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 I. INTRODUCCION 

Antes de comenzar con la exposición de contenidos relacionados  al  branding  de esta 

marca , tenemos que comprender lo que significa la misma en una organización. 

La marca  es lo que diferencia a una empresa o entidad sobre su competencia. Se debe 

comprender, que la  marca  es algo más que un simple nombre, es el sello, un símbolo 

identificativo, filosofía y el espíritu de la empresa. A través de la  marca , los usuarios 

perciben una image n válida en términos de calidad, fiabilidad y autenticidad.  

Esa diferencia se ve reflejada en la parte intangible de la empresa que es su valor, 

credibilidad y   singularidad de su marca. La  marca  de una empresa cuenta una historia, 

una experiencia por part e del cliente, que acaba por transmitirle una emoción.  

En un sector turístico tan competitivo como el actual, muchos destinos están 

adoptando la creación de imagen de marca, en un esfuerzo por dar respuesta a las 

nuevas exigencias del mercado y diferenciar se de sus competidores.  

El objetivo de este trabajo es exponer  la importancia de la marca en la imagen de  una 

entidad prestadora de servicios de diseño a emprendedores o instituciones 

relacionadas con  destino s turístico s en la región de La Araucanía, la construcción de la 

marca KINTU se ha desarrollado a través de un proceso de observación, análisis y 

operaci onalización de conceptos, los cuales a través de la propia disciplina del diseño  y 

metodológicamente se ha constituido de la manera en que se expondrá en puntos 

siguientes.  

La recolección de estos valores conceptuales, su síntesis y materialización gráfica , 

narran una historia y una intensión  que dota de un valor simbólico en este desarrollo. 

Como institución KINTU Producciones se propone este tratamiento en todas las 

instancias de prestación de servicios de desarrollo multimedial y de diseño, la puesta 

en escenario de la intangibilidad conceptual que cada cliente desee.  

La metodología seguida se ha basado en la revisión del marco conceptual que da pie a 

la entidad , identificando l as fuentes inspiracionales desde el propio entorno cultural y 

componiendo una totalidad que ha resultado  funcional y atractiva.  

Los resultados muestran la importancia creciente de la marca para la actividad turística  

en la región y el país , así como la necesidad de profundizar en el conocimiento de las 

percepciones de los turistas,  y en particular con la creación de estímulos y asociación 

pertinente de ideas  y conceptos  con la imagen percibida del destino.  
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 II. DISEÑO E IDENTIDAD VISUAL DE LA MARCA KINTU PRODUCCIONES 

La idea de identidad está formada por aquellas características que definen a las cosas 

y los seres y las hacen singulares. Una organización social, cultural o educacional  tiene 

también una identidad que deberá ser potenciada por medio del tratamiento  de su 

imagen  y posicionamiento . Cada objeto o cosa esta  dotada de variables que le son 

propios y gracias a los cuales las distinguimos y somos capaces de almacenarlas en la 

memoria.  

Estos signos de identidad característicos de la cosa, individuo o entidad los hacen, por 

tanto, reconocibles. Cuando miramos un objeto  percibimos su forma, su tamaño, color, 

textura, etcétera, y a través de estos elementos lo identificamos.  

Por medio de a sociaciones creadas a partir de una serie de conocimientos adquiridos, 

ligamos un estilo visual con una sensación, objeto, lugar o sujeto . El diseñador utiliza 

estos signos representativos de los objetos para crear las marcas que van a 

identificarlos. Es f ácil otorgar significado a  un objeto material simulando su aspecto 

físico, pero representar una entidad que tiene múltiples aspectos  a considerar , 

dependiendo de si la perspectiva  es la de los empleados, los clientes o sus proveedores; 

es imposible si quie re hacerse de una forma estrictamente definida o convencional ; por 

esto  surgen elementos simbólicos que la pueden representar globalmente.  
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 III. GÉNESIS CONCEPTUAL DE LA MARCA 

a) Contexto de acción 

La propuesta KINTU , apunta hacia un entorno moderno y contemporáneo, pretende 

ser capaz de visualizar , proponer su  propia  forma y autoconstruirse de acuerdo a las 

variables y necesidades que prontamente se esperan atender. Este entorno tiene una 

particular dotación cultural , desde la multiculturalidad se ha n extraído, dinamizado  y 

estructurado componentes, resultando  elementos y conceptos que según el equipo 

desarrollador,  representan de la mejor manera el espíritu KINTU,  acercándose a la idea 

y su proyección a mediano y lar go plazo . 

Deberemos tener claro que la s necesidad es comunicacionales  a satisfacer, nace n 

principalmente  en el entorno cultural Mapuche dedicado al rubro turístico, y que 

situándonos  en este particular actuar institucional, empresarial o emprendedor, 

debere mos reconocer que es de vital importancia la incorporación de las herramientas 

digitales que nos ofrece el mundo tecnológico, para crecer como empresa, evidenciar 

el valor cultural, diversificar los canales para la promoción del mismo , aumentar y 

desarrollar  el ecosistema laboral, generar más y mejores opciones de trabajo 

independiente, sumar a más miembros  de la familia y comunidad al trabajo turístico y 

aumentar los ingresos a través de la profesionalización del servicio.  

Se pretende ofrecer un s ervicio único en este entorno, con el que se podrán construir 

herramientas comunicacionales multimediales, diseñadas en modo colaborativo y 

obedeciendo lineamientos culturales previamente definidos y debidamente 

respetados a través de un tratamiento con la  mayor pertinencia cultural posible.  

De acuerdo a la idea previa o intención de cada emprendedor o entidad atendida, se 

espera provocar una sinergia conceptual, la cual planteará en cada proceso, una 

materialización grafica -audiovisual o interactiva que fi nalmente se constituirá en un 

instrumento de diseño funcional y reconocible .  
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b) Contexto cultural Mapuche 

Es interesante establecer un proceso de observación sobre los acontecimientos en el 

mundo Mapuche y su relación con la significancia que adquieren las señales previas a 

importantes acontecimientos o avisos en el entorno físico , entre las personas y el 

impa cto e implicancia en su organización social  o Lof (comunidad) . Los elementos y 

seres del entorno cotidiano se constituyen como integrantes de una totalidad en 

equilibrio y espiritual, es esta complicidad la que permite interpretar situaciones que 

involucra n diferentes conductas reveladoras y bajo las más diversas representaciones 

(seres de la naturaleza,  símbolos,  lugares, sueños o pewma), que van más allá del plano 

físico y las contemplaciones superficiales sobre los fenómenos del entorno . 

 

Para entender d e mejor manera la profundidad de esta forma de sentir y comunicarse 

entre los hombres y la naturaleza, se presenta el siguiente texto, extraído desde: TAYIÑ 

MAPUCHE KIMÜN Epistemología  Mapuche  – Sabiduría y Conocimientos,  2016, 

desarrollado por Don Juan Ñanculef Huaiquinao:  

 

La filosofía mapuche es pragmática, tiene un sentido especial que da cuenta de 

una epistemología propia expresada en el mapuzugun. Nuestra lengua 

mapuche da cuenta de ese pragmatismo y de una lógica natural en la 

conformación de la pala bra. Por eso se dice que el mapuzugun es el habla de la 

tierra, la voz que emerge de la tierra, es el verbo, es la vibración de la materia, la 

palabra que responde a los sonidos del ambiente, del medio y del entorno, del 

sentimiento más íntimo e instintiv o del ser humano que recoge la impresión y 

comprensión de su hábitat, que los animales bien sienten y escuchan, pero no 

pueden responder. El perro o txewa  mapuche, por ejemplo, se voltea 4 veces 

cuando va a ocurrir un neyün o temblor; gime y ladra lastimosamente cuando 

va a venir un alud o cuando va a haber una catástrofe natural. El mapu zugun es 

la onomatopeya misma del sonido esencial que emerge de la na turaleza y que 

puede captar el espíritu humano. Ese sonido, esa onomatopeya, que se produce 

solamente cuando la tierra entra en concordancia con el aire, con el agua, y el 

fuego. El mapuzugun es la voz profun da del espíritu anclado en los 4 elementos 

tier ra, agua, aire y fuego, de la misma manera como un fósforo no se enciende 

en la luna por falta de oxígeno. Sin la convergencia física y química de los 4 

elementos, no hay onomatopeya, no hay sonido que emerja de la naturaleza, 

por lo que no habría mapuzugu n, el habla de la tierra.  
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Por eso, el ser mapuche debió primero conocer la natu raleza para expresar la 

voz de la naturaleza, de la tierra, luego vino el che -zugun, la forma más hábil, 

más retórica del hablar, de expresar un discurso, de un wewpin, de un  koyaw, 

que será el habla de la gente en circunstancias especiales.   

 

Para referenciar  y ejemplificar  lo anterior, se expone a una de las joyas mas 

representativas de la cultura Mapuche, tradicionalmente hablando, l a joya más popular 

de la mujer Mapuch e: el Keltatuwe o Trapelakucha. Históricamente, l a platería  en las 

joyas era atributo casi exclusivo de la mujer, que además de la función de adorno, 

debían proteger la zona media (corazón hasta la boca del estómago) y la cabeza, sobre 

todo en los grandes r ituales en que estaban más expuestas a las energías negativas. 

Pues bien, el Keltatuwe o Trapelakucha, que rememora la forma de  un gran Copiwe 

sobre el pecho, comienza en su parte superior con una figura que representa un gran  

Manke o Cóndor  con las alas extendidas, y al mismo tiempo, dos aves enfrentadas que 

se miran . 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

En la parte superior de esta hermosa joya se observa la representa ción del Wenu Mapu , 

(mundo de arriba) y las aves que se miran han sido reconocidas por diversos 

investigadores, artesanos y plateros como Maykoño ( Tórtola), Pinda (Colibrí), Füdü 

(Perdiz) y Loika . 

Del cuerpo superior  descienden tres cadenas que representan el camino que recorre 

la Machi y comunican con el Nag Mapu , la tierra donde viven las  personas.  
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Es a partir de este entendimiento que se pretende abordar una perspectiva pertinente 

a la hora de abordar cada proyecto , conectando la interpretación  del hablar de la tierra, 

con un mundo moderno cada vez más global, en donde se necesita volver la mirada 

hacia lo intrínsecamente humano, ampliando la perspectiva desde lo que se ha tomado, 

lo que se hace sobre la tierra hoy  y el legado que se le será la tierra del mañana para 

las nuevas generaciones.  

c) Recurso conceptual: Kintun  

Palabra en lengua Mapuzugun, significa o se traduce como “observar”, mirada  o 

búsqueda con la mirada, agrado de ver y de encontrar algo con la mirada. Los ojos  y la 

vista, permite n el Kintun. 

En un sentido más profundo, kintun significa observar, ver más allá de 

nosotros  mismos . En este último , se advierte la intención que construy e la 

espiritualidad de la entidad y marca KINTU, ya que al situarnos en un contexto de viaje 

y entorno turístico en lugares de culturas desconocidas, debemos ejecutar esta práctica 

y asumir una perspectiva capaz de abrir nuestra mente y asimilar riquezas d esde lo 

diferente, conectar con la naturaleza, su gente y costumbres.  

Para entender de mejor manera la idea anterior, a continuación se presenta un extracto 

de la entrevista sobre  “La identidad cultural en la experiencia de vida de un hablante 

bilingüe”, en contexto de desarrollo de informe para curso sobre interculturalidad, en 

Universidad Católica de Temuco, año 2011. Este trabajo fue elaborado por quien 

desarrolla esta propuesta de branding   José Miguel Pichihuencho, y la entrevistada es 

Leticia Huaqui Maichil, actual Docente de Educación Básica Intercultural en Contexto 

Mapuche , según sus palabras:  

ɈɎCuando alguien me pide que le traduzca una palabra, yo pregunto primero, ¿quiere que 

le traduzca o que le interprete? No es lo mismo. Por ejemplo, un concepto que siempre se 

usa entre nosotros, entre los hombres eso si, es la palabra peñi, si la traducimos y 

traducimos mal, diríamos lo que comúnmente dicen todos, Ɉ¡ah! Eso es hermanoɉ yo digo 

que no. El concepto peñi está compuesto por dos partículas. La primera sería pen de ver, de 

veo en primera personas. Y ñi seria de mi o mío. Entonces interpretamos que un hombre 

mapuche le dice a otro hombre mapuche Ɉme veo en tiɉ. Por eso es importante darnos 

siempre cuenta de lo que decimos, hablamos, escuchamos y hacemos nuestro, porque eso 

nos identifica.ɉ 
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De esta forma, la experiencia de desarrollo multimedial  en KINTU, invita a hacer este 

constructivo ejercicio, de observar y observarnos con la intención  de descubrirnos y 

construirnos mutuamente  desde la instancia multicultural que involucra este tipo de 

turismo , en cada etapa de  planificación,  desarrollo y producción , instancias de 

interacción entre pares, establecimiento de diálogos con clientes,  diferentes y futuras 

formas de vinculación y colaboración con el entorno.  
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d) Recurso conceptual: Lapikachu (en Mapuzugun) o Diente de León 

Desde la perspectiva Mapuche toda planta es curativa. Sus virtudes medicinales más 

conocidas son las de curar las afecciones de la bilis y las enfermedades del hígado. Las 

hojas se recolectan antes de la floración, las raíces en primavera u otoño , los tallos 

durante la floración . También combate la diabetes, los diabéticos deben comer c ada 

día unos 10 de estos rabillos de la planta en flor. Estos se lavan antes de quitarle la 

cabeza de la flor y se mascan espaciosamente.  

Es una planta muy conocida en el mundo entero , además se le atribuyen connotaciones 

mágicas, según la costumbre genera l, soplar una flor seca de esta planta es una 

experiencia muy especial. Sus semillas fluyen a través del aire en un particular 

espectáculo mientras se piensa en anhelos,  sueños o deseos. El Diente de León recibe  

su nombre  occidental  debido a la apariencia  de sus hojas, que se asismilan  a los dientes 

triangulares  y afilado s del león. Cuando sus hojas se van marchitando, aparece tal 

efecto, sus semillas (vilanos) que han permanecido  inmaduras y encerradas dentro de 

la flor, se asoman al exterior con aparienc ia frágil y ligera , para así poder ser 

diseminadas con el más mínimo estímulo  del aire.  

En vínculo o sentido que adquiere la puesta en escena de esta particular planta en este 

proyecto, tiene que ver con que las personas  y en especial los niños, creen que si se 

piensa en  un deseo mientras  se sopla  sobre las semillas blancas, este se cumpl iría, 

muchos han enseñado de generación en generación que estos deseos tienen que ver 

con la idea de viaje, idea que se desarrollará en puntos siguientes.  Lo cierto es que no 

existe una creencia única acerca de por qué se le atribuyen propiedades mágicas a esta 

planta, pues ha protagonizado cientos de cuentos y leyendas alrededor de todo el 

mundo.  

Ya en el siglo XVI Pier Andrea Mattioli, un médico italiano y autor de  Commentarii in sex 

libros pedacii dioscorides, escribía: “los magos dicen que sí una persona se frota a si misma 

con un diente de león será bienvenido en todas partes y obtendrá lo que deseeɉ. 

Aquí nos vamos acercando a la idea que e l Diente de León también está relacionado 

con idea de desprendimiento  y viaje. Hay quienes afirman que esta planta representa 

una perfecta metáfora para la vida y “el viaje de la vida”, las semillas representa n 

perfectamente las fases  o los ciclos de vida que cada uno de nosotros tiene que cumplir.  

Inicialmente, las semillas se encuentran unidas frágilmente al tallo y  no parec ieran  estar 

dispuestas a  la exposición .  
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Al agitar  o ser víctima de l a brisa , al principio, se dejan llevar por el viento con 

desconfianza,  aunque el viaje inicial cada vez cobra más fuerza  y determinación, lo que 

completa el embar que hacia un  nuevo viaje , etapa, prueba  o nueva  aventura . 

 

Esta metáfora podría ser aplicada al contexto multicultural actual, s uperado el prejuicio 

o miedo hacia lo desconocido, se deja llevar el viajero por la corriente de la vida, 

construyéndose y descubriéndose mutuamente con su “otredad”, como la semilla de 

Lapikachu se entrega al curso natural de su devenir, curioso por los n uevos 

descubrimientos y  listo  para  constituirse  en un nuevo  ser, más acercado  a un 

verdadero  y consciente  sentido  existencial . 

 

El uso conceptual de esta planta  en la construcción de la marca , plantea una asimilación 

simbólica y que refuerza la noción de mediación entre culturas,  a través del viaje.  La 

metáfora corresponde a una representación o concepción general que se tiene sobre 

la planta Lapikachu - Diente de León y su asociación al conce pto  de viaje por la vida , en 

este desarrollo se parte de esta misma metodología o técnica, la de observar a la 

naturaleza y reconocerla como fuente inspiracional, en donde a través de sus 

componentes podemos extraer la sabiduría para la vida y el desarroll o de soluciones 

para el actual mundo moderno.  
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e) Recurso conceptual: Pinda (en Mapuzugun) o Colibrí 

El Picaflor chico o Pinda en Mapuzugun es un  ave pequeña  presente en toda la región  

de La Araucanía y otras zonas al norte y sur del país . Habita en múltiples lugares: 

bosques, cordillera, costa marina, parques  y jardines. Algunas de sus p articularidades  

son: pico delgado y largo, mancha blanca detrás del ojo que lo hacer ver de mayor 

tamaño. Plumaje versoso brillante y blanco con jaspeado oscuro. El macho presenta 

corona color rojo rubí, muy brillante, no así la hembra.  

Estas aves hacen unos pequeños y cuidadosos nidos en los árboles, en los que cuidan 

un par de pequeños huevecillos  del tamaño de una arveja, a veces incorporan  en sus 

nidos pelos de persona. Son de costumbres polígamas, no tienen pareja única. En 

invierno se hace difícil verlos, es porque se retiran a los árboles, escondiéndose en las 

concavidades  de sus troncos y regresan do en las  siguiente s primavera s. 

Se cree que es de mal augurio que incorporen pelos de alguien en su nido, esa persona 

podría sufrir dolores de cabeza y hasta morir. También se cree  que si una mujer coge 

una Pinda entre sus manos y la libera aumenta sus posibilidades de engendrar. Se 

considera también a ve purificadora, que limpia el espíritu. Si entra a una casa anuncia 

visita , pero si entra  cuando  hay un enfermo es to podría anunciar su muerte  próxima, 

cuando  entra en un dormitorio  esto significará que pronto abran noticas de 

matrimonio.  
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Esta part icular ave, ha sido un recurso de inspiración en el proceso de construcción de 

la marca y filosofía de desarrollo KINTU, precisamente en su condición de anunciante 

de diversos augurios o mensajes y representante de las aves tejedora s y otros seres de 

la naturaleza , capaces de crear maravillosas estructuras.  

 

 

 

 

 

Representa junto al recurso Witxal  o telar Mapuche, un vínculo con la intención de 

generar o “tejer” medios y soluciones pensadas sistémicamente, de acuerdo a un 

método capaz de evidenciar un tratamiento profesional  de los recursos culturales , 

respeto , intensión por la preservación de la c ultura  en general y sus variantes sobre 

cuidado medioambiental , de una forma cuidadosa y pertinente.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ɈTodo es entregado y extraído desde la tierra como un regalo para que los hombres puedan 

vivir, respetar y preservarɉ 
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f) Recurso conceptual: Witxal – Ngümin 

El origen de la actividad textil Mapuche es incierto, sin embargo , los primeros registros 

se obtienen por el comercio que se establ ecía con los españoles. Se estima que desde 

el período precolombino existían influencias con la cultura Tiawanako, Incas y 

posteriormente con los españoles (Willson, 1993).  

En el Witxal o telar Mapuche  se presenta un misterio en la expresión  por parte del 

artista o tejedora , si bien en otros géneros del arte el mensaje puede ser más literal o 

fácil de interpretar , en los tejidos Mapuche percibimos  que la mujer está hablando de 

algo más subjetivo, de algo más desconocido  Ɉes una fuerza inexplicable la que te invita 

a tejer (Ɏ) el tejido sigue vigente, pero el misterio del Ngümin está muy escondido, es como 

algo de autoprotecciónɉ (Eugenia Calquín, tejedora. 2011) . 

El Ngümin contenido en el Witxal, podría interpretarse como la esquematización gráfica 

de una serie de saberes que narran la tradición de toda una historia desde el prisma 

femenino, donde es la tejedora  quién va entregando la herencia de un pueblo a sus 

hijos en un complejo lenguaje que va  desde conocer a fondo la naturaleza y 

complejizarla en técnicas que van desde lo matemático a lo poético, si la mujer es capaz 

de realizar el tejido en telar es capaz de comunicar la cultura vale decir que es la más 

desnuda materialidad de lo viviente ( Z úñiga, R., 1998: 22).  

La mujer tiene que hacer un complejo trabajo de creación sobre una estructura 

determinada. No hay una absoluta libertad en los  comienzos de un tejido, esto se va 

dando en el trascurso que lleva el proceso del tejido, las mujeres han sido capaces de 

ir creando un lenguaje propio que va determinar su cultura; han ido transformando los 

códigos impuestos, dándole una nueva forma estética que lo va a identificar a través 

de sus códigos como Mapuche . 
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 IV. COMPOSICIÓN DE LA MARCA 

a) Principios involucrados en la creación de la marca KINTU 

Para poder realizar proyectos cuya aplicación pueda implementarse en diferentes 

medios de manera funcional , hay que adoptar  a una serie de criterios o principios 

básicos que permit an garantizar  tal  acierto.  

Estos son básicamente tres:  

¶ Principio de significado: No basta con encontrar formas y colores 

estéticamente atractivos , sino que estos deben responder en todo momento a 

los contenidos que transmite o que quiere transmitir la institución. Los buenos 

logotipo s dejan un tiempo para la reflexión , para posteriormente conducir al 

observador  a un concepto  o serie de conceptos relacionado s con el espíritu de 

la marca.  

¶ Principio sinérgico: Toda buena composición gráfica  es siempre algo más que 

la suma de las partes que l a integran , la posibilidad de concebir una totalidad 

coherente presentando una  actuación conjunta y complementaria de todos sus 

elementos , es lo que garantiza el éxito  en el proceso comunicativo . La división 

de conceptos puede ser en  módulos y secciones sobre las que puedan aplicarse 

formas tipográficas o colores. Esta estructura debe ser producto de una 

sistematización seria en cuanto a su formalización, pero flexible a la hora de ser 

utilizada.  

¶ Principio de universalidad: La idea básica de este principio es que la 

composición este pensad a para durar en el tiempo y para poder ser aplicad a en 

diferentes lugares. Debido a esto, se ha evitado el uso de componentes gráficos  

simples o fáciles y que se desgastan rápidamente. Se debe intentar anticiparse 

a los cambios en la moda y diseña r pensando siempre a largo plazo , el gran éxito 

de la identidad corporativa reside en el reforzamiento que con el paso del 

tiempo consiguen los símbolos, los cuales  terminan por hacer indisolubles 

determinadas ideas de determinadas representaciones gráficas.  
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b) Argumentación cromática 

El color principal de la marca KINTU, es el azul turquesa y algunas de sus variantes. Esta 

propuesta nace de la mezcla entre el color azul proveniente de los cielos y el color verde 

de los bosques nativos en la Región de La Araucanía . 

A nivel cultural el color azul o Kallfü representa  a la esperanza, se relaciona con el  color 

del cielo y el agua. En el mundo Mapuche e l azul del cie lo representa el espacio sagrado, 

donde viven los dioses. El azul del agua representa el líquido vital  ya que sin agua no 

hay vida. Al mezclar el color azul junto a otros colores, se agrega un valor positivo.  

Por otra parte, el color verde o Karü representa el exceso. Proviene de la tierra verde  y  

fértil que representa la prosperidad y la abundancia. Al ser el pueblo Mapuche un 

pueblo agricultor y ganadero, una tierra fértil es fundamental para su sobrevivenci a. 
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c) La marca 

La marca es la imagen alrededor de la cual se va a generar todo un sistema de 

asociaciones mentales relacionadas con una entidad  y en este caso también el  servicio  

que ofrece . El logotipo está compuesto por dos elementos, la forma verbal y la forma 

visual. La forma verbal corresponde al  nombre : KINTU y representa  a la institución en 

su condición de entidad prestadora de l servicio  de desarrollo multimedial .  

Esta forma  visual  tiene una represent ación gráfica específica, partiendo de un tipo de 

letra propio que la caracteriza y ayuda a establecer su reconocimiento en la mente de 

las personas. A la unión de estos dos elementos se da  el nombre de logotipo. El nombre 

de una empresa o asociación debe cuidarse de una forma especial, no sólo en su 

tratamiento gráfico, al que actualmente se está concediendo gran importancia, sino 

también al sonido que produce su lectura. La marca KINTU se ha construido sabiendo 

que debe esta ser fácil  de memorizar,  ser agradable y original.  

Generalmente, los nombres de las organizaciones corporativas -comerciales , culturales, 

etc, están formados por la combinación de iniciales o sílabas que  pueden hacer 

referencia a sus propietarios  o fundadores,  a las actividades que llev an a cabo  o a su 

aplicación  si es un producto ; en el caso KINTU, corresponde a una generalidad 

conceptual que espera conectar con una mayor profundidad , una interpretación de “la 

observación” sobre las cosas, las personas y los entornos.  
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d) El logotipo 

Corresponde a la  gráfica estable del nombre de la marca, que añade nuevos aspectos 

a la capacidad identificadora del nombre e incorpora atributos de la identidad 

institucional, como pueden ser también una determinada tipografía o mezclas 

tipográfi cas capaces de proporcion ar significados complementarios al propio nombre, 

no sólo al emplear codificaciones  creadas para la marca  (aspectos de variación 

cromática en las letras t - i del logotipo KINTU) , sino también al utilizar  específicamente  

una  famili a tipográfica predominante como la Gilroy Sans, la cual tiene asociado un 

significado adquirido a través del tiempo por el tipo de uso más frecuente que se le ha 

dado , relacionado a la representación moderna, limpia y a la vez formal de diferentes 

creaciones de diseño . Esto ayuda a intensifica r la función identificad ora  del logotipo . 

Las combinaciones empleadas, unidas a las diferentes texturas del soporte han dado 

como resultado una pregnancia visual que  ha permitido  mantener solo una fa milia 

tipográfica en el cuerpo principal del logotipo.  Los logotipos deben ser visibles y 

reconocibles antes que legibles.  

Como se está exponiendo en estos puntos, la elección de  elementos inspiracionales, 

génesis conceptuales, paletas cromáticas o princ ipios involucrados en la creación de 

esta marca; se concretan con la presentación de una interpretación grafica específica, 

por ejemplo,  un ángulo recto o una curva que conect a dos letras, una orientación 

vertical u horizontal, o la variación de colores  en una composición (palabra o slogan) ; 

todo conecta con el consciente y el inconsciente del observador y usuario, la psicología 

humana reacciona de diferentes maneras a los  estímulos que producen los colores . 

En este último  punto , nos situamos sobre un inte resante escenario , ya que al crear el 

logotipo KINTU, nos hemos dirigi do hacia el acervo de conocimiento del observador  y 

su complicidad intersubjetiva  con un target o grupo de usuarios; esto para acercarnos 

a un desarrollo  gráfico  funcional , capaz de conectar con la propia necesidad del sujeto.  

Este acercamiento se hace apuntando a un “observador real” y un “observador ideal”, 

correspondiendo este último a la proyección de un sujeto capaz de reconocer el valor 

cultural de un entorno multi e i ntercultural.  
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e) El símbolo grafico 

Es el signo representativo cuya sola visualización debe ser suficiente para la 

identificación inmediata de la entidad  y el servicio que presta . Debe ser fácilmente 

memorizable y capaz de ser diferenciado rápidamente. Como símbolos, es posible 

emplear  deformaciones personalizadas del logotipo, iconos, reproducciones realistas, 

figuras abstractas o elementos arbitrarios sin significación explícita .  

En el caso KINTU, se ha generado un símbolo  por asociación  de conceptos,  cuidando 

un formato limpio pero nutrido de valor, que será de fácil identificación y de agrado a 

la vista. 

Se han empleado  formas geométricas o figurativas que guard an relación dir ecta con lo 

representado. La morfología propuesta indica la presencia de un ave Pinda o Colibrí  

que se presenta frente a una composición geométrica en construcción, esta contiene 

parte de la estética presente en el Witxal o Telar Mapuche, a la vez, también  es posible 

identificar la representación de las  hojas de la Planta Lapikachu o Diente de León; 

elementos conceptuales descritos anteriormente y que en esta interpretación grafica  

sitúan el desarrollo de este servicio y su campo de acción sobre un contexto especifico,  

además, entregan identidad y valor a la propuesta.  

La dinámica presentada, s upone un gran avance en publicidad , el cual será 

desarrollado a medida que se avance en el  transcurso del tiempo y evolución del 

servicio de desarrollo multimedial a prestar . Finalmente,  al representarse siempre 

unidos el símbolo y el logotipo se llega a conseguir que la entidad pueda ser 

identificada , incluso  independientemente por cada uno de  ellos. 
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f) La memorización de la identidad 

Ya se ha establecido que esta marca se ha desarrollado  para representar a una entidad  

y un producto específico , por lo que se hace necesario que pueda ser recordada 

fácilmente. Los factores principales que se han considerado  a la hora de iniciar los 

trabajos de diseño de la marca , para influir en su capacidad de ser memorizada, son 

los siguientes:  

1. La originalidad: En un sentido  temátic o o conceptual. permitirá  que la marca sea 

fácilmente diferenciable y llama rá la atención del observador, siendo así más fácil de 

recordar.  

2. El valor simbólico: Es capaz de asociarse a emociones o sensaciones determinadas.  

3. Pregnancia formal: Tiene la capacidad de impactar s obre el público . La utilización 

de figuras geométricas sencillas  ha resulta do como un acierto debido a la diversidad 

de conceptos y la lograda síntesis gráfica .  

4. Repetición: Una marca queda fijada en nuestra memoria al cabo de verla repetida 

muchas vece s. Ha sido necesario crear  un diseño que pueda resistir una exposición 

continuada adecuándose a los cambios de modos y estilos , sin que se agote el interés 

que pueda suscitar.  

Para una institución  la elección de una marca lleva adherido un compromiso por su 

parte , correspondiendo este a  la predisposición de calidad y garantía  hacia el cliente o 

beneficiario . En el consumido r esto sugiere , entre otros,  ideas de seguridad, 

conformidad con los códigos legales involucrados , garantía de compromiso  a través de 

acuerdos  respetables y un sentido de responsabilidad pública . 

Una marca impresa sobre un producto o medio de difusión, otorga a este un carácter 

de autenticidad. Se pretende que la marca KINTU ofrezca la impresión de que la calidad 

de su servicio es y será constante mientras estos existan. Una marca común que 

unifique una serie de posibles futuros productos  o servicios,  les atribuirá a todos una 

calidad uniforme.  
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 V. MARCA DE DESTINO 

El uso del concepto  “marca de destino ” ha evolucion ado varios campos , incluyendo  y 

dinamizando estratégicamente  la imagen de destino y el marketing. Es posible aplicar 

el concepto de marca a varias entidades geográficas que varían desde municipios a 

países, por lo que la marca de destino es un tér mino que abarca marca de nación, de 

región, de ciudad  u otro territorio específico . KINTU Producciones se centra en este tipo 

de promoción y se adhiere a este nuevo concepto para tratar de la mejor y productiva 

manera posible cada necesidad.  

La competencia  global de las ciudades se estima que incluye 2,7 millones de pequeñas 

ciudades/ pueblos, 3.000 grandes ciudades, y 455 metrópolis (Metti & Bronner, 2011). 

En este contexto y ambiente ningún lugar puede pensar en prospera r sin saber cómo 

gestionar las herr amientas de marketing y negocio (Kotler et al., 1993). Sin embargo, el 

traslado de las técnicas de marketing a los pueblos, ciudades, regiones y países conlleva 

un número de dificultades debido a la peculiar naturaleza de los lugares como marcas.  

La Asociación de Marketing Americana (AMA) define el marketing de destino como “el 

Marketing diseñado para influenciar en el público objetivo para que se comporte de 

manera positiva con respecto a los productos o servicios asociado con un determinado 

lugar”. La marca de destino proporciona  la base para una política de desarrollo 

económico, y al mismo tiempo, sirve como instrumento para que los residentes se 

identifiquen con su ciudad  o territorio . Dicha marca se basa en una combinación de 

acciones de marketing y de  componentes de gestión de marca aplicados a la ciudad 

(Kavaratzis, 2004). La imagen de marca es un conjunto de creencias o asociaciones 

relativas a ese nombre o símbolo en la mente del consumidor.  

Muchos nombres de lugares son un tipo de nombre de marca,  la gente responde a ellos 

igual que responden a las marcas, La personalización del branding aporta una ventaja 

competitiva al crear asociaciones en la mente del consumidor entre el producto 

nombrado y un amplio abanico de otros atributos de manera que el consumidor 

compra no sólo el producto físico o servicio sino también otras cualidades simbólicas 

intangibles (Simoes & Dibb, 2001).  De esta forma ocurre cuando se habla de lugares 

tan conocidos como Pucón o Puerto de Saavedra, cada un o inmediatamente 

repre senta en nuestra mente una ubicación geográfica en extremos opuestos de la 

región , personas, leyendas, productos artesanales específicos y una propia 

gastronomía.  
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La marca de destino está relacionada con la idea de crear algún tipo de singularidad, 

que di ferencie un lugar de otros con el fin de ganar valor de marca competitiva. Es por 

tanto un concepto más amplio que el de marketing de destino, al tener en cuenta la 

imagen global y reputación de un lugar.  

El elevado ambiente competitivo hace importante pa ra los destinos, 

independientemente de su tamaño, diferenciarse claramente y transmitir por qué son 

opciones relevantes y que aportan valor. El destino de marca se puede definir como el 

proceso empleado por las administraciones públicas que pretenden crear  marcas de 

destino, redes de asociaciones en la “mente” del público objetivo, “basado en la 

expresión visual, verbal y de comportamiento de un lugar, personificada a través de los 

objetivos, la comunicación, los valores, y la cultura general de las diferen tes partes 

implicadas del lugar y el diseño general del destino” (Zenker & Braun, 2010).  

La marca de destino es útil para los destinos al proporciona r a los consumidores una 

determinada imagen y status no sólo por el destino en sí mismo, sino por los prod uctos 

y servicios que se comercializan es este lugar. Un lugar con una imagen positiva facilita 

y abarata la tarea a los productores a la hora de atraer consumidores potenciales 

(Anholt, 2010). La marca de destino pretende por tanto influenciar en las perc epciones 

de un lugar y posicionarlo favorablemente en la mente del público objetivo y puede 

incluso ser considerado como una estrategia de gobierno para proyectar la imagen y 

gestionar percepciones sobre los destinos (Braun et al., 2014).  

La construcción d e la marca de destino no es sólo un ejercicio de comunicación, el 

proceso de crear una marca de destino, es en realidad, un ejercicio de identificación, 

organización y coordinación de todas las variables que tiene un impacto en la imagen 

del destino (Freir e, 2005). El proceso de desarrollar una sólida estrategia de marca de 

destino cubre diferentes fases y áreas.  
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 VII. Metodología para el desarrollo multimedial 

A continuación se presenta a nivel general, un modelo de desarrollo creado para suplir 

las diferentes necesidades co municacio nales de quienes resulten interesados en 

recibir el servicio a ofrecer.  

a) Observación, estudio y registro del contexto: Trabajo colaborativo  entre un 

representante de la entidad y el cliente o beneficiario, se presenta la filosofía de 

desarrollo, se dan a conocer proyectos emblemáticos  y algunas referencias que 

puedan acercarse a la necesidad planteada en esta etapa.  

Se analiza el contexto de  trabajo y el entorno turístico en cuestión, generando 

una ficha de observación que servirá en la construcción de recursos posteriores.  

Un punto de vital importancia, corresponde al registro de la necesidad concreta, 

como esta es entendida por el cliente y  cómo  interpreta la propuesta de valor, 

en caso de que se esta se encuentre presente.  

b) Operacionalización y conceptualización de contenidos: Con el registro de la 

necesidad, se comienza a vincular lo estudiado y entendido como valor cultural 

propuesto o por  proponer, para proseguir con la definición de una marca y una 

estructura de branding específica, capaz de dotar de “espíritu” y autenticidad a 

la propuesta de turismo tratada.  

En esta importante etapa se trabaja en conjunto , entre el área de diseño y el 

área de asesoría cultural, a cargo de un investigador.   

c) Generación de propuestas con Interpretación gráfica:  

¶ Estrategia o metodología de desarrollo: Despliegue metodológico de 

conceptos  y valores culturales  a través de puentes  multimediales . Se grafica 

cada propuesta, se generan variantes para presentación de propuestas y se 

testean resultados en conjunto con el investigador/a cultural , para definir si los 

resultados obedecen a parámetros establecidos y que definen su nivel de  

pertinencia cultural y funcionalidad.  

¶ Tipos de recursos mediales: 

- Diseño y desarrollo de logotipo  

- Desarrollo de estructura branding para empresas y emprendimientos  

- Desarrollo web  

- Desarrollo de cápsulas promocionales en formato video  

- Fotografía y desarrollo de catálogo impreso y digital  

- Diseño e impresión de papelería y otros formatos (pendones y letreros)  
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d) Pruebas: se trabaja sobre  formatos finales  que hayan resultado de las etapas 

de producción y desarrollo previo a la  implementación.  Se presentan en este 

momento, las propuestas al cliente y se argumenta la constitución gráfica de 

cada una, se valida un propuesta final o se establece una pauta de nuevas 

modificaciones, las cuales pueden pasar por aspectos de funcionalid ad y/o 

coherencia en relación a la idea inicial con la que contaba el cliente o 

beneficiario.  

e) Implementación final: se implementa la solución o conjunto de soluciones 

comunicacionales desarrolladas, dependiendo del formato de aplicación, se 

trabajará prefe rentemente en dos modalidades,  el montaje de estructuras en 

espacios físicos o en el despliegue de medios y plataformas digitales de 

interacción.  
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