiado
de una fotografia y bajo esta un link
— o en URL que llevaria al registro de la

Aida Diaz Ileva 3 afos trabajando con nosotras. Es super : * L
comtyomeicgesura s ol bl S EHETTE aparicién.

siempre se puede superar a ella misma y que nunca es tarde para
pre s pueds supe oy ° cren cumple, fabrica todo lo que le pedimos (a veces mas!) y luego ayuda

aprender cosas nuevas. Ella es un amor de persona, llena de
a sus compaieras a las que les cuesta un poco mas. Es responsable y.

experiencias, y muy movida para los negocios! La Silvia de a poco se
honrada. Ademas se especializa en el tejido a crochet y palillo, hace

ha especializado en costura y hace unos cojines hermosos. Si
unos peluches y chalecos de bebé que le quedan hermosos. 213

212, necesitas algun trabajo con costura puedes escribirnos por interno.
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MINKA EN LA PRENSA!

Minka en la prensa!

https://www.youtube.com/watch?v=6q1PfCv8Ink

Teletrece, Canalt3, #comolohizo, 09.Mayo.2018

Las iltimas noticias, Edicidn impresa,

11.Diciembre.2017

Minka, la oferta de joyas y telas
confeccionadas por reclusas
oo

Radio ADN, Programa Ciudadano ADN, 11:00

hrs. 08.Noviembre.2017

N
m‘%n

Emprende

Diario online La Nacion. 12.0ctubre.2017

hetp:/r julio-2017-

Revista Ya, El Mercurio. 31.Enero.2017

nttp://impresa.elmercurio.com/Pages/SupplementDetail.aspx 7-01-318BodyID=1&Supplemern

Revista El Sabado, EI Mercurio. 10.Diciembre.2016

sinternal=1

http://impresa.elmercuri Detail

Revista Mujer, La Tercera. 07.4gost0.2016

hetpsr

hetp:lr % sentido-2.shiml/

Revista El Sabado, El Mercurio. 10.Diciembre.2011
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Contacto

Al costado izquierdo de la pagina se
presenta un formulario de contacto
con recuadros para completar ‘tu
nombre’, ‘tu mail), ‘tu teléfono’ y ‘Que
necesitas?’. Al costado derecho se
presenta un pequeno texto invitando
a escribirle a la marca.

CONTACTO

Inicio > Contacto

ESCRIBENOS!

o escribenos un correo!

quieres saber

ente mandarnos

Luego, en otra seccién de la pagina,
en el menu principal encontramos
el ‘BLOG’, seguido de la seccién
‘CORPORATIVOS’

Blog

En una grilla de 3 columnas se
presenta la pagina ‘BLOG/, en las
dos columnas de la izquierda se
presentan los articulos, cada uno
en una costruccién compuesta
por una fotografia rectagular, con
un cuadro negro sobre esta que
contiene el titulo de el articulo,

#nohayexcusas

QUEDATE
EN

CASA
IE—

bajo esta fotografia un recuadro
gris que contiene un breve texto que
forma parte de cada articulo. en la
columna de la derecha se presenta
un listado de tags en los articulos,
cada termino dentro de un recuadro
de contorno negro, luego de esto una
pequefia lista de productos vistos
recientemente y luego un listados
de post recientes.

Productos vistos
recientemente
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Pulsera MINKA &
REBEL NELL 5

| $12.000 $16:606

Strap DUO Greige
00

Corporativos

La pagina de regalos es muy similar
a la pagina de contacto, contiene el
mismo formulario para completar
en la columna izquierda, pero en
la columna derecha se presenta
una breve descripcién de este tipo
de productos, acompafiado de

una fotografia y luego 7 logos que
representan a clientes corporativos.

Sitio web (Tienda)

La tienda online, ya ha sido revisada
en el estudio de caso en la seccién
de analisis de comunicacién visual.

REGALOS CORPORATIVOS

ESCRIBENOS!

Regalos corporativos
con sentido

sas reconocidas

chilexpress Q. & Soprole e

Vo)
cer@ud “o‘“

Quieres cotizar el
tuvo? Escribenos!
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5.3.1.3 Medios Ganado (Earned):

Radio

SUB35 1 cuavom suzmin.

- Radio Zero, Work Café, 2 de
Agosto 2019

m . Revista Ya, El Mercurio.

=
. g:?i;ﬁgjg’zggatecaenlg QINFINIT 31.Enero0.2017 - http://

VALABAAS CON POD impresa.elmercurio.corp/
W Pages/SupplementDetail.
- Radio ADN, Programa \:;\;)1 CO =7 . aspx?dt=2017-01-31&BodyID=1

Ciudadano ADN, 11:00 hrs. S &SupplementID=2&IsInternal=1

08.Noviembre.2017
- Revista El Sabado, El Mercurio.
10.Diciembre.2016 - http://
Revistas impresa.elmercurio.com/
Pages/SupplementDetail.
«  Revista Ya, El mercurio, 18 de aspx?dt=2016-12-10&BodyID=1
Junio, 2019 - https://digital. &SupplementID=1&IsInternal=1 i i
elmercurio.com/2019/06/18/ ol claidod,
RVYA + Revista Mujer, La Tercera. o

07.Agosto.2016 - http://www.
revistamujer.cl/2016/08/07/01/ i
contenido/ejemplos-de-
emprendimiento.shtml/

DTN
Di PO Revista Mujer, La Tercera

ar - % ..Y . ) .
DISENO 15.Diciembre.2014 - http://www.

revistamujer.cl/2014/12/15/01/

solidaria que comienza con la donacion de retazos de tela de la tienda MOR. Estos son

conten i d (0] / re g a 1 0SsS-con- trabajados por reclusas del Centro Penitenciario Femenino de San Joaquin; los convierten en

accesorios como cintillos, aros, pulseras y collares. Los precios van desde $2.990 a $17.990, y

se ntldo -2 . Shtml / los productos se pueden comprar por internet con despacho o en tiendas MOR en Santiago, y

en Rouge Boutique en Pucon.

Causaminka.cl
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Revista Ya, El Mercurio.
13.Noviembre.2012 - http://
impresa.elmercurio.com/
Pages/SupplementDetail.
aspx?dt=2012-11-13&BodyID=1
&SupplementID=2&IsInternal=1

Revista El Sabado, E1 Mercurio.
10.Diciembre.2011 - http://
impresa.elmercurio.com/
Pages/SupplementDetail.
aspx?dt=2011-12-10&BodyID=1
&SupplementID=1&IsInternal=1

COUGO Y

Reportajes TV

Chilevision Noticias,
Chilevision, Navegando con
proposito, 18 septiembre 2021
- https://www.youtube.com/
watch?v=63sdnOFn2Ew

Factor de Cambio, 13 C, 23
Septiembre 2020 - https://
www.13.cl/c/programas/factor-
de-cambio/capitulos/en-que-
esta-minka-actualmente

Factor de Cambio, 13 C, 8 de
Marzo 2020 - https://www.13.
cl/c/programas/factor-de-
cambio/capitulos/minka-mas-
alla-del-diseno

Nota Eco Friday, Teletrece, 19
Julio 2018 - https://www.t13.
cl/videos/negocios/ecofriday-
cyber-productos-sustentables

A
b =

OPORTUMIDAD PARA MUJERES VULNERABLES
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. Teletrece, Canall3,

= #comolohizo, 09.Mayo.2018 Blogs
S - https://www.youtube.com/
e watch?v=6q1PfCv8lnk «  Base Publica, #Contraeltiempo,
8 27 de Julio de 2021. - https://
8 www.youtube.com/watch?v=n_
zgmAIpOKY
« PlanV, 13C. 9.Julio.2017 - http://
www.13.cl/c/programas/plan-v/ Gl vemmmesmmm———————— s = Fi
capitulos/09-julio-2017-virginia- +  Genias, 22 de Agosto, 2018 -
a-la-moda https://genias.cl/2018/08/22/los-
emprendimientos-con-sentido- s il Sl
social-que-la-estan-rompiendo/
?fbclid=IwAR2dMDIEdqEAT356
VU-uXRm51IL8SX3TQnLQAEYL
gcMWteMvFreacdp7Ulk
Diarios
- Las ultimas noticias, Edicién
impresa, 11.Diciembre.2017
- http://www.lun.com/Pages/
NewsDetail.aspx?dt=2017-12-
11&NewsID=388931&BodyID=0
&Paginald=52
Minka, la oferta de joyas y telas
- Diario online La Nacidn. confeccionadas por reclusas
12.0ctubre.2017 - http://www. Sheoprrecs
lanacion.cl/5-proyectos-
innovadores-pasaron-a-la-
final-del-premio-emprende-
social-2017/
224 225
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5.3.1.4. Medios Compartido
(Shared):

Influencers

Las relaciones con influencers de
la empresa es muy limitada, se han
realizado acercamientos de este tipo
de estrategia muy esporadicamente,
en el 2019 se generd una pequefia
campana, enfocada en el inicio
de la primavera/verano, donde se
le envi6 a 5 influencers y micro
influencers, de regalo una caja que
contenia productos de la empresa
seleccionado por los influencers
acompafiado de una serie de
objetos que hacian alusién a la
temporada, lamentablemente estos
fueron enviados alrededor del 15
de octubre, por lo que su difusién
de vio truncada por la contingencia
del estallido social en chile del 2019.

5.3,2.
Analisis

‘ A

Para finalizar el andlisis de medios,
se puede concluir, en primer lugar,
que los medios pagados y ganados
son los mejor aprovechados por la
organizacion, en el caso de medios
pagados, al delegar un presupuesto
para este tipo de contenido, este
tipo de medios consigue un gran
alcance, pero se debe trabajar el
aspecto grafico. En otra arista, los
medios ganados, por la causa que
lleva minka son estos medios los
que han buscado a la organizacién
para su difusién y aporte a sus
propias pautas, siendo estos los
de mayor difusién, ya que muchos
son de medios de comunicacién
tradicionales, muy masivos.

Por otra parte, los medios propios
y compartidos son los menos
aprovechados, si bien, son utilizados
con frecuencia, no se ha logrado
alcanzar el potencial total que
tienen este tipo de medios, en los
que no se necesita una inversién de
capital directa por lo que se podria
hacer un mayor uso de ellos, y més
estratégico, generando contenido
mas trabajado y planificado para
el caso de los medios propios,
y generando mds relaciones
para utilizar mejor los medios
compartidos.

Como generalidad de todo el
contenido de minka, se percibe la
intencién incompleta de seguir una
linea de comunicacién grafica y
una estrategia, pero que no se logra
mantener en el tiempo. Se percibe la
necesidad de facilitar la produccién
de un lenguaje y linea gréfica, para
que pueda ser realizado por personal
que tenga un conocimiento técnico
limitado al respecto, ya que al tener
un equipo profesional pequeio,
muchas veces las tareas deben caer
en un compafero de equipo.

227



‘S

0S®d 9p OIpNis

228

empresa, se realizé una encuesta
a la clientas de la empresa con el
objetivo de entender mejor cémo
estas utilizan y se relacionan con
los medios que utiliza la empresa,
como redes sociales y mailing, para
tener un mejor entendimiento de el
protagonismo que deben tomar los
distintos medios.

Los resultados de las preguntas
relacionadas con esta tematica se
Ademas de la revisiéon de la resumen de la siguiente manera:
presencia en los medios de la

¢Que redes sociales utilizas?
201 respuestas

Ninguna 4-2%
Facebook 132-65,7%
Instagram 184-91,5%
Twitter 69 -34,3%
TikTok 31-154%
Linkedin 95-47,3%
Pinterest 70-34,8%
Behance 1-0,5%
0 50 100 150 200

¢Comprarias un producto por un anuncio de redes sociales?

201 respuestas

l 5-2,5%

48 -23,9%

148 - 73,6%

¢Cuadl es tu red social preferida?
201 respuestas

150 - 74,6%

6-3%
8-4%
6-3%

—15-7,5%

16 - 8%

® Si
No
® Talvez

Ninguna
Facebook
Instagram
Twitter
Linkedin
Pinterest
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¢Haz comprado en Minka luego de ver un anuncio en redes sociales?
201 respuestas

@ Si
® No
99 -49,3%
102 - 50,7%
¢Revisas los mails de empresas?
201 respuestas
® Si,siempre
@ Casisiempre
@ Solo aveces
31-15,4% ® Solo de algunas marcas
Casi nunca
® No, nunca

59 - 29,4%

26-12,9%

52-25,9%

;Revisas los mails de Minka?
201 respuestas
® Si
No
@ Algunos

106 - 52,7%

81-40,3%

¢Haz comprado alguna vez en Minka luego de recibir un mail de la empresa?
201 respuestas

® Si
® No

134-66,7%

67 -33,3%
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La informacién mas relevante que
se puede extraer de estas preguntas,
es la identificacion de qué redes
sociales son utilizadas por las
clientas de la empresa, para darle el
protagonismo necesario a cada una
de ellas, siendo las mas relevantes
instagram y luego facebook y en
tercer lugar Linkedin, frente a la
menos utilizada por los clientes de
Minka que seria Tik Tok.

Con sobre 90% de los clientes que
utilizan instagram y sobre el 65%
que usa facebook y sobre el 45%
linkedin, mientras que solo el 15%
se encuentra presente en Tik tok.

Estos resultados son de gran
relevancia, ya que la prediccién
intuitiva que se realizaba por parte
de las responsables de la empresa
es que se debia priorizar el uso de
Tik Tok por su gran crecimiento en
el ultimo tiempo, y dejar de lado
Facebook, ya que se creia que habia
disminuido la participacién en esta
red social, pero para el caso de los
clientes de Minka, se declara lo
contrario.

Ademads se evidencia el importante
porcentaje de clientes que hace
uso de los mails corporativos. y
la disposicién general de realizar
compras informadas por redes
sociales y mails de empresas. Con
sobre un 50% de clientes que han
comprado luego de ver un anuncio
en redes sociales y sobre 30% de
la muestra de encuesta que ya ha
comprado luego de recibir un mail
de la empresa.
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5.4 Conclusiones del estudio

de caso

Se logra percibir que la marca tiene
una misién y propdsito muy definido
y que su funcionamiento esta
resuelto en torno a eso, sin embargo,
la comunicacién de esta no resulta
tan efectiva.

En cuanto a la imagen de marca,
hay aspectos de esta que estan
definidos, como la paleta cromatica
y tipografias corporativas, sin
embargo, estas decisiones no son
respetadas en la totalidad de la
marca, para el caso de las tipografias
corporativas, se mantiene su uso
en un mayor porcentaje, que la
paleta cromatica, esta ultima esta
construida de manera muy reducida
y limitada, lo que, de cierta manera,
obliga a escaparse de ella.

En el medio utilizado que tiene
mayor relevancia la comunicacién
visual es en instagram, donde
podemos ver una utilizacién de
paleta cromdtica que excluye
practicamente en su totalidad el uso
de la paleta cromatica corporativa.
Resulta evidente que gran porcentaje
de las publicaciones de este medio
son fotografia, las que no se pueden
enmarcar en una paleta cromatica
como lo podrian hacer graficas o
ilustraciones, pero tampoco se ve
una intencién clara de tratamiento
de imagen que logre unificarlas.

Ademds se evidencia, tanto en
los medios analizados como en la
conversacién con las fundadoras de
la marca, que es un gran desafio la

definicién y también la duracién en
el tiempo de aspectos de imagen de
marcay de igual forma, de estrategia
de medios.

Es predominante la necesidad de
definicién de una imagen de marca
y lenguaje grafico que perdure en el
tiempo y que logre permear la mente
de los clientes como la imagen de la
marca para poder ser recordada.

Por otra parte, en cuanto a la
estrategia de medio, si bien se logra
la difusién de la causa en otros
medios, la comunicacién directa
de la marca es principalmente
comercial, sobre sus productos y
no tanto de los objetivos sociales. Se
reconoce que no se logra aprovechar
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en su total potencial los medios de
comunicacién que la marca tiene a
su disposicién.

El aprovechamiento de los medios
ganados es adecuado, pero se
necesita enfatizar los aspectos
valéricos de misién y propdsito
en la comunicacién de los medios
propios y pagados complementando
el contenido comercial y apelar de
mejor manera a la audiencia que
valora ese aspecto empresarial y
generar un mejor flujo de presencia
entre los medios pagados, propios,
ganados y compartidos.

Finalmente, se reconoce como
urgente la necesidad de ajustar
la frecuencia de presencia en los
diversos medios, aprovechando
los medios que hoy se encuentran
abandonados y equilibrando los
esfuerzos que se enfocan en cada
medio, con el uso que le dan a estos
los clientes de la marca.

Paleta cromatica de publicaciones no basadas en fotografias (instagram)

Paleta cromatica de publicaciones basadas en fotografias (instagram)
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6.1.1. Identidad

En torno a el estudio de caso y
la informacién recaudada sobre
Minka, se puede plantear que la
identidad de la organizacién se
basa en sus valores y objetivos y
su forma de llevar estos a cabo,
centrado en la entrega de empleo a
mujeres de diversas situaciones de
vulnerabilidad, en la fabricacién
artesanal de productos de moda,
dentro de un marco de consciencia
y cuidado ambiental y social.

De acuerdo con esto es que podemos
plantear la identidad organizacional
de minka en base a los siguientes
conceptos:

«  Hecho amano
«  Sustentable

« Femenino

« Insercién

« Consciencia

Hecho a mano: un factor muy
relevante del funcionamiento de la
empresa es su produccion artesanal
y el hecho de que los productos
estan hechos a mano, conociendo y
manteniendo relaciones personales
con las artesanas que realizan
la produccién de la empresa y
no se adhiere a una fabricacién
industrializada y despersonalizada.

Sustentable: tal como se revis6 en
detalle en el marco de referencia
la sustentabilidad, sabemos que la
organizacion basa su desarrollo en
esta, buscando un equilibrio entre

los ambitos sociales, ambientales
y econdémicos, por medio de la
comercializaciéon de productos
fabricados con materiales
recuperados y reutilizados y con una
relacion socialmente responsable
con las personas que los producen.

Femenino: Las mujeres y lo
femenino es un pilar fundamental
de la organizacién, no solo sus
productos estan enfocados en un
publico femenino, las relaciones
laborales y preocupaciones sociales
de la empresa empresa tienen un
gran enfoque de género.

Insercion: La insercién es una labor
muy protagonista que desempefia
la organizacién, no solo en la
reinsercidn social de las personas
privadas de libertad con las que
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trabaja la empresa, sino también en
la insercién laboral femenina de los
distintos grupos de artesanas con los
que se ha trabajado.

Consciencia: La consciencia es una
preocupacion que se ve presente en
el trabajo social y responsabilidad
medio ambiental de la organizacion,
pero ademas se puede identificar en
muchas mas aristas de su trabajo,
por ejemplo en su declaracién de
manifiesto y los valores que se
plasman en él.

De acuerdo con estos conceptos
identitarios, se determina para el
aspecto grafico, un lenguaje visual
con el uso de formas de caracter
organico, con lineas redondeadas y
suaves y de trazo natural y libre.

Finalmente, se determina en torno a
esta identidad, y posterior al estudio
de caso, la conservacion del naming
y el logo de la marca.

Para la decision de tipografias
corporativas, en primera instancia
se inici6 la busqueda de tipografia
de texto, considerando que se tenga
consecuencia con los conceptos
definidos en la identidad, buscando
amplitud en la familia tipografica
y funcionalidad en espafiol. Se
incluyen en las opciones las
tipografias que usa en la actualidad
Minka, Monserrat, que es utilizada
como fuente en el sitio web, y
Latina Essential, que es la tipografia
corporativa para graficas digitales o
material impreso desde 2018.

Por otra parte, se considera el uso
de una tipografia de tipo display
para utilizar como destacado, se
consideran distintos estilos de
tipografia script y una opcién

de tipografia serif de bordes
redondeados.

Las tipografias que se consideraron
en primera instancia son:

Andada Regular
Andada Italic
Andada Bold
Andada Bold Italic

Bitter Extra light
Bitter thin

Bitter Extra light Italic
Bitter Thin italic

Bitter Light

Bitter Light Italic
Bitter Regular

Bitter Italic

Bitter medium

Bitter Medium Italic
Bitter Semibold
Bitter Semibold Italic
Bitter Bold

Bitter Bold Italic
Bitter Extrabold
Bitter Extrabold Italic
Bitter Black

Bitter Black Italic
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Se realizé un testeo de las tipografias y Latina Essential apelando a
en conjunto, utilizando como opcién  entregar continuidad grafica con los
de texto las tipografias Monserrat elementos que existen en la marca.
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Signika Light
Signika Regular
Signika Semibold
Signika Bold

Montserrat Thin

Montserrat Thin ltalic
Montserrat Extra light
Montserrat Extra light italic
Montserrat Light

Latina Essential Light
Latina Essential Light It

Latina Essential medium
Latina Essential Medium It

Latina Essential Bold
Latina Essential Bold It

Latina Essential Heavy
Latina Essential Heavy It

PH 100 COND (AP

Gabriela A.

BUENISIMOS PRODUCTOS

Me encantaron los productos, son muy
lindos!!! Compré 6 scrunchiesy le di
tres a mi hermana, quedo feliz! y uso
uno altiro. Los Mios los uso todos los
dias, son muy comodos y no me tiran el
pelo. Muchas gracias!!

Gabriela A.

Buendsimos puoductes

Me encantaron los productos, son muy
lindos!!! Compré 6 scrunchiesy le di
tres a mi hermana, quedo feliz! y uso
uno altiro. Los Mios los uso todos los
dias, son muy cémodosy no me tiran el
pelo. Muchas gracias!!

Gabriela A.
Buenisimos productos

Gabriela A.
Buenisimos productos

Montserrat Light Italic PH 300 COND CAPS
Montserrat Regular PH 400 REGULAR CAPS
g Me encantaron los productos, son muy Me encantaron los productos, son muy

Mon tserrat /tClIIC PH 600 REGULAR CAPS lindos!!! Compré 6 scrunchiesy le di lindos!!! Compré 6 scrunchiesy le di

. tres a mi hermana, quedod feliz! y uso tres a mi hermana, quedo feliz! y uso
Montserrat med um uno altiro. Los Mios los uso todos los uno altiro. Los Mios los uso todos los

: : . dias, son muy comodosy no me tiran el dias, son muy coémodos y no me tiran el
Montserrat Medlum ItGIIC @ampag’@ O{'{WWM’/ (}?med pelo. Muchas gracias!! pelo. Muchas gracias!!
Montserrat Semibold
Montserrat Semibold Italic

Montserrat Bold
Montserrat Bold Italic
Montserrat Extrabold
Montserrat Extrabold Italic

TabfoltSoript Boltd
Docélri, @3«{”

Gabriela A.

Buenisimed preduclos

Me encantaron los productos, son muy

Gabriela A.

Me encantaron los productos, son muy

Intre Script YNedivm : . < < , . - :
lindos!!! Compré 6 scrunchiesy le di lindos!!! Compré 6 scrunchies y le di

Montserrat BIaCK ° tres a mi hermana, quedo feliz! y uso tres a mi hermana, quedo feliz! y uso

Montserrat B’ack ’ta"c uno altiro. Los Mjos los uso todos los uno altiro. Los Mios los uso todos los
SuezOne RegUIal' dias, son muy cémodos y no me tiran el dias, son muy cémodos y no me tiran el

pelo. Muchas gracias!!

pelo. Muchas gracias!!

245



246

Gabriela A.

Buenisimes productss

Me encantaron los productos, son muy
lindos!!! Compré 6 scrunchiesy le di
tres a mi hermana, quedo feliz! y uso
uno altiro. Los Mjos los uso todos los
dias, son muy comodos y no me tiran el
pelo. Muchas gracias!!

Gabriela A.

Me encantaron los productos, son muy
lindos!!! Compré 6 scrunchiesy le di
tres a mi hermana, quedo feliz! y uso
uno altiro. Los Mios los uso todos los
dias, son muy cémodos y no me tiran el
pelo. Muchas gracias!!

Gabriela A.

Buenisimss preductss

Me encantaron los productos, son
muy lindos!!! Compré 6 scrunchies y
le di tres a mi hermana, qued? feliz! y
uso uno altiro. Los Mios los uso todos
los dias, son muy cobmodos y no me
tiran el pelo. Muchas gracias!!

Gabriela A.

Buenitivr’s PW(M%&

Me encantaron los productos, son
muy lindos!!! Compré 6 scrunchies y
le di tres a mi hermana, qued? feliz! y
uso uno altiro. Los Mios los uso todos
los dias, son muy cobmodos y no me
tiran el pelo. Muchas gracias!!

Gabriela A.
Buenisimos productos

Me encantaron los productos, son
muy lindos!!! Compré 6 scrunchies y
le di tres a mi hermana, quedoé feliz! y
uso uno altiro. Los Mios los uso todos
los dias, son muy cémodos y no me
tiran el pelo. Muchas gracias!!

Gabriela A.
P )
Buenisimos productos

Me encantaron los productos, son
muy lindos!!! Compré 6 scrunchies y
le di tres a mi hermana, quedo feliz! y
uso uno altiro. Los Mios los uso todos
los dias, son muy cdmodos y no me
tiran el pelo. Muchas gracias!!

Testeo de tipografia de izquierda a
derechay arriba a abajo, Montserrat
regular con PH 400 regular caps,
Montserrat regular con Intro
script medium, Montserrat regular
con SuezOne Regular, Montserrat
regular con Montserrat Black
Montserrat regular con Rampage
monoline rounded, Montserrat
regular con Attention Regular,
Montserrat regular con Fabfelt
Script Bold, Montserrat regular
con Demetriss Regular, Latina
essential medium con Fabfelt Script
Bold, Latina essential medium con
Demetriss Regular, Latina essential
medium con SuezOne Regular,
Latina essential medium con Bitter
Black.

Luego del testeo se eliminan
automadticamente las tipografias
que no cumplen con el requisito de
funcionar para espaiol, eliminando
o cambiando la familia tipografica
de los caracteres con tilde.

Posteriormente se sostiene una
reunién con las responsables de
minka para que sean incluidas
en las decisiones de imagen de
marca, donde se expuso el testeo de

tipografia y las razones de porque
se han descartado algunas, como
los problemas de funcionamiento
de idioma, y se eliminan otras
opciones, por infantilizar la marca
o alusion a una estética mas delicada
o elegante de la que se busca.

Se decide en conjunto con las
fundadoras el uso de la tipografia
Latina essential para las piezas
graficas digitales e impresas,
apelando a la continuidad de largo
plazo con las piezas impresas,
principalmente las etiquetas,
considerando la tipografia
adecuada con las necesidades de
comunicacién de la marca.

Como tipografia complementaria
se establece Demetriss Regular,
enfocada a presentar destacados
en las piezas graficas o completar
entregando dinamismo a la
tipografia de texto. Tipografia
Script, de mds orden y estructura
que la que se usaba anteriormente
en cuanto a trazo, pero con caracter
que no infantiliza la marca, ademds
de hacer referencia directa al uso de
la firma manual de las artesanas en
cada etiqueta.
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Deinétriss K@"O\«W

Latina Essential Light
Latina Essential Light It
Latina Essential medium
Latina Essential Medium It
Latina Essential Bold
Latina Essential Bold It
Latina Essential Heavy
Latina Essential Heavy It

Montserrat Thin

Montserrat Thin ltalic
Montserrat Extra light
Montserrat Extra light italic
Montserrat Light
Montserrat Light [talic
Montserrat Regular
Montserrat Italic
Montserrat medium
Montserrat Medium Italic
Montserrat Semibold
Montserrat Semibold Italic
Montserrat Bold
Montserrat Bold Italic
Montserrat Extrabold
Montserrat Extrabold Italic
Montserrat Black
Montserrat Black Italic

Para el sitio web se decidié utilizar la
tipografia Monserrat principalmente
por su disponibilidad para web al ser
parte de google fonts, ademas de su
gran similitud con la tipografia de

Latina essential medium

texto establecida, un ojo experto es
capaz de reconocer las diferencias
tipograficas, pero son muy similares
para un usuario promedio.

gracias!!

Buenisimos productos

Me encantaron los productos, son muy
lindos!!! Compré 6 scrunchies y le di tres a
mi hermana, qued¢ feliz! y uso uno altiro.
Los Mios los uso todos los dias, son muy
coémodos y no me tiran el pelo. Muchas

Montserrat medium

gracias!!

Buenisimos productos

Me encantaron los productos, son muy
lindos!!! Compré 6 scrunchiesy le di tres a
mi hermana, quedd feliz! y uso uno altiro.
Los Mios los uso todos los dias, son muy
cémodos y no me tiran el pelo. Muchas
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[ovmeotirienliy

Nueva colecciéon

Turbante

Testeo de Tipografia de texto y
display en conjunto.

Tu producto

Conoce a nuestra artesana
que forma parte de Minka
desde el ano 2013

Los atributos de marca que se
determinan en la seccién previa, de
identidad, deben verse reflejados

HEX:c6d5¢2

en todos los aspectos de la marca,
uno muy importante es la imagen
de marca, que se compone en gran
parte por la paleta cromadtica.

En una primera instancia fue
seleccionada una paleta de colores
construida por colores de saturaciéon
media para aludir a lo natural,
organico, mds coherente con lo
sustentable y hecho a mano, pero
alejandose de lo pléstico y artificial
que se condice mejor con una
saturacion alta o maxima. y de brillo

medio alto.

HEX:edd7b0 HEX:d5aa97

HEX:ddb673

HEX: 000000
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Fueron seleccionados 4 tonos y de
desprende de cada uno dos tonos
acercandose al color blanco.

Posteriormente, en la misma
reunién de consulta con las
responsables de marca, ellas
cuestionan principalmente la
saturaciéon de los colores, que
construye una paleta cromdtica
demasiado sobria, ademas de
que dos de los tonos principales
seleccionados son muy similares.

De acuerdo con los comentarios
recibidos se construye una nueva
paleta cromatica, construida por
3 tonos destacados o ténicos, de
los que se desprenden dos tonos
mediantes de cada uno, el primero
bajando su brillo y saturacién y
el segundo subiendo su brillo y
bajando su saturacién. y finalmente
se desprende un ultimo color, para
fondos o dominante, disminuyendo
aun mas su saturacion y aumentando
su brillo, o acercandose al blanco.
La paleta cromatica se complementa
con los colores blanco absoluto y
negro absoluto, para el uso en el
logo y tipografias.

Destacados o ténicos

Mediadores

Fondos o dominante

HEX: 000000

HEX: F7TDCAD

HEX: EEC166

HEX: DCAD99
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Testeo de Paleta cromatica con elementos graficos

Los tonos seleccionados para la
paleta cromatica son, el verde, el
amarillo y el rojo, los tres con una
inclinacion hacia tonalidades tierra.

El verde fue seleccionado
principalmente por su relacién con
conceptos como sustentabilidad,
apelando a que sea mas intuitiva
su asociacién con minka para los
consumidores. segun la psicologia
del color “el verde es mas que
un color, es la quintaesencia de
la naturaleza; es una ideologia,
un estilo de vida: es conciencia
medioambiental, amor a la
naturaleza”(Calvo Ivanovic, s. f.)

Luego se selecciono el color amarillo
y el rojo, la mezcla de ambos hace
referencia a la paleta cromatica
que usaba minka, en primer lugar
el amarillo, si bien la psicologia
del color lo define como un color
contradictorio, se declara que “el
amarillo es un color atrayente,
se encuentra en el polo positivo
y significa luz, claridad, fuerza,
cercania, atraccién y afinidad. Posee
una condicién alegre, risuefia”(Calvo
Ivanovic, s. f.-a).

Sobre el rojo, se establece que
es el color de todas las pasiones,
buenas y malas, “es también el
color de la fuerza, el vigor, el valor
y lo atractivo. Es el mds vigoroso de
todos los colores, el color de la vida
y la alegria”(Calvo Ivanovic, s. f.-b)
y adicionalmente “el rojo es el color
del dinamismo y de los anuncios
publicitarios”(Calvo Ivanovic, s. f.-b)
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Para el tratamiento de imagen se
defini6 una fotografia iluminada y
calida, para lograr este aspecto y
una unificacién entre las posibles
imégenes a utilizar, se definieron
4 categorias de imdgenes, para las
que se construyeron combinaciones
de edicién para cada una de las
categorias.

Imagenes neutras o
calidas

Imagenes oscuras y
neutras o calidas

Contraste- 10
Sombras - 15
Blancos - 10

Temperatura - 10
Intensidad - -5
Saturacidon -5

LUz

Contraste - 10
Sombras - 25
Blancos - 15
Negros - 15

DETALLE | COLOR | LUZ

Enfoque-5
Radio-1,00
Detalle - 25

Temperatura - 10
Intensidad - -5
Saturacién - 5

DETALLE | COLOR

Enfoque - 5
Radio - 1,00
Detalle - 25

Imagenes Frias

Imagenes oscuras y
Frias

Contraste - 10
Sombras - 15

Contraste - 10
Sombras - 25

N | Blancos - 5 N | Blancos - 15

2 2 Negros - 15

no: Temperatura - 25 g Temperatura - 25
a Intensidad - -5 a Intensidad - -5
O | Saturacién - 5 O | Saturacién - 5

; Enfoque - 5 "5 Enfoque - 5

= | Radio - 1,00 < | Radio - 1,00

& | Detalle - 25 & | Detalle - 25
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Imagenes neutras o calidas Imagenes oscuras y neutras o calidas

Imagenes Originales Imagenes Tratadas Imagenes Originales Imagenes Tratadas
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Imagenes frias Imagenes frias y oscuras

Imagenes Originales Imagenes Tratadas Imagenes Originales Imagenes Tratadas
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Testeo de imagenes con elementos graficos

L 3 o
Nueva coleccion
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6.2. Estrategia.de medios

. . en redes sociales y visitas en la

6.2.1.0 bj etivos pagina web), que sezraduzca en un
aumento en las ventas por medio de
la tienda online.

En cuanto a los objetivos

cualitativos de la estrategia, estos

dicen relacién con la comunicaciéon

de los conceptos definidos en la

identidad de marca (Hecho a mano,

sustentable, femenino, insercidn,

consciencia) para lograr o reforzar

el posicionamiento de minka dentro

de esa conceptualizacidn, ademas

de establecer una personalidad y

lenguaje cercano y relajado.

En la otra arista, para los objetivos
cuantitativos de la estrategia, se
establecen como primer objetivo,
la obtencién de mayor alcance en
los medios de la marca (engagement
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Google analytics visitas de la pagina

web, % por edad y % por sexo.

25%

20%

15%

10%

5%

0%

@ Mujer
® Hombre

18-24

25-34

35-44

45-54

55-64

65+

Categoria de afinidad (cobertura) - 38,89% del total de usuarios

4,85%
4,58%
4,29%
3,98%
3,76%
3,72%
3,67%
3,54%
3,52%
3,37%

Medios y entretenimiento / amantes de la TV

Comida / entusiastas de la cocina / Chef de 30 minutos
Estilo de vida y pasatiempos / amantes de mascotas
Estilo de vida y pasatiempos/ orientados en la familia
Estilo de viday pasatiempos / entusiastas de vida verde
Medios y entretenimiento / amantes de peliculas
Belleza y bienestar / expertos de belleza

Compras / compradores de valor

Comida / antojados de comida rapida

Estilo de vida y pasatiempos / fashionistas

Segmento con intecidén de compra - 24,40% del total de usuarios

5,13%
4,89%
4,04%
3,54%
2,29%
2,27%
2,26%
2,07%
2,02%
1,85%

Negocios / publicidad y servicios de marketing

Negocios / publicidad y servicios de marketing / SEO y SEM
vestuario y accesorios / vestuario de mujer

Educacidn / Educacion superior

Casay jardin / Servicios de casa y jardin

Vestuario y accesorios / zapatos

Casay jardin / servicios de casa y jardin / disefio de interiores
Casay jardin / decoracidn de hogar

Casay jardin / servicios de casay jardin / paisajes

Casay jardin / mejoras del hogar
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Instagram estadisticas de edad y
sexo.

1824 | 5,2%
25-34 | 49,4%
35-44 R 32,9%
45-54 |} 8,9%
55-64 | 2,4%
+65 | 1.0%

Posterior al estudio de caso y la
revision de datos del publico que
ingresa a la tienda online (por
medio de google analitycs) y su
red social de mayor uso (analytics
de instagram), se debe determinar
una nueva segmentacidén, mas
apropiada.

De acuerdo con lo estudiado en
el marco de referencia para esta
tematica, hace sentido definir una
estrategia de segmentos multiples,

@® Mujer
® Hombre

que permita tener una mezcla
de marketing mas especifica que
utilice los recursos de manera més
eficiente. Dentro de esta estrategia
se definirdn tres grupos objetivos,
un grupo principal (A), y dos grupos
secundarios (By C).

En primer lugar, se define el grupo
principal, este grupo se alinea con
los valores de la marca, tiene interés
por asuntos de sustentabilidad
y disminuir el impacto negativo

medioambiental y social. y le gusta
la estética de los productos que
ofrece Minka.

+  Grupo Objetivo A: Mujeres en
Chile, de 25 a 55 afios de edad,
de nivel socioeconémico medio
alto. Con intereses en la vida
sustentable.

Algunos posibles intereses
relacionados para el grupo A son:
Reciclaje, insercién, problematicas
sociales, comercio justo, igualdad.

Luego, se definen los grupos
secundarios, por una parte, se
apunta a un grupo que tiene interés
en la sustentabilidad y estd alineado
con los valores de la empresa,
pero no sera el usuario final de los
productos.

+  Grupo objetivo B: Hombre en
Chile, de 30 a 50 afios de edad,
de nivel socioeconémico medio
alto con pareja mujer con
intereses en vida sustentable.

Y por otra parte, se define un tercer
grupo, apuntando a un publico que
esta interesado principalmente en la

estética de los productos ofrecidos
pero no presenta mayor interés por
los valores y la labor de la empresa.

+  Grupo Objetivo C: Mujeres en
Chile, de 25 a 55 anos de edad,
de nivel socioeconémico medio
alto. Con intereses en Jardineria
y plantas, moda femenina,
actividades outdoor, mascotas,
manualidades, yoga.
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Tal como se plantea en el marco de
referencia, para el caso de Minka,
una empresa B, se cree pertinente
la utilizaciéon de mensajes asociados
a la publicidad, y a su vez a la
propaganda. donde se publicita el
producto ofrecido, pero al mismo
tiempo, se presentan y promueven
ideas que tienen relacién con la
sustentabilidad y el trabajo de triple
impacto, entregando un mensaje
hibrido en estas dos dreas a través
de los diversos medios a utilizar.

Para el caso de los medios en los
que se logra dar una focalizacién
mas especifica para cada segmento
de la marca, se debe construir un
mensaje para cada segmento.

En primera instancia, para el Grupo
objetivo A, se debe presentar una
mezcla de ambas modalidades, ya
que este usuario estaria interesado
tanto en los productos como en los
valores de la marca

Por otra parte, para el grupo objetivo
B, se debe utilizar un mensaje mas
enfocado en el area de propaganda,
dando a conocer a Minka por medio
de su trabajo de impacto positivo
social y ambiental, presentando los
productos, pero dandole énfasis a
sus formas de fabricacién.

Finalmente, para el grupo objetivo C,
el mensaje debe ser completamente
publicitario, presentando solamente
los productos ofrecidos de forma
atractiva.

Ganados (Earned):

Con los medios ganados se busca
alcanzar una audiencia de masas.

- Radio: Aparicién en programas
asociados a contenidos que tengan
relacién con emprendimiento o
sustentabilidad. Se espera alcance
de audiencia medio.

- Revistas: Medio impreso o digital,
entrevista, reportaje o mencién
en articulo. Se espera alcance a
la audiencia propia del medio
especifico.

- Reportajes TV: Reportaje o
entrevista en noticiero o programa
cultural. Permite presencia en TV,

posible alcance de masas (en tv
abierta)

- Diarios: Medio impreso o digital,
entrevista, reportaje o mencién en
articulo. Posible alcance de masas.

- Blogs: Medio digital, con audiencia
que no es tan masiva como los
medios tradicionales, pero que en
general confia mucho en el autor.

Propios (Owned):

Los medios propios alcanzan la
audiencia que ya conoce y sigue a
la marca.

- Instagram: Publicacién de
contenido propio, permite
que seguidores de la marca lo
compartan. Exposicion de productos
e ideas.

- Mailing: Comunicacién directa
con seguidores, permite entregar
informacién mas detallada.

- Facebook: Publicacién de
contenido propio. Exposicién de
productos e ideas.
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Twitter: Difusiéon inmediata de
informacidn, noticias y opiniones.

- Linkedin: Conexi6én en ambito
laboral, permite generar relaciones
corporativas.

- Sitio web: Publicacién de contenido
de larga extension.

- Sitio web (Tienda): Oferta de
productos.

Pagados (Paid):

Los medios pagados deben utilizarse
para alcanzar una audiencia que no
conoce la marca pero que forma
parte del publico objetivo de esta.

- Instagram ADS: Anuncio en la
plataforma con el fin de dar a
conocer la marca y los productos
que esta ofrece.

- Facebook ADS: Anuncio en la
plataforma con el fin de dar a
conocer la marca y los productos
que esta ofrece.

Compartidos (Shared):

Por medio de los medios
compartidos se puede alcanzar a la
audiencia que tienen los agentes que
compartan la marca.

- Influencers: Publicacion en redes
sociales del influencer, alcance a su
audiencia.

Para realizar la seleccién de medios

se debe revisar qué impacto tienen
estos en el contexto en el que se
desenvuelve la empresa, en este
caso, en un contexto nacional,
para saber qué medios son los
mas relevantes en cuanto a uso. Y
considerando el rol de cada medio
se construye una mezcla de medios
que sea apropiada para la marca.

Facebook es el medio con mayor
audiencia en el contexto de Chile,
con 13 millones de usuarios, lo
sigue instagram, con 9,7 millones
de usuarios, por lo que es de mucha
relevancia la presencia en ambos
medios.

En tercer lugar, sigue Linkedin,
con 5,6 millones de usuarios y
luego twitter, con 2,25 millones de
usuarios, es relevante la presencia
en estos medios, pero en menor
medida que los mencionados
anteriormente.

Audiencia Audiencia
potencial que la potencial de la red
red social reporta | social comparado

que puede con el total de
alcanzar usando | poblacion mayor
la red social de 13 aiios

13 millones | 81,3%

9,7 millones | 60,6%

5,6 millones |37,9%

Linkedin [ Instagram | Facebook

2,25 Millones | 14,1%

Twitter
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Alcance semanal de medios 2021 (Chile)

Videos
lOOO/online / EEE 5
R Redes
. -
Revistas ~ sociales ~ GENX
/
/
Prensa ( \ CTV/OTT
Radio ( ( ) TV Cable
( S )
VN "
v — J .
Gaming \ N 7 / Streaming
~ - - - _ audio
Viapublica— — — TVabierta
Relevancia de las plataformas durante el dia (iberoamerica)
25%
Instagram
" Twitter
20% ~ Linkedin
Vd Facebook

15% &

10%

5%

06am-09am 9am-12pm 12pm-03pm 03pm-06pm 06pm-8pm 8pm-10pm 10pm-12am

Consumo por periodo del dia 2021 (Chile)

06am-09am 9am-12pm 12pm-03pm 03pm-6pm 06pm-8pm 8pm-10pm 10pm-12am 12am-03am

34%
Videos
online

21%
Videos
online

9%
ideos]
pnling

9% 14% 14%
Radio Radio TVA
& - 16%
0 0
v
Cable

Ademids, se debe tener en cuenta
el flujo de audiencia que tienen los
distintos medios durante el dia,
y aplicarlo a nuestra estrategia,
priorizando el uso de twitter y
linkedin en las mafianas y facebook
e instagram por las tardes.

De acuerdo con la revisiéon de
datos previa se define modificar
la frecuencia de uso de los medios
de la marca. manteniendo similar
la frecuencia de instagram, pero

24%
Videos

35%
Redes
sociales

34%
Videos
online

24%
TV
Cable

3% 8%
W 2l
able 0 o

igualando a esta la frecuencia
de facebook. y manteniendo la
frecuencia de uso de mailing y
twitter pero igualando a esta ultima
el uso de linkedin.
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Grafico de frecuencia de uso. nimero de publicaciones en 90
dias (periodo julio - octubre)

40
30
20
La estrategia de medios se basard
10 en una continuidad de tipo pulsing,
0 3 con una presencia estable a lo largo
0 del tiempo, con periodos de tiempo
Instagram Mail Facebook Twitter Linkedin acotados en los que aumenta la
frecuencia de apariciéon en los
) ) ) medios, para campafias y fechas
Graﬁco de frecu'enc1a de uso en propuesta de estrategia de especificas (Cyber Day, dia de la
medios para periodo de 30 dias madre, navidad).
20
15
10
5
0

Instagram Mail Facebook Twitter Linkedin
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MEDIOS PROPIOS

MEDIOS PAGADOS

Medios soporte contenido Objetivo frecuencia
instagram | publicacidn . Productos |« aumentar alcance | 3 campafias
ADS de feed . Reviews de marca simultaneas

. Videos tipo

reel

. historias
Facebook]|- publicacién . productos | . aumentar alcance | 3 campafias
ADS de muro . Reviews de marca simultaneas

. estados

Medios soporte contenido Objetivo frecuencia
Instagram | « publicaciénde |« Productos . mantener la marca 1aldia
feed . Reviews presente
«  Videostipo . informacién/ | - difundir informacién
reel noticias . dar a conocer
. videos igtv nuevos productos
. historias
Facebook |« publicaciénde | « productos . mantener la marca laldia
muro . colecciones presente
. estados . noticias / . difundir informacién
informacidn . dar a conocer
nuevos productos
Mail . Newsletter . Noticias . mantener la marca 2 vecesala
. Mailing . Lanzamientos presente semana
. Gltimas . difundir informacion
oportunidades | « dar a conocer
nuevos productos
Twitter . tweet . noticias . difundirinformacién | 1vezala
. informacién a agentes de medios | semana
ganados
Linkedin |- Publicaciénde | ¢ Noticias . difundir informacién | 1vezala
muro . informacidn a agentes de medios | semana
. articulo ganados
Sitioweb |- blog . Temas . mantener la marca cada2
. noticias relevantes presente semanas
. informacidn . difundir informacion
. noticias
Sitioweb | - banners . nuevas . Entregar dinamismo | cada 2
(tienda) . colecciones colecciones . presentar productos | semanas
. Gltima
oportunidad
. grupos.
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MEDIOS GANADOS

Medios soporte contenido Objetivo frecuencia
radio . Zero entrevista o Alcanzar audiencia
. oasis mencién masiva
. infinita
. adn
. fm2
- play
revista . Mujer articulo o mencién | Alcanzar audiencia
. Sébado en articulo masiva
. Ya
. Paula
. Franca
reportaje |- 13 reportaje o Alcanzar audiencia
tv . chv entrevista en masiva
. tvn noticiero o en
. mega programa cultural
. 13c
. via x
. ucv
diarios . La tercera articulo y mencién Alcanzar audiencia
. emol en articulo masiva
. LUN
. La nacién
. Publimetro
blog . Quintatrends | articuloy mencién | Alcanzar audiencia
. Viste la calle en articulo masiva
. Cuty paste
. efortless Chic
MEDIOS COMPARTIDOS
Medios soporte contenido Objetivo frecuencia
Influencers Publicaciones compartir alcanzar audiencia que | 1al mes
e historias en productos que confia en elinfluencer
instagram han recibido

MEDIOS
PAGADOS

Instagram ADS,
Facebook ADS

it

Audiencia total
publico objetivo

Audiencia del
medio

Influencers,
seguidores

MEDIOS
COMPARTIDOS

MEDIOS
PROPIOS

MEDIOS
GANADOS

Instagram, Facebook,
Mailing, Twitter,
Linkedin, Tiktok, Sitio
web, Sitio web (tienda)

Radio, revistas, reportajes
TV, diarios, blogs

Audiencia de

Audiencia
marca masiva 281
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Medios propios

Instagram

La publicaciones de instagram
deben consistir en una mezcla de
publicaciones de tipo comercial
y de ideadas, tal como se realiza
en la actualidad, pero el tipo de
publicaciones se modificara de la
siguiente forma:

Categoria comercial

Categoria de las ideas

Productos en contexto:
Fotografias de los productos
con modelos, desde planos
detalle a cuerpo entero.

Productos con fondo:
Fotografias de los productos
sobre un fondo neutro.

Reviews:Son relevantes, ya
que le entregan la opinidn
de un cliente real sobre los
productos de la marca, a
potenciales clientes.

Campaiias especiales:
Difusién de eventos o
informacidn relevante,
ademads, lanzamiento de
colecciones y productos
nuevos.

Cifras y datos: Las publicaciones de este tipo,
deben contener informacién de la labor que
realiza Minka, ademads de datos relevantes del
impacto de la industria textil, que permitan a
la audiencia de la marca a tomar conciencia
sobre la industria de la moda, y mantenerse
informados del trabajo que realiza la
organizacion.

Fechas Importante: Destacando fechas
relevantes a las tematicas relacionadas al
trabajo que realiza Minka son un gran apoyo
para la concientizacién de la audiencia. Se
debe construir una publicacién que contenga
mas informacién que solo el dia que se
conmemora, se debe presentar la relevancia
del dia por medio de informacién que otorgue
laimportancia correspondiente.

Fotografia de recuerdo: Fotografias de
momentos importantes de la historia de Minka.

Fotografia de Celebracién: Fotogrfiias
atingentes a celebraciones de la marca o sus
integrantes (equipo o artesanas)

Procesos de produccidn: Videos tipo reel que
muestren procesos internos de la empresa,
de produccién de productos, preparacion de
envios.

2.83
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Cifras y datos:

Hemos pagado

3 Millones

En remuneraciones a
nuestras artesanas

Hemos capacitado a

z7

Artesanas en

el 2021

Recuperamos

Kilos de tela
a la semana aprox.

2.85



Reviews:

‘j 2 & €. 8 & ¢
4 Hermoso,
= elegante, es

realmente uno de
mis accesorios
favoritos!

- Jazmin J.
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Fechas Importantes:

La industria de la moda es
responsable de un
enorme consumo de agua

Debemos cuidaria

Para producir 2 pantalén de Jean,

se requieren 7.500 litros de agua
(lo que bebe una persona en 7 afos)

Para una chaqueta, se utilizan
10.330 litros.

- ONU medioambiental
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Especiales: Productos en fondo:

MANIFIESTO

Tienda de
intercambio

del 7 al 10

de diciembre
10.00 3 17.00 hrs.

Puma 1180,
Recoleta

B fBlanco

290
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Vista completa de feed de
instagram con las piezas graficas
propuestas.

desglose de feed de instagram
con las propuesta estrategica.

Producto Producto
en sobre
contexto fondo

Producto

Producto
sobre
fondo

Reviews

Producto
sobre Especial
fondo

- o .
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Facebook

Para reactivar facebook, se debe
generar una mezcla de contenido
muy similar a la de instagram,
utilizando las misma combinacién
de tipos de publicaciones y el
contenido de cada categoria, pero
se debe adaptar al lenguaje propio
de este medio

Cifras y datos:

Hemos pagado
3 Millones

En remuneraciones a
nuestras artesanas

Recuperamos

Kilos de tela

ala semana aprox.

295
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Reviews:

Lb 8 6 6

Hermoso, elegante, es realmente
uno de mis accesorios favoritos!

~lazmin |

Fechas especiales:

La industria de la
moda es responsable
de un enorme
consumo de agua

Debemos cuidaria

297



Especiales: Mailing + Lanzamiento de producto o
coleccion: Siempre es necesario
generar difusién de los nuevos

Para lograr la combinacién lanzamientos.

necesaria de contenido en la

estrategia de mailing, se debe . Informacion promocional:

establecer 4 tipos de mensajes, Especifico para instancias que
un newsletter informativo, necesitan difusién pero no
actualizacién de stock, lanzamiento entran en las otras categorias,
de productos o coleccién e eventos, concursos, etc.

informacién promocional

« Newsletter informativo:
Resumen de la actividad
mensual, informar si se
integran nuevos integrantes a
la red de artesanas, recordar
lanzamientos y actualizaciones
de la tienda, invitar a eventos

proximos, resumen de impacto
MANIFIESTO mensual.

« Actualizacion de stock: cuando
se reintegra un producto a la

dE| 7 d I 10 pégina, es pertinente informarle

. T a las clientas de la empresa, ya

de d ICI %m bre que hay productos que siempre
10.00 4 1/.00 hrs. tienen demanda, aunque no

tengan stock.

Puma 1180,
Recoleta

[ If Blanco
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Newsletter informativo: Actualizacién de Stock:

i fpooe

‘Se une a nuestra red de artesanas, realiod su

con
sustentable de la municipalidad de Recoleta.

o Pt 8 s, T s,
Bienvenida a Minka T—g + U E

Este mes conocimos los
hermosos nuevos lazos.

v
AR

El dia Dominge 5 de
Dickembre se realizard una
feria donde se presentardn
todas los emprendedores

que trabajamos todos los
dias en IF Blanco, puedes
visitarnos y vitrinear en
persona todos tus
productos favoritos!

58 z ’5 Revisa nuestro catalogo

kilos de tela Productos Todos los turbantes
recuperada fabricados :

Tados los cintillos

iNo te atrases con tus cormnpras de navidad!
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Lanzamiento de producto o
coleccién:

Especiales

Hola Maria Paz, tengo una invitacién para ti!

Ven a vernos a la feria de productos de IF
Blanco, podras ver todos nuestros productos
v vitrinear del resto de los expositores

o

del7al 10
de diciembre
a 17.00 hrs.

a 1180,
tecoleta

. If Blanco

Recuerda que si no puedes venir
presencialmente, siempre puedes comprar
por nuestro sitio web y recibir en tu casal

Revisa nuestro catalogo
Regalos hasta $7.000

Regalos hasta $10.000

Regalos hasta $15.000

303



Sitio Web: ’ ; - Slides

Empieza a compral

tus md‘w{m Mingors

hasta

$10.000
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Medios Pagados

Los medios pagados, Instagram
ADS y facebook ADS trabajan en
conjunto, por lo que se construye
una propuesta grafica para ellos en
conjunto, por un lado en formato
de feed o muro y por otra parte
publicaciones para historias. Estas
graficas deben ser construidas
sin textos, solo se puede incluir
el logo y pagina web ya que las
plataformas penalizan el alcance de
las publicaciones si es que contienen
mucho texto, este debe ser incluido
en la misma plataformas con las
herramientas internas de ellas para
el caso de las de formato historias, y
las enfocadas para el feed solo deben
contener texto en la descripcién de
publicacién o caption.

Ademas, como ya se ha mencionado
es necesario incluir contenido
relacionado con la parte comercial
de la empresa y también relacionado
con la parte valdrica empresarial de
sustentabilidad y de las ideas

Feed - Comercial
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Feed - ideas

wwW.gausaminka.cl

causaminka.cl

Historias - comercial

Despachos a domicilio
en todo Chile

309



Historias - ideas

]
Hermosos acéeSoribs

en diversas situacionas
de vulnerabilidad

sRroducciop con tela
recuperada.de la
industria textil

310

fabricados por sanas

Posterior a la construccion de la

identidad visual y propuesta de
estrategia de medios y sus piezas
graficas, se le presenta a las
directoras de la empresa, quienes
la aprueban y deciden adoptar la
propuesta y su realizacion.

Para llevar a cabo la transicién de
identidad visual de la marca en
sus medios se generan 3 piezas
graficas para ser compartidas en
Instagram y Facebook, que seran
los medios protagonistas de la
nueva estrategia de medios. Estas
piezas estan planteadas como teaser
del cambio en la marca, por lo que
se propone un mensaje criptico
pero que transmite los valores de
sustentabilidad en los que se basa
Minka.

Estas tres piezas serdn publicadas
el dia 26 de diciembre a las 9 pm,
horario de alto trafico en ambas
plataformas. Al dia siguiente, el 27
de diciembre se iniciard la nueva
estrategia de medios propuesta en
el presente proyecto.
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Tela - https://www.freepik.es/fotos/textura - Foto de Textura creado por
freepik - www.freepik.es

Telas apiladas - https://www.freepik.es/fotos/textura - Foto de Textura creado
por freepik - www.freepik.es

Rollos de tela - https://www.freepik.es/fotos/patron - Foto de Patrén creado
por wirestock - www.freepik.es

Moda conciente - https://www.freepik.es/fotos/moda - Foto de Moda creado
por freepik - www.freepik.es

Fast fashion - https://www.freepik.es/fotos/moda - Foto de Moda creado por
freepik - www.freepik.es

Slow fashion como respuesta - https://www.freepik.es/fotos/mujer - Foto de
Mujer creado por drobotdean - www.freepik.es

Antecedentes generales de la industria de la moda - https://www.freepik.es/
fotos/compras - Foto de Compras creado por wayhomestudio - www.
freepik.es

Consumo de moda en chile - ‘https://www.freepik.es/fotos/moda - Foto de
Moda creado por rawpixel.com - www.freepik.es

otras opciones mads sustentables - https://www.freepik.es/fotos/negocios -
Foto de Negocios creado por cookie_studio - www.freepik.es

Sustentabilidad - https://www.freepik.es/fotos/arbol - Foto de Arbol creado
por jcomp - www.freepik.es

Desarrollo sustentable - https://www.freepik.es/fotos/negocios - Foto de
Negocios creado por freepik - www.freepik.es

Triple impacto - https://www.freepik.es/fotos/negocios - Foto de Negocios
creado por freepik - www.freepik.es

Practicas sustentables en la industria textil - https://www.freepik.es/fotos/
mano - Foto de Mano creado por pressfoto - www.freepik.es

Greenwashing - https://www.freepik.es/fotos/tecnologia - Foto de Tecnologia
creado por rawpixel.com - www.freepik.es

Las organizaciones productivas - https://www.freepik.es/fotos/ciudad - Foto
de Ciudad creado por standret - www.freepik.es

Empresas tradicionales - https://www.freepik.es/fotos/tarjeta-visita - Foto
de Tarjeta de visita creado por snowing - www.freepik.es

Empresas hibridas - https://www.freepik.es/fotos/personas - Foto de
Personas creado por jcomp - www.freepik.es

ONGs - https://www.freepik.es/fotos/comida - Foto de Comida creado por
freepik - www.freepik.es

Marketing directo y digital - https://www.freepik.es/fotos/negocios - Foto de
Negocios creado por rawpixel.com - www.freepik.es

tipos de ecommerce - https://www.freepik.es/fotos/tarjeta-visita - Foto de
Tarjeta de visita creado por jannoon028 - www.freepik.es
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Contexto actual de negocios en linea - https://www.freepik.es/fotos/tarjeta-
visita - Foto de Tarjeta de visita creado por tirachardz - www.freepik.es

Plataformas - https://www.freepik.es/fotos/venta - Foto de Venta creado por
rawpixel.com - www.freepik.es

Influencias y modos de comunicacidn - https://www.freepik.es/fotos/mujer
- Foto de Mujer creado por rawpixel.com - www.freepik.es

Segmentacion - https://www.freepik.es/fotos/negocios - Foto de Negocios
creado por DCStudio - www.freepik.es

Posicionamiento - https://www.freepik.es/fotos/negocios - Foto de Negocios
creado por tirachardz - www.freepik.es

Modelo P.O.E.S - https://www.freepik.es/fotos/fondo - Foto de Fondo creado

por natanaelginting - www.freepik.es

* Todas las imagenes que se encuentran en la memoria pero no estan
acreditadas en esta seccién son cortesia de Minka.
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8.1. Tabladevaciado entrevista socias Minka -

Andrea e lgnacia Nunez.

Preguntas

Objetivos

Respuestas

a. ;Cémo nace Minka?

b. Entonces nace en el centro
penitenciario ;después

sale de ahi?;0 cémo
evoluciona? ;Cémo funcionan
ustedes, porque no pueden
trabajar dentro del centro
penitenciario?

c. (Donde desarrollan ustedes
como equipo minka sus
actividades?

- Conocer Minka de
manera general, sus
inicios y el desarrollo
de su actividad y su
organizacion.

- Conocer sobre el
enfoque social de la
organizaciony qué
prioridad se le entrega
dentro del desarrollo
de Minka.

- Conocer cémo

se percibe por las
fundadoras de Minka
el recibimiento por
agentes externos de su
enfoque social.

- Conocer cémo
ha impactado la
certificacion Bala
organizacion.

A. I: Minka empezé el 2011 como un proyecto de voluntariado que haciamos en la cércel de mujeres donde ensefiamos a mujeres a hacer productos con descartes de tela, y en
ese taller hicimos accesorios porque era lo mas simple de ensefiar con los conocimientos que nosotros teniamos en ese minuto y a partir de eso, el 2012 decidimos crear una
empresa donde las mujeres que estan privadas de libertad fueran nuestras productoras y que nosotros le pudiéramos pagar a ellas por los productos que hacen y asi nosotros
poder vender estos productos en distintos contextos y ahi empieza minka. después el 2014 se hace la pagina web buscando una alternativa mas eficiente de vender, ahi
empezamos en el mundo del ecommerce para tratar de aumentar la venta de nuestros productos, y es asi como empieza a armar esta empresa y se fortalece también la parte
de ventas, que en un inicio, como partié con un rol social, era lo que teniamos mas débil.

B. I:El centro penitenciario tiene bastantes restricciones, entonces se buscd la alternativa de otro taller, y empezamos a desarrollar una forma de capacitaciéon que hoy dia
implementamos en distintos talleres

A:Y también, logramos percibir que las problematicas de las mujeres intramuros, dentro de la cércel, eran muy parecidas a las problematicas que tenian mujeres fuera de

la carcel, nos dimos cuenta que era mas un problema de género que un problema de la situacidn de no estar en libertad, entonces eso también permitié que nos dieramos
cuenta que nuestro problema, mas que un problema intrapenitenciario, era un problema de géneroy a partir de eso fue el de estacion central, que se pensé como que podria
recibir post penitenciario a artesanas que ya habian estado en minka, eso finalmente nunca se consolidd, por diferentes motivos, sobre todos personales de las personas que
salian en libertad, pero eso también nos dio una visién de minka que nos permitié crecer, porque la situacién intrapenitenciaria tiene muchas restricciones que nose si nos
hubiese permitido crecer, o proyectar una empresa como hasta ahora.

C. I: Siempre hemos tenido una modalidad como remota, porque siempre basamos nuestra operacion en los mismos talleres, teniamos nuestros materiales, bodega y todo en
el mismo taller y teniamos reuniones semanales al principio de coordinacidn, y todo el equipo trabajaba desde sus casas, o teniamos un cowork donde algunas iban, pero era
muy libre en términos de horario y el 2015 empezamos con una oficina pequefia.

A:yo creo que eso fue el 2017, que claro, fue cuando empezamos a crecer un poco mas en el ecommerce yo creo y ya se nos hacia muy dificil el tener las cosas en la casay a
partir de ahi tenemos oficina, y ahora tenemos nuestro centro de operaciones en recoleta, en el if blanco, que es un lugar donde hay varios emprendimientos, fundaciones,
distintas empresas, y eso nos permite, hasta antes de la pandemia, reunirnos con las artesanas en ese mismo lugar, con los materiales, tener los productos y distintas cosas
que hemos ido consolidando para instalarnos ahi, eso hasta el 2020 que fue de vuelta todo a las casas

I: igual como que fue un gran cambio cuando nosotros decidimos dejar los talleres, osea el de la carcel siempre continuo, pero dejamos el taller de Estacion Central, y
centramos toda la operacidn en nuestra oficina taller y hacer que las artesanas vinieran a nuestro taller cada dos semanas a retirar materiales y a dejar productos, fue un
cambio para ellas, que igual lo aceptaron bien y fue un gran cambio para nuestra operacion que nos solucionar varios temas de traslados.

A: Al final hizo mucho més eficiente toda la operacidn, para nosotros.
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Preguntas

Objetivos

Respuestas

d. ;Cémo definirian ustedes
minka? en cuanto a tipo de
organizacion.

e. Este enfoque que caracteriza
la actividad que ustedes hacen
¢Cémo ha cambiado desde los
inicios de minka, en el 2011,
antes que fuera empresa, hasta
hoy dia 20217

f.Y al tener ese enfoque, en

el contexto mas general del
mercado y de las empresas

que tienen un rol parecido o

de la competencia en general
¢Cémo ven que ha cambiado?
no solo dentro del interior de la
empresa, desde que empezaron
a ahora.

- Conocer Minka de
manera general, sus
inicios y el desarrollo
de su actividad y su
organizacion.

- Conocer sobre el
enfoque social de la
organizaciony qué
prioridad se le entrega
dentro del desarrollo de
Minka.

- Conocer cémo

se percibe por las
fundadoras de Minka el
recibimiento por agentes
externos de su enfoque
social.

- Conocer cémo
ha impactado la
certificacion Bala
organizacion.

D. A:Minka como lo hemos conversado y como nosotros lo vemos, como una empresa con fines sociales, es decir usamos las herramientas que entrega el mercado para
hacer una empresa conciente, que sea sustentable econémicamente pero que represente los valores y la misién en la que nosotros creemos, que esta basada en la insercién
laboral femenina, en una cuestion de género y el en respeto al medio ambiente.

I:y bueno, es una empresa con fines de lucro y certificada b, que eso igual es un estandar internacional que nos permite compararnos con otras empresas de este tipo.

E. I: Yo creo que lo que mas ha cambiado es el enfoque, si bien siempre fue una empresa, al principio nosotros trabajamos mas por el objetivo social, o solo quizas por el
objetivo social que tenia minka que era generar empleo para mujeres y con el tiempo hemos ido cambiando ese enfoque a vender nuestro producto y que la venta de este
producto genere empleo para mujeres, y ese enfoque, mas comercial, nos ha permitido crecer, cuando estabamos muy enfocadas en esta mirada social, estuvimos siempre
estancadas en la venta y teniamos miles de problemas con el tema de la venta, pero una vez que cambiamos ese enfoque es lo que nos ha permitido crecer.

A: si, yo creo que cambiamos el enfoque en ese sentido, pero que la visién de empresa sigue siendo la misma, dar empleo, pero ahora cambiamos el cémo damos empleo,
antes era, tenemos que crecer en dar empleo a mas mujeres, ahora nuestro enfoque es, tenemos que vender mas para asi poder dar mas empleo a mujeres, cambiamos el
cémo lo logramos, pero yo creo que eso es al final como una madurez de ver nuestra empresa como una empresa efectivamente y no como una extension de nuestros deseos
sociales, del rol social que queriamos cumplir nosotras como individuos, sino que verlo como una empresa, y a través del desarrollo de esa empresa lograr los objetivos que
nos habiamos planteado, no tan drastico el cambio, pero si fue super importante para el enfoque

I: osea es que el discurso no ha cambiado, porque el discurso siempre era el mismo, pero las acciones cambiaron.
A: el cémo lo logramos cambid.

I: Lo que nosotros haciamos para que eso pasara, era muy distinto cuando teniamos este enfoque mucho mas social, a este enfoque mas comercial, que finalmente es para
lo mismo y es dificil que el externo se de cuenta, porque el discurso siempre fue el mismo, siempre nosotros nacimos como una empresa para generar empleo para mujeresy
vendemos productos, solo que ahora los vendemos mejor.

A: claro, y el enfoque mds comercial, no es solo el que nos permite crecer como empresa, sino que es el que nos permite cumplir ese rol de manera mas eficiente, porque sino
nos hubiéramos enfocado asi, minka ya se hubiese acabado, probablemente el 2016, yo creo, no creo que hubiese pasado de ese afio.

F. I: Mucho. Cambia mucho, cuando nosotros partimos, nuestra empresa era una empresa muy extrafia, costaba explicar que una empresa tuviera un rol social, hoy dia las
empresas buscan tener ese rol social y tener este rol social antes era una innovacién, hoy dia es una exigencia del mercado, y muy pronto va a ser una ley el respetar ciertas
cosas ambientales o sociales, que también es lo que nosotros esperamos y por eso también buscamos esta certificacidn b, porque eso también te da cierto crédito que lo
que estas haciendo es asi, pero yo creo que ha cambiado enormemente, cuando nosotros partimos no existia este concepto de empresas sociales, y hoy dia es bastante
mas conocido. nosotros partimos al mismo tiempo que partié la certificacidn b, el mismo afio yo creo, entonces de verdad recién ahi los de empresas b eran los que estaban
planteando este tema de empresas sociales, no existia mas que eso.
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Preguntas

Objetivos

Respuestas

g.Y en cuanto a la certificacion,
;Qué beneficios creen que trae
tener la certificacidn, dentro de
la empresa?;y al comunicarlo
al cliente?

h. En cuanto al impacto

y al enfoque que tiene la
organizacion ;Cuales son los
mayores desafios que han
tenido?quizas en un momento
especifico o que se prolongan
en el tiempo.

- Conocer Minka de
manera general, sus
inicios y el desarrollo
de su actividad y su
organizacion.

- Conocer sobre el
enfoque social de la
organizaciony qué
prioridad se le entrega
dentro del desarrollo
de Minka.

- Conocer cémo

se percibe por las
fundadoras de Minka
el recibimiento por
agentes externos de su
enfoque social.

- Conocer cémo
ha impactado la
certificacion Bala
organizacion.

G. A: Para nosotras yo creo que el mayor beneficio es dar cuenta de que efectivamente nuestros procesos cumplen con el perfil que nosotras decimos que efectivamente
cumple, osea con el rol que siempre nos hemos propuesto, no es que lo confirme, pero si hacia afuera, por ejemplo hacia otras empresas es como un sello de calidad en
definitiva de que tus procesos cumplen con ciertos pardmetros que son los descritos por nosotros antes de tener la certificacion. creo que en cuanto a clientes, hacia afuera,
tiene mayor impacto hacia el cliente corporativo que al cliente consumidor final, siento que tiene mas impacto en el b2b que en el b2c, como entre empresas, porque también
entrega una buena certificacion, de que efectivamente cumples con ciertos parametros, entonces eso genera confianza con la otra empresa, pero el consumidor final, nose

si esta tan informado, nose si la certificacién o el modelo de empresas B, se ha puesto tan a la tarea de que un consumidor final que no estd metido en el ecosistema de la
sustentabilidad entienda lo que es una empresa b, pero creo que es una cosa mas de comunicaciéon mas que de minka, de que es la certificacion B, pienso por ejemplo en

la certificacidn cruelty free, que todo el mundo entiende lo que es, si se habla de empresa b nose si todo el mundo entiende lo que es, otra cosa es que hay gente que no le
importay otra que si, pero yo creo que igual todos entienden lo que es(cruelty free). Siento que tiene mas impacto a nivel corporativo que a nivel cliente final.

I:si, yo creo que siempre es bueno tener una certificacion, a veces la gente ni sabe de qué es la certificacion, pero porque dice certificado, por ser parte de una certificacion
asume una calidad que a veces puede ser cierta, como en el caso de esta certificacion y aveces puede ser no cierta, porque a veces hay certificaciones que no tienen los
estandares de calidad, creo que eso es bueno tanto para el cliente final como el cliente corporativo, pero si el cliente corporativo esta mucho mas informado sobre esta
certificacidn en especifico, y internamente siento que nos sirvié mucho para medir nuestro impacto y para generar indicadores que nos permitan medir nuestro impacto, eso
es como lo que yo mas valoro de la certificacion B.

H. A: Uno de los grandes fue ese cambio que hicimos, esta vision comercial que me acuerdo hasta cuando lo conversamos, estabamos almorzando juntas, fue en funcion de
nuevos productos que queriamos hacer y otras cosas, enfocar hacia lo comercial minka, sin dejar de lado lo social, pero enfocandonos en lo comercial para lograr lo social
eso fue un cambio importante, yo creo que es el mas importante en el sentido que nos hace que nuestra empresa sea sustentable hasta el dia de hoy y lo otro, obvio que

la pandemia como contingencia, es muy importante en el resultado pero no es una decision estratégica que hayamos tomado es una cuestion que llega, en el sentido que
pudimos sobrellevar el 2020 y también aprender muchas cosas de nuestra misma empresa del ecommerce, de cémo crecer en ese sentido y un poco consolidar una cuestién
que habiamos empezado el 2015 mas o menos que fue cuando montamos la pagina web y el ecommerce, como consolidarnos en eso y poder proyectar el crecimiento
enfocadas en crecer en el comercio electrénico.

I: Yo creo que el mayor desafio constante que hemos tenido, es el tema del marketing, osea llegar con este mensaje que es stper complejo y es super profundo a un

cliente final ha sido super dificil y lo hemos abordado de miles de maneras, hemos hecho miles de estrategias, hemos usado miles de herramientas y aun asi es dificil y el
posicionamiento tambien, osea nosotros tenemos 8 afios de experiencia y ain somos una empresa chica, una marca independiente entre comillas, una marca pequefia, y
que también es de nicho, es mucho tiempo invertido y que siempre me sorprende lo que demora el posicionamiento de una marca, entendiendo que nosotras igual tenemos
hartas herramientas, hemos tenido varias cosas en medios, en tele, en diario, en revistas, en internet y asi y todo, pienso en esas marca realmente mas pequefias con mucho
menos vitrina y siempre me sorprende ese desafio.

A:y que yo creo que lo del marketing y lo de la comunicacién mas, bien de nuestra estrategia de comunicacidn para hacer ver lo bueno de minka, sobre todo en un tiempo

en el que, de un tiempo a esta parte, pero poco, nose dos afios, es que se esta hablando masivamente de sustentabilidad, de problemas de genero, osea el 2018 fue el boom
del feminismo recién y nosotras venimos del 2011 dando jugo con eso, cuando a nadie le interesaba, mas que que a nadie le interesaba, no se entendia bien cudl era la
importancia, que era lo bueno de tener una empresa por ejemplo que solo trabajan mujeres, nose si logramos comunicar cual era el valor de eso, porque finalmente uno
puede informarse y todo y puedes mostrarlo pero también la cultura influye en cdmo es la vision de lo que ti comunicas, es super importante, pa nosotros han sido todos
estos cambios, yo creo que nos han favorecido mucho que nuestro discurso se vaya entendiendo de distintas formas en el tiempo aunque sea el mismo discurso, siempre logra
dar la vuelta de innovacién, siempre hemos dicho lo mismo al final, pero es la cultura lo que a logrado posicionar nuestro discurso, osea va a seguir, nos falta en eso, pero es
como el cambio cultural el que nos ha favorecido en que lo mismo que hemos venido diciendo se lea de distinta manera, se entienda de distinta manera

I: Es Que igual nosotras hemos un trabajo como super de hormiga desde que partimos, de cémo educar en cierta forma, concientizar a nuestro consumidory a nuestro
publico, al receptor de este mensaje, y hoy dia el receptor estd mucho mas abierto porque tiene mas informacién externa no somos las tnicas hablando de esto, hay mucha
informacion alrededor y lo otro que es un stper desafio comunicacional es el tema que desde el 2012 que nosotros partimos hasta a ahora, han salido miles de plataformas,
nosotros partimos sin instagram, partimos con el boom de las paginas de facebook, entonces eso es adaptacion constante también es un desafio constante.

A: si, ahora nos tenemos que poner tik tok, ahora rapido.
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Preguntas

Objetivos

Respuestas

i.Y comenzando a pasaralo

de comunicacién. ;De donde
nacen las decisiones de marca?
En cuanto al nombre de la
marcay el logo y la decisién de
laimagen de marca

j. Y mas relacionado con la
comunicacion con el cliente,
ien que se basa hoy en dia

la estrategia que tienen de
comunicacion?;Cuales son sus
plataformas o sus medios de
comunicacion con su cliente?

k. §Qué es lo que mas priorizan
en la comunicacién con el
cliente?, entre plataformas, si
es mailing o instagram y que
tipo de publicacién es lo que
mas se prioriza hoy dia.

l. ¢Cudles creen ustedes que
son los canales que tienen, que
son mas efectivos, que generan
mas ventas, o que cumplen
mejor los objetivos?

- Conocer el origen de la
identidad de marca.

- Conocer la estrategia
de comunicacién de
marca con el cliente.

- Conocer si existen
reglas de uso grafico
de lamarcay que tan
estricto es la utilizacién
de estas.

I. I: la decisién de imagen de marca nacid, encontrando un nombre que hablara de comunidad, ese era el objetivo inicial, y encontramos esta palabra minka, que esta
relacionada con la minga de chiloé, es la raiz quechua de minga, que es trabajo comunitario, asi se traduce y el logo tuvo una variacién, primero teniamos un logo que habia
sido bien basico, y bastante infantil tambien, y tambien tenia que ver con la misma edad que nosotros partimos, como veiamos las cosas en ese momento, nuestros gustos
personales, y evoluciond a un logo que fuera mas atemporal y que también fuera mas enfocado en nuestro publico objetivo que eran mujeres un poco mas grandes, osea de 25
a 40 afios y tambien que tuviera mas lenguaje de moda, porque quizas al principio tenia mas lenguaje de rol social y este segundo logo, que es el que tenemos hasta ahora, que
a nosotros nos gusta y funciona bastante bien, osea es bastante atemporal entonces a durado como, nose yo creo que lo cambiamos el 2014 quizas

A: pero también toma cosas del logo anterior, que esto textil, como esto organico que tiene en la k, nose yo siento que por eso también es como representativo, porque es
atemporal, en el sentido que es mucho mas minimalista que el anterior que era mucho mas ilustrativo y ahora como que toma igual cosas de esa ilustracién y de lo organico
que es lo que hacemos de la tela y todo, pero en una imagen que es mas atemporal, mas minimalista, y que se acerca mucho mas también a la comunicacién que, justo
también cuando nos transformamos en eso como mas comercial queria dar que era como usar el lenguaje de la industria de la moda

I: Y también que es un logo que es versétil para el tipo de producto que hacemos, osea ese logo puede abarcar mucho producto, eso también nos interesa

J. A: los principales son instagram y mailing directo a clientes y variamos entre estrategia de educacién un poco, osea mas que educacion es como compartir nuestro proposito
como parte del contenido de la marca, mostrar los productos, porque también hemos pasado por periodos que son muy de contenido y poco de productos, ahora estamos
mucho mas hacia los productos enfocadas, mostrar los productos, mostrar el valor agregado que tienen y también yo creo que harto de comunicacién como temporal, como
fechas importantes, no solo como dia de la mamay cosas asi, sino como dia de la mujer que también tienen que ver con nuestra marca, siempre hacemos publicaciones por
ejemplo para el aniversario del desastre de rana plaza o cosas que nos permiten hablar un poco del problema que nosotros estamos planteando que queremos que sea parte
de nuestra identidad de marca finalmente, que la gente nos conozca por ser una marca sustentable, por esos atributos y no solamente por el producto.

K. A: Yo creo que de producto y de contexto de producto, pero también tiene que ver con que las estrategias comunicacionales que tenemos tambien son limitadas porque
nosotras no tenemos esa expertis por lo tanto es como que vamos creando y ponte tu, armamos un calendario, y después se empieza a agotar porque vamos viendo que no le
va tan bien a las publicaciones o a ese tipo de mailing y ya las ideas se van como quedando y ya no quieres volver atrds, como mas por problema qué porque creemos que es
una buena solucién

I: Yo creo que se muestra mucho producto hoy dia y también un poco de posicionamiento de los temas que engloba nuestra marca, que son temas medioambientales, cuidado
del medio ambiente, moda sustentable, y conciencia en el tipo de empresa que somos y en la relacidén que tenemos con nuestros trabajadores. también el tema de las historias
de las artesanas, como generar este vinculo entre la persona que hizo el producto y la persona que compra, eso también lo hacemos harto, nose si ahora lo estamos haciendo
mucho pero siempre hemos enfocado, como histéricamente siempre hemos usado ese recurso.

L. A:Yo creo que efectivamente instagram y mailing son los mas efectivos, por eso son a los que nos dedicamos, por ejemplo antes era facebook y ahora de verdad nada, o
whatsapp masivo no mandamos, porque puede ser invasivo, y efectivamente nos pasa, que subimos algo a instagram y se vende, aunque no tenga tan buen engagement de
repente, en instagram porque a nosotros lo que alfinal nos interesa es generar ventas entonces efectivamente si en ese sentido tenemos buenos resultados.

I: Bueno también hemos usado el afio pasado usamos harto linkedin y también es bastante, es distinto el alcance que tiene, pero también lo usamos por un timepo, y twitter lo
usamos como para cosas muy puntuales, temas contingente que tengan mucho que ver con nuestro propésito, tratamos de incluir algo.

A: Como cosas de opinidn publica, como un poco hacer un statement cada tanto, cuando corresponde a la contingencia.

Iy si, los que mas resultan de todas formas es instagram y mailing, son los que mas venta reportan también.
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Preguntas

Objetivos

Respuestas

m. ;Existen reglas graficas
de uso de marcaode
publicaciones o mailing?,
uso por ejemplo de colores o
tipografias o composiciones.

n.;cuales creen que son los
mayores desafios de hoy
en adelante en cuanto ala
comunicacion de la marca?

- Conocer el origen de la
identidad de marca.

- Conocer la estrategia
de comunicacién de
marca con el cliente.

- Conocer si existen
reglas de uso grafico
de lamarcay que tan
estricto es la utilizacién
de estas.

M. A: poca, algunos colores que tampoco es, osea depende para qué, porque para instagram claro es mas variado, también porque la plataforma como que te pide mas
variedad para poder impactar o llamar la atencion y etc, en tipografia si, en mailing, lo grafico es muy poco, porque casi todo es de texto, y son lo que mejor funcionany sobre
todo hay ciertos asuntos de mailing que funcionan muy bien, que son de estos copyright “tengo una historia que contarte”, como que dejan enganchado para seguir. y antes
haciamos mas mailing grafico pero de verdad ahora como que la tendencia también es mas de texto, hay ciertas reglas pero son pocas.

I: mas que nada el uso de la tipografia

N. I: Yo creo que uno es estandarizarla mas y tener un entendimiento mayor del uso de la marca entre todas las personas del equipo y que sea facil de aplicar ese uso de
marca, como sea, porque como dice la andre, no necesariamente se puede estandarizar, osea en algun momento tambien lo hicimos, estandarizar todas las publicaciones
de instagram porque la plataforma tampoco es, como que también eso aburre, pero si tener un entendimiento de esta marca, para usar en instagram, para usar en ciertas
plataformas, yo creo que eso es un desafio para mejorar el posicionamiento también, con ese objetivo

A: También puede ser una cosa de lenguaje, porque siento que aveces tenemos por ejemplo, pensando en instagram sobre todo, me es dificil pensarlo en otra cosa, este
es como el mas masivo, o pensando en las publicidad pagada de fb, que también es para instagram y para otras plataformas como un poco el lenguaje con el que nos
comunicamos, para algunas cosas tenemos un lenguaje informal mas cercano, pero para otras cosas que son cuando son blogs o cuando tratamos de comunicar algo
de contingencia, quizads usamos un lenguaje casi cercano a lo académico, seria interesante poder lograr una forma de comunicacién mas homogenea, un lenguaje de
comunicacién, sumado a lo grafico, como habla minka, porque al final hablamos como cada una, pero como es la personalidad de minka, nose, eso siento que es muy
disperso, porque efectivamente lo hacemos nosotras, cada una, no cada una por su lado pero no tenemos un manual o una guia

I: yo creo que eso, y también utilizar mejor cada una de las plataformas, ser mucho mas integrales en el uso de las plataformas, porque eso va mucho mas alld de repetir
contenido en distintas plataformas, cada plataforma funciona de una formay uno deberia generar contenido para cada unay lograr eso, quizas, por ahora que no tenemos el
equipo que haga eso no vamos a poder estar presente en todas siempre pero si lograr estar, aunque sea una vez al mes en todas, con un contenido especifico para cada una.

A: claro, por ejemplo si en twitter es mas de dar un statement de algo contingente, siempre estan pasando cosas contingentes en el drea que nosotras nos movemos, entre
reinsercidn social, en cosas de genero, cosas de la cércel, cosas de injusticia social, entonces en ese sentido podriamos generar mucho mas material y quizas que eso nos
permitiera estar mas en la discusion publica de ciertas cosas, como lideres de opinién en ciertas cosas como marca.

Iy asi claro, generar mayor posicionamiento, yo creo que ese es un stper desafio, de con los mismos recursos que tenemos lograr generar este contenido mas multiple, puede
ser de un video sacar este mini video para instagram, otro para youtube un poco mas largo, un video para twitter un reel para instagram, una cosa de historias para linkedin

A:y un mailing que lleve a un blog
I: Eso seria ideal, ser mucho mas integrales en la comunicacién.
A: quizas no es necesario publicar lo mismo pero si lo que tu deci, estar mas en distintos, porque al final si nosotras lograremos estar en todos los canales de forma mas

constante, todo eso lleva a la pagina, a la venta, osea es multi canal, no es una cosa la que nos va a llevar a eso y hoy dia estamos usando dos de esos canales, bueno tres con la
publicidad pagada, pero de los organicos dos que es el mailing y el instagram, de forma mas constante y medible.
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Preguntas

Objetivos

Respuestas

0.Y ahora quiero que hablemos
un poco mas enfocado en la
pagina web y la venta online
(Porque se toma la decision de
iniciar venta por internet?

p. ;Por qué a través de internet?

g. ¢Por qué se toma la decisién
de usar shopify y no otro medio
que tenga carro de compra?

r. En el enfoque de ecommerce
icomo creen que ha cambiado
desde que iniciaron hasta ahora
el mercado de la venta por
internet?

s. ;creen que los cambios
que se dieron el 2020 se van a
mantener en el tiempo?

t. Y en ese lado de la empresa
icuales son los mayores
desafios que tienen y los que se
han dado también a lo largo del
tiempo?

- Conocer los inicios
de la actividad en
ecommerce para la
marca.

- Conocer qué
herramientas se utilizan
para la venta onliney
porque.

- Conocer cémo ha
evolucionado este
mercado y cdmo esto
ha influenciado al
desarrollo de Minka.

0. I:para aumentar nuestro nimero de clientes.
P. I: porque era el costo mas bajo del momento.

A: Fue también a través de personas que fuimos conociendo en emprendimiento que nos hicieron ver laimportancia de tener por ejemplo data de tus clientes, de ir
conociendo a tu cliente en ese sentido de poder catalogarlo, porque al final nosotros todo lo fuimos aprendiendo muy en la marchay que nos hizo ver esa importancia, y lo
facil de la plataforma que tenemos ahora para recolectar esa informacion.

Q. I: Se toma la decision de shopify porque es autoadministrable y también por el costo que tiene, para lo que ofrece, nosotros lograr una plataforma de ese nivel programada
por nosotros era un costo muy alto, este costo igual no deja de ser, porque se paga mensualmente, pero también uno lo va mejorando en el camino, es una evolucidn constante
por eso también uno esta pagando siempre.

R. A:yo creo que el mayor mayor cambio se vio en el 2020 en la venta por internet, ha cambiado harto desde que nosotras iniciamos en general, para minka mucho mas,

pero tambien yo creo entre el 2015y 2017, 2018 era muy piola, después del 2018 al 2020 mas o menos parecido el comportamiento, pero fue el 2020 con la pandemia, que

ya se derrotaron muchas barreras que existian antes, que yo creo que eran de confianza, de distintas cosas que la gente no se decidia a comprar por internety lo empezé a
hacer, entonces por eso denante tambien decia como la importancia de este momento para Minka en el sentido de que pudimos consolidar algo que ya veniamos haciendo

y eso fue stiper bueno que ya lo hubiésemos estado haciendo que al final es como afinar cosas, en vez de hacerlas nacer de la nada, yo creo que sobre todo el 2020 es el mas
importante de los cambios en el comportamiento como a nivel clientes nuevos, antes era mucho mas cliente recurrente, los que ya sabias que tenian confianza en eso, muchas
de las preguntas antes eran donde los puedo encontrar fisicamente, venden solo por internet, donde tienen tienda fisica, ahora ya no son esas las preguntas, uno ve como en
el comportamiento de las personas, ahora son mucho mas enfocadas a qué producto te queda de este color, te queda nose que, como ya estas vendiendo un poco, no estas
tratando de vender.

S. I: si, yo creo que va a aumentar, osea que esto como que consolidé de cierta formay llegd a clientes que quizds eran super reacios a comprar por internet entonces va a
seguir aumentando

A: Siento que la principal barrera del ecommerce era la confianza y con el 2020 ya esa barrera se traspasd, para Minka al menos, en cada negocio que funcionaba asi con los
clientes que no habias podido traspasar la barrera de la confianza, la pudiste traspasar el 2020.

T. A: yo creo que uno de los grandes es el delivery, la entrega, la relacidn con las empresas que entregan, la relacion con el cliente, que no entiende mucho que tu le tienes que
responder por cosas que tu no eres responsable porque td entregaste las cosas a otra empresa entonces tienes que responderle como si tu estuvieras entregando la cuestion,
esa es una barrera, pero yo creo que es comUn a todos, lo otro que en la medida que mds venta tienes y que nos ha pasado yo creo en los Ultimos 3 meses sobre todo, que

ha aumentado mucho la venta, obviamente es directamente proporcional con la dedicacion que tienes que tener a armar los pedidos, a esa logistica, que al final empieza
una cuestion de logistica, sobre todo en la situacién en la que estamos de confinamiento o semiconfinamiento, de empaquetar enviar, enviar los nimeros de seguimiento,

la boleta, nose que,tantas cosas que al final eso siempre es directamente proporcional, pero en la medida que también vas vendiendo mas, vas teniendo mas gente mas
dedicada exclusivamente a eso, entonces como que se van resolviendo un poquito solos los problemas, lo que ami me gusta mucho de shopify es que siento que muchos de
los problemas que uno podria tener no los tienes porque estas en shopify, como de servidores y eso, entonces no tienes susto a crecer, a aparecer en algo.

I: Y confianza con los sistemas de pago, nunca hemos tenido un problema con un pago, que alguien pago, le sacé plata de su tarjeta y no se registrd, eso es super bueno. yo creo
que el gran desafio para nosotros como empresa es lograr generar el stock de lo que estamos vendiendo, lograr esta coordinacion operacional de que las artesanas hagan lo
que se estd vendiendo que eso llegue a la pagina, que se suba el stock que se venda entender cuando vas a quebrar ese stock para poder reponer rapido, eso, porque involucra
mucha gente, y no es un proceso rapido, como que nosotros hoydia nos estamos demorando como dos semanas en tener un producto de vuelta entonces si el producto se
agotd hoy dia, por mas que yo lo mande a hacer mafiana eso demora dos semanasy en ese tiempo estas perdiendo de vender, ese es el desafio que estamos teniendo este afio.
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Preguntas

Objetivos

Respuestas

u.Yen cuanto a la gréficay
como lo ve el cliente, jcuales
son los beneficios que ven'y
dificultades?; que cosas se
hacen bieny cosas que se
pueden mejorar?

v. ;Y qué cosas positivas ven

de la pagina, que les gustaria
que quedara asi para siempre o
gue encuentran que es un gran
valor de lo que se presenta?

- Conocer los inicios
de la actividad en
ecommerce para la
marca.

- Conocer qué
herramientas se utilizan
para la venta onliney
porque.

- Conocer cémo ha
evolucionado este
mercado y cdmo esto
ha influenciado al
desarrollo de Minka.

U. Se podria mejorar el tener més opciones de encontrar cosas rapido, como quiero ver un turbante y me meto y donde esta el turbante donde esta el turbante, hemos hecho
distintas cosas para irlo resolviendo, lo otro yo creo que es mas actualizacion, por ejemplo temporada, coleccién primavera verano, banner, mas, porque yo creo aveces hay
gente que piensa, tienen botada la pagina, porque esta igual en mucho tiempo, pero son cosas que se nos van ocurriendo, vamos probando, y eso es lo bacan de la plataforma
que tenemos que podemos ir probando y cambiando cosas, pero yo creo que eso si, actualizar mas periodicamente.

I: Yo creo que tambien mostrar mucho mas nuestro lado del negocio b2b, mucho mas, de los negocios que hacemos corporativos tenemos un portafolio grande y en la pagina
no esta mostrado, no se ve, entonces un cliente nuevo corporativo al final se queda mas con el lado b2c que con el lado b2b y nose si es tan simple de llegar como gerente de
algo.

V. I: Yo creo que es tener mucha variedad de producto, como este scroll largo a sido super positivo, que antes pensabamos que era al revés, que mientras menos se tuviera era
mas facil de elegir, entonces teniamos tambien muchas mas variantes, ahora tenemos un producto, eso como el vitrineo encuentro que funciona bien, y que ese vitrineo se
puede mejorar afiadiendo mas productos complementarios, ropa o otras cosas, yo creo que va a hacer super bueno

A: Tambien eso hace que la gente esté mas tiempo en tu pagina y eso es una métrica, al final si la gente se queda harto es porque le interesa y todo y yo creo eso, yo iba a

decir lo de las colecciones de la pagina que son, turbantes es una coleccién, no como coleccién primavera verano, sino que turbantes una coleccién, cintillos, una coleccién
entonces eso hace puedas ver todo lo que estas buscando junto, pero de repente no es tan nativo como llegar a la coleccidn, porque no toda la gente es tan nativa, yoya se a
cualquier pagina que me meto que las tres rayitas es un menu, pero no toda la gente sabe que las tres rayitas es un mend, porque si te metes desde el celular ves las tres rayitas
no ves que dice mend, como esas cosas es que al final son entre, igual que lo otro, entre que va avanzando la cultura y como va adelantando a los problemas que puede tener
la gente en tu pagina

I: Y también pasa que cuando uno, uno conoce su pagina, es muy dificil verla con objetividad, porque uno la ha hecho y sabe dénde estén las cosas o quizas es super bueno
probarla con clientes que no la conozcan, o con gente que no la conozca, para entender también como ellos la usan.
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Formulacién de
preguntas

Encuesta Minka

Para conocernos mejot, queremos
saber que te gusta, de Minka y de
internet.

Moda consciente es el movimiento
que busca que la produccién de
prendas de vestir y accesorios se
realice de manera sustentable, es
decir, que tengan impacto positivo
tanto en lo social, ambiental y
econdémico.

8.2. Encuesta a clientas Minka.

1. ;Te consideras un consumidor
consciente? (Solo una respuesta)

a.Si
b. no
c. En algunas cosas

2. ;Cémo conociste Minka? (Solo
una respuesta)

a.En una Feria de disefio o tienda
b.Publicidad en Redes Sociales

c. Alguien lo compartié en redes
sociales

d.A través de una amiga/familiar

e. Lo vi en un reportaje

f. Recibi un regalo

g. Otro:_

3. ;Por qué elegiste comprar en
Minka? (Solo una respuesta)

a. Por su impacto social
b. Por sus materiales ecoldgicos
c. Porque me gustan los productos

Sobre Compras Online

4. Te gusta comprar online? (Solo
una respuesta)

a. Prefiero comprar siempre online
b. En muy pocas ocasiones compro
presencial

c. Depende qué esté comprando

d. En muy pocas ocasiones compro
online

e. Prefiero comprar siempre
presencial

5. Cémo influyé el 2020 en tus
compras online (Solo una
respuesta)

a. Nunca antes compraba online

b. Antes compraba muy poco online
c. Compraba online, pero menos
que ahora

d. Siempre he comprado todo online

6. Cudndo el comercio se
normalice en un 100%, sseguirds
comprando online? (Solo una
respuesta)

a. No, me carga

b. Algunas cosas, otras prefiero
verlas/probarme

c. Si, me encanta
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Sobre redes sociales

7. :Qué redes sociales utilizas?
(Marcar todas las correctas)

- Ninguna

- Facebook
- Instagram
- Twitte

- Tiktok

- Linkedin
- Pinterest
- Otra

8. ;Comprarias un producto por
un anuncio de redes sociales?
(Solo una respuesta)

a. Si
b. No
c. Tal vez

9. ;Cudl estured social preferida?
(Solo una respuesta)

a. Ninguna
b. Facebook
c. Instagram
d. Twitte

e. Tiktok

f. Linkedin
g. Pinterest
h. Otra

10. ;Has comprado en Minka luego
de ver un anuncio en redes
sociales? (Solo una respuesta)

a. Si
b. No

11. ;Revisaslos mails de empresas?

a. Si, Siempre

b. Casi siempre

c. Solo aveces

d. Solo de algunas empresas
e. Casi nunca

f. No, nunca

12. ;Revisas los mails de Minka?

a. Si
b. No
c. Algunos

13. ¢Haz comprado alguna vez en
Minka luego de recibir un mail
de la empresa?

a. Si
b. No

Resultados

¢Te consideras un consumidor consciente?
201 respuestas
® Si
No
@ Enalgunas cosas

103-51,2%

87-43,3%
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¢Coémo conociste Minka?
201 respuestas

En una Feria de disefio o tienda
Publicidad en redes sociales

Alguien lo compartio en redes sociales
a través de una amiga/ familiar

Lo vi en un reportaje

Recibi un regalo

otro

21-10,4%

26-12,9%

12-6%

15-7,5%

95 - 47,3%

;Porqué elegiste comprar en Minka?
201 respuestas

@ Por suimpacto social
@® Por sus materiales ecoldgicos
Porque me gustan los productos

19-9,5%

116 - 57,7%

gTe gusta comprar online?
201 respuestas

@ Prefiero comprar siempre online

@ en muy pocas ocasiones compro presencial
depende qué este comprando

@® En muy pocas ocasiones compro online

@ Prefiero comprar siempre presencial

123-61,2%

4-2%

42 -20,4%

28-13,9%

¢Como influyo el 2020 en tus compras online?
201 respuestas

@® Nunca antes compraba online

® Antes compraba muy poco online
Compraba online, pero menos que ahora

@ Siempre he comprado todo online

62 -30,8%
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Cudndo el comercio se normalice en un 100%, ¢seguirds comprando online? ¢Comprarias un producto por un anuncio de redes sociales?
201 respuestas 201 respuestas
No, me carga @ Si
@ Algunas cosas, otras prefiero verlas/probarme No
® Si,meencanta ® Talvez
61-30,3%
48-23,9%
140-69,7% 148 -73,6%
¢Que redes sociales utilizas? ¢Cual es tu red social preferida?
201 respuestas 201 respuestas
Ninguna
. Facebook
Ninguna 4-2% °
@ Instagram
Facebook 132-65,7% 150760 ® Twitter
Instagram 184-91,5% 270 6 3% ® Linkedin
Twitter 69-34,3% 8 4% ® Pinterest
TikTok 31-154% 6-3%
Linkedin 95-47,3% — 15-7,5%
Pinterest 70-34,8%
Behance 1-0,5% 16-8%
0 50 100 150 200
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¢Haz comprado en Minka luego de ver un anuncio en redes sociales?
201 respuestas

® Si
® No
99 -49,3%
102 - 50,7%
¢Revisas los mails de empresas?
201 respuestas
® Si,siempre
@ Casisiempre
@ Solo aveces
31-15,4% @® Solo de algunas marcas
Casi nunca
® No, nunca

59 -29,4% L4 -2%

26-12,9%

52 -25,9%

;Revisas los mails de Minka?
201 respuestas
® Si
No
@ Algunos

106 - 52,7%

81-40,3%

¢Haz comprado alguna vez en Minka luego de recibir un mail de la empresa?
201 respuestas

® Si
® No

134-66,7%

67 - 33,3%
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