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Resumen

Este proyecto, a través de sus paginas, intenta encontrar el nuevo enfoque del
branding proyectado por la sociedad humana del siglo XXI. Ante el desafio que las
marcas enfrentan, corren el riesgo de perderse en un universo en el que existen mares
llenos de marcas y muchas de ellas carecen de esencia. Sin embargo, el branding
emocional resuena y pretende dar respuesta a una investigacion teorica-reflexiva para el
proceso de creacion de marcas bajo una direccion artistica que va un paso antes de lo
visual, y es capaz de construir los cimientos acudiendo a las experiencias-emociones-
sentidos para lograr crear una marca que no solo llega a la mente y al corazdn, sino que
construya un vinculo emocional de confianza con su audiencia. El proceso de
construccion de marcas va mas alld de un identificador grafico. Lo que propone la
direccidon de arte es un programa de cuatro semanas: en las dos primeras semanas se
enfocard, descubrird y definird el emprendimiento sobre los cuales se trabajaran los
cimientos; para las proximas dos semanas posteriores, crear una marca con proposito,
voz, personalidad y valores bien definidos.

Palabras clave: Branding emocional. Branding. Marca. Logo. Disefo. Identidad
Visual. Emociones. Emprendimientos gastronomicos. Proceso de marca. Humanizar.

Marcas humanas. Mercado emocional. Lovermarks. Oxitobrands.
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Abstract

Through these pages, this project tries to find the new approach to branding,
projected by the society of the twenty-first century. Faced with the challenge that brands
face, they run the risk of getting lost in a universe in which; there are seas full of brands,
and many of them lack essence. However, emotional branding resonates and aims to
provide an answer to a theoretical-reflexive investigation, for the brand-building process
under an artistic direction. That goes one-step before the visual part, and it is capable to
construct the foundations by resorting to experiences-emotions-senses to create a brand,
that not only reaches the mind and heart but also builds an emotional bond of trust with
its audience. The brand-building process goes beyond a graphic identifier. What the art
direction proposes is a four-week program: in the first two weeks it will focus, discover
and define the entrepreneurship on which the foundations will be built; for the next two

weeks after, building a brand with purpose, voice, personality, and well-defined values.

Keywords: Emotional branding. Branding. Brand. Logo. Design. Visual identity.
Emotions. Food entrepreneurs. The branding process. Humanize. Human brands.

Emotional market. Lovermarks. Oxitobrands.
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Introduccion

Este proyecto retine al disefio, la direccion de arte y la gastronomia, donde el
director de arte es el chef que fusionard varios ingredientes para preparar un plato
delicioso (la esencia de marca).

Pues bien, si analizamos el panorama actual del emprendimiento en Ecuador es
alentador, pero se plantean ciertas preguntas como: (Qué estan haciendo los
emprendimientos con sus marcas? y ;Como los disenadores pueden ayudar en la
construccion de marcas? Hoy en dia el logotipo se ha visto en la necesidad de abandonar
las paredes y mezclarse entre las personas. Hoy por hoy, las marcas atienden a un mercado
emocional y por ende deben ser capaces de entender los intereses de su publico, ofrecer
soluciones y, sobre todo, ser mas humanas. El branding emocional no es una vision
romantizada, si se enfrenta al reto de construir simbolos capaces de enamorar a las
audiencias, pero hoy tampoco alcanza con enamorar ni solamente ofrecer una promesa
unica. Las marcas tienen que dotarse de ese toque humano para empezar a establecer
relaciones sociales sobre las que se cimente vinculos afectivos.

“Una marca no es lo que tu (empresa, disefiador, publicista) dicen que es. Es lo
que ellos (publicos que la perciben, reconocen y legitiman como tal) dicen que es” (Ghio,
2019, p.83).

Este proyecto consta de cuatro capitulos, los dos primeros son la construccion del
marco tedrico; el primer capitulo trata sobre la gastronomia y el emprendimiento en el
Ecuador, también aborda temas como sostenibilidad y la gastronomia en tiempos de
pandemia para dar una vision hacia el futuro de la gastronomia. El segundo capitulo,
recorre historicamente la evolucion del branding y plantea un nuevo escenario sobre el
cual se sustenta tedricamente el proceso de construccion de marcas en el siglo XXI
apoyado por varios autores. En el tercer capitulo, esta la etapa de exploracion y analisis
del caso de estudio; en este capitulo tratamos de definir la identidad del emprendimiento.
El cuarto capitulo consiste en la parte creativa y visual en la que se aplica toda la estrategia
de marca, es el capitulo donde convergen los conceptos disefio y direccion de arte para el
branding emocional de un emprendimiento gastronémico especificamente en el caso de

estudio Pura Vida Restaurante Saludable.
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Definicion y delimitacion

El proyecto pretende entender y analizar el enfoque del branding emocional como
proceso en la construccion de marcas bajo la direccidon artistica, para potenciar un
emprendimiento gastrondmico. Esta propuesta de investigacion busca el sustento tedrico
mediante el cual se pueda dar validez al proceso de creacion de marcas en el nuevo
paradigma social. Como resultado obtenido, se podré evidenciar la direccion de arte como
una estrategia de branding gastrondmico capaz de conectar emocionalmente con sus
stakeholders.

Alcance y resultados propuestos

Se propone desarrollar un proyecto de Branding emocional' y Direccion de Arte? de una
propuesta gastrondmica en la que a través de una estrategia de marca se pueda potenciar
un emprendimiento gastrondmico. Los resultados que se espera de este estudio tedrico-
practico son:

Resultados de la investigacion tedrica.

Resultado del anélisis de campo (caso estudio).

won=

Estrategia de direccion artistica.

4. Disefio de la identidad visual del emprendimiento gastronomico.
Antecedentes y justificacion
El disefio es un campo poderoso, como lo menciona (Papanek, 1977) en su libro Diseriar
para el mundo real: “El disefio es el arma mas poderosa que ha recibido el hombre para
configurar lo que produce, su medio ambiente, y, por extension, a si mismo” (p.94). Lejos
estd de ser una simple herramienta, més bien es una disciplina compleja, en la que se
interrelacionan e intervienen varios profesionales.

Hoy se disefia para la gente, para crear en ellos experiencias Unicas, perdurables y
emocionantes a través de un universo visual que gira en torno a una marca, producto o
servicio. Marc Gobé (como se citdé Ronald Shakespear, en el prologo, Oxitobrands, 2019)
para ejemplificarlo, pensemos que haria Apple sin la marca, ‘“estaria muerta.
Absolutamente muerta. La marca es su bien mas preciado. Su marca les ayuda a

mantenerse con vida y sus productos son lo de menos” (p.17). Pero, ;como estas marcas

! Estrategias enfocadas a aumentar los lazos emocionales entre la marca y el consumidor. Invalid

source specified.
2 Disciplina que dirige estrategias para transmitir y comunicar.
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lo logran? “Mediante estimulos dirigidos a la mente — apelaciones racionales -, estimulos
dirigidos a los sentidos — apelaciones sensoriales —y estimulos dirigidos al corazon de las
personas — apelaciones emocionales” (Ballesteros, 2016, p. 1). No se trata solamente de
vender, sino mas bien conectar y emocionar a los consumidores a través de experiencias
que tienen con una marca.

“Crear una marca exitosa también puede ser comparable a preparar un plato
gourmet. Requiere conocimiento, tiempo, disciplina, intuicion y amor” (Ghio, 2019, p.
101). No podemos decir que existe una receta secreta porque independientemente de la
receta se necesita creatividad y experiencia para obtener un plato unico y delicioso.

La industria gastronémica a nivel mundial es enorme, pero en el pais hay algo mas
alla de la cocina como fuente de alimentacion. El Ministerio de Turismo (2012) en un
informe concluye que en los ultimos afos la cocina ecuatoriana ha tomado gran
relevancia, esto debido a que existen nuevas propuestas gastronoémicas, las mismas, que
no solamente pretenden crear platos deliciosos sino también quieren comprender a su
pueblo, su estilo de vida y su cultura. A través de estas propuestas buscan valorar lo local,
y se apalancan de productos autoctonos del Ecuador. El informe sobre el Mapa
Gastronomico del Ecuador (2018) del Ministerio de Turismo afiade que el Ecuador es un
territorio de una riqueza culinaria Unica, con un gran potencial, sus 24 Provincias
divididas en cuatro territorios diversos ofrecen una gran oferta gastrondmica: Costa,
Sierra, Galdpagos y la menos intervenida inclusive a nivel de América Latina es la
Amazonia.

En el reporte estadistico anual del (Global Entrepreneurship Monitor Ecuador,
2020) de acuerdo a la tasa de Actividad Emprendedora Temprana, “en 2019 Ecuador
presentd una TEA de 36.2%, superior a la de 2017 que fue de 29.62%.” (p. 18) lo que
propone un panorama alentador en medio de nuestro contexto actual. “En Ecuador,
alrededor de 3.6 millones de habitantes estuvieron involucrados en la puesta en marcha
de un negocio.” (p. 18). Esto evidencia a un pais que tiene altas intenciones de emprender.
En una mirada rapida por las cifras en los ultimos afios “El 69% de los negocios en la
TEA se orientan hacia los consumidores... Dentro de los negocios nacientes orientados a
consumidores, encontramos bares y restaurantes” (2018, p. 37) Y si hacemos referencia
a las actividades por tipo de industria especificamente a los servicios de consumidores

estaremos hablamos de una sociedad de consumo?.

3 Término acufiado por el socidlogo Marshall McLuhan
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En este contexto surgen entonces algunas preguntas: ;Si decimos que el Ecuador
es un pais en donde se gestan un gran nimero de emprendimientos y estos en su mayoria
estan dentro de la industria gastrondmica? ;Qué estan haciendo estos emprendedores para
diferenciarse de su competencia? Son ellos quienes crean su marca graficamente sin
necesariamente contratar a un profesional en el 4rea o ;estan invirtiendo en la creacion
de una marca?, serd que los emprendedores ;consideran que sus negocios deben tener una
identidad visual? y, por otro lado: ;Los disenadores estan realmente construyendo marcas
o unicamente identificadores graficos? ;Como a través de las estrategias de marca, el
disefio puede crear una experiencia unica que potencie el emprendimiento gastronomico?
Son varias las preguntas que surgen, mismas a las que se pretender dar respuesta durante
el desarrollo de este proyecto teniendo como eje principal al Disefio y la Direccion de
Arte.

Problematica

(Como el branding emocional puede potenciar un emprendimiento gastronomico desde
una dimension mds humana: valores - experiencias - emociones - sentidos; a través de
una direccion artistica durante el proceso de construccion de marca?

Un estudio realizado por la empresa Yankeivich muestra que una persona puede
estar expuesto alrededor de 3.000 a 20.000 anuncios publicitarios diarios, en los que
encontramos aproximadamente 247 logos, marcas o isotipos (Ortiz, 2014). Hoy en dia
existen tantas marcas con las que interactuamos a diario, cada segundo, y lo que nos ayuda
a diferenciarlas es el Branding. Entonces, ;cudl es el reto para un director de arte?

Hipotesis

Con el nuevo enfoque proyectado por la sociedad humana y el desafio del siglo
XXI en el desarrollo marcas, el branding emocional bajo una direccion artistica es capaz
de potenciar un emprendimiento gastrondmico a partir de las experiencias - emociones -
sentidos - valores que intervienen en el proceso de construccion de marca.

Si una marca llega a la mente, entonces el branding debe llegar al corazén. Debe
causar emociones, dotar a la marca de una voz, una personalidad y valores que lo unan
con su publico. (Sergio Revuelta, 2019). Es posible llevar esta misma intencion del
Branding a la gastronomia como lo dice el refran: “A barriga llena, corazon contento”
esta frase nos permite evidenciar la intrinseca relacion entre la necesidad y la emocion

porque es a través de la comida que podemos compartir momentos especiales.

Cristina Fernanda Mora Sinchi 13
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Objetivo General

Elaborar un estudio tedrico-practico que permita justificar el Branding emocional
como proceso de construccion de marca bajo la direccion de arte para potenciar un
emprendimiento gastronémico en Cuenca.

Objetivos Especificos

1. Indagar sobre el concepto de gastronomia ecuatoriana y emprendimientos
gastronémicos cuencanos.

2. Entender al branding, desde una dimension mds humana: valores -
experiencias - emociones - sentidos; para conectar emocionalmente con
sus publicos.

3. Analizar un emprendimiento gastronomico de Cuenca a través de una
Brand Matrix como herramienta para la construccion de marcas humanas.

4. Disenar la estrategia de marca que involucre todos los puntos de contacto
en la experiencia gastronomica de un emprendimiento a través de la
direccion de arte.

Metodologia

Para este proyecto se utilizard la metodologia de disefio propuesta por Bruce Archer
publicada en revista inglesa Design (1963 y 1964) en el que se contempla: “Seleccionar
los materiales correctos y darles forma para satisfacer las necesidades de funcion y
estéticas dentro de las limitaciones de los medios de produccion disponibles”. Esta
metodologia consta de 3 fases: Fase analitica - Fase creativa - Fase ejecutiva.

Pasos a seguir:

- Problema — Programacion - Obtener informacion — Analisis.

- Sintesis.

- Desarrollo - Comunicacion - Solucion.

Para la fase analitica se realizo una serie de entrevistas a profesionales tanto de
gastronomia como expertos en branding. El enfoque de estas entrevistas es cualitativo
porque se busca una asesoria, informacion y aplicacion de procesos. Por otro lado,
también se realizo una busqueda geo-analitica que permita conocer el estado actual de los
emprendimientos gastrondmicos a través de una encuesta para evidenciar el modelo de
negocio gastronomico en Cuenca. Finalmente, en esta fase se tomd un caso de estudio
para analizarlo y obtener la informacion del emprendimiento a través de las herramientas

de branding que permiten una exploracion profunda en la esencia de marca.

Cristina Fernanda Mora Sinchi 14
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En la fase creativa a través de la direccion de arte se logro definir la idea rectora.
A través la lluvia de ideas y mood boards se logro definir los colores, el estilo visual y la
estrategia creativa para el caso de estudio. Para luego pasar al proceso de produccion
bocetacion, ilustracion y concrecion.
En la ultima fase ejecutiva, se desarrollaron las estrategias de comunicacion y se presentd
la propuesta de branding emocional para el caso de estudio Pura Vida Restaurante
Saludable.
Modalidad del proyecto:

Propuesta Metodolégica y Tecnoldgica Avanzada.

Cristina Fernanda Mora Sinchi 15
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Capitulo 1
Gastronomia y Emprendimiento

1.1. Elsabor del mundo

Todos nuestros sentidos son el pensamiento del mundo. Las personas cobran conciencia
de si mismo a través de los sentidos, ya que es a través de ellos que podemos experimentar
nuestra existencia mediante resonancias sensoriales y perceptivas. Para Le Breton (2007)
los sentidos nos recuerdan que la condicion humana, antes de ser espiritual, es
completamente corporal.

Vista: Es el mas economico de los sentidos y cobra mas importancia que los
sentidos de la proximidad como el olor, el tacto o el oido, es un sentido que puede
desarrollarse.

Oido: Es un sentido de la interioridad, lleva el mundo al corazoén de uno, cuando
la vista lo lleva hacia fuera del mismo, el cuerpo se acostumbra tanto al ruido como al
silencio, el sonido también marca el tiempo.

Tacto: Marca la frontera entre el universo interior y el espacio exterior. Las
relaciones humanas que transmiten amor permiten el desarrollo emocional a través de la
mano que se puede acariciar para mostrar afecto.

Olor: El poder mnemonico de los olores permite recordar ambientes y situaciones
pasadas. Fragancias y perfumes nos pueden hacer viajar en nuestra historia personal. Los
olores que percibimos son fugaces, pero dejan huella.

Gusto: La gastronomia y la alta cocina son productos de la diversidad de gustos,
pero sobre todo de la estratificacion social. Los nifios pequefios asimilan los sabores a
través de los alimentos que prepara su madre y de las incitaciones gestuales de ella para
que los aprecie y saboree.

Como cité Bruno Lutz (2008), sobre Le Breton, ... el reconocido académico de
la universidad de Estrasburgo hace un recorrido inteligente por el uso de los sentidos, en
diferentes periodos de la historia y en las mas diversas culturas” (p. 218). Nosotros
encontramos la posibilidad de reconocer el sabor del mundo, porque es a través de los
sentidos: oido, vista, gusto y tacto que aceptamos la posibilidad de sentir el mundo y
podemos hacerlo de una manera diferente.

1.2. Gastronomia Ecuatoriana
El arte culinario es un arte ancestral, que ha tenido sus modificaciones, adaptaciones y

reinterpretaciones con el pasar de los siglos. Para entender lo que hoy llamamos como
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cocina ecuatoriana hay que hacer una mirada al pasado y remontarse a la época

prehispanica donde ocurri6 el primer asentamiento de pueblos en el Ecuador. Nuestros

antepasados son un amplio libro de conocimiento y cosmovision.

En su investigacion Mery Rodas (2013) determina que las practicas alimentarias

responden a proceso a través del tiempo. “En cada una de sus regiones la gastronomia es

sin duda una s6lida expresion cultural, un didlogo sin palabras que refleja una identidad

propia; mediante la diversidad de comidas, platos, recetas y presentaciones dan cuenta de

practicas alimentarias” (p. 32). El Ecuador obedece a cuatro instancias en las que

visibilizamos la transformacién de nuestra cocina:

1.

La primera, “Cocina aborigen, antes de la conquista Inca” (p. 32) en la que
los grupos étnicos asentados en nuestro territorio basaban su dieta en
vegetales que proveia la naturaleza. Utilizaban todos aquellos ingredientes
de temporada como el maiz. El “plato emblematico de esta cocina, el mote
casado™ (p. 32) que se servia en festividades e inclusive hasta hoy en dia
se sirve en la época de carnaval en Ecuador.

La segunda, “Cocina inca, durante el incario” (p. 32), su cosmovision
sobre saberes astrondmicos asociaba a la siembra y cosecha de alimentos.
“La ocasion mas fastuosa de la cocina indigena la daban las cosechas” (p.
32), esta era la mayor celebracion en donde recolectaban maiz, papas,
quinua y fermentaban la chicha® la bebida ceremonial de saberes
milenarios.

La tercera, “Cocina Mestiza, durante la Colonia” (p. 33), con la llegada de
los espanoles la forma en la que los incas se alimentaban cambio
completamente, nuevos sabores se incorporaron dando. “A llegada de
algunos animales en especial, la vaca, el cerdo y la gallina que tuvieron un
especial protagonismo a la hora de preparar los alimentos, produciendo
una fusion e incorporaciéon de nuevos ingredientes” (p. 33). El mayor
realce de la cocina en esta época fue las carnes que ya se empezaba a
preparar y servir en las mesas mestizas.

La cuarta, “Cocina Republicana” (p. 33) fue una cocina bastante elitista

unicamente aquellos que tenian poder o estatus accedian a ingredientes

* Bs una sopa a manera de locro, por el almidén que arrojan, tanto el maiz como el frejol.
5 Es una bebida tipica de las comunidades indigenas, quienes la consumen en sus principales fiestas y

celebraciones.
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importados. “Las clases pudientes y las autoridades gozaron de privilegios
a la hora de alimentarse” (p. 33). Por otro lado, en los fogones y hornillas
estaban aquellos que cocinaban “con identidad nacional, la nuestra, la
cocina ecuatoriana” (p. 33) y fue quienes permitieron conservar y heredar
a los pueblos los saberes gastrondémicos de la historia.

Gracias a esta revision en la historia podemos evidenciar que los ecuatorianos:
“Nos reconocemos como una sociedad mestiza, producto del legado indigena, inca y
espafiol” (Rodas, 2013). En donde, la cocina de nuestro pais posee sabores de esa fusion
de pueblos indio - espafiol.

Como lo titula el libro Ecuador tradiciones de ayer para la mesa de hoy, la cocina
ecuatoriana esta llena de un pasado rico en tradicion que hoy esta tomando su lugar en la
mesa internacional. Pues en octubre del 2019, la Unesco declaré a Portoviejo como una
de las ciudades creativas por su gastronomia, patrimonio cultural inmaterial que ha pasado
de generacion en generacion.

El restaurante Dos Sucres en la cuidad de Cuenca, lleva casi 7 afos de trayectoria
y en el 2021, entrd en la lista de los 50 Best Discovery®. En una entrevista, Daniel
Contreras (2021) su Chef'y co-propietario, nos cuenta que estuvo a punto de estudiar lo
que se estudia para arreglar maquinas de hospitales. “Iba estudiar electromecanica” pero
hoy por hoy, trabaja ya 12 afios en el 4rea de gastronomia, para ¢él, el culantro es el sabor
que lo define. Y si tendria que definir al restaurante en un sabor, seria yogurt, en el
restaurante usan mucho yogurt para la preparacion de sus platos; lo usan de diferentes
formas, sea vegano, yogurt de leche o de leche de cabra. El explica que “el yogurt no
sucede por casualidad”, es la forma en que la humanidad aprendi6 a preservar y fermentar
la comida, aprendié a movilizarse porque antes la gente iba con sus cabras de un lado a
otro en vez de quedarse en un solo lugar, ponian la leche en unas botas de cuero que
generaban colonias simbidticas de bacterias y levaduras que fermentaron para convertirse
en yogurt que “es algo cremoso, tiene grasa, proteinas, acidez y dulzor al mismo tiempo”
(Contreras, 2021).

Para la Chef Tatiana Rodriguez (2021), la gastronomia debe estar ligada a las
politicas publicas, ya que la gastronomia es parte de un sistema alimentario comprendido
en una primera instancia por el tema agricola. Desde una forma integral, desde la

conservacion y proteccion de semillas nativas y luego los sistemas agricolas porque habla

® Es un listado de restaurantes que estan en la mira del mundo culinario.
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de territorio, cultura, conocimientos y técnicas ancestrales, sistemas organizativos
campesinos ¢ indigenas, ademdas de conservacion, produccion local, sin el uso de
agroquimicos. Luego estdn los canales de distribucion, donde se estandarizan los
porcentajes que corresponden al intermediario y un productor, ademds priorizar la
comercializacion directa entre productores y usuarios. También dentro del sistema esté la
transformacion de los alimentos que sucede en el dia a dia en los hogares y en
restaurantes, se vuelven plantas de transformacion. Finalmente, en el altimo eslabon del
sistema alimentario estan los usuarios, quienes comen, consumen y se alimentan. Este
sistema es circular, si los usuarios deciden alimentarse con productos locales eso influye
hacia el sistema de produccion.

El restaurante La Chicheria “Es una propuesta politica frente a la soberania
alimentaria, es un proyecto de cocina local que se construyd hace dos afios y medio
pensado de manera comunitaria” (Rodriguez, 2021). Su chef'y propietaria nos cuenta que
el restaurante es parte de la Red Agroecoldgica del Austro’. Para preparar un platillo, ella
piensa en sus productos y los lleva a la carta, todo esto es base de la agro biodiversidad y
como un mecanismo para que las personas que se alimentan puedan conocer de esta
produccion, usos, técnicas y sabor con la idea de que perduren. Por ejemplo, “en el caso
de las papas, las mas conocidas son la papa chaucha, papa chola y semi chola, pero no
son las unicas variedades que tenemos” (Rodriguez, 2021).

Ecuador es un pais mega diverso, en todo aspecto tiene tanto que ofrecer en un
plato, pero: ;Qué es lo que le falta para ponerlo a niveles internacionales como la
gastronomia de Perti o México?

En el caso de Peru, su historia gastronomica cambia cuando Gaston Acurio®
regresé de Francia tras haber estudiado cocina y tuvo el apoyo suficiente para plantear su
estrategia. Se enfoco “en las 7 cosas mas llamativas y escogio los siete iconicos platos de
Perti para mostrar al mundo” (Contreras, 2021). Lo que sucedi6 entonces fue que gracias
a estos platos se popularizo su gastronomia ya que se replicaron alrededor del mundo. En
su momento esta estrategia funciono, pero estamos hablando de hace mas de 10 afios, y

en la actualidad, en nuestro contexto, no necesariamente funcionaria en nuestro pais.

7 Contempla 24 organizaciones campesinas, con alrededor de 800 familias.
8 Chef peruano y embajador de la cocina peruana.
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Para el chef Daniel Contreras parte del problema esta en la piramide alimenticia,
impuesta por la FDA® ya que practicamente “te imponen ciertos alimentos porque no
pueden saber la variedad que existe en cada pais” (Contreras, 2021).

Figura 1.
Piramide de alimentos del USDA de 1992.

Grasas, Aceites y Dulces. CLAVE
USAR MODERADAMENTE O Grasa (anadida de forma natural)
K Azac: adidos)

Grupo de Leche, Grupo de Carne, Pollo, Pescado,
Yogurt y Queso. Frijoles Secos, Huevos y Nueces.
2-3 PORCIONES 2-3 PORCIONES

Grupo de Verduras. Grupo de Frutas.
3-5 PORCIONES 2-4 PORCIONES

Grupo de Pan,
Cereal, Arroz y Pasta

6-11 PORCIONES

Nota: (Jacqueline B.MarcusMS, 2013).

Esta piramide muestra lo que debes comer y aunque se puede hacer un millon de
recetas, la persona se limita y solo consume eso durante todo el afio, cuando la gente va
al mercado y cree que lo que compra es una manzana local, lo que no sabe es que esa
fruta a nivel local se da solamente tres veces al afio. “Las manzanas que estan comprando
en el mercado todo el afio son de Chile” (Contreras, 2021). Asi sucede con otros productos
como el tomate de arbol que viene de Colombia. O con la papa, la gente se asusta y
solamente quiere la que ve siempre, pero no se preguntan qué sucede con las otras
variedades que se dan en el pais y esto aplicado a todos los productos que nos hacen mega
diversos, que no se consumen. Esto desencadena que se vayan perdiendo las semillas y
por ende, poco a poco, deje de existir la produccion local. Por eso hay gente que llega al
restaurante y por el hecho de pagar el servicio dice: “no, yo no como mellocos” o “no, el

nifio no come eso”. Cada persona que se dedica a la gastronomia deberia hacerlo

° La Administracién de Alimentos y Medicamentos (FDA, por sus siglas en inglés) es una agencia del
Departamento de Salud y Servicios Humanos de los EE. UU.
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responsablemente y asi cada uno cumplir su rol desde su area, lo que nos llevaria a una
sinergia, pero toda gira en torno al dinero y no a cuidarnos. El mundo, el planeta tierra,
no va dejar de existir, se va adaptar y los que dejaremos de existir seremos nosotros
(Contreras, 2021).

1.3. Emprendimientos en el Ecuador

Emprendimiento es un proyecto con antigiiedad menor a cinco afios que requiere
recursos para cubrir una necesidad o aprovechar una oportunidad y que necesita ser
organizado y desarrollado, tiene riesgos y su finalidad es generar utilidad, empleo y
desarrollo (Ley Orgéanica de Emprendimiento e Innovacion, 2020).

La palabra emprendimiento ha tomado gran realce y se ha convertido en un
término actualmente muy utilizado a nivel mundial, el cual podemos resumirlo en
empezar un negocio, sin embargo, detrds de ese proyecto hay mucho mas, implica riesgos,
trabajo duro y esfuerzo. El emprendimiento también es un factor clave que puede
determinar el crecimiento “especialmente en paises en desarrollo como es el caso de
Ecuador, donde contribuye al fortalecimiento de las cadenas de valor” (Global
Entrepreneurship Monitor Ecuador, 2020, p. 18).

En el reporte estadistico (Global Entrepreneurship Monitor Ecuador, 2018),
elaborado por la ESPAE, recogié la informacion de 2.060 adultos y 37 expertos
nacionales para el analisis de los emprendimientos en el pais. La muestra dio como
resultado que, durante el ano 2017, en el pais:

Alrededor de 3 millones de adultos empezaron el proceso de puesta en marcha de

un negocio (emprendimiento naciente) o poseian uno con menos de 42 meses de

antigiiedad (emprendimiento nuevo), lo que representa el 29.6% de la poblacién
entre 18 y 64 anos, siendo ésta la TEA mas alta de la region por sexto afio

consecutivo, seguido por Peru y Chile. (p. 10).

En el ultimo reporte del GEM (2020), también se indica que en cuanto al género
emprendedor, estd “compuesto en un 53.5% por hombres y 46.5% por mujeres” (p. 25)
que se encuentran en una edad menor a los 35 afios.

Entre los resultados a destacar esta el perteneciente a la industria alimentaria en el
que la muestra arrojo como resultado que “un 69% de los emprendimientos se orientan a
consumidores en el sector de bares y restaurantes ademds de consultorios de servicios

médico” (Global Entrepreneurship Monitor Ecuador, 2020).
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En febrero de 2020, entr6 en vigencia la (Ley Organica de Emprendimiento e
Innovacion, 2020), la que se presentd ante la Asamblea Nacional como un proyecto de
Ley que durante seis afios lo trabajo la Alianza para el Emprendimiento y la Innovacion
(AEI), en la que se contemplan los principales ejes de la Ley:

e El primero trata sobre la creacion e implementacion de las Sociedades por
Acciones Simplificadas (SAS), “una nueva figura legal para negocios que
simplifica el proceso de empezar un negocio formal” (Global
Entrepreneurship Monitor Ecuador, 2020, p. 17). Es decir, legalmente se
permite crear negocios unipersonales y ya no es necesario que estos tengan
un capital minimo para constituirse.

e En segundo lugar, se crea el Registro Nacional de Emprendedores (RNE)
“que permitird focalizar politicas dirigidas a promover el crecimiento de
los nuevos negocios” (p. 17). Con el fin de fomentar el desarrollo de estos
emprendimientos.

e En tercera instancia la “creacion de fuentes alternativas de
financiamientos, que incluyen, capital semilla, capital de riesgo e
inversion angel” (p. 17). De esta manera los emprendedores puedan
acceder a créditos especiales para ellos y con una tasa preferencial.

e En cuarto lugar, la “promocion de fondos de colaboracion o crowdfunding
para emprendimientos potenciales” (p. 17). Con el fin de permitir a los
emprendedores buscar financiamiento o inversion para sus proyectos a
través de estas plataformas.

e Quinto, “contratos laborales mas flexibles.” (p. 17); esto en virtud de
incentivar el empleo a través de un régimen especial para la contratacion
en el trabajo del emprendedor.

e Y finalmente; la “reestructuracion de las empresas, por medio de la cual
los emprendedores pueden crear acuerdos entre sus acreedores con
respecto a sus deudas” (p. 17). A modo de negociacion y mediacion los
emprendedores llegan a un acuerdo.

Es importante definir el ciclo de vida de un emprendimiento previamente, para
entender a que se considera un emprendimiento, “Uno de los principales indicadores del
GEM es la tasa de Actividad Emprendedora Temprana (TEA), que incluye a todas las

personas adultas que estan en el proceso de iniciar un negocio o han iniciado uno que no
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ha sobrepasado del umbral de 42 meses” (Global Entrepreneurship Monitor Ecuador,
2020, p. 18). La actividad emprendedora puede clasificarse por:

Etapa: nacientes, nuevos, establecidos y cierre de negocio.

Impacto: alto crecimiento, innovacion, internalizacion.

Tipo: TEA, SEA y EEA.
Figura 2.

Ciclo de Vida de un negocio.

Nota: (Global Entrepreneurship Monitor Ecuador, 2018).

1.3.1. Emprendimiento Gastronémico

Las iniciativas gastrondmicas deberian trabajar alrededor del sistema alimentario
para ir un paso adelante (Rodriguez, 2021). Peru, por ejemplo, ha trabajado con el
producto local, tienen afios de experiencia frente a Ecuador. México, igual, incluso su

gastronomia esta considerada como patrimonio inmaterial.
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Figura 3.

Entrevista sobre emprendimiento y gastronomia.

Nota: Elaboracion de la autora (2021).

En un didlogo sobre emprendimientos gastrondmicos, la Chef Tatiana Rodriguez
desde su perspectiva cree que a raiz de la pandemia la gente se dio cuenta que la
alimentacion perdura en el tiempo, es una necesidad basica. Algunas personas que
perdieron su trabajo vieron en emprendimientos gastrondmicos, salida para su situacion
econdmica. Es interesante que se valore a la alimentacion desde la parte econdmica, pero
eso gener6 algunas complicaciones, por ejemplo, se rompieron precios de mercado, ya
que, si un emprendedor no tiene una formaciéon en gastronomia, no puede llevar
profesionalmente el tema de costos o los margenes de calidad. Se necesita mas seriedad
cuando se habla de emprendimientos.

La gente tiene la idea de que todos los negocios que se relacionan con comida dan
dinero. “Si, dan dinero, pero requieren un montén de trabajo y conocimiento” (Rodriguez,
2021). Tatiana nos cuenta en la entrevista que ha visto de cerca proyectos en los que se
piensa mucho en la imagen, en la estética, pero no en el producto como tal, no tienen una
base solida. Por ejemplo, si alguien quiere vender chocolates no piensa en la calidad del
cacao o qué tipo de cacao se va usar, sino mas en el coémo viene envuelto o en cémo se lo
presenta; ademas, las personas que no conocen el negocio rompen los precios del mercado

y probablemente quebraran después.
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A nivel de restaurantes funciona igual, se tiene que pensar en una estética, pero el
concepto tiene que estar muy claro porque de lo contrario se pierde en la propuesta y es
complejo luego tener clientes afianzados. Cuando no se tiene esto claro se va por
cualquier linea para tratar de salir adelante (Rodriguez, 2021).

Por ejemplo, La Chicheria, es un proyecto personal y habla de quien esta detras,
de como su chef se define y se auto reconoce, sus valores y cimientos estan construidos
alrededor de lo que es Tatiana Rodriguez como cocinera y a donde va. Ella recomienda a
quien decide iniciar un negocio gastronomico, que lo primero es conocerse, entenderse y
analizar sus capacidades y habilidades. Otro punto clave también es entender el mercado,
la propuesta de valor y sobre eso construir el resto de cosas hasta disefiar tu cocina, como
se va ver el lugar y como lo vas a contar. Algunos emprendimientos lo hacen todo al revés
se arma todo lo visual pero el centro y el corazéon no hay (Rodriguez, 2021).

Figura 4.

Entrevista sobre emprendimiento y gastronomia.

Nota: Elaboracion de la autora (2021).

En el dialogo con el Chef Daniel Contreras sobre la nueva generacion de
emprendedores gastrondmicos, el considera que primero deberian tener una identidad, y
no necesariamente ser una propuesta gastrondmica reinventada, “mas bien puede ser
desde una buena hamburgueseria hasta un buen lugar de churros o un buen restaurante de
alta cocina” (Contreras, 2021). Explica Daniel que los emprendedores al empezar un

negocio: “Por ejemplo una hamburgueseria, generalmente lo que hacen es comprar la

Cristina Fernanda Mora Sinchi 25



UCUENCA

carne en el supermercado”, cuando en realidad lo primero que se deberia hacer al iniciar
un negocio de esta indole es comprar un molino de carne. O en su caso si el negocio “va
a ser un lugar de papas fritas, por lo menos deberian comprar una peladora de papas y dos
freidoras; o si se van a poner un lugar de pollo frito deberian comprar dos freidoras de
presion como las del KFC, porque si no como voy a ser mejor que ellos” (Contreras,
2021). Todos estos ejemplos nos llevan a que antes de emprender un negocio, primero
hay que preocuparse por hacer las cosas bien desde el inicio, con calidad e intentando ser
igual o mejor que aquellos negocios que ya llevan afios en el mercado.

1.3.2. Emprendimientos Gastronomicos en Cuenca

En una primera aproximacion para conocer el estado actual del emprendimiento
gastronomico en la ciudad, a fecha 11 de marzo 2020 se realiz6 una encuesta digital en el
principal grupo de recomendaciones de la ciudad (Mujeres Cuenca, via Facebook) en el
cual se encuentran 6.247 miembros. La pregunta realizada fue: ;Conoces a un
emprendimiento gastrondmico?, mencidnalo aqui.

Figura 5.

Imagen para la encuesta digital sobre emprendimientos gastronomicos en Cuenca.

Nota: Elaboracion de la autora (2020).
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Tabla 1.

Indagacion sobre el modelo de negocio gastronomico en Cuenca.

Nombre del Emprendimiento Modelo # de veces
de Negocio mencionado
Moros Y Grill Restaurante 1
Siza Catering Catering 2
Parlare Cafeteria 1
La Crepe Creperia 1
Takiri Café — Concert Cafeteria 1
Fraiche Pasteleria Pasteleria 1
La Golo De Paloco Catering 1
Jars Bistro — Café Cafeteria 1
Yaw Caféteria Cafeteria 1
Dulce Cacao Pasteleria 1
La Chicheria Restaurante 1
Soo Tortas Pasteleria 2
Zatua Miski Cafeteria 1
The Cookie Concept Pasteleria 1
Galletas Gourmet Pasteleria 2
Mammia Tablas de Piqueo 1
Dachi Zuhe C.A. Chocolates 1
Maria Miel Pasteleria 1
Snack House Restaurante 1
Quesos El Bueste Quesos 1
Ani “Cocina Con Amor” Restaurante 1
Café Que Te Conte Cafeteria 1
Brownies Chocospot Pasteleria 1
Rabbit Garden Coffe — Shop 1
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Rummi Comida Turca 1
Serendipia Café — Galeria Cafeteria 1
Alfajores - Antonella Pasteleria 1
D'Liciouss Postres Pasteleria 2
Teffy Foodie Lab Restaurante 1
Tulipano Bakery Pasteleria 3
Calu Caley Pasteleria 2
Amapola Pasteleria 1

Nota: Elaboracion de la autora (2020).

Esta exploracion nos permite evidenciar los modelos de negocio destacando tres
principales: pasteleria, cafeteria y restaurantes. Estos tipos de emprendimientos
gastronémicos son una aproximaciéon para nada alejados de la realidad que
comprobaremos al analizar una plataforma de datos geo-localizados, InnoMaps!?.

Esta se denomina como: “Una plataforma interactiva que beneficia a pequenos y
medianos productores del Ecuador” (Ministerio de Telecomunicaciones y de la Sociedad
de la Informacion, 2020).

Esta herramienta funciona a través de inteligencia artificial en la que andlisis de
datos y recopila informacion de instituciones publicas y privadas legalmente constituidas
con el fin de ayudar a “resolver desafios que se enfrentan los emprendedores y las

empresas” (Innomaps, 2020). Ademads, incrementar las posibilidades de éxito. Esta

herramienta de geo analitica (version gratuita en www.inno-maps.com) busca apoyar al
ecosistema empresarial de la region. “Por el momento el mapa interactivo Innomaps, tiene
cobertura en las provincias de Cotopaxi e Imbabura y en las ciudades de Cuenca,
Guayaquil, Loja, Quito y Riobamba; pero esperan muy pronto poder georreferenciar
todas las provincias del Ecuador” (Universidad YACHAY TECH, 2020). Dentro de esta
plataforma interactiva podemos categorizar segiin el modelo de negocio y los resultados
obtenidos. En lo que respecta a industria gastronomica tenemos: cafeteria, panaderia,

picanteria y restaurantes.

10 Empresa tecnoldgica que ofrece inteligencia de negocios
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Figura 6.

Cafeterias en Cuenca — Mapa Geo-localizado.

Nota: (InnoMaps, 2020).

Figura 7.

Panaderias en Cuenca — Mapa Geo-localizado.

Nota: (InnoMaps,2020).
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Figura 8.

Picanterias en Cuenca — Mapa Geo-localizado.

Nota: (InnoMaps, 2020).

Figura 9.

Restaurantes en Cuenca — Mapa Geo-localizado.

Nota: (InnoMaps,2020).

Un caso de éxito es Dos Sucres, un restaurante reconocido de la ciudad, que
cuando estaba en su etapa inicial antes de abrir el restaurante en el 2008, Daniel Contreras

quiso mostrar a la gente que es lo que sucede en el entorno de la alimentacién a su
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filosofia, la importancia que se da a los alimentos y al entorno de ellos. Dentro de la
filosofia del restaurante, el objetivo es cambiar los métodos de alimentacion y dieta a
través de una cocina ecuatoriana contemporanea.

También menciona Daniel que es importante en todo negocio considerar al
publico, ya que las cosas no se hacen para ese publico, ellos tienen que crecer contigo y
tu equipo evolucionar hacia un camino. En un principio, su restaurante buscaba hacer
cocina ecuatoriana con técnicas de la escuela de gastronomia, pero poco a poco se fue
especializando.

Hoy en dia la cocina estd cambiando, por el mismo hecho de que hoy por hoy
existan tantos institutos y escuelas de gastronomia, esto trasladado a nuestro contexto en
la ciudad de Cuenca, vemos que se empieza a desarrollar, se mejora el servicio. “Esto se
debe a que la genta ya estudia y sabe lo que esta haciendo y si vemos hace 5 afios atras
eran los empresarios quienes montaban un negocio y solo se preocupan de ver la parte
econoémica” (Contreras, 2021).

1.4. Gastronomia Sostenible

Se dice que la gastronomia es el arte de preparar una buena comida, también hace
referencia a un estilo de cocina de una determinada region. Por otro lado, la sostenibilidad
implica realizar una actividad sin desperdiciar nuestros recursos naturales y poder
continuarla en el futuro sin perjudicar al medio ambiente o a la salud (FAO, 2020). Por
lo tanto, gastronomia sostenible es una forma de cocina en la que se consideran todos los
aspectos que intervienen desde la procedencia de los alimentos, hasta la preparacion del
plato.

La gastronomia sostenible puede ser la clave en la construccion de una conciencia.
La sostenibilidad dentro de la gastronomia es una forma de cocinar y comprometerse con
el entorno. En el evento virtual Pamplinas y otros cuentos para el Chef David Yarnoz
existen varios elementos que forman parte de la gastronomia sostenible entre ellos
menciona: “La relacién con los proveedores (en el contexto pandemia aprender mucho
de ellos), fortalecer el compromiso social y con el medio ambiente, gestionar y minimizar

el desperdicio” (Yarnoz, 2021).
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Tabla 2.

Sostenibilidad en Gastronomia segun chefs de referencia mundial.

Manifiesto

Hablar de sostenibilidad en la gastronomia
en forma de sintesis quiere decir en la que
minimizar el despilfarro, garantizar el
bienestar animal, confiar en los
productores locales (es la base de un
restaurante) y reducir o anular el uso de
plastico. En lo posible, trabajar con

energia renovable.

La clave es ver a la sostenibilidad como un
compromiso con varios elementos que
forman parte de la sostenibilidad, el
entorno y la cultura. Se trata de asegurar
las necesidades del presente sin
comprometer las del fututo. También en la
transparencia y la sinceridad con nuestros
clientes, de mostrar de donde vienen
nuestros productos y su origen. Muchos de
estos elementos forman parte de la
identidad, pero al empezar un negocio, un
punto de partida es la relaciéon con los
productores locales. Lo ideal seria tener
una huerta propia. Adicional esté el parte
medio ambiental, energética, gestion de

agua, etc.

Aiio Autor Ocupacion
Chef propietaria
Fina del Les Cols de
2021
Puigdevall Olot (Olot,
Girona)
Chef propietario
de El Molino de
David
Urdaniz
2021 Yarnoz
(Urdaniz,
Navarra)
Chef propietario
Javier
del Culler de
2021 Olleros
Pau (O Grove,
Pontevedra)

Sostenibilidad, es una palabra de moda,
pero entender sobre que realmente trata no
es facil. El desarrollo sostenible no es una

meta a la que llegar sino una forma de
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viajar, pensar en el futuro y lo que vamos

a dejar como impronta.

La sostenibilidad es todo lo que se pueda

Cofundador de  sustentar por si mismo. La naturaleza es

Coriy por si sola consciente o inconscientemente
001 Palmiro embajador de sostenible, y es necesario pensar en la
Ocampo WWF (Lima, educacion, en un cambio conductual. Una
Pert1) cultura que genere alrededor del
compromiso y no solo en recurso.
Periodista, re-
creacionista Llevado al espacio, los restaurantes deben
gastrondmicoy  pensar en un trabajo orgéanico, sin
Mardonio o o )
2021 propietario del ~ pesticidas, una fuente de trabajo y
Carballo -
Maiz de Cacao  buscando formas de responsabilidad
(CDMX, econdmica.
México)

Nota: (Pamplinas y otros cuentos, 2021).

En diciembre de 2016, la Asamblea General de las Naciones Unidas designo el 18
de junio como el Dia de la Gastronomia Sostenible, fecha que reconoce la importancia de
esta expresion cultural y a la vez busca concientizar sobre su impacto en el planeta. Una
cocina que no desperdicia los recursos naturales y que no perjudica al medio ambiente y
la salud. (El Agora, 2021).

La gastronomia toma una nueva postura “Ante la actual crisis sanitaria actual con
la pandemia de COVID-19, la gastronomia sostenible, que celebra los ingredientes y
productos de temporada y contribuye a la preservacion de la vida silvestre y nuestras
tradiciones culinarias, se hace mas relevante que nunca” (Organizacion de las Naciones
Unidas, 2020). En el nuevo enfoque la agricultura, la actividad forestal y la pesca,

conviven hacia un futuro mejor con un nuevo horizonte.
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Figura 10.

Sostenibilidad agraria y alimentaria.
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Nota: (Organizacion de las Naciones Unidas, 2020).

1.5. Gastronomia en tiempos de Pandemia

La pandemia del COVID-19 va mas alla de una emergencia sanitaria. Es también una
crisis econdmica, humanitaria, de seguridad y de derechos humanos. (Organizacién de
las Naciones Unidas, 2020). La humanidad esta transitando una crisis que hunde a varios
aspectos de la misma. Durante esta pandemia, no solo se han perdido cientos de miles de
vidas, sino que millones de vidas fueron afectadas por las consecuencias del
confinamiento, la suspension de la actividad social y la recesiéon econdémica
(Organizacion de las Naciones Unidas, 2020). Esta crisis trajo consigo enormes pérdidas,
los datos demuestran que uno de los sectores afectados durante esta pandemia fueron los
restaurantes y su impacto también se traduce en locales cerrados.

En nuestro contexto desde el 2020, sinnimero de ecuatorianos perdieron su
trabajo, otros han cerrado definitivamente las puertas de sus negocios. En la revista
“Memorias de Pandemia: relatos sobre turismo en la crisis sanitaria”, se evidencia los
tiempos dificiles que vivieron en el local Los Molinos del Batan “fue un restaurante con
una larga trayectoria” y en tiempos de pandemia cerrd sus puertas (Turismo & Sociedad,
2021). Después de varios esfuerzos por acoplarse a una realidad, todo habia cambiado,
las ventas fueron bajas, redujeron personal con la esperanza de recuperarse y traer de

vuelta a los que se habian ido, esfuerzos que no fueron suficientes y la dura decision llego.
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Mientras unos cerraban, otros se acoplaban y en medio de esta crisis el nuevo
concepto gastrondmico se redefine ante un nuevo y gran reto en el que los restaurantes en
media pandemia mundial del COVID-19, su tarea es ofrecer momentos especiales,
brindar la misma sensacién de comer fuera que dentro de los hogares. Se presenta en la
mesa una nueva normalidad en la que se evidencian cambios muy importantes a causa del
confinamiento. “Viviamos una transformacién en la manera de convivir y socializar, de
cuidar nuestra salud, de trabajar, de movernos y de consumir”. (Meade & Zurita, 2020).

En plena crisis sanitaria todo parecia perdido para Marie Proafio que trabaja afos
en actividades relacionadas a servicios de alimentos y bebidas, su negocio de comida en
marzo 2020 quedo en silencio y es ahi en donde ella entendid “la magnitud del impacto
que esta pandemia ha tenido en la industria del servicio de alimentos y la tonelada de
lecciones y ensefianzas” (Turismo & Sociedad, 2021). La nueva normalidad ha dejado
cambios y algunos de ellos giran en torno a cinco areas: consumo responsable; movilidad
redefinida; nuevas formas de trabajo; convivencia y socializacion y salud consciente.
Figura 11.

Areas en donde se han generado cambios.

Nota: (EY, 2020).

El distanciamiento social configura una completa transformacion en las relaciones

humanas, en la manera de socializar y en la convivencia con el exterior. La alternativa
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que surgio es el delivery!! como una de las unicas modalidades posibles de trabajo. “Por
eso, al igual que en la teoria de la evolucidn, solo los negocios gastrondomicos que se
adapten al cambio seran capaces de salir parcialmente ilesos de la situacion de cuarentena
que se vive hoy, y de la recesion econdmica que se vivird manana.” (Cobos, 2020).

1.6. Gastronomia Post Pandemia

Un nuevo reto se presenta en el d&mbito gastronomico y algunos chefs de renombre
internacional, durante el evento online Basque Culinary World Prize 2020 compartieron
su respuesta a la pandemia del COVID-19 en el sector alimentario y a la sociedad en
general. (Baque Culinary Center, 2020) Todos convergen en una realidad nueva que
busca soluciones mas alla de la cocina y su respuesta se traslada al &mbito mas humano.
Tabla 3.

Vision de la gastronomia en un escenario post-coronavirus segun chefs de renombre
internacional.

Ano Chef Manifiesto

Podemos convertirnos en parte de la solucion.
Entiendo la gastronomia como una medicina para
fortalecer nuestra salud, nuestro espiritu, nuestra
cultura y también, nuestra economia. Por eso,
debemos coger nuestro conocimiento y utilizarlo
en este contexto para obtener soluciones. Siempre
2020 Eneko Atxa habra interés por el “fine dining”; en la vida,
estamos de paso y hemos venido a ser conscientes
y felices, la comida es una forma de asegurarlo y
es lo que tratamos de generar en nuestros
restaurantes. El ‘fine dining” se disfrazard de
distintos trajes y seguira existiendo, lo que no sé es

bajo qué moda o qué vestido.

La gastronomia social nunca habia tenido tanto

sentido. Es tiempo de enfocarnos en lo esencial y
2020 David Hertz . _

practicar la generosidad. El concepto de

solidaridad en la cocina es nuestra respuesta al

1 Servicio de reparto que ofrece un comercio para entregar sus productos en el domicilio del comprador.
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COVID-19. En un pais como Brasil, es imposible
el total aislamiento en las favelas, pues las personas
estan mas preocupadas por sus trabajos que por el

virus. Debemos involucrarnos hoy mas que nunca.

Maria
2020 Fernanda di

Giacobbe

En momentos de dificultad te haces mas fuerte. Las
limitaciones te obligan a buscar soluciones y en
Venezuela es lo que hemos hecho en las ultimas
décadas, incluso cuando no ha habido lo mas
esencial: luz, agua, productos basicos. En este
momento, la comunidad est4 unida a pesar de que

toda la cadena productiva esté rota.

Elijah Amoo
Addo

2020

En Ghana, la gente combate al COVID-19 pero, al
mismo tiempo, el hambre que crece en este
contexto. Para muchos en mi pais, pasar hambre es
peor que encerrarse para no contagiarse, la lucha,
por eso, es tan dura.

Tenemos afios de experiencia ayudando a
alimentar a quienes lo necesitan, aprovechando
desperdicio alimentario y el apoyo de distintas
entidades. Uno de los grupos més afectados en este
contexto, es el del personal de hosteleria (40% de
la fuerza laboral de Ghana). Quienes normalmente
dan de comer (jovenes camareros, cocineros...)
hoy se han quedado sin empleo y recursos que de

por si eran escasos. Hoy ellos necesitan ayuda, por

lo que les repartimos comidas solidarias.

Diego
2020
Guerrero

El rol de los chefs va mas alld del que juegan en
sus propias cocinas. En Madrid, hay una gran
necesidad de repartir comidas. Quise contribuir
con lo que sé hacer: cocinar. Empecé a colaborar
con WCK, repartiendo alimentos al personal
sanitario involucrado en la emergencia. Para mi, no

es algo romantico ni erotico, tiene que ver con
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involucrarnos en la solucién de un problema mayor
que nos conecta a todos. Cuanto mds rapido lo
resolvamos juntos, mas rapido nos veremos
beneficiados en lo individual”.

Ante una realidad que ha paralizado el pais y el
mundo y en la que todo el sector de la restauracion
ha dejado de generar ingresos, estamos viendo que
nos va a costar mas abrir que permanecer cerrados.
Hay que ser mas cautelosos que nunca, ya que los
que mas rapido queramos abrir, podemos ser los
mas rapidos en tener que cerrar. Hay que entender
que la crisis es un tema de todos, que el bien
personal se basa en el bien colectivo; esta vez, no
se puede ir por libre; o nos juntamos todos, o no se

soluciona.

Douglas
McMaster

2020

En las circunstancias actuales hay una gran
incertidumbre a corto plazo, lo que nos obliga a
tener una vision mas amplia de la situacion.
Esperamos que sea un futuro maés sostenible.
Definitivamente esta no es la ultima catdstrofe
ecologica: hay una tormenta mayor en camino y es
el cambio climatico. La velocidad con la que
reaccionamos es demasiado lenta, parece que lo
unico que motivara este cambio serd la llegada de
dicha tormenta.

Esta es una oportunidad para reflexionar. Por mi
parte, estoy centrando mi atencién en una
plataforma de aprendizaje que haga la idea del Zero
Waste accesible para todos. Estamos trabajando
duro para hacerlo sencillo. Este es mi nuevo
proyecto. Es disruptivo para nuestra industria, en la
que innovas o desapareces. Nos vemos forzados a

descentralizar la actividad, y esperamos que esto
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nos ayude enfrentarnos a futuras catastrofes con

mas resiliencia.

En San Francisco la industria de la restauracion
estd en soporte vital. La ciudad se ha enfrentado a
muchos retos. En algin punto, todos tendremos
que pensar en cdmo crear una nueva normalidad.
Esta crisis ha puesto de manifiesto que no tenemos
garantias, red de seguridad o margen de error.
Nuestros negocios y nuestro sistema de
alimentacion tienen que ser resilientes. Ese es uno
de los mayores aprendizajes de esta pandemia, la

habilidad de producir alimentos de forma natural.

2020 Anthony Myint
Ebru Baybara
2020
Demir

Tenemos que convertir la crisis en una
oportunidad. Hemos desarrollado un proyecto para
producir jabén con mujeres refugiadas, con el
objetivo de proporcionarles ingresos. Estamos
produciendo 25.000 piezas y continuamos con la
produccion. Llegamos a mdas seguidores,
recogiendo pedidos a través de redes sociales y
entregandolos a través de envios.

La gastronomia social es mas importante que
nunca. Los refugiados sirios estdn ayudando a
agricultores locales, ya que algunos de ellos
cuentan con conocimientos y métodos que pueden
hacer la agricultura mas sostenible y reducir los
costes de produccion. También estamos ensefiando
a los agricultores a trabajar respetando la distancia

social.

Silvia Rozas y
2020 Marco

Zambon

Nuestra aportacion pasa por ayudar a que pequefios
productores puedan preservar sus cosechas o sus
producciones, en lugar de perderlas. Para ello
elaboramos productos que permitan preservar hoy

para vender y consumir mafiana. En este sentido
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aportamos desde la innovacion culinaria
soluciones que pongan en valor determinados
productos o elaboraciones utilizando métodos de
elaboracion sostenible, que apoyen a los
productores y reduzcan el desperdicio alimentario.
Conociamos la iniciativa Food 4 Heroes, por lo
que el dia de Pascua, cuando todos se retnen con
sus familias, decidimos donar la comida de Pascua
al hospital de Venecia, colaborando con el personal
sanitario. Fue un momento muy emocionante para
nosotros. A raiz de esto decidimos desarrollar
productos que utilizaran materia prima local para

ayudar a aquellos afectados por la crisis.

La gastronomia como un fenémeno global que se

ha convertido en una fuerza transformadora en la
Joxe Mari
2020 sociedad. A través de la gastronomia podemos
Aizega )
afrontar y ofrecer soluciones a los retos a los que

se enfrenta la sociedad.

Nota: (Basque Culinary Center, 2020).

Un afio después de la crisis podemos ver que se da més valor a lo humano y a lo
local, en lo que concierne al restaurante Dos Sucres basan su menu en la tierra 'y a lo que
los rodea, trabajan con el fin de enaltecer productos humildes de la naturaleza que a la su
vez son la fuente de su inspiracion.

El restaurante de Dos Sucres es una marca con una filosofia de ser ecoldgicos, en
el que todo es sustentable y lo transmiten en redes, tratan de comunicarlo. “La gente que
estd creando negocios se lo piensa dos veces, cudl es su filosofia, como quieren verse,

que quieren comunicar, que quieren transmitir, que es lo que venden” (Cabrera, 2021).
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Figura 11.

Serie fotogrdfica en la cocina del Restaurante Dos Sucres.

Nota: Elaboracion de la autora (2021).

Daniel Contreras, dueiio del restaurante Dos Sucres nos permitio entrar a su cocina
para conversar sobre su propuesta gastronémica, su vision y filosofia, junto a su equipo
preparan platos con productos locales y cercanos a la zona con el fin de resaltar los sabores
del Ecuador, valorando y respetando la cultura.

Otro ejemplo es el del restaurante La Chicheria, que durante la pandemia reafirmé
sus principios y objetivos. No cambiaron en nada, la decision que se tomé fue cerrar
porque a pesar que no existia restriccion de movilizacidon, tenian problema de
salvoconductos, no se podian movilizar. Alrededor de 3 meses el restaurante estuvo
cerrado, pero empezaron a distribuir canastas con la produccion de la red agroecoldgica
del Azuay, algunas comunas llegaban al restaurante en su transporte, y La Chicheria se
encargaba previamente de recoger los pedidos y elaborar las canastas y distribuirlas; en
ese momento cuando los mercados estaban cerrados la feria agroecoldgica sostuvo la
alimentacion de muchas familias, a esta se sumaron algunos proyectos amigos como
Sinfonia Café. Ellos comenzaron a vender café y Dos sucres que también estaba cerrado,
desarrollé una linea de productos: conserva, mermeladas, panes, etc. Y comenzd a
venderlos también en la feria agroecologica; todo esto los ayudd a mantenerse en pie.

No cabe duda que el 2020 quedd marcado en la historia moderna, un enemigo

invisible pero capaz de causar la mas tragica crisis mundial. Mientras unos vieron el final,
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otros solo vieron oportunidad y no solamente para sobrevivir, sino para un cambio
disruptivo. El modelo de negocio tradicional cambid y no hay vuelta atras, esto trasladado
a todos los sectores: econdmico, social y humano.

Hoy en 2021, en medio de un nuevo contexto, nuevas realidades surgen después
de la pandemia, un impacto en las nuevas generaciones en sus valores, actitudes y
comportamientos. Actualmente son ellos quienes tienen la total libertad de opinar sobre
lo que consumen y castigar a quienes no son una marca honesta y auténtica. Asi lo afirma
el informe anual de Kantar: “El 44% estd dispuesto a pagar mds por una excelente
experiencia, es decir, las generaciones mas jovenes estan abiertas a recompensar a las
marcas que hacen las cosas bien” (Kantar Group, 2021). Gracias a este informe las marcas
podran evaluar su comunicacién y estrategia con la finalidad de llegar a las nuevas
generaciones, este informe es de gran relevancia ya que realizd un seguimiento a
consumidores de diferentes paises para analizar el impacto de la COVID-19 en su

comportamiento a largo plazo.
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Capitulo 2
Branding Emocional para marcas humanas

2.1. Qué es el Branding

Es un anglicismo!?, usado en marketing, que surge de la unién de palabra brand'® que
significa marca, a la cual se le agrega el sufijo “ing”, cuyo concepto sugiere una accion
continuada; (Meldini, 2015) . El término en inglés segin el Diccionario de Oxford
Branding puede definirse como: “La actividad de dar un nombre e imagen particular a
bienes y servicios para que la gente se sienta atraida por ellos y quiera comprarlos” (The
Oxford Advanced American Dictionary, 2021).

El Branding “‘es el proceso de definicion, construccion y gestion de una marca, y
de todos sus elementos tangibles e intangibles” (Sergio Revuelta, 2019). Por lo tanto,
hablamos de un proceso de creacidén y construccion de marca. Como parte de esta
investigacion se tomaron algunas definiciones manifestadas en los libros de diferentes
autores.

Tabla 4.

Manifiesto sobre Branding segun varios autores.

Ano Autor Manifiesto

El branding es mucho mas que el nombre y el
2002 Tom Peters _
logotipo de marca.

El brand es la representacion de una empresa y el

branding es la técnica que usa esa empresa para dar
2017 Robert Jones .

sentido a lo que representa en la mente de las

personas.

Branding es unejercicio de comunicacion para
definir lo que eres, pues cada compaifiia quiere estar
. en la mente de sus consumidores, sin embargo, hay
2010 Philip Kotler . '
que tener cuidado en confundir Branding con
marketing, pues este no representa todas las tareas de

mercadotecnia que una marca realiza.

12 Palabra de la lengua inglesa que se usan en otro idioma.
13 Término en inglés que se usa para referirse a una marca
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2016

Ricardo Hoyos

La creacion de marcas es un proceso integrativo que
busaca construir marcas poderosas en el que se

incluye la identidad, su grafica y su puesta en escena.

2013

Alejo Sterman

Es el arte-ciencia-metodologia de crear y gestionar
marcas, que surge de la necesidad de trabajar
conceptos estratégicos mas duraderos que las
campafas de comunicacion. Es un proceso analitico
que consta de 3 etapas: la estratégica donde se define
el norte, la de creacion: es decir la de construccion del
disefio y la de gestion en donde de implementa,

controla y mejora.

2001

Al Riesy

Laura Ries

Es la accion de crear y desarrollar una marca.

2004

Ramon Ol y
David Riu Vila

El branding es un ejercicio orientado a capturar la
esencia de una oferta, trabajar su personalidad y

conectarla a nivel emocional.

2011

Emilio Llopis

Es la creacion y gestion del capital de marca, es decir,
del valor de la marca para el consumidor, y esta
creacion de valor se con- sigue mediante la conexion

racional y emocional de la marca con el cliente.

2009

Matthew Healey

Una marca es una promesa de satisfaccion y el
branding es el proceso de tira y afloja continuo entre
productores y consumidores para definir esa promesa

y ese significado.

2010

Martin

Kornberger

El branding no es simplemente una coleccion de
nuevas herramientas comerciales o un mero reflejo
del cambio cultural social. Los objetos mismos
comienzan hablar y no se refieren a nada mas que su
propia realidad, esas marcas y su aura se produjeron

meticulosamente para obtener ganancias.

2014

Andy Stalman

El branding, ademés de sus funciones esenciales,

debe ayudar a instalar los cimientos de un mundo
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mejor, tenemos que dejar de pensar en las marcas

como un mero adorno.

El branding se enfoca en definir y administrar la
) estrategia que permita llevar adelante una gestion

2019 Marcelo Ghio .
consiente de marca, para crear valor y alcanzar su

posicionamiento.

Nota: Elaboracion de la autora (2021).

Desde un punto de vista estratégico el branding supone mucho mas que el disefo
de un logo, es un método que se utiliza para posicionar una marca, una disciplina que se
adentra en el terreno de las percepciones y nos ayuda a dotar de personalidad a las
empresas porque buscamos empatizar y motivar a un publico y el publico se motiva y se
empatiza gracias a una personalidad. (Riveiro, 2020).

El branding siempre esta en constante cambio, no se mantiene estatico y para
evidenciarlo haremos un paso por su evolucion que ha estado determinada por los sucesos
econdmicos a lo largo de la historia.

2.2. Evolucion del Branding

En el pasado, no habia marcas y la importancia radicaba en los productos. Con el pasar
de los aflos se empez6 a dar protagonismo a la marca que a modo de paraguas agrupa los
productos.

En un inicio, las marcas nacieron con la finalidad de identificar el lugar de origen,
no era comercial ni econdmica. Por ejemplo, los modos de identificarlas eran por el color
de la arcilla que se convertia en el sello distintivo del alfarero. Las marcas en su mayoria
eran encerradas en un rectdngulo, con nombres ligados o letras iniciales. Su aspecto
formal imitaba monedas, con simbolos florales, palmeras velas, estrellas y banderas.

En la Edad Media el intercambio comercial tomo fuerza en los oficios, aparecio
el trabajo artesanal y con €l los primeros gremios que obligaban a las marcas a identificar
su procedencia, autenticidad, calidad y comprometerlas con su firma.

Visualmente estaban influenciados por los heraldistas, sus codigos simbolicos se
representaban por escudos y poco a poco fueron perdiendo el dominio militar y pasé a
una nueva representacion de marcas de propiedad que surgidé cémo simbolos de
pertenecia, herencia, linaje.

En el siglo XVIII durante la revolucion industrial las marcas intentaban comunicar

la calidad de sus productos para impulsar la venta, lo que querian era demostrar que su
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calidad era superior frente a la de su competencia, a la raiz de ello los logotipos estaban
llenos de informacion y un exagerado ornamento.

Con la revolucién francesa en el siglo XVIII apareci6 el derecho de marcas para

evitar fraudes, ya que en ese siglo se proclamaba la libertad de comercio.
A principios del siglo XIV por primera vez se presentaban productos empaquetados con
las condiciones de higiene apropiadas, con el peso y demds detalles. En el embalaje
aparecia la marca portadora de identidad y garantia, lo que significé un gran logro para la
gestion de marcas.

Lo que impuls6 a estas marcas fueron también los carteles, anuncios de prensa
impresa (publicidad) y la proteccion legal que termind por otorgar un valor intangible en
la estrategia de las empresas.

En 1907, AEG fue quien logrd optimizar la idea medieval de identificar y cre6 un
sistema exclusivamente visual de signos a los que llamo Isotype. Un aporte necesario pero
incompleto porque como decimos: “La marca no es el logo y sus aplicaciones”
(simbologia identitaria) sino més bien Joan Costa (2019) nos invita a considerar dos
aspectos mas: “el primero, de caracter sistémico en el que la marca es el todo y sus partes”
(p. 30). O tal como lo escribi6 Mario Bunge (2012) en la segunda mitad del siglo “el
universo es un universo de sistemas” (p. 77). Y el segundo de caracter semiotico “procede
de las ciencias sociales, en concreto de la semidtica vista desde la neurobiologia: una
marca solo vale por lo que significa para alguien” (Costa, 2019).

Poco a poco las marcas dejaron de ser descriptivas y se han ido adaptando a nuevos
soportes, habitos de consumo, necesidades culturales para poder mantenerse vigentes.
2.3. Branding Emocional

El nuevo contexto para las marcas fue dado en el (2001) por Marc Gob¢ en su libro
Emotional Branding, en él se destaca el poder de las marcas cuando construyen confianza
apalancadas de las emociones humanas (conexiones emocionales) para dotar de
personalidad, conectar con los consumidores y utilizar el disefio sensorial como una
herramienta.

En los ultimos afios el concepto Love Mark ha tomado gran relevancia porque
significa amor por tu marca. Aqui nace la relacion emocional y ya no esta simplemente
el hecho de comprar un producto o servicio de forma racional, por ejemplo, las personas
compran Coca-Cola porque esté ligado a la felicidad y la marca se encarga de demostrarlo

y transmitirlo en cada uno de los canales de su comunicacion. En resumen, el branding
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es la huella en las marcas que dejan los demas y es la sensacion que se recuerda cuando

la marca ya no esté enfrente (Riveiro, 2020).

Tabla S.

Origen del Branding emocional.

Afo

Autor

Aportes

1985

Marc Gobé

El primero en plantear la necesidad de apelar a las
emociones del consumidor para crear vinculos

emocionales significativos.

2001

Paul Zak

El Dr. Paul Zak, bidlogo, pudo demostrar
cientificamente que la confianza es el factor mas
importante sobre el que se cimientan las relaciones

humanas y es la clave de la prosperidad.

2004

Paul Zak

Junto a su equipo empezaron a investigar la hormona
que genera efectos como la confianza, apoyo social,
econdmico e incluso romantico y determinaron que la
responsable de estos vinculos es la oxitocina a la que

denominaron molécula moral o molécula del amor.

2004

Kevin Roberts

El concepto de Lovemarks, el cual propone un nuevo
paradigma en la construccion de marcas que giran en

torno a dos ejes: el amor y el respeto.

2009

Marcelo Ghio

Con su libro Oxitobrands propone una nueva
dimension sostenida en la bioquimica entendiendo la
construccion de vinculos emocionales a través de las
relaciones humanas En su hipdtesis, el trataba de
encontrar respuestas mas allda del disefio y la
comunicacion, el trataba de entender porque nos

enamoramos de las marcas.

2011

Paul Zak

En la TED Talk Global propuso una receta para ser
mas felices que consiste en una serie de abrazos
diarios para estimular la liberacion de oxitocina que a
su vez aumenta la confianza y construye un vinculo

afectivo solido.

Nota: Elaboracion de la autora (2021).
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Es una nueva vision del branding, 1a cual propone una forma de construir marcas
humanas en la que se integran valores positivos, aspectos emocionales y un vinculo
afectivo. Inspiracion, respeto, confianza y amor son valores proyectados a través de forma
intangible capaz de proponer una experiencia unica. (Ghio, 2019)

Varios autores insistian en la tarea de gestionar el capital simbdlico més alla de
los limites del marketing. La marca, alegaban, es una narrativa que vive en los esfuerzos
promocionales, si, pero también en la cultura interna de la empresa, en el ethos de sus
directivos y hasta en la cultura de los consumidores (De Lariva Group, 2020).

Como lo menciona Daryl Travis en su libro Emocional Branding: “Es una historia
que nunca termina de contarse” (Travis, 2000, p. 108). La marca no es Gnicamente lo
visual, el emblema o su representacion grafica, es mas que un logo, y en ella participan
mas factores que la determinan como tal. Por lo tanto, una marca es la esencia misma de
un negocio, utilizando las palabras de (Brand Trust, 2018): “Con un propdsito y un
potencial que va mas alla de los simples simbolos.” El futuro est4 en los sentimientos de
los clientes. Las marcas, deben mantener una conversaciéon con sus audiencias sin
hacerlas sentir como target, y por el otro lado una persona, no debe percibirlos como un
operador de call center o community manager, sino en el sentido de una narrativa donde
la marca es también un personaje (De Lariva Group, 2020).

Las historias nos atraen y hoy mas que nunca el poder de storytelling es potencial
y llevado al branding como una forma de comunicacion que triunfa sobre todas las demas
en la mente humana. Las marcas son mas cercanas cuando empiezan a contar su historia,
cambiando el enfoque netamente de venta, a crear realmente una conexion en donde el
cliente (protagonista de la narrativa) y una empresa se unen como personajes en una sola

historia (Brand Trust, 2018).
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Figura 12.

La marca es mas que un logo.

Esenciales vs Herramientas
de Marca de Marketing
e e
e h N /' ) N
y “ y “
// Valores N\ // N\
/ \ / AN
/ \ / Logotipo
Historia
Eslogan
Acciones
Paleta
\ Conexiones \ de Colores /
\ Humanas / \ /
AN / N /

BRANDTRUST®

Nota: (Brand Trust, 2021).

La marca ya no es s6lo lo tangible, lo que verdaderamente eleva una marca y la
hace relevante en su parte intangible la que contempla un conjunto de valores atributos y
experiencias que estan asociados a ella una marca no es el producto, es su experiencia, es
la huella que deja. El branding es el proceso de construcciéon de una marca y esta
compuesto por tres pilares fundamentales: la identidad visual; la expresion verbal y la
experiencia de marca. La forma que generamos recuerdos es a través de la emocion, todo
habla y comunica de la misma manera (Ravensteyn, 2020).

En el branding emocional, la emocion es la que lidera la identidad de estos tres
pilares y la marca se construye a partir de un mensaje con valores muy marcados. Esto
cambio el paradigma, hoy la mayoria de las compras son emocionales, las decisiones
primero pasan por las emociones y luego racionalizan para la compra, entonces es

necesario causar un primer impacto positivo y hacer sentir a la persona.
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Figura 13.

Interseccion del branding.

Nota: (Katja Van Ravensteyn, 2020).

Se busca crear una experiencia memorable a través de la cual despierten
emociones para de esa forma establecer una conexion entre la marca — cliente, la venta
sera la consecuencia de una conexion que ya se hizo previamente (Ravensteyn, 2020).
La marca se disefia para atraer, buscando la razon para impactar en la vida de los
clientes, y ese impacto no significa necesariamente tratar de cambiar todo el mundo,
sino en como la marca hace el cambio en la vida de las personas.

En el 2005, Marc Gobé expuso 10 mandamientos del branding emocional que
resume la forma actual de verlo dejando la forma tradicional y pasando hacia la nueva
era. Por ejemplo, se pasa de consumidores a personas, ya que en el branding emocional
se considera a los seres humanos no como simples compradores, sino realmente como
personas que: sienten, viven y experimentan; de esa forma se genera la confianza. Del
producto a la experiencia porque las personas no solamente necesitan cubrir la
necesidad basica en la piramide de Maslow, necesitan ademas estar enfocados en
experiencias y deseos. De la honestidad a la confianza, hoy no basta con mostrar tal y
como es la marca, también se necesitan de hechos, porque la confianza es la base de las
relaciones humanas y hay que construirla dia a dia. De la calidad a la preferencia, aparte
de ofrecer producto de calidad es necesario también agregar ese toque emocional que

haga que realmente nuestro publico se conecte con la marca y quiera adquirirlo por
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encima de la competencia. De lo visible a lo deseable, hoy no se basta con que una marca
sea conocida si no también hay que ganarse el corazén de las personas que aspiren
nuestros productos. De la identidad a la personalidad, porque lo que determina la
respuesta emocional positiva es una personalidad que muestre carisma mientras que la
identidad habla solamente de quién es la marca. De la utilidad a las emociones, porque
la funcionalidad solamente habla de la parte fisica y de las cualidades que tiene un
producto, por el contrario, el disefio sensorial esta enfocado en conectar de una manera
mas cercana y emocional. De la ubicuidad a la presencia, por un lado, la ubicuidad se
refiere a la parte que se ve, el hecho de estar presente en cualquier lugar, mientras que la
presencia estd en la reaccion del usuario, lo que siente al ver la marca. De la
comunicacion al didlogo, antes la comunicacion era unidireccional, los usuarios no
participaban de la manera en la que hoy lo hacen, actualmente ellos son capaces de
generar didlogos a través de redes sociales. Del servicio a la relacion, no solamente se
quiere vender como en el caso del servicio, sino se trata de construir una verdadera
relacion creando vinculos con el usuario.

Figura 14.

Diez mandamientos del branding emocional

De productos De honestidad De calidad
De consumidores. (necesidades) (se supone) (exigencia) De visible

Personas Experiencias Confianza Preferencia Deseado

(deseos) (se demuestra) (eleccion)

De identidad De funcionalidad De ubicuidad De informacion De servicio
(reconocimiento) (utilidad) =) diracen i

Personalidad Disefio sensorial Presencia Dialogo Relacion
(aceptacion) (emociones) (se siente) (se siente) (personalizacién)

Nota: (Prodigioso Volcan, 2019).
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2.3.1. Branding Emocional en el Ecuador

Para entender el contexto del branding en Ecuador, se realizaron seis entrevistas

semiestructuradas para que estas a su vez permitan reflexionar un poco sobre la teoria del

disefio y de como el branding emocional puede ser una herramienta poderosa.

Guion de la entrevista semiestructurada.

Tiempo méximo estimado 45 minutos.

Figura 15.

(Por qué es tan importante el uso del color en tus proyectos?

(Como sabes que la paleta de color es la adecuada para cada proyecto?
(Qué significa para ti branding emocional?

(Crees que el uso de rasgos humanos ayuda en la comunicacion?

(Se puede construir una marca solida mostrandola tal y como es?

(Crees que una marca pueda ayudar a la gente a conseguir objetivos?
(Cual crees que seria el proceso que te permita disefar algo que cause
emocion en publico?

(Consideras que tus proyectos tienen el toque emocional?

(Es posible llegar al corazon con el Branding?

(Como harias para tocar el corazon de los publicos a través de una pieza

grafica?

Invitacion para el didlogo.

Nota: Elaboracion de la autora (2021).
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Esta invitacion se envio a seis expertos del branding a nivel nacional y otros

referentes de disefio en el exterior. Entre ellos: Marcelo Calderon de Estudio Pdnico:

Francisco Ramirez del Estudio Franrato; Vanessa Cabrera, ilustradora y disefiadora en

Inhaus Agencia de Publicidad; Javier Cabrera fundador en Jaque Consultants; Gabriela

Corral disefiadora y directora creativa en Tukuna Studio y Pablo Ramos disefiador y
director de arte independiente.
Figura 16.

Entrevista con Dis. Marcelo Calderon.

Nota: Elaboracion de la autora (2021).
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Figura 17.

Entrevista con Dis. Francisco Ramirez.

Nota: Elaboracion de la autora (2021).
Figura 18.

Entrevista con Dis. Vanessa Cabrera.

Nota: Elaboracion de la autora (2021).
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Figura 19.

Entrevista con Dis. Javier Cabrera.

Nota: Elaboracion de la autora (2021).

Figura 20.

Entrevista con Dis. Gabriela Corral.

Nota: Elaboracion de la autora (2021)
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Figura 21.

Entrevista con Dis. Pablo Ramos.

Nota: Elaboracion de la autora (2021).

Para algunos expertos en disefio hablar sobre branding, resulta muy apasionante.
En esta serie de entrevistas se buscé como objetivo crear un dialogo para justamente
generar una cultura de disefio mas consciente. Si bien lo primero en un proyecto es la
investigacion, para evitar desgastarse hay que presar un mood board, para que asi, el
cliente sienta que es parte y cuando se presente el resultado, el cliente sentird como si
también lo hubiera creado.

Diriamos que el proceso de branding emocional empieza mucho antes de la etapa
de ideacion, incluso para algunos disefiadores como en el caso de Pablo Ramos, su
proceso de trabajo es més profundo; le encanta que sus clientes vayan a su casa, sentarse
en la sala a beber un té en su oficina que es a la vez su hogar y lograr crear una conexion
interesante con sus clientes. Desde otra perspectiva no solamente es escuchar al cliente,
también lo es crear una experiencia al trabajar con ¢l, no solo disefiar:

No creo que un disefiador solo debe disefiar, un disefiador debe tener una vision

amplia y conocer mucho las formas que piensa el consumidor, la gente y ser un

asesor de comunicacion en términos generales, no solo voy a hablar con un cliente
sobre como hago mi abstraccion morfoldgica para logotipos, sino comentar otras
cosas. Si voy a hacer el branding de comida, pues vamos a hablar de comida, si
voy a hacer el logotipo o el afiche o si voy a hacer el disefio de interiores de una

casa, hablaremos de como es criar a un nifio en una casa nueva. (Ramos, 2021).
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El mercado realmente ha ido hacia esa parte emocional y los publicos se
preocupan de muchas cosas que antes no, las marcas no se preocupaban por mostrar €so,
ni la gente en las marcas que consumian. Esa parte emocional esta presente hoy en las
personas, la audiencia y los clientes; estos protagonistas tienen la libertad y la inmediatez
de castigarla, e inclusive matar a la marca si sus valores no logran alinearse a su
perspectiva; hoy ya no se trata de venderles mentiras disfrazadas.

El futuro del branding cambi6 y siendo alentadores esperaremos que siga
incrementando, pero “‘es necesario que exista una nueva manera de consumir productos”
(Calderon, 2021). Aunque esta filosofia sea idealista no solo pensamos en disefio como
disefio sino que “nosotros si creemos en una sociedad mas equitativa, en marcas mas
cercanas, en marcas que de verdad se preocupen por el medio ambiente, por las personas,
por cualquier tipo de impacto que puedan llegar a generar” (Calderén, 2021), entonces la
nueva filosofia no va Unicamente a disefar o hacer el logo para un negocio, sino se
preocupa en crear todo un ecosistema y en el medio de este estan las personas.

El branding emocional tiene mucho que ver con la experiencia por que la marca
no solamente es lo estético, lo es también lo intangible, que igual repercute en la marca.
Es erréneo creer que el branding es solamente hacer un logo y sus aplicaciones, la
diferencia esta en lograr construir todo un ecosistema de marca, porque una marca no es
la parte gréfica, eso queda en una segunda instancia; lo principal es todo lo que esta detras
de una marca. Una marca mientras tenga mas valores humanos, mientras sea mas real en
la medida de lo posible, llega a ese punto de conexion y eso hace que la gente compre,
que la gente se involucre. Ya no pagan solo por el producto sino le dan valor a la
experiencia. En otras palabras, la marca no es lo visual ni lo formal, es la suma de toda la
construccion que esta detras del ecosistema, su comunicacion, los valores que transmite
y su conjunto de estrategias que tiene para lograr destacar de todo el contexto.

Cuando se piensa en disefiar una marca que solo se vea bonita, se tiende a disefar
algo que no tiene esencia, que no tiene cimientos y que tal vez no pueda crecer mucho.
Pero cuando se disefa una marca con bases conceptuales fuertes, se toma como punto
central al consumidor para generar la esencia de la marca. Para Francisco Ramirez (2021),
este ultimo afio ha sido un cambio de 360 grados, su proceso de branding se enriquecio
muchisimo, sus proyectos tienen una carga significativa que permiten que tanto el
producto como el servicio cobre ese valor por el cual estdn dispuesto a pagar mas. El

explica que pagas por la experiencia, por la carga de identidad y la carga significativa.
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El branding emocional, diriamos que ha estado presente desde siempre, pero no
ha estado tan considerado en la profundidad con la que hoy en dia lo vemos. Si volvemos
al pasado, el branding surgi6 para identificar y marcar el ganado, como solo un hecho de
identificacion de propiedad. Hoy realmente se piensa mas alld, se pretende disefiar para
humanos y ese cambio de poner a las personas en el centro y empezar a dotar de valores
humanos, hace que las marcas puedan realmente conectar y crear una experiencia
memorable. Hay que olvidarse de crear marcas completamente frias, que no tienen alma,
porque los publicos van en busca de experiencias.

2.3.2. Emocion y razon

Con este nuevo paradigma, Joan Costa proponia disefiar el deseo antes que el producto.
Su justificacion radia en la marca-emocion, ya que el impulso de lo emocional genera la
accion en el ser humano para decidirse a dar el paso.

En el &mbito de la Psicologia y la Economia del Comportamiento, los impulsores
emocionales explican la gran mayoria de nuestras decisiones. La firma de investigacion
y estrategia Brand Trust (2018) para ayudar a las marcas a comprender el comportamiento
de sus clientes cred una guia de cinco Insights Poderosos de Marketing:

1. Cada decision es emocional: En su investigacion concluyen que el 95%
del pensamiento humano ocurre en la mente no consciente, estos prejuicios
son poderosamente emocionales que causan atraccion y aversion,
sospecha o confianza. Este enfoque propone no preguntar a los clientes
qué quieren, porque ni siquiera ellos pueden decirlo, la estrategia debe ir
mas alld de pretender las explicaciones de los consumidores ya que a
menudo son justificaciones retroactivas aplicadas a decisiones irracionales
con relacion a su comportamiento.

2. Reglas de Reciprocidad: Segun el psicologo Robert Cialdini en su libro
actualizado Influence: The Psychology of Persuasion (2009, p. 13): “El
aspecto mas impresionante de la regla de la reciprocidad y el sentido de
obligacion que la acompaia es su omnipresencia en la cultura humana”.
Entonces la reciprocidad es nuestro instinto innato, por ello cuando una
marca se muestra vulnerable al demostrar generosidad primero, sus
clientes se sentirdn ansiosos por ofrecer algo a cambio de su negocio;
funciona de la misma manera cuando respondemos /ola a un extraio. Para

la construccion de confianza de marca, hay que identificar 3 pilares:
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promesa, competencia e integridad. La forma auténtica de ganarse la
confianza es cuando esa reciprocidad no es manipulacion por el contrario
el producto o servicio es realmente valioso para los clientes.

Figura 22.

Tres pilares de la confianza de la marca.

Tres Pilares de Confianza en una Marca
Descubierto a través de la indagacion emocional®

Integridad Competencia Vulnerabilidad
TRANSPARENCIA CONSISTENCIA RECIPROCIDAD
Operando de tal manera Comportamiento Responder a una accién
que sea tan facil para los uniforme en su aplicacion positiva con una accién
dems ver las acciones alo largo del tiempo positiva a cambio
que se realizan
HONESTIDAD OBTENIDO CUIDAR MI ESPALDA

Comportarse de Adaquirir o merecer la Proteger los intereses
forma honestay con confianza como ajenos incluso en
pura intencion resultado del esfuerzoy detrimento de los propios
los resultados repetidos

Nota: (Brand Trust, 2018).

Admitir errores genera confianza: Extender la vulnerabilidad mas alld de la
reciprocidad implica transparencia, mostrarse tal cual, con la verdad por delante. Los
consumidores antropomorfizan las marcas en las que confian y las describen en términos
reservados para personas, reconocer errores también es de humanos, entender que las
marcas no son perfectas. Buscar su autenticidad y sobre todo su honestidad es la clave
para crear esas conexiones reales.

Los momentos pico importan: Una experiencia memorable no necesariamente
depende de un servicio impecable. Mas bien, giran en torno al impacto emocional de
algunos momentos especificos a lo largo de su viaje. Asi lo manifiesta el ganador del
premio nobel Daniel Kahneman, (2002) en la Regla de Peak-End'* en la que nuestro
recuerdo responde a momentos mas representativos. Identificar estos momentos pico en

toda la experiencia del consumidor serd la clave para mejorarla.

14 Se relaciona con la memoria emocional de aquellos momentos mas intensos y finales de una
experiencia.
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Figura 23.
Regla Peak-End de Kahneman.

“Regla de Picos” de Kahneman

Satisfaccion

Tiempo

Nota: (Brand Trust, 2018).

Los valores crean valor: En la construcciéon de marca nada importa mas que el
proposito y la promesa, su vision, valores su razén de ser. En su e-book sobre las formas
de convertir a los clientes (Help Scout, 2015), se encontrd que el més del 64% expresan
lealtad de marca con aquellas que comparten sus valores. “A las personas les importa ser
incluidas en el mensaje de una marca, pero solo cuando comparten los mismos valores”.
(Ciotti, n.d.).

2.3.3. Las emociones

El ser humano es capaz de experimentar varias emociones, sin embargo, es un tanto dificil
lograr expresarlas en palabras. En E/ libro de las emociones, su autora manifiesta que
ninguna persona es capaz de vivir un solo dia sin experimentar alguna emocion, ya que
para ello tendria que estar muerto porque el hecho de sentirse vivo, no significa mover el
cuerpo, mas bien se trata de la emocion que nos produce ver sol, recibir un beso, oler la
hierba cortada (Esquivel, 2001).

Las emociones a lo largo de los siglos han ayudado a la supervivencia de la
especie, estando presentes desde la cultura primitiva. Hoy en dia nos mueven las mismas
emociones porque el miedo nos hace huir del peligro, mientras que el amor nos impulsa
a proteger. Las emociones son una palanca para la accion (Lupton, 2019). Dicho en otras

palabras, son las emociones las que generan un impulso que nos hace actuar, nos
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expresamos a través de gestos fisicos que surgen de manera espontanea en respuesta a ese
impulso; ya sean personas, lugares o acontecimientos.

Las emociones causan dos tipos de reaccion segun (Esquivel, 2001). Las que son
experimentadas como un rayo o las que se experimentan mas como un suspiro, sin
embargo, todo depende siempre de lo que se piensa al momento del estimulo. Por
ejemplo, la muerte de un ser querido es una emocion fuerte, profunda y transformadora,
a esto se refiere Laura Esquivel como un poder destructor o un rayo. Martha Nussbaum
antropdloga del cuerpo y las emociones también lo llama: “Levantamientos geoldgicos
del pensamiento” al referirse a este tipo de emociones fuertes (Nussbaum, 2012). Por otro
lado, las emociones mas ligeras, efimeras o suaves que ocurren, por ejemplo, cuando
salimos a tomar un café con un amigo o a pasear con nuestra mascota por el parque, son
emociones a las que Laura Esquivel llama: “Un suspiro mds tranquilo” (Esquivel, 2001,
p. 18). Para Sara Caldas (2019) las emociones son la razén por la que lloramos al ver
peliculas, sonreimos o nos enojemos por alguna situacion, pero de cierto modo nos hemos
acostumbrados a ellas porque las pasamos como una conducta racional cuando en realidad
las emociones son las que estan detrds de nuestro pensamiento diario y nos ayudan a
tomar decisiones. De hecho, las emociones segiin Damasio (2006) dentro de la razén pura
no existen: pensamos simultdneamente con nuestro cerebro y nuestras emociones son un
auxiliar de la razon.

Para cientificos y fildsofos las emociones son impulsos irracionales y la habilidad
de leer estos sentimientos o responder a ellos lo denominamos: “inteligencia emocional”!®
(Lupton, 2019). Mismo concepto que el especialista Rafael Bisquerra junto a Eduard
Punset lograron evidenciar a través de su proyecto en el que proponen por primera vez
una representacion grafica de las emociones, la cual esta estructurada por 307 emociones
segun grados de intensidad (Paez, 2015). En dicho mapa grafico se permite visualizar y
comprender el comportamiento de los seres humanos.

Las emociones son tan importantes en nuestras vidas que llegan a construir rasgos
de personalidad (Punset & Bisquerra, 2015), por ello al conocer a alguien generalmente
decimos es una persona alegre, triste 0 amable; estas son emociones que exteriorizamos,
pero se convertirdn en nuestros rasgos de personalidad.

Las emociones no son algo tangible, ni se mantienen estaticas; al contrario, estan

en un continuo movimiento, asi como ocurre con el universo, estan ahi en estado latente

15 Término propuesto en 1995, por el Dr. Daniel Goleman.
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y otras veces simplemente explotan de forma metaforica. Ocurre lo mismo cuando
estamos llenos de felicidad, pero en cuestion de segundos podemos pasar a la ira. En el
libro Universo de las emociones de Rafael Bisquerra con prologo de Eduard Punset
(2015) ', los autores hacen un paralelismo grafico al representar a las emociones en
forma de un mapa estelar.

La estructura del universo de las emociones esté relacionada con la astronomia de
manera similar a los mapas estelares en el que se asemeja a la Via Lactea; las emociones
representan cada galaxia (Punset & Bisquerra, 2015).

Figura 24.

Representacion grafica de las emociones.

Nota: (Universo de Emociones, 2016).

Galaxias y constelaciones configuran el universo de emociones, en el que 6
emociones principales estructuran el mapa, tres emociones positivas se ubican arriba:
alegria, amor y felicidad y tres emociones negativas en la parte inferior: miedo, ira y
tristeza.

La Galaxia de la Alegria en el mapa estd representada con el color amarillo,
pertenece a la constelacion de emociones positivas; es la emocion que se produce ante
algo favorable como lograr objetivos, ir de vacaciones o ir a comer con amigos; esta

emocion es sencilla y sin complicaciones. A esta galaxia estan asociadas emociones como

16 Es una herramienta para gestionar nuestros sentimientos
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la diversion, el encanto, el entusiasmo, el éxito, el optimismo, el humor, la satisfaccion;
etc. (Punset & Bisquerra, 2015).
Figura 25.

Representacion grdfica de la alegria.

Nota: (Universo de Emociones, 2016).

La Galaxia del Amor en el mapa esta representada con el color rosa, pertenece a
la constelacion de emociones positivas; es la emocion mas compleja, ya que hay varios
tipos y formas de amor. Se experimenta hacia otra persona, grupo, animal, cosa o idea; se
manifiesta al desear la compafiia, alegrarse o sufrir cuando suftre la otra persona, combina
la ternura y la razén para la accion. A esta galaxia estan asociadas emociones positivas

como afecto, agradecimiento, carifio, querer, ternura; etc. (Punset & Bisquerra, 2015).
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Figura 26.

Representacion grdfica del amor.

Nota: (Universo de Emociones, 2016).

La Galaxia de la Felicidad en el mapa estd representada con el color azul,
pertenece a la constelacion de emociones positivas; es mas un sentimiento que una
emocion, todas las personas en cierto grado son felices en todo momento, la felicidad es
el resultado de las acciones, sentimientos, actitudes y pensamientos intencionales de la
persona. A esta galaxia estan asociadas emociones positivas como la calma, el bienestar,

la plenitud, la satisfaccion, la tranquilidad; etc. (Punset & Bisquerra, 2015).

Cristina Fernanda Mora Sinchi 64



UCUENCA

Figura 27.

Representacion grdfica de la felicidad.

Nota: (Universo de Emociones, 2016).

La Galaxia del Miedo en el mapa est4 representada con el color negro, pertenece
a la constelacion de emociones negativas; es la emocién que se experimenta ante un
peligro real e inminente y es activado por amenazas a nuestra seguridad, gracias al miedo
aumentamos las probabilidades de supervivencia. A esta galaxia estan asociadas
emociones de alarma, espanto, fobia, panico, susto, temor, terror; etc. (Punset &

Bisquerra, 2015).
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Figura 28.

Representacion grdfica del miedo.

Nota: (Universo de Emociones, 2016).

La Galaxia de la Ira en el mapa esta representada con el color morado, pertenece
a la constelaciéon de emociones negativas; es una de las emociones mas comunes y
frecuentes, se genera cuando tenemos la sensacion de haber sido perjudicados, puede ser
buena porque aprendemos a defendernos o sentimos indignacion ante la injusticia y ganas
de luchar para eliminarla. A esta galaxia estan asociadas emociones con la agresividad,
los celos, la crueldad, el desamor, el enojo, el malhumor, el odio, la violencia; etc. (Punset

& Bisquerra, 2015).
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Figura 29.

Representacion grdfica de la ira.

Nota: (Universo de Emociones, 2016).

La Galaxia de la Tristeza en el mapa estd representada con el color verde,
pertenece a la constelacion de emociones negativas; es una emocidon que no suele
comportar ningln tipo de accidn, se experimenta ante la pérdida y se manifiesta por una
desmotivacion general. A esta galaxia estdn asociadas emociones como la amargura, la
depresion, el dolor, el duelo, la frustracion, la soledad, el sufrimiento; etc. (Punset &

Bisquerra, 2015).
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Figura 30.

Representacion grafica de la tristeza.

Nota: (Universo de Emociones, 2016).

Esta forma de representar las emociones nos permite visualizarlas, ver aquellas
mas predominantes dentro de la grafica y lo complejas que pueden ser, porque si hay algo
que nos mueve mas alld de lo que nos define fisicamente, es nuestra capacidad sensitiva,
el dar y recibir amor como lo dice la cancioén A/l you need is Love (Lennon & McCartney,
1967). Pues el amor es el sexto sentido, “es el que monitoriza la existencia humana, es el
primer paso a un vinculo gratificante y permanente”. (Ghio, Oxitobrands: marcas
humanas para un mercado emocional, 2019).

2.3.4. Oxitobrands — la bioquimica de las marcas

En el 2019, Ghio plante6 la bioquimica para entender el comportamiento humano,
concluyo que la oxitocina, hormona responsable de crear y sostener vinculos afectivos,
también esta presente cuando hablamos de marcas (Ghio, Oxitobrands: marcas humanas
para un mercado emocional, 2019). Al igual que en las relaciones humanas cuando las
emociones son positivas y ayudan a mejorar y mantener una relaciéon con sus audiencias
a largo plazo.

Sin embargo, para el branding del siglo XXI no solo se necesita enamorar a esas
audiencias, eso ya no es suficiente. Ghio ejemplifica esto poniendo en escena la relacion
entre 2 personas cuando se acaban de conocer, al inicio tratan de mostrar su mejor version

empujados por la ilusion, se hacen promesas de felicidad eterna sin contar con factores
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externos negativos que los hara modificar su estado pleno, pero la realidad es que al paso
del tiempo su relacion pierde el encanto. Eso no quiere decir perdida de amor, por el
contrario, lo ideal se vuele real y aquellas promesas deben verse materializadas en hechos
y eso solo puede ocurrir cuando el vinculo emocional se convierte en un lazo
inquebrantable que se construye a través de la confianza. Dicho de otra manera, el deseo
engendra el vinculo, el reconocimiento lo consolida y la confianza lo alimenta (Ghio,
Oxitobrands: marcas humanas para un mercado emocional, 2019). De manera similar
sucede en la relacion con las marcas, al inicio la oferta sumada a la experiencia suena
tentadora, pero lo verdaderamente retador estd en como mantener ese vinculo perdurable.
Las Oxitobrands se construyen a través de 4 grupos de elementos que permiten
configurar una marca hacia una dimension mas humana a través de una conexion valiosa
con los clientes.
Tabla 6.

Elementos para la construccion de una Oxitobrand.

Elementos Manifiesto Subcategorias

Valores centrales: Los que una
marca y su publico comparten,
en lo que la marca hace sentir a
su publico.

Son los que transmiten la Valores funcionales: Los que

esencia de marca, los que la marca le brinda a su publico

Valores

retnen cualidades, ideales y en términos de utilidad.

caracteristicas. Valores emocionales: Los que
determinan la personalidad de
una marca, emociones Yy
sentimientos humanos
positivos.

Es el que define los aspectos

diferenciales, se comunica a

través de la  ventaja

Posicionamiento . )

competitiva para asi ocupar

un lugar en la mente del

publico.
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Son las historias que la
marca cuenta, es la esencia
Vivencias detras de la comunicacion
conformada de experiencias

compartidas.

Humanidad: Ayuda a definir
una marca como si se tratara de

una persona.

Es la manera en la que la
Oralidad: Forma en la que se
marca se expresa en su .
Expresion comunica, su tono de voz,
contexto y como se vuelve )
' lenguaje que usa.
tangible.

Visualidad: Forma en la que se
expresa, recursos visuales para

su comunicacion.

Nota: Elaboracion de la autora (2021).

2.3.5. Humanizacion

Al consumidor moderno le importa menos el producto y mas los valores. Las marcas que
elegimos reflejan quienes somos; pero estos valores deben ser auténticos no unicamente
caritativos o éticos, per se en las marcas, sino valores reales que surgen de la interseccion
de la identidad de una marca y las convicciones de los clientes. Recomendar una marca
que te gusta puede ser que al inicio sea una descripcion literal de los productos o servicios
que esta brinda. Pero probablemente usards términos mas emotivos: confiable, veraz y
honorable todos estos aspectos positivos que usas también para describir a una persona:
“Las marcas mas poderosas logran una especie de antropomorfismo: nos relacionamos
con ellas como lo hariamos con un amigo” (Brand Trust, 2018) y dejamos de verlas solo
como un mensaje visual.

Cuando una persona cambia continuamente de personalidad dudamos de ella,
perdemos confianza y su integridad entra en tela de juicio (Caldas, 2019). Con una marca
sucede lo mismo porque son sus valores, su personalidad y su esencia lo que conecta con
las personas.

Andy Stalman experto en branding, en una entrevista con Multitaskers, (Amex
Corporate, n.d), sobre marcas respondié que cuando hablamos de humanizar marcas

estamos hablando de personas, “quien hoy no entiende a las personas no entiende los

Cristina Fernanda Mora Sinchi 70



UCUENCA

negocios” porque todos los stakeholders son personas. Al final, “se trata de humanizar la
relacion entre marca y persona a todo nivel y en todos los niveles de las empresas, tanto
hacia fuera como hacia adentro. En el pasado, los empleados eran los embajadores de la
marca. En la actualidad, son la marca” (Amex Corporate, n.d).

Para humanizar una marca hay que considerar desde el inicio los atributos sociales
porque estos definen a los elementos ligados con lo emocional y después podemos
considerar los aspectos estratégicos como la ventaja competitiva y la propuesta de valor
unica (Prodigioso Volcéan, 2019). En otras palabras, la humanizacién de una marca esté
concebida tal como se construye una casa, hay que ser lo suficientemente precavidos para
poder asentar bien las bases porque “las marcas al igual que las personas también tienen
crisis sean estas de reputacion, laborales o accidentes y ante ello la marca tendria que
responder como lo hiciera un humano” (Prodigioso Volcén, 2019).

La humanizacion va ligada a un nuevo paradigma donde los consumidores buscan
marcas humanas, es decir marcas cercanas, honestas, confiables, transparentes e
imperfectas. (Totem Branding, 2021). Es decir, humanizar a una marca se convierte en
un objetivo mas alla de obtener beneficios.

2.3.6. La era digital

Dos décadas antes de que naciera internet, el fildsofo Marshall McLuhan predijo la era
digital. En sus estudios para comprender los medios de comunicaciéon y como estos
cambiarian para siempre en la sociedad, centr6 su idea en la “aldea global” la que
denomino en una entrevista!” de los afios 60’s como una especie de columna de Anne
Landers '® pero a escala mayor y eso no significa necesariamente armonia, paz y
tranquilidad. Significaba un enorme involucramiento en los asuntos de los demas. Por lo
tanto, al referirse a la aldea global decimos que es algo tan grande como un planeta y tan
pequeiia como la oficina de correos del pueblo.

Este nuevo paradigma es una revolucion y nosotros sus protagonistas. Pero ni la
palabra internet ni la tecnologia seran relevantes. En esta revolucion digital es el miedo
al cambio y ese cambio a su vez da miedo. En un mercado global las marcas “ya no
pueden dedicarse solamente a cumplir su rol de diferenciacion y de creacion de valor,
sino que, ademads tienen que participar en la construccion de una sociedad mas justa,”

(Stalman, 2014, p. 13) debemos entender que por mas que todos tengamos ideas si estas

17 Ver https://youtu.be/pSmVD31Qg0Q
1% Seuddnimo creado por la columnista de consejos del Chicago Sun-Times Ruth Crowley en 1943

Cristina Fernanda Mora Sinchi 71



UCUENCA

no son originales o no poseen el toque de la creatividad muy dificilmente se puede
avanzar.

Para Andy Stalman, (2016), el futuro de esta sociedad global estd en el factor
humano, es lo que marca diferencia, no la tecnologia sino la gente, el poder conectarse,
conversar, interactuar y compartir. Somos la Unica especie que puede compartir
conocimiento, internet nos acerca a esa posibilidad.

Al mismo ritmo las marcas también han evolucionado, han sufrido una profunda
transformacion en la forma de comunicar y en la relacion con sus publicos, el analista
digital Brian Solis denomina a esta evolucion como “darwinismo digital” tomando la idea
de Charles Darwin en la teoria de la evolucion. Del mismo modo solo sobreviven aquellas
marcas que logran adaptarse al cambio (Solis, 2011). “La gente no quiere comprar
productos, quiere consumir experiencias. Quieren ser parte de sus historias” (Stalman,
2014, p. 48). Una marca serd mas cercana a sus tribus mientras comparta su historia con
sus publicos, y permita que sus audiencias sean parte de la misma. Una marca que solo
se comunica unidireccionalmente no podra realmente entender su publico, porque no
genera un dialogo y no le permite ser parte de su historia.

En esta era digital, en la cual las personas son emociones e historias, las marcas son
mas humanas y deben considerar que lo opuesto al amor no es el odio, es la indiferencia.
Si una marca es odiada aun tiene la oportunidad de sobrevivir, pero si esa marca es
irrelevante para sus publicos deja de existir (Stalman, Las marcas méas humanas son mas
rentables, 2018).

2.4. Storybrands

Desde el marketing, aquellas marcas que hacen a sus publicos participes de una historia
son las que crecen (Miller, 2018). Las historias ayudan para que el cerebro no tenga que
esforzarse para comprender el mensaje, ademas al ser humano desde siempre le ha
gustado escuchar historias porque estas forman parte de nuestra esencia y hoy en dia esas
historias se propagan rapidamente gracias a las nuevas tecnologias (Stalman, 2014). Sin
embargo, es importante considerar que la historia de la marca deberia poner al cliente
como el héroe.

Donald Miller, (2018) en su libro Storybrands habla sobre dos errores comunes
que las marcas comenten:

1. “El primer error que comenten las marcas es que no se centran en los

aspectos de su oferta que ayudaran a la gente a sobrevivir y prosperar”
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(Miller, 2018, p. 18). Es decir que las marcas se enfocan en la venta, pero
no en ayudar a las personas a avanzar, ser aceptadas o encontrar el amor.
Las grandes historias son justamente sobre supervivencia, y aquellas
historias sobre otros temas son ignoradas por el publico.

2. “El segundo error que comenten las marcas es que hacen que sus clientes
quemen demasiadas calorias esforzandose por comprender su oferta”
(Miller, 2018, p. 19); entonces sus clientes potenciales en su intento de
entenderlos fallan porque el cerebro quema calorias al procesar
informacion.

Para lograr una comunicacion clara, en una historia, el publico debe saber quién
es el héroe, que es lo que quiere el héroe y a quien debe derrotar, la tragedia ocurre cuando
el héroe no gana y la victoria se la lleva el caso contrario (Miller, 2018).

Un caso de éxito es Apple y el genio de Steve Jobs. Antes que lo echaran, trabajé
en Lisa, un ordenador que fue lanzado en 1983 y que fue anunciado en el New York Times
con nueve paginas de caracteristicas técnicas que probablemente nadie se interesd en
leerlas. La verdadera transformacion de Apple ocurri6 cuando “Jobs volvid a la compafia
tras su paso por Pixar, Apple se convirtio en una marca centrada en el cliente, convincente
y clara en su comunicacion” (Miller, 2018, p. 30). Posiblemente se determina ya Jobs
venia de trabajar junto a los profesionales que cuentan historias. En su primera publicidad
después de su regreso, increiblemente “pas6d de 9 paginas en el New York Times a dos
palabras” (Miller, 2018), su publicidad se resumia a dos lineas con la frase: Piensa
Diferente. Después de todo, Apple no es la marca, ni sus productos, sino es una historia
sobre ti, ti eres el protagonista, el héroe de esa historia y Apple solamente es quien te da
la herramienta para triunfar.

Como se menciono, el publico debe ser capaz de responder:

1. (Quién es el héroe o heroina?

2. (Qué o quiénes le impiden que logre lo que quiere?

3. (Coémo serd su vida si logra lo que quiere?

Por otro lado, los clientes potenciales también deberan responder a:

1. (Qué ofreces?

2. ;Cbémo me va mejorar la vida?

3. ¢Qué tengo que hacer para comprarlo?

En su mayoria las historias funcionan con la siguiente estructura:
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Figura 31.

Esquema en las historias SB7.

Y le lanza un
llamamiento
a actuar

Y conoce
aunguia

Un personaje .
Lo que culmina

en un éxito

Que le
da un plan

Que le ayuda

a evitar

el fracaso
Tiene un problema

Nota: (StoryBrands, 2018).
Tabla 7.

Esquema para una StoryBrand.

Principio Elemento Manifiesto

1 Un personaje El cliente es el héroe, no la marca.

Las empresas generalmente venden

soluciones a problemas externos, pero los
2 Tiene un problema ) )

clientes compran soluciones a problemas

internos.

Los clientes no buscan otro héroe, buscan
3 Y conoce a un guia un guia. Que lo ayude a ganar y superar

sus retos.

Los clientes confian en un guia que tenga
4 Que le dan un plan un plan. Que le muestre un camino claro

para resolver el problema.

Los clientes no actuan a menos que los
Y le lanza un llamamiento a
5 desafies. Tiene que haber un motivo
actuar
externo para que lo hagan.
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Los seres humanos tratan de evitar los

finales tragicos. Las marcas ayudan a

6 Para asi evitar fracasar ) o )
evitar esa negatividad y definir lo que esta
en juego.
Al cliente hay que decirle como les puedes
cambiar la vida, no asumir que lo saben.
7 Y, al final, triunfar

Hay que contarles como serd su vida si

compran nuestros productos o servicios.

Nota: Elaboracion de la autora (2021).

Donald Miller cre6 una herramienta que simplifica este proceso llamado
BrandScript (Guion de Marca StoryBrand) que permite sintetizar en una pagina el
esquema de siete pasos para construir una StoryBrand.

Figura 32.
BrandScript.

Nota: (StoryBrands, 2018).

Para poder descubrir como a las personas interactian con un producto o servicio
a través de la historia de uso. Donna Lichaw en su libro “The User’s Journey:
Storymapping Products That People Love” cre6 una serie de guias para poder ver estos

resultados en forma de historias visuales.
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Figura 33.

El arco narrativo.

Nota: (Lichaw, 2016).

Antes de empezar primero hay que conocer e identificar al personaje principal y
el estado de su mundo antes de que utilicen su producto. ;Quién es su personaje principal,
tipo de comportamiento o mercado objetivo para su producto? ;Qué sabes sobre lo que
hacen, como se comportan? ;Qué hay de bueno en su vida? ;Cudl es su meta? ;Qué
necesitan hacer? Tal como esta, ;qué problema les impide alcanzar su objetivo? (Lichaw,

2016).
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Figura 34.

Boceto de personaje.

3Qué es lo que esfd bien ahora?

Fersowaic Obieﬁvos

SITUACION ACTUAL

Nota: (Lichaw, 2016).

El arco narrativo es una guia que permite entender cémo los humanos han
evolucionado para ver el valor en una experiencia (Lichaw, 2016). También, ayuda a
entender como funciona la historia y convierte a nuestro cliente en héroe. Cuanto mejor
sea la historia, méas personas querran usar, disfrutaran y recomendaran el uso de su
producto a otras personas. En definitiva, usar la arquitectura narrativa para crear

productos que a la gente le encanten.
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Figura 35.

El arco narrativo.

(limax
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Nota: (Lichaw, 2016).

En la creacion de estas narrativas para productos o servicios encontramos 3
dimensiones:

La historia conceptual, es una historia general y lo que significa para el publico,
en la que se analiza por ejemplo ;Quién es el personaje principal? ;Cual es su problema?
(Por qué no puede alcanzar su objetivo? ;Cual es el nombre de su producto? ;Qué aspecto
tiene la competencia? ;Cudl es la principal propuesta de valor o diferenciador de su
producto? ;Qué quiere que la gente piense, sienta o visualice después de conocer su
producto? ;Qué sucede cuando el usuario alcanza su objetivo? Aqui es donde la empresa

cumple un objetivo de alto nivel o cumple su mision. ;Cudl es el objetivo comercial?

(Lichaw, 2016).
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Figura 36.

Historia Conceptual.

Propuesra de valor
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Problema
Sitvacion Actual Obietivols) cumplido

Nota: (Lichaw, 2016).

La historia de origen de producto, en esta dimension hablamos de busqueda en la
que los personajes descubriran y usaran un producto la primera vez. Se analizan los
canales de adquisicion respondiendo a las preguntas de ;Cémo podria la gente conocer el
producto? ;Qué podria interponerse en su camino o qué obstaculos podria enfrentar?
 Donde quiere que aterrice su usuario después de que se entere de usted y emprenda su
viaje? (Como conseguiras que le importe? ;Qué partes de tu historia mostraras para que
resuene lo que ve? ;Qué accion desea que realice en este momento? ;Cual es el objetivo
del usuario? ;Cudl es el objetivo o la mision empresarial de alto nivel? Debe ser algo

mensurable. ;Como sabra el usuario que ha alcanzado este objetivo? (Lichaw, 2016).
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Figura 37.
Historia de Origen de Producto.

Ver valor/
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Nota: (Lichaw, 2016).

La historia uso, en esta dimension entendemos cémo funciona un producto y como
lo usan las personas. Se analizan aspectos como: ;Qué impulsara al usuario en este viaje
especifico? ;Cudl es la primera accion que debe realizar el usuario? ;Qué podria
interponerse en su camino para resolver su problema y alcanzar su objetivo? ;Cual es el
punto culminante de esta experiencia o flujo? ;Cémo se resolverd su problema? ;Qué
valor desea que experimente el usuario durante este flujo? ;Qué hara que valga la pena
todo su conflicto, crisis y trabajo que ha realizado hasta ahora? El valor puede ser
funcional o més abstracto, como el valor de la marca. Después de resolver el problema se
debe considerar: ;Como terminar este episodio lo mas rapido posible para que el usuario
est¢ mucho mas cerca de alcanzar su objetivo? ;Doénde termina el usuario, tanto en
términos de desarrollo del caracter como de logistica? ;Como ha crecido? ;Qué ha
aprendido ella? ;Dénde esta ella? ;Qué sigue? (Es este realmente el final o quizas el

punto de partida de su proxima historia? (Lichaw, 2016).
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Figura 38.

Historia de Uso.

Problema resuelto
Experiencia de valor

0 deleite
Impedimentols)
Fagos Y lueqo quér
Problema
Situacion Actual D]gParador o CTA ObICﬁVO(S) (UWIPIidO

Nota: (Lichaw, 2016).

2.4.1. Storytelling

Los relatos tienen el poder de deleitar, encantar, conmover, evocar, inspirar, motivar y
desafiar (Litherland, 2010) porque las historias son atractivas y poderosas herramientas
de transmitir un mensaje. Los seres humanos nos comunicamos a través de didlogos e
historias, por ejemplo; preferimos leer o escuchar una historia a tener que leer una extensa
lista de datos.

Para el disefio de marcas contar una historia es una manera excelente de crear y
reforzar las conexiones emocionales entre la marca y sus publicos, es mas facil para ellos
entender el espiritu de marca cudndo se les cuenta como una historia y las personas
cuando mejor creen que conocen esa marca le resulta mas facil confiar e incorporarla a
su vida (Caldas, 2019).

En la actualidad el storytelling es un concepto que se escucha hablar a diario en
el que basicamente podemos entenderlo como el arte de narrar historias. Las historias son
lo que nos mueven, nos hacen sentir vivos, nos inspiran las forma de acercarnos a las
personas y conectar emocionalmente. (Litherland, 2010). El reto esta en encontrar una
buena narrativa para poder cautivar estas audiencias porque como en una ocasion lo dijo

Maya Angelou, escritora y activista; “He aprendido que la gente olvidara lo que dijiste.
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También olvidard lo que hiciste. Pero nunca olvidard como la hiciste sentir

9% 19

(Goodreads, 2021). Para conseguir esto DragonFlyEffect en su blog propone siete

consejos a considerar antes de empezar a contar historias.

Tabla 8.

Siete Consejos para contar historias.

Consejos

Manifiesto

Las historias son sobre personas

Las personas se conectan con otras personas
entonces la historia deberia enfocarse en los

personajes.

Los personajes deben hablar

por si mismos

La historia debe ser agradable y facil de
identificar, deje que los personajes hablen

entre siy le den credibilidad a su didlogo.

Las audiencias se aburren

facilmente

La capacidad de atencion es cada vez menos
entonces cuando se cuente la historia las
deberian  involucrarse

personas para

encontrar obstaculos y sorpresas.

Las historias despiertan

emociones

Los seres humanos no estdn inclinados a
pensar en cosas que no les importan, las
historias suscitan emociones para romper el

ruido de la informacién que los inunda.

Las historias no se cuentan, se

muestran

Mostrar no es igual que contar, entonces su
audiencia debe ver una imagen sentir un
conflicto e involucrarse con la historia no

solamente escuchar largas listas de hechos.

Las historias tienen al menos un

“momento de la verdad”

Las mejores historias muestran algo sobre
cémo debemos tratarnos o tratar al mundo
que nos rodea entonces la historia debe
transmitir un mensaje que resuena en la

audiencia.

19 Frase de la escritora Maya Angelou como la clave para permanecer en la memoria y que

nunca te olviden.
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En la Oltima linea de la historia su audiencia

debe saber exactamente como fue el viaje
Las historias tienen un
7. entonces al final su audiencia debe
significado claro
responder a la pregunta ;De qué se trataba

la historia?

Nota: Elaboracion de la autora (2021).

Esta serie de consejos le permitirdn crear una historia que conecte con su
audiencia, sin embargo, el punto nimero siete es el mas importante porque sera el que
nos indica si las personas realmente entendieron el mensaje, para Nancy Duarte (2010)
en cada historia hay un “momento estrella” es aquello que se recuerda para siempre,
entonces: /Qué quieres que sienta la audiencia? ;Qué quieres que recuerde la audiencia?
(Cual fue el momento critico de la historia? El mensaje debe ser claro y la audiencia
debera ser capaz de transmitirlo (Litherland, 2010).

Dentro de la estrategia de marca, el storytelling es una herramienta que permite a
las marcas contar su historia. La misma que ayuda a los clientes a identificarse mejor con
la empresa, ya que ellos quieren conocer que hay detrds de la marca y que se los haga
participes de esa historia. En otras palabras, la gente no quiere comprar productos asi nada
mas, lo que verdaderamente quieren es consumir experiencias y ser parte de esas
narrativas. (Stalman, 2014)

2.4.2. Experiencia

La gente, hoy por hoy, ya no busca solo un bien o servicio, lo que realmente quieren son
experiencias y que estas lo hagan sentirse bien, que les permita identificarse, lograr
conectar con una brand para formar parte de una comunidad y asi conseguir el sentido de
pertenencia, es decir, una motivacion intrinseca que los seres humanos sienten por
pertenecer. (Baumeister & Leary, 1995).

Por ejemplo: Si vas por la calle y ves a alguien con un Apple como el tuyo, o ves
a alguien beber de un vaso de Starbucks seguramente pensaras: “jOh!, es igual que yo”,
0 quiza vayas mas alld y digas “jQué chévere! a ¢l también le gusta”. Esto sucede porque
las personas tendemos a repetir lo que otros hacen por la razén que de “sentirnos
identificados”.

Un usuario feliz siempre sera el mejor embajador de la marca porque querra

compartir su experiencia con la comunidad entonces la mejor inversion sera siempre
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hacer sentir especial al cliente, porque cuando mas memorable es la experiencia, mejor,
como tus clientes se sienten es tu marca (Stalman, 2014)

Las experiencias conectan con las emociones y las emociones son, en realidad, las
que guian en Ultima instancia nuestras decisiones, incluidas las de compra (Prodigioso
Volcan, 2019). Después de todo el producto se olvida, pero la experiencia no. En el siglo
XXI, el disefio y la venta de experiencias han eclipsado la fabricacion de bienes fisicos
(Lupton, 2019). Dicho de otra manera, una experiencia desencadena emociones y genera
recuerdos, la experiencia va mas alla de la transaccion y la funcionabilidad. Podriamos
decir que la experiencia es algo mas que lo que se consume.

Una experiencia es memorable, personal y demanda sensaciones; es capaz de
hacer sentir, emocionar, conmover o sencillamente decepcionar. Cuando una persona
compra un servicio paga por algo intangible, pero cuando una persona compra una
experiencia, paga por disfrutar una serie de acontecimientos memorables (Gilmore,
2000).

El Harvard Business Review logré traducir una féormula que permite medir el valor
intangible, el brand equity (notoriedad, calidad percibida, satisfaccion) y el brand asset
(diferenciacion, relevancia, estima y conocimiento) (Prodigioso Volcéan, 2019). En esta
formula la fijacion del precio depende de la diferenciacion del producto o servicio dentro
del mercado.

Figura 39.

Progresion del valor economico.

Experiencias

Servicios

competitiva

Bienes

La progresion
Materias
primas del valor
economico

No diferenciada

Nota: (Prodigioso Volcan, 2019).
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Para entender la progresion del valor econémico podemos ejemplificarlo en el
siguiente grafico a través del producto café. A medida que un producto afiade valor en su
disefio cada vez deja de ser una mercancia y este se encarece. En primera instancia el
precio dependerd de la oferta y la demanda, en una segunda fase, de qué tan a menudo se
usa el producto, en una tercera el precio dependera de la comodidad, pero al final el precio
mas caro se basa en aquellos factores adicionales que se crean alrededor de esa
experiencia.

Figura 40.

Economia de la Experiencia.

Nota: (Storytelling, 2019).

Las experiencias al igual que las historias tienen un principio, un nudo y un
desenlace. Activan emociones y sentidos. En el panorama actual los objetos han pasado
a hacer acciones, por ejemplo, el coche se ha convertido en conducir; el libro se ha
convertido en aprender; la comida ha pasado a cenar; por eso cuando vemos una
promocion de un restaurante donde estan unos amigos felices disfrutando de un platillo
delicioso lo asociamos con “cenar” (Lupton, 2019).

Algunas experiencias a lo largo del viaje del cliente importan mas que otras. Esto
estd determinado por la intensidad de las emociones que se viven dentro de una
experiencia, asi que mientras mas alta la intensidad emocional, el final serd positivo y

memorable (BrandTrust, 2014).
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2.4.3. Emotional Journey

El viaje emocional es una herramienta que permite encontrar aquellos sucesos que
despiertan sentimientos dentro de las historias, ya que nos permite analizar las subidas y
bajadas de la persona en relacion a un producto o servicio. Las personas dentro de la
experiencia pueden experimentar curiosidad, placer y satisfaccion o también pueden
atravesar fases negativas de duda, frustracion y enfado (Lupton, 2019).

Las personas siempre regresan a un producto o a un lugar porque guardan
recuerdos positivos de ellos, entonces para ayudarlos a generar estos recuerdos se debe
planificar la experiencia durante este viaje. Considerando los puntos de intensidad, pero
siendo realistas durante este viaje, no solamente estan los tramos positivos, también
existen los negativos y es ahi donde se juega un rol importante para poder comprenderlos
y posteriormente mejorarlos. Solamente de esa manera el usuario tendrd una mejor
relacion con el producto o servicio que se ofrece.

En 1947 Kurt Vonnegut plante6 una teoria llamada “Las formas de las historias”
en la que analizaba el arco emocional de las historias, a través de una matriz. Pero no fue
hasta el 2016 que un equipo de cientificos de Belmont hizo un estudio estadistico de esta
teoria en el que analizaron més de 1700 historias para descubrir sus arcos emocionales y
concluyeron en seis formas basicas que son:

Tabla 9.

Seis tipos de arcos emocionales.

Tipo de arco Manifiesto

Conocido como “De los andrajos a la riqueza”.
Crecimiento sostenido Ejemplo: Las aventuras subterrdneas de Alicia

de Lewis Carrol.

Llamado también “De mal en peor”. Ejemplos:
Tragedia o caida sostenida Romeo y Julieta de William Shakesperare, La

Metamorfosis de Franz Kafka.

Este seria el hombre en el agujero del que
Caida y ascenso
hablaba Vonnegut.

Ascenso y caida Ejemplo: Icaro de la mitologia griega.

Ejemplo: La Cenicienta o Jane Eyre de Charlote
Ascenso-caida-ascenso
Bronté

Caida-ascenso-caida Ejemplo: Edipo.
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Nota: Elaboracion de la autora (2021).

Una historia sin conflictos es aburrida. El viaje emocional no deberia ser plano y
se deben aprovechar los picos de alta o baja intensidad para dejar una impresion positiva,
por ejemplo, una experiencia puede empezar en desgracia, pero a medida que va
avanzando en su viaje se presentan oportunidades que ayudan a conseguir el éxtasis o por
el caso contario continuar con mala suerte.

Figura 41.

Matriz del viaje emocional de Kurt Vonnegut.

BUENA SUERTE

PRINCIPIO DESENLACE

MALA
SUERTE

Nota: (Storytelling, 2019).

Tanto el pico como el final de la experiencia seran crucial para la decision de las
personas. De ellos dependera si es que repiten o no la experiencia, en un estudio, citado
en el libro El diseiio como storytelling (2019, p. 78), sobre el dolor se sometio a varios
sujetos a meter una mano por 60 segundos en el agua fria y después se les pidi6 que
hicieran lo mismo visionando 30 segundos mas en agua templada, cuando se les pidi6 que
volviesen a repetir estas sesiones las personas eligieron la que durd mas. Al final del
experimento se concluyd que las personas que optaron por repetir la sesion de 90
segundos la eligieron porque la situacion menos desagradable (Lupton, 2019).

El customer journey es el camino que recorre un cliente a través de todos los

220

“touch point Y que tiene con la marca. Engloba las interacciones desde antes que ocurra

20 Puntos de contacto en el viaje del cliente
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la compra hasta la finalizacion de la relacion posterior que mantendra el cliente con la

marca. (Mateo, n.d.).

Para descubrir las necesidades de los clientes y para saber en qué clientes debemos

enfocarnos, cuales son sus expectativas y cudles son los canales de contacto, debemos

hacer un customer journey y posteriormente crearemos las estrategias para asegurarnos

que la experiencia del cliente sea positiva.

Este viaje del cliente puede ser aplicado a cualquier sector. A continuacion, cinco

pasos a seguir, pero para ejemplificarlo de mejor manera se aplicara a un restaurante.

Tabla 10.

Pasos para hacer un Customer Journey de un Restaurante.

Pasos

Manifiesto

Definir la
experiencia a

mapear

En un restaurante se puede mapear el viaje del cliente completo,
pero es necesario centrarse en una parte; ya sea en la
experiencia de cuando visite local, o cuando nos encuentra o de

que ocurre después de que compra.

Identificar al
customer

persona

Es fundamental identificar al cliente ideal, conocer sus gustos
e intereses ya que con base a ese perfil se va a construir la

experiencia.

Dividir las fases

del viaje

En un restaurante el cliente pasa por 3 fases:

La primera, es antes de la compra, en la que el cliente nos
descubre ya sea porque lo encontrd en Internet o a través de una
recomendacion, después empieza a comparar alternativas,
precios y ofertas.

La segunda fase es la mas larga y ocurre cuando el cliente
decide comprar para ello, busca realizar una reserva y
posteriormente entra en juego el servicio que va desde el
momento en el que ingresa al local hace su pedido, come y
finalmente paga.

La tercera fase ocurre después de la compra una vez que el
cliente abandone el restaurante. Es importante trabajar en su
fidelizacion, podemos ofrecerle promociones con el fin de que
regrese al restaurante. Por otro lado, también estd la

recomendaciéon que serd positiva si es que el comensal
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compartid la experiencia con otras personas, sin embargo, si la

experiencia fue mala también lo contara.

Identificar los
puntos de

contacto

Los puntos de contacto son momentos en los que interactia el
cliente con el restaurante. Generalmente empiezan con la
busqueda de informaciéon sobre el restaurante, comentarios,
criticas o promociones en el local, posteriormente se hace una
solicitud de reserva en la que se entregan los datos del cliente.
Una vez llegan al restaurante son recibidos y se les proporciona
una mesa, un mesero los acompaia y da la recomendacion del
menu y les entrega la carta para que puedan realizar el pedido.
Su pedido tiene un tiempo de espera considerable hasta que
finalmente llega a su mesa y pueden consumir. Después de la
comida piden la cuenta y preguntan sobre descuentos o
promociones, luego proceden a pagar lo consumido. Después,
el cliente es capaz de realizar una critica y si es que esta fue
positiva, es muy probable que se quiera sumar al programa de
fidelizacion en la que tendré descuentos; pero si la experiencia
fue negativa hard la respectiva queja. Finalmente, algunos

clientes también realizan su critica por Internet.

Identificar los
canales de

contacto

Es importante considerar los canales mediante los cuales el
cliente se pone en contacto con el restaurante, pueden ser online
u offline. Los consumidores generalmente se ponen en contacto
a través de sitios web, redes sociales o WhatsApp. También esta
el local fisico en el que los canales seran el ment o la

conversacion que tiene con un miembro del personal.

Nota: Elaboracion de la autora, (2021).

Cristina Fernanda Mora Sinchi

89



UCUENCA

Figura 42.

Customer Journey de un Restaurante.

CUSTOMER JOURNEY RESTAURANTE

Confirmacion

100 + de la reserva

50 +

Busqueda de .-
un restaurante - una reserva
parairacenar

0 A Comunicaciones
del restaurante

@O O—O0—O0—@

DESCUBRIMIENTO CONSIDERACION FIDELIZACION

Nivel de
Cumplimiento

Nota: (El Viaje del Cliente, 2021).

Existen varias formas de graficar un customer journey, unos pueden ser tomando
como referencia algiin modelo o en otros casos usando una plantilla ya existente. Lo
importante de esta herramienta es ayudar, anticiparse, planificar y actuar para que la
experiencia sea positiva. El objetivo final de este viaje es entender en qué puntos el cliente

tiene cierto conflicto e intentar solucionar esa emocion no tan agradable.
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Figura 43.

Customer Journey adaptado de Tom Voirol.

El orientador te
ofrece alternativas

A Encuentras un curso de de financiacion
verano: Introduccién al
e Los mismos cursos se
imparten también en T —
otras instalaciones r—
Las clases en el Las otras
horario que més te instalaciones no te
conviene estén llenas vienen nada bien
Frustracion al ver el
plan de financiacién

Nota: (Storytelling, 2019).

Figura 44.
Customer Journey plantilla de SlideModel

Elegir un parque

El parque
natural

es bonito

El viaje en
autoblis es

relajante Viaje de vuelta:

no se puede
Decides hacer Investigar subir comida
una excursion en las opciones al autobus

Encuentras un autobis
con portabicis

bici fuera de la
ciudad

para llegar
hasta alli

Cansado y

) hambriento
Dificultades para encontrar

un servicio de autobus que
permita llevar la bici

UNA EXCURSION AL CAMPO

El autobis llega
tarde

Nota: (Storytelling, 2019).

2.4.4. Colory emocion

Estamos rodeados de colores y desde la antigiiedad el color ha tenido gran relevancia

como un simbolo y ritual que influye en las emociones de quién contempla. Es lo que
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ocurre cuando asistimos a una exposicion de arte y observamos una obra en la que el color
aporta valores y significados. De igual forma, el color se traslada al dmbito de la
publicidad en donde es una herramienta poderosa que contribuye a los deseos del
consumidor.

A finales del siglo XVII Goethe y Schiller configura una serie de analogias entre
el color y las distintas cualidades de caracter y proponen un diagrama “Temperamento
Rose” lo que da paso a la teoria de color (Wager, 2019).

Figura 45.

Rosa de los Temperamentos.

MELANCOLICO GOBERNANTES

TIRANOS
PEDANTES
COLERICO

FILOSOFOS

HEROES

PROFESORES AVENTUREROS

FLEMATICO
HEDONISTAS

HISTORIADORES .
SANGUINEO

ORADORES AMANTES
POETAS

Nota: (J.W.V. Goethe and F. Schiller, 1798).
Este esquema estd compuesto por cuatro temperamentos fundamentales:
e Melancdlico del violeta al rojo. Asociado a personalidades: pedantes,
filésofos y gobernantes.
e Colérico del rojo al amarillo. Asociado a personalidades: tiranos, héroes,
aventureros.
e Sanguineo del amarillo al verde. Asociado a personalidades: hedonistas,
amantes, poetas.
e Flematico del verde al azul. Asociado a personalidades: oradores,
historiadores y maestros.
En 1810 se retoma esta teoria y se incorpora referencias textuales y el circulo es

divido en cuatro conceptos y cuatro cuadrantes que estan relacionados a un color. Este
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circulo cromatico se compone de dos anillos concéntricos: un anillo interno y otro anillo
externo. El concepto fantasia asociado con los colores violeta y morado que contiene el
superfluo (violeta) y la belleza (morado). Por otro lado, la belleza esta contenida por la
razon que tiene color pirpura y naranja que a su vez contiene a la nobleza (naranja) y la
inteligencia en colores amarillo verde que contempla la bondad (amarillo) y la utilidad o
funcién (verde) finalmente la sensualidad en color azul y colores verdes se relaciona con
la funcién y lo comun (azul) (Ivanovic, 2019).

Figura 46.

Rueda de color simétrica.

BELLEZA

FANTASIA RAZON

NOBLEZA
SUPERFICIAL

COMUN BONDAD

SENSUALIDAD INTELIGENCIA

UTIL

Nota: (J.W.V. Goethe and F. Schiller, 1810).

Hoy en dia, aun se aplica esta teoria y es a través de los colores, combinaciones
que se puede dar un significado a una expresion como por ejemplo los disefiadores de
moda: Yves Saint-Laurent, Emilio Pucci o Valentino, conocen perfecto el poder del color
y la influencia que tiene en los estados de 4nimo de los consumidores al mirar las
pasarelas. Los cambios de colecciones se pueden apreciar a primera vista en cambio en
los colores y en sus paletas cromaticas antes que en las tendencias de estilo, de formas,

de volumenes o estampados (Wager, 2019).
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Figura 47.

Serie de fotografias de la coleccion otorio.

Nota: (Saint Laurent, 2021).

En esta coleccion Saint Laurent buscd como objetivo principal el equilibrio entre
lo funcional y lo innecesario, su director creativo afirma que mas alld del sentido
filosofico de encontrar una actitud sofisticada y menos seria. Es una coleccion con una
explosion a todo color de nostalgia brillante para los amantes de lo excesivo y mezclas
inverosimiles (Tato, 2021). En la que el uso del color se da a través de colores tenues y
saturados: naranjas difusos, marrones, azules y verdes que buscan sensaciones calidas,
estos colores despiertan nuestros recuerdos nostalgicos (Wager, 2019).

El color puede transmitir experiencias sensoriales o culturales; en una experiencia
sensorial se involucran las emociones, son aquellas experiencias fisicas en las que
observamos y algo en la pieza de arte nos provoca una reaccion sensorial y/o emocional.
Y cuando nos referimos a una experiencia cultural consideramos que un mismo color
puede significar totalmente lo opuesto a lo que significa para otra persona y eso dependera
del pais o las convenciones culturales en las que ha crecido (Wager, 2019).

Por ejemplo, el color purpura en Estados Unidos significa valentia y honor, en
Egipto creencia y virtud, en Ucrania significa poder, pero en Brasil significa muerte y en
algunos paises de Latinoamérica situaciones negativas. El rojo puede representar amor y

sexualidad o violencia y sangre, sin embargo, también puede significar prohibido pasar o
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contrasefa incorrecta, esto pasa porque el color aparte de tener significados culturales,
puede suscitar respuestas que estan instaladas en la psique humana. (Lupton, 2019).

Cientificos sugieren que estas respuestas son casi universales y compartidas. La
razon por la que el rojo y el amarillo nos hacen sentir alerta puede estar enraizada en la
supervivencia de la especie, ya que antes que el ser humano pudiera distinguir los colores
en el arcoiris, en €l se desarrolld un receptor que permite distinguir el color amarillo o
azul para asi distinguir los momentos del dia cuando es de dia o de noche.

Un estudio dio respuesta sobre el color y la emocidén para conocer qué colores
estimulan a los usuarios a que sientan y actuen. La investigacién concluy6 en que los
rojos y los amarillos inducen a estados mentales enérgicos activos mientras que los azules
purpuras y frios se asocian con estados mas en renos y concentrados. A fin de cuenta,
estos estudios demuestran que los colores pueden representar un estado de animo y
también tienen la capacidad de qué las personas experimenten dicho estado. Los
animadores en Pixar crean una guia de color porque no so6lo se trata de hacer una pieza
de arte bonita, todo debe estar a la par y de mano de la historia desde el inicio de la
pelicula. Crear una guia de color implica que los animadores apliquen el color a los
fotogramas elegidos en el storyboard de la pelicula. (Lupton, 2019)

El color y la emocion es una herramienta muy poderosa que permite crear una
impresion sensorial que refleje las emociones y el estado de &nimo de los consumidores,
por ejemplo, una paleta cromética brillante y limpia generara una sensacion diferente a la
que produce una paleta cromatica palida apagada oscura. (Lupton, 2019).

Los colores son emociones; no es lo mismo amarillo que negro, cada color tiene
su propio mensaje. En una entrevista, Veronica Fuentes, disefiadora gréfica, explica que
el color comunica un sin numero de cosas y sensaciones y no existe una formula secreta
para elegir una buena paleta de color, pero si se puede elegir a partir de las sensaciones y
emociones que se quieren transmitir. (Caldas, 2019).

2.5. Procesos de construccion de marcas en el siglo XXI

En el contexto de la pandemia, el mundo cambi6 radicalmente y con ello las necesidades
de las personas. Todos estos cambios se preveian para afios fututos, hoy lo estamos
viviendo, en una dimension mas humana con un cambio social que repercute también
hacia una nueva vision, hacia marcas humanas.

Hoy en dia las marcas enfrentan nuevos retos de transformacion y deben estar

preparadas para dar una respuesta. Dentro de los datos que recoge el informe anual de
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tendencias en reputacion y gestion de los intangibles, es notorio el impacto de la
pandemia. Si bien en el aflo 2020 nuestro contexto era la certidumbre, hoy la necesidad
radica en dar respuesta a esa nueva realidad, a una crisis social, sanitaria y econdémica.
Las personas mas que nunca esperan que las marcas estén conectadas con su realidad sus
necesidades y que se les ofrezcan soluciones relevantes para sus problemas diarios.
(Corporate Excellence Centre For Reputation Leadership & Canvas Estrategias
Sostenibles, 2021).

Figura 48.

Tendencias mas relevantes para las organizaciones.

CovID-19 8,4
Digitalizacié 8
Nuevos modelos de comunicacién CEEEEEEEEEEE 7,7

pésito corporativo 8

Gestion reputacion y riesgo reputacional 8,3

Ciberseguridad 7,9
Nuevas formas de trabajo CEEEEEEEEEEEEEEEEEEES 8,2

Diversidad e inclusién 74

Activismo de marca 74

Gobierno corporati 76
T Agenda2030 D 7,5

Cambio climatico y ia verde 7.4

Inversién sostenible 72

Reporte no financiero 7

- e REPUTACION ¥ MARCA

TENDENCIAS EN SOSTENIBILIDAD @ @ TENDENCIAS EN ETICA Y TRANSPARENCIA

Base: 502 participantes.

Nota: (Reporte Approaching the Future, 2021).

Vivimos en la economia de los intangibles: importa qué se ofrece, pero, sobre
todo, importa como se perciben las marcas, la conexién emocional que logran con sus
clientes (Prodigioso Volcan, 2019) y la manera mas directa para establecer dialogos y a
través de esas conversaciones, hacer sentir al cliente libre de opinar, compartir y viralizar.

En su informe, Prodigioso Volcan concluyd que una marca puede articularse en
un proceso sofisticado o simplificarse, pero para algunos el proceso de construccion de

marca estd en 6 pasos:
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Figura 49.

Seis pasos para la construccion de marca.

Realizar una investigacion

Definir una estrategia

Disefar la identidad

Crear puntos de contacto

Aplicar la estrategia en todos los puntos
de contacto

Gestionar los recursos

000,000

Nota: Elaboracion de la autora, (2021).

Y dentro de este proceso encontramos tres capas en las que se configura una
marca:

e Conceptual: Es la capa en la que se definen factores que posteriormente
determinardn la estrategia de marca o también se la puede conocer como
la fase de las ideas en las que es importante considerar el contexto, su
publico, el proposito y el ADN de marca.

e Operativa o funcional: Es la capa en la que se generan los materiales para
la aplicacion a su estrategia de marca en estas encuentran: el brand center,
los guidelines, el manifiesto y el brand book.

e Cultural: Es la capa donde la marca ayuda a sus miembros y stakeholders
a conocer ¢ interiorizar su marca y los hace participes de la toma de
decisiones.

“Una buena estrategia de marca es tan poderosa que derrota cualquier
competidor”. (Wheeler, 2013). Es un proceso continuo, pero permite grandes resultados,
a largo plazo ayuda a las marcas a encontrar su razon de ser, lo que les hace diferentes
brindar experiencias que perduren en el tiempo. Pero: ;Como se crea una estrategia de
marca? La clave para crear una estrategia eficaz, estd en indagar a profundidad la etapa

conceptual (Prodigioso Volcan, 2019), pues en esta capa es clave encontrar la
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informacion relevante que permita exteriorizarla. En su informe, Prodigioso Volcéan logra
sintetizar una estrategia de marca en la que se consideran a los consumidores una
propuesta de valor se destacan los valores de la empresa se dota de personalidad se
considera cada punto de contacto del consumidor, para ellos es posible definir una
estrategia en siete pasos.

Figura 50.

Siete pasos para definir una estrategia de marca.

Seleccionar la motivacién de los consumidores Describir una personalidad que transmita todo
a la que la marca da respuesta. lo anterior.
Establecer una propuesta de valor que ofrezca 6 Activar todas las decisiones anteriores en cada
esa respuesta. uno de los puntos de contacto.
Definir el posicionamiento en el mercado de la
marca y el territorio desde el que se responde a Interiorizacion por parte de la organizacion.
la motivacion.
@ Destacar los valores que llevan la empresa hasta
alli.

Nota: Elaboracion de la autora, (2021).

Si volvemos a la capa conceptual es importante mencionar que en esta fase existen
dos conceptos que destacan: uno es el propdsito, la razén por la que existe una marca es
lo que la mueve, y el otro, es la personalidad al igual que con las personas, son
caracteristicas que ayudan a los consumidores a entender mejor la marca cuando ésta es
clara y coherente. De esa manera es mas facil transmitir los mensajes sobre quién eres,
qué ofreces y como lo ofreces. La personalidad de marca estd muy ligada a las emociones,
las relaciones, los valores y los comportamientos; todo esto hace Unica y auténtica a una
marca. (Prodigioso Volcan, 2019).

Existen varias teorias a través de las cuales se puede definir una personalidad de marca
entre las mas destacadas:
e Teoria de Carl Jung: Es la mas conocida en la que se establecen 12

arquetipos sobre el inconsciente colectivo que sigue vigente.
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e Teoria de Myers Briggs: Es el resultado de las interacciones de cuatro
tipos de preferencia: la atencion, la informacion, la toma de decisiones y
la orientacion al exterior.

e Teorias de Aaker: En la cual la personalidad de las marcas se regula a
través de cinco elementos: sinceridad, entusiasmo, competencia,
sofisticacion y resistencia.

e Teorias clasicas: Funciona a través del big data y cuatro tipos de
personalidad: promedio, reservada, centrados en si mismos y modelo a
seguir.

El experto en branding Andy Stalman (2014) dice: “Una marca es lo que eres a
partir de lo que creas, de como lo vives y como lo comunicas”, dicho en otras palabras,
eres lo que dices, lo que haces y para mostrarlo es importante considerar todos los canales
y los puntos de contacto que tendremos con el publico. Serd importante comunicar lo
visual, lo verbal, lo sonoro, lo sensorial, lo espacial y lo convencional de la marca
(Prodigioso Volcan, 2019).

Antes de que una marca pueda salir al mundo es necesario involucrar a los
empleados y los Stakeholders en el ecosistema de marca porque ellos también dependen
la cultura de la compafia. Uno de los principales objetivos es que todos los Stakeholders
realmente empiecen a sentir la marca como suya para poder luego compartirla con sus
audiencias, para lograrlo existen diferentes formas entre ellos los manifiestos, libros de
marca, manuales y guidelines, lo visual, lo verbal, etc. (Prodigioso Volcan, 2019). Si se
quiere potenciar la identidad de marca es necesario considerar todos estos materiales tanto

internamente como también para la futura parte externa.
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Figura 51.

Materiales activadores de la marca.

Brand Brand Brand Guidelines Otros Versiones
Center Book Manifesto | Verbal/ (packs de publicas
visial/ bienvenida,
sonora... sesiones
etc.)
+Interno + Externo
+ Atemporal + Temporal
+ Estatico + Dindmico
+ Corporativo + Marca

Nota: (Prodigioso Volcan, 2019).

2.6. Analisis de Homologos
CLOVE Restaurant

Branding por The Branding People Mx. Estudio de disefio en México que se
especializa en la construccion y desarrollo visual.

Proceso creativo:

. Analizar lo que el cliente necesita

. Benchmarking

. Crear un concepto

. Master Graphic

. Definir un logo y las aplicaciones de marca

Clove es un restaurante ubicado en Abu Dhabi. Se inspira en su entorno para crear
un ambiente acogedor y refinado. Puedes ir después de un largo dia y comer algo nutritivo
que te haga sentir como en casa. TBPMX utiliz6 una tipografia clésica, colores calidos e

ilustraciones sencillas para evocar el espiritu acogedor y aspiracional.
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Figura 52.
Serie de fotografias del branding de Clove.

Nota: (Grits & Grids, 2020).

Don Shula’s Steak House Brand Refresh
Branding por Temper. Se realizo un cambi6 de identidad, narrativa de la marca y
la experiencia general para la proxima generacion.

Brand Process Temper:

. Explorar

. Interpretar
. Crear

. Presentar

Don Shula's Steak House es un restaurante con mas de 30 afios de alta cocina
reconocida mundialmente. Sin embargo, su audiencia ha madurado y el publico mas joven
no estd tan familiarizado con el nombre. El reto para Temper fue reintroducir la
experiencia de Don Shula, cambiando la identidad, la narrativa de la marca y la
experiencia general. Desarrollaron una historia de marca que se alejo de celebrar los

logros de Don Shula en favor de honrar la filosofia de coaching que le trajo el éxito.
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Figura 53.
Serie de fotografias del branding de Shula’s Steak House.

Nota: (Grits & Grids, 2019).

Prodigioso Volcan

Pese a no estar orientado estrictamente al mercado gastronémico, es importante

porque dentro de su trabajo, su elemento sorpresa es el disefio, ya que ademas de ser

eficaz, tiene que emocionar.

Proceso construccion de marca:

. Capa conceptual
. Capa operativa/funcional
. Capa cultural

Prodigioso Volcan trabaja todo el proceso de construccion de una marca mediante

tres capas de comprension diferente. Las que ayudan a las empresas a ir articulando sus

estrategias en todos y cada uno de los niveles.
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Figura 54.

Proceso de branding.

Conocimiento y definicion interna de los factores que determinaran la
estrategia de marca (contexto, sector, publicos, propésito, ADN, identidad...)

Generacion de los materiales que permiten la aplicacion de las
decisiones tomadas por la organizacién respecto a su estrategia de
marca (brand center, guidelines de identidad, manifiesto, brand book...)

Forma en que la organizacién implica y ayuda a sus miembros

y skateholders en la interiorizacién de los fundamentos y normas
de aplicacién de la marca 9formacién, participacion en la toma de
decisiones, etc).

Nota: (Prodigioso Volcan, 2019).
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Capitulo 3
Exploracion y Analisis del caso de estudio

3.1. Seleccion del emprendimiento gastronomico
En noviembre del 2019, pudimos conocer a Estefania en un taller de ensaladas que dicto.
En ese momento ella tenia un restaurante de comida saludable, sin embargo, coment6 que
lo iba a cerrar ya que tenia una propuesta de negocio para un restaurante nuevo que lo
trabajaria en sociedad; proyecto en el cual por disponibilidad de tiempo no pudo trabajar.
Se mantuvo contacto con ella y fue durante la pandemia que nos comentd sobre otro
proyecto, solicitd ayuda en cuanto a la parte grafica y fue cuando ella se enterd sobre este
trabajo de investigacion en el tema de branding emocional para emprendimientos
gastrondmicos; entonces me dio carta abierta para aplicarlo como caso de estudio dentro
de su nuevo emprendimiento.
Figura 55.
Tefi Healthy Chef.

Nota: (Jovi Acosta Photography, 2020).
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Figura 56.

Identificador grdfico de su primer emprendimiento.

Nota: (Estefania Toledo, 2018).
Figura 57.

Identificador grdfico del emprendimiento en sociedad.

Nota: (Estefania Toledo, 2020).
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Figura 58.

Rediserio de identificador grafico del emprendimiento en sociedad.

Nota: (Estefania Toledo, 2020).

En marzo del 2021, empezd el proyecto para su nuevo emprendimiento
gastrondmico el cual se trabajé como caso de estudio para el desarrollo de esta tesis. En
este proyecto se propuso un programa de tres semanas de andlisis en la que el
emprendimiento gastronomico en su primera semana pasara a través del Brand Matriz
con el fin de evaluar y definir la construccion de marca.

Previo al andlisis es importante destacar que la Brand Matrix fue desarrollada
durante 10 afios de investigacion por la Universidad de Harvard, y no fue hasta el 2018
que crearon una matriz de marca que ayudara a definir la identidad corporativa y alinear
sus elementos con los procesos de comunicacién, mismos que permiten a las marcas
causar mayor impacto emocional en sus stakeholders.

Estefania es la creadora del restaurante Pura Vida que busca que la alimentacion
de sus clientes sea saludable.

Si bien las empresas-pymes a menudo eran menos firmes, cuando se trata de la
marca hoy ese escenario no es el mismo. A raiz de la pandemia ha ido cambiando y la
importancia de las marcas radica mas alla de simplemente vender. Por ello, esta matriz
permite analizar si la identidad de marca corporativa esta bien integrada, ademas muestra

donde se encuentran los problemas y oportunidades. Podemos decir entonces que el
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Brand Matrix es una herramienta que permite desarrollar marcas humanas para un
mercado emocional.

La matriz de identidad de marca es una estructura de preguntas que analiza los
elementos de la identidad. Se compone de nueve elementos ordenados en tres capas:
elementos orientados internamente en la parte inferior; elementos enfocados
externamente en la parte superior; y los que son tanto internos como externos en el medio.

(Stephen A Greyser, 2020)

Figura 59.
Brand Matrix.

EXTERIOR PROPUESTA RELACIONES POSICION
DE VALOR
iCuél debe ser la ¢Cudl es nuestra posicion
(Cuales son sus naturaleza de nuestras prevista en el mercado y
principales ofertas y relaciones con los en los corazones y
cémo queremos que principales clientes y mentes de los clientes
sean atractivas para otras partes interesadas? clave y otras partes
los clientes y otras interesadas?
partes interesadas?
EXTERIOR/ EXPRESION BRAND CORE PERSONALIDAD
INTERIOR
(Qué es lo que :Qué prometemos y :Qué combinacion de
distingue nuestra cuales son los valores caracteristicas o
forma de fundamentales que cualidades humanas
comunicarnos y resumen lo que forman nuestro caracter
expresarnos y permite representa nuestra corporativo?
reconocernos a marca?
distancia?
INTERIOR MISION | CULTURA COMPETENCIAS
VISION

£Qué nos compromete
(misién)? :Cual es
nuestra direccion e

;Cuales son nuestras
actitudes y cémo
trabajamos y nos
comportamos?

¢En qué somos
especialmente buenos y
qué nos hace mejores
que la competencia?

inspiracion (vision)?

Nota: (Harvard Business Review, 2018).

Elementos internos: Son los cimientos de una identidad de marca, su credo, sus
prioridades, sus valores, en si es su espiritu; se compone de mision y vision de la empresa
(que involucran e inspiran a su gente), la cultura (que revela su ética de trabajo y actitudes)
y las competencias (sus capacidades distintivas). (Stephen A Greyser, 2020)

Elementos externos: Son los elementos en la parte superior de la matriz y estdn
relacionados en como la empresa quiere ser percibida, se trabajan aspectos como la
propuesta de valor, relaciones externas y posicionamiento.

Elementos externos/internos: Son los rasgos de personalidad, la forma de comunicarse
y su nucleo?! que es el centro de la matriz, en donde radica la esencia de la identidad de

la empresa.

2! Lo que representa y los valores de su promesa a los clientes.

Cristina Fernanda Mora Sinchi 107



UCUENCA

“Cuando una identidad corporativa es coherente, cada uno de los otros elementos
informarda y hara eco del ntcleo de la marca, resonando con los valores de la empresa y
lo que representa la marca. El nticleo de la marca, a su vez, dard forma a los otros ocho
elementos”. (Stephen A Greyser, 2020). Es decir, el conjunto de elementos hace sintonia
tanto con los valores de marca como con la representacion de la marca.

3.2. Proceso para la construccion de marca

El proceso de diseflo propone un programa de 4 semanas de las cuales primeras 2 semanas
estan enfocadas al descubrimiento y definicion del emprendimiento sobre los cuales se
trabajaran los cimientos de marca.

Tabla 11.

Programa de construccion de marca emocional.

Semanas Etapa Actividad
Golden Circle
Semana 1 Descubrimiento Arquetipos de Jung
Brand Matrix

Perfil del cliente ideal

Semana 2 Definicion Arquetipos
Atributos
Concepto

Semana 3 Estrategia Manifiesto

Customer Journey

Aplicacion grafica
Semana 4 Propuesta

Gestion de marca

Nota: Elaboracion de la autora (2021).

Las dos primeras semanas son cruciales; en la primera se usa como principal
herramienta el Brand Matrix para descubrir el brand core como un primer acercamiento
a la esencia del emprendimiento. Sin embargo, existen dos pasos previos, ya que se
encontré oportuno usar el concepto expuesto por Simon Sinek en la rama del marketing
para el desarrollo comercial del negocio llamado Golden Circle. Este permite responder
a la pregunta del porqué se hace lo que se hace dentro del negocio y para encontrar la
personalidad de marca se utilizaron los 12 arquetipos de Jung. Ambos pasos facilitan

llenar la matriz, ya que al llenarlas previamente serd mas facil completarla.
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3.2.1. Semana 1. Descubrimiento
Figura 60.

Serie de fotografias en la Semana 1 del programa para la construccion de marca.

Nota: Elaboracion de la autora (2021).

3.2.1.1. Analisis del emprendimiento a través del Golden Circle
En el primer acercamiento al emprendimiento se lograra definir cudl es su proposito y por
qué cre6 el negocio. Aplicando al caso de estudio del restaurante Pura Vida, se descubrio

que existe por una experiencia personal en el que su propietaria logra combinar el estilo

de vida sana a través de la cocina.
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Figura 61.
Golden Circle del Restaurante Pura Vida

* LSEMANA 1// DESCUBRIMIENTO // GOLDEN CIRCLE

Restaurante de alimentacion saludable y consciente,

Aqui creamos platos saludables pero 100% deliciosos

POR QUE
Este restaurante nace de mi experiencia cémo mama

Gané mucho peso en mis embarazos, no me sentfa bien

conmigo misma

Siempre amé la cocina y encontré la mejor forma de

combinar mi estilo de vida por medio de la alimentacién

saludable y consciente:

Nota: Elaboracion de la autora ( 2021).

3.2.1.2. Analisis de la personalidad de marca emprendimiento a través de
los 12 arquetipos de Jung.
En el segundo paso para descubrir la personalidad de marca se acudi6 a los 12 arquetipos
de Jung, en el cual a través de una serie de personalidades y cualidades podemos descubrir
el arquetipo que mas se alinea al emprendimiento. En el caso del estudio, Estefania,
propietaria del restaurante, sinti6é que dos arquetipos estan alineados a su negocio, por un
lado, esta el sabio con una personalidad especialista y las cualidades que lo mueven son
el cambio y la motivacidon; como segunda cualidad eligié al arquetipo de creador con una

personalidad creativa que est4 en la busqueda del bienestar y la estructura.
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Figura 62.

Personalidad de marca del Restaurante Pura Vida.

* LSEMANA 1// DESCUBRIMIENTO // Personalidad de marca

12 ARQUETIPOS DE JUNG

INOCENTE

sABIO

EXPLORADOR
REBELDE
MAGO
HEROE
AMANTE
BUFON
HOMBRE CORRIENTE
CUIDADOR

GOBERNANTE

CREADOR

PERSONALIDADES

IDEALISTA

ESPECIALISTA

INDEPENDIENTE

INCONFORMISTA

PROFETICA

LIBERADORA

HEDONISTA

EXTROVERTIDA

FAMILIAR

SERVICIAL

LiDER

CREATIVA

| _—

CUALIDADES

CAMBIO | MOTIVACION

RETO | TRANSPARENCIA

SOLIDEZ | CONEXION

BIENESTAR | ESTRUCTURA

Nota: Elaboracion de la autora (2021).

3.2.1.3. Analisis del emprendimiento a través de la herramienta Brand

Matrix

Finalmente, en la semana de descubrimiento se analiz6 al emprendimiento a través de

esta matriz de branding en la que se analizan factores externos e internos alrededor del

emprendimiento. Por un lado, se defini6 un tono de voz vital positivo con una

personalidad de marca especialista y creativa apasionada por la cocina saludable,

encargada de brindar soluciones gastrondmicas saludables. Como una propuesta de valor

con su mision, quieren fomentar un estilo de vida sana brindando opciones gastrondmicas

deliciosas y saludables. También se logré definir que este emprendimiento se

compromete con la alimentacidon consciente y trabaja con productos orgéanicos y

agroecologicos de la zona.
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Figura 63.

Brand Matrix Restaurante Pura Vida.

* SEMANA 1// DESCUBRIMIENTO // Brand Matrix
EXTERNO PROPUESTA VALOR RELACIONES POSICION
Soluciones gastronémicas saludables Comunicacién constante, es importante Nos encontramos en el primer lugar dentro
Postres sugar y gluten free. conocer cudles son los objetivos de cada de los restaurantes que brindan
cliente. alimentacién diaria
Estableci un vinculo sentimental con mis
clientes ya que no vendo comida, vendo
bienestar familiar.
EXTERNO EXPRESION BRAND CORE PERSONALIDAD
INTERNO
Tono de voz: Vital, positivo, buenas Mi marca es salud Especialista y creativa
energfas Estamos comprometidos con la Apasionada por la cocina saludable y
Lleg6 a los hogares Cuencanos alimentacion consciente. Llegar a cada deliciosa
mediante mi dia a dia les muestro como hogar con los mejores productos
nos alimentamos, qué opciones, organicos y agroecolégicos de la zona.
tenemos en el restaurante iSomos Pura Vidal
Todo esta basado en la realidad al 100%
INTERNO MISION Y VISION CULTURA COMPETENCIAS
Fomentar un estilo de vida saludable Estamos trabajando con técnicas Nos destacamos en la industria por brindar
mediante la alimentacién novedosas en alimentacion saludable. opciones de alimentacién personalizada,
Brindar opciones gastronémicas delicio- Nos interesa los productores, los, saludable y deliciosa.
sas y saludables productos, apoyamos a los agricultores Nuestro restaurante les ofrece a los clientes
de nuestra zona un lugar chilly relax para comer.

Nota: Elaboracion de la autora (2021).
3.2.2. Semana 2. Definicion
Figura 64.

Serie de fotografias en la Semana 2 del programa para la construccion de marca.

Nota: Elaboracion de la autora (2021).
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3.2.2.1. Analisis del Cliente Ideal
Un paso crucial para la comunicacion requiere de un cliente bien definido ya que no se
puede llegar a todo el mundo, pero si se puede buscar un perfil con el que se quiere
conectar. Para ese andlisis basicamente se responde a tres preguntas: ;Quién es el cliente
actual?, ;Para quién es? y ;Quién seria el cliente ideal?

En el caso del restaurante Pura Vida esté dirigido a personas que buscan cambiar
su alimentacion bajar de peso y a la vez no tienen tiempo de cocinar. Su propietaria define
como un cliente ideal a la persona que no se siente bien con su salud, su peso y que
necesita cambiar sus habitos, pero no sabe cémo hacerlo.

Figura 65.
Perfil del cliente ideal del Restaurante Pura Vida.

* LSEMANA 2 // DEFINICION // Perfil Cliente Ideal

(QUIEN ES TU CLIENTE ACTUAL?

Persona entre 30-45 afos.

Alto poder adquisitivo.

Buscan alimentacion saludable sin
importar el precio

¢PARA QUIEN?

Personas que buscan que
buscaban bajar de peso.
Cambiar su alimentacion.
Personas que no tienen tiempo

:{CON QUE PERFIL CONECTAS?

Una persona que no se siente bien
con su salud y su peso.

Sabe que necesita cambiar sus
habitos para lograr sus metas.

ara cocinar. uiere cambiar pero no sabe c6mo
bi by
hacerlo.

Nota: Elaboracion de la autora (2021).

3.2.2.2. Definicion de los atributos del cliente
Los atributos nos ayudan a definir el cliente ideal y a través de ellos conocer sus valores,
aptitudes y frustraciones para poder entenderlos y posteriormente establecer una
estrategia de comunicacion en la que ellos se sientan participes de la marca.

Para el caso de estudio del restaurante Pura Vida se definieron tres diferentes tipos

de usuarios.
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Figura 66.

Posibles usuarios del Restaurante Pura Vida.

* LSEMANA 2 // DEFINICION // Atributos

USUARIO 1 USUARIO 2 USUARIO 3

DEMOGRAFICOS DEMOGRAFICOS DEMOGRAFICOS

Edad: 30 Edad: 40 Edad: 55

énero Femenino Género: Mascu tino | | Geénero: Mascu lino

Prof Doct. Profe Emplead t Prof Propietario de neg
publi

PSICOGRAFICOS PSICOGRAFICOS PSICOGRAFICOS

Valores: Apoyen la economia local Valores: Defensor de las Valores: Trabajadores, entregados
causas nobles a su familia

Aptitudes: Disciplinada

Aptitudes: Responsable en su Aptitudes: Amigables
trabajo
Metas: Cuid 3
Metas: Contro
Metas: Mejorar su salud enfermedades
Lifestyle: Le gusta entr
cualquier deporte
Lifestyle: S6lo se dedican a Lifes ejo
trabajar con
CONDUCTUALES CONDUCTUALES CONDUCTUALES
Motivaciones: Busca su mejor Mot Su aspiracion es Motivaciones: Mejorar su salud

\\\\\\\\\
version volver entrenar

Nota: Elaboracion de la autora (2021).

3.2.2.3. Definicion del Arquetipo
El arquetipo ayuda a conocer al cliente ideal ya que logra describir su escenario sus
emociones y sus objetivos. Estos arquetipos muestran un escenario en el cual
posteriormente se puede trabajar en una historia para que pueda a través de la
comunicacion de marca conectar emocionalmente con su publico.

En el caso del restaurante se defini6é a un hombre responsable con su trabajo y su
familia que se siente inconforme con sus habitos de alimentacién y quiere retomar sus
actividades deportivas ya que su objetivo es bajar de peso cuidar su salud y volver a

entrenar.
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Figura 67.

Arquetipo del Restaurante Pura Vida.

* SEMANA 2 // DEFINICION // Arquetipos

ARQUETIPO + FORMULARIO DE ESCENARIO

NOMBRE DESCRIPCION

Xavier Martinez Es un hombre muy responsable con su trabajo y familia

HISTORIAL RECURSOS

Ex triatleta aficionado del deporte gobernador de del rey, por Habilidades para gobernar a manejar equipo de personas.
su trabajo se alimenta mal Experto en solucionar problemas.

EMOCIONES OBJETIVOS

Se sentfa inconforme con sus habitos de alimentacion querfa Bajar de peso, cuidar su salud y volver a entrenar
retomar sus actividades deportivas pero sentfa inseguridad con
su peso.

ESCENARIO

Volveria a entrenar y competir en un triatlén

Nota: Elaboracion de la autora (2021).

3.3. Evaluacion de Resultados

Estas dos semanas permiten el descubrimiento y la definicion. Ayudan a encontrar la
verdadera razon por la que existe el emprendimiento que se traslada a la marca igual a
salud, su proposito es llegar a los hogares con alimentacidon consciente y a través de
productos orgéanicos y agroecoldgicos de la zona. Se utiliza un tono de voz positivo, vital,
lleno de buenas energias, con una personalidad especialista y creativa que busca el cambio
y el bienestar a través de su cocina saludable y deliciosa. Por otro lado, el emprendimiento
logré redescubrir su propuesta de valor que era ofrecer soluciones gastrondmicas
saludables y postres libres de azucar y gluten. En cuanto a su mision y vision quieren
fomentar un estilo de vida saludable y brindar opciones gastrondmicas deliciosas sin
preocupaciones, ya que todo lo que se ofrece es alimentacion saludable. Finalmente, se
defini6 al cliente ideal, el cual ahora se siente inconforme con sus habitos de alimentacion,
pero si opta por la opcidon de alimentacion que tiene el restaurante, podra conseguir el

objetivo que es bajar de peso y recuperar sus habitos para sentirse bien consigo mismo.
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4.1.

Capitulo 4

Disefiar la Estrategia

Direccion de Arte para el branding de un emprendimiento gastronémico

La Direccion de Arte es una especialidad relacionada con el marketing y la publicidad,

que se encarga de elaborar ideas y transmitirlas mediante imagenes, teniendo en cuenta

el publico objetivo al que se dirigen, asi como los intereses de ese target. Esta labor

incluye una gran implicacion de la creatividad y la creacion visual, ya que traslada

imagenes al plano grafico. (Miami Ad School , 2013).

El rol de los directores de arte es visualizar las ideas y a la vez, que estas no sean

solo creativas, sino convincentes. Hay que contemplar y entender a quién se dirige, cuél

es el medio que se usa para la comunicacion del mensaje, sumado a ello la carga

emocional.

Algunos pensamientos de directores de arte nos dan una vision mas clara:

Tabla 12.

La figura de un director de Arte.

Pensamiento

Interpretacion

"Aprenderemos a  generar
mensajes relevantes para los
consumidores que consigan

conectarlos con las marcas".

Un director de arte es
capaz de lograr que los
consumidores se conecten
con una marca atreves de
los mensajes que esta

comunica.

Ano Director Arte
2020 Joan Cascante
2020 James Fenton

Como director de arte, tienes
que ser un lider y alguien que
estd guiando e inspirando al
equipo de disefio”; “hay que
reconocer el talento de los que
te rodean y tratar de sacar lo

9 ¢

mejor de ello” “prefiero ver la
industria creativa como una
industria de personas, que estan

en colaboracion y el trabajo

Un director de arte no
trabaja solo, siempre tiene
un equipo a quien guia
para realizar un proyecto

exitoso.
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conjunto es la clave para crear

proyectos emocionantes.

2020 Jenny Theolin

“La diferencia entre un
disefiador grafico y un director
de arte era que trabajaba mas
con personas que con
ordenadores. “Veo la industria
creativa como una industria de
personas, esta fue la clave para
crear un trabajo nuevo y

emocionante”.

Un disefiador trabaja con
computadoras, mientras
que un director de arte
trabaja en conjunto con un

equipo de personas.

Christian
2020
Lopez

“Veo la direccidn de arte como
una gran orquesta compuesta

de luz, colores, actores,

directores, fotografos,

2

diseniadores, editores, etc.”,
“para mi, es el arte de hacer que
todos vivan en armonia con un
punto de vista personal y

concreto”.

El director de arte puede
ser comparado con el
director de una orquesta,

ambos deben

ya que
instruir y guiar a sus
seguidores para lograr
desarrollar

favorablemente un

proyecto.

2020 Eric Isern

“Para mi, direccion de arte es
disociar, seleccionar y eliminar
los elementos que no
contribuyen a un propdsito
comunicativo de la pieza y son
meramente estéticos o carecen
de una justificacion
razonable”, “desde mi punto de
vista se trata de un cuadro de
Fragonard para convertirlo en

un Mondrian”

El director de arte es el
encargado de la parte
visual, y también es el
encargado de eliminar

todo aquello que no
contribuye al mensaje de

marca.
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“Un director de arte es un
comunicador y un lider, su

trabajo es orientar junto a los

Un director de arte es

también un comunicador

2020 Linus Lohoff ) que trabaja junto a los
disefiadores”, “es el .
disefiadores para construir
responsable  del resultado
) proyectos.
visual del proyecto”
) Un director de artes, hace
“El papel de un director de arte .
el mismo proceso que un
se puede comparar con el de un
. chef, mezcla todos los
2020 James Fenton  chef, fusionando ingredientes .
) ingredientes, para crear
para producir un plato ) )
o un platillo impecable y
delicioso”.
sabroso.
Nota: (Linus Lohofft, 2020).
4.2. Semana 3. Concepto Creativo

El paso antes del brief es la investigacion y el analisis que se realizd en conjunto con

Estefania, propietaria del restaurante. Esta parte nos ayudara a entender varias cosas sobre

este emprendimiento y conocerlo mejor. Con el briefing, se empieza la semana tres del

proceso de construccion de marcas planteada en esta tesis. En esta semana se da a luz a

la idea rectora, pero para ello es esencial usar esta herramienta (el brief) porque nos

permite definir el proyecto, entender lo que se quiere hacer para la creacion de la identidad

visual.
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Figura 68.
Brief del Restaurante Pura Vida.

*Lsmsr *Lamsr *LBRIEF

Nota: Elaboracion de la autora (2021).

El andlisis del briefing permitié encontrar algunos datos adicionales a los que se
analizaron previamente con Estefania en las semanas de descubrimiento. Finalmente, se
definio el estilo grafico y lo que se busca transmitir como esencia de marca. Concluimos
que el cliente busca transmitir una marca natural con un toque tropical.

Dentro de la semana se contemplan tres etapas para el desarrollo del branding del

Restaurante Pura Vida:
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Figura 69.
Etapas del Branding del Restaurante Pura Vida.

1. ETAPA 2. ETAPA 3. ETAPA
Concepto Identidad visual Packaging
Moodboard Formato digital Merchandising

Propuestas

Nota: Elaboracion de la autora (2021).

La primera etapa empieza con la conceptualizacion, la definicion del estilo
grafico a través de los mood boards para luego pasar a la composicion grafica y
generacion del identificador grafico y asi pulir las propuestas visuales que se
presentaran al cliente.

En la etapa dos, una vez elegida la propuesta se empiezan a generar los
elementos de la identidad visual. Se establecen las estrategias de comunicacion que en
este caso sera digital.

Finalmente, en la tercera etapa se generan los empaques y el merchandising que
debera estar alineado a los valores y la esencia de marca.

4.3. Estrategia de marca
Personalidad de marca:
PURA VIDA es un restaurante de comida saludable. Esté4 dirigido a personas que

buscan cambiar habitos alimenticios o mejorar su salud con alimentos frescos y

organicos.
Keywords:
e Comida

e Saludable

e Delicioso
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e Fresco
e Natural
Mercado ideal:
Es una persona que no se siente bien con su salud y su peso. Sabe que necesita
cambiar sus habitos para lograr sus metas. Quiere cambiar, pero no sabe como hacerlo.
Atributos:
Hombres y mujeres.
35 a 45 aios.
Nivel socio econémico medio, medio alto.
Nacionales.
Personalidades de marca:
Figura 70.

Personalidad de marca del Restaurante Pura Vida.

CARA BARATA

ECOLOGICA INDIFERENTE
FEMENINA MASCULINA
ADULTA INFANTIL
DIVERTIDA SERIA
GOURMET POPULAR
LOCAL INTERNACIONAL
INCLUSIVA EXCLUSIVA

ELEGANTE DESENFADADA

O O O 0O O @€ O O e O
® O @€ O O O O e O e
O O O e @€ O @€ O O O
O @€ O 0O O O O O O O
0O O O 06 O O O O 0 O

MODERNA CLASICA

ORGANICA TECNOLOGICA

Nota: Elaboracion de la autora (2021).

Arquetipo de marca:

Especialista y creativa. Es una marca apasionada por la cocina saludable y
deliciosa.
Estilo Grafico:

Se utilizoé al moodboard como herramienta para definir y visualizar el estilo del

proyecto.
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Figura 71.
Moodboard del Restaurante Pura Vida.

Nota: Elaboracion de la autora (2021).

4.4. Semana 4. Proceso Grafico
Boceto:

Se empez6 por el simbolo y el logo, las primeras ideas fueron a lapiz y papel
trabajando la idea de lo natural y lo que calza dentro de este concepto, se empezd a
mezclar morfoldgicamente algunas frutas que tenian similitud en cuanto a la parte formal

hasta pulir en un simbolo grafico.
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Figura 72.

Boceto en papel de las ideas.

Nota: Elaboracion de la autora (2021).

El siguiente paso fue digitalizar estas ideas y encontrar una tipografia que vaya

acorde al estilo grafico, se probaron algunas variantes combinaciones y composiciones

hasta obtener un par de propuestas diferentes y sobre las que se empez0 a trabajar el color.

Figura 73.

Digitalizacion de las ideas.

\’ Frutas
SRR

+@+@:@

- PURA
PURA VIDA VIDA

TEFIHEALTHYFOOD

PURA VIDA
PURA VIDA
PURA VIDA
PURA VIDA

PURA VIDA
PURA VIDA
PURA VIDA
PURA VIDA

PRV

BY TEFIHEALTHYFOOD

Nota: Elaboracion de la autora (2021).
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Figura 74.

Composicion de logo Restaurante Pura Vida.

Nota: Elaboracion de la autora (2021).

Cromatica:

La cromatica es un punto importante en torno a la construccion de marca porque
los colores también nos transmiten emociones. En este caso de estudio lo que se hizo fue
encontrar y armar un Word con las imagenes que transmitan la esencia de marca. Si bien
nuestro cliente en el brief habia comentado que queria ir hacia el lado natural, también se
buscod imagenes que calzan dentro de las key words que definimos en la estrategia de

marca.
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Figura 75.

Mood board con las posibles paletas cromaticas.

Nota: Elaboracion de la autora (2021).

Se eligié una paleta cromatica qué se rige a la palabra natural, entonces los colores
deben transmitir frescura como las hojas de los arboles o el azul del cielo sin nubes. Para
la cromatica final se modificaron los tonos de la paleta para ir hacia una parte mas
apagada, ya que esto nos transmite paz y tranquilidad mental gracias a colores tenues

naturales que nos llevan a esa conexion con la tierra.
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Figura 76.

Seleccion de la paleta cromdatica.

Nota: Elaboracion de la autora (2021).
Figura 77.

Definicion de la paleta cromatica.

Nota: Elaboracion de la autora (2021).
En la segunda etapa podemos ver al identificador grafico junto a la combinacion

de la paleta cromatica en la que coexisten y dan vida a la nueva identidad del restaurante.
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Figura 78.

Definicion de la propuesta visual del Restaurante Pura Vida.

RES'.

PURA
VIDA

TEFIHEALTHYFOOD IS
<4
Q
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<
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v
z
=
m
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Nota: Elaboracion de la autora (2021).

Ilustracion:

Es la herramienta que nos ayudara también a comunicar, apoyar la identidad de
marca y visualizar el contenido narrativo, para ello se credé un mood board de lo que se
queria conseguir. En este punto se trabajo conjuntamente con Karla Suntaxi, una
ilustradora qué calza perfecta en el estilo qué se buscaba. La razén principal de incluir
ilustraciones fue enriquecer la marca, hacerla un poco mas humana, como resultado, las
ilustraciones resultaron en su estilo divertidas, nos provocan emociones y nos cuentan

historias.
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Figura 79.

Moodboard del estilo visual para la ilustracion.

Nota: Elaboracion de la autora (2021).

Figura 80.

Bocetos de la ilustracion realizados por la ilustradora.

BOCETOS

Nota: (Karla Suntaxi, 2021).
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Figura 81.

Propuesta de la ilustracion para el Restaurante Pura Vida.

PROPUESTA
Karla Suntaxi
@bydaniesun

Nota: (Karla Suntaxi, 2021).

Estilo Fotografico

La fotografia es capaz de transmitir emocion y autenticidad, nos ayuda a transmitir
un mensaje de forma directa, es una herramienta que nos permite contar historias a través

de en una sola imagen.
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Figura 82.
Moodboard del estilo fotografico para el Restaurante Pura Vida

Nota: Elaboracion de la autora (2021).
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Figura 83.

Propuesta del estilo fotografico para el Restaurante Pura Vida

Mockups:
Son el look and feel, nos ayudan para que el cliente pueda visualizar su marca.
Figura 84.

Papel anti grasa para envio de pedidos.

Nota: Elaboracion de la autora (2021).
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Figura 85.
Sticker para el contendedor (fibra de bambu y PLA compostable) para delivery.

Nota: Elaboracion de la autora (2021).
Figura 86.

Plano mecanico del packaging para delivery.

Nota: Elaboracion de la autora (2021).
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Figura 87.

Packaging para el delivery de postres del Restaurante Pura Vida.

Nota: Elaboracion de la autora (2021).
Figura 88.

Serie de aplicaciones de marca e ilustracion del Restaurante Pura Vida.

Nota: Elaboracion de la autora (2021).

Social Media
Se establecié como canal de comunicacion Instagram, porque es la que mejor se

adapta para contar la historia de la marca y generar dialogos con su audiencia.
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Figura 89.

Pilares para el contenido visual en el canal de comunicacion Instagram.

DE ALIMENTARSE

DE LOS CLIENTES

66606 b 6

DIVERSAS FORMAS _—

FIDELIZACION >

HUMANIZACION _—
EMPAQUES _—
ESPACIO —
MOMENTOS —_—>

PLANES
SALUDABLES

POSTRES GRATIS
CUMPLEANOS

MANOS QUE PREPARAN
VAJILLAS

PERSONALES

PERSONAS / HISTORIAS

POSTRE / PREPARACION

ILUSTRACION
ANIMACIONES
STOP MOTION / FOTOS

CORAZON QUE SE
ALIMENTA SANO

N FOTOS

VIDEOS

Nota: Elaboracion de la autora (2021).
Figura 90.

Bocetos & Propuesta de contenido en el canal de comunicacion.

Nota: Elaboracion de la autora (2021).
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Figura 91.

Propuesta del contenido visual para el Restaurante Pura Vida.

Nota: Elaboracion de la autora (2021).

4.5. Customer Journey

Se defini6 los puntos de contacto clave que la marca tiene con el cliente previo a la
compra, durante la compra y después de la compra. Estos puntos permiten reflexionar
sobre la experiencia que tiene el cliente incluso antes de servirse un plato en el restaurante.
Si entendemos cada punto serd mas facil trabajar en aquellos puntos que no son tan

satisfactorios y mejorar el servicio.
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Figura 92.

Customer Journey Map del Restaurante Pura Vida.

* SEMANA 3 // ESTRATEGIA // Customer Journey Map
‘

VOY AL
RESTAURENTE

N
I DEGUSTACION
REALIZO
EL PEDIDO
RECOMENDACIONES
EN INTERNET

RECEPCION,
ENTRECA MESA

REVIEW
RECOMENDACION
BUSQUEDA DEL

RESTAURANTE

SOLICITO
INFORMACION

PAGO POR
DE ESPERA
RECOMENDACIONES
EN INTERNET

TIEMPO EL SERVICIO

Nota: Elaboracion de la autora (2021).

4.6. Propuesta
Figura 93.

Identificador visual del Restaurante Pura Vida.
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Nota: Elaboracion de la autora (2021).
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Figura 94.

Espacio diseriado por Vero Vélez Retail Design.

Nota: (Estefania Toledo, 2021).

Figura 95.

Serie fotogrdfica el ecosistema de marca del Restaurante Pura Vida

Nota: Elaboracion de la autora (2021).
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Figura 96.

Vajillas personalizadas del Restaurante.

Nota: (Estefania Toledo, 2021).

Estefania Toledo Chef'y proteccion propietaria del Restaurante Pura Vida busca
que sus clientes lleven un estilo de vida més saludable. Ofrece, alimentacion sin
preocupaciones, es el puente para que te sientas bien contigo mismo. Dentro de su
comunicacion el mensaje es “mi marca es salud”. Por eso brinda soluciones
gastronomicas saludables para que a través de la alimentacién consciente sus clientes

cuiden su salud.
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Conclusiones
Ya no somos los mismos que hace un afio, la sociedad cambia y con ello evoluciona el
mercado, un mercado que cada vez es mas emocional. Las emociones son la base de esta
investigacion, realidad trasladada al concepto branding emocional para emprendimientos
gastronoémicos. Esta tesis es el resultado de un viaje de exploracion por conceptos, teorias
y cocinas con las que se intenta encontrar el soporte tedrico para responder a la pregunta
de {Como el branding emocional puede potenciar un emprendimiento gastronoémico?

En el primer capitulo nos introducimos en el mundo de los sabores y la relevancia
de la cocina ecuatoriana, se ha comprobado que el concepto de sostenibilidad es hacia
donde deberia navegar un emprendimiento siempre y mas atin cuando se viven momentos
de pandemia, esto apoyado en las conversaciones con chefs de renombre nos llevd a
conseguir un punto de vista mas acercado a la realidad en cuanto aspectos comunicativos
lo ideal es aplicarlo a un canal de comunicacidn digital ya que permite un didlogo directo
con el cliente, en cuanto a nuevos habitos de consumo promover la produccion local,
agroecologica, colaborativa de tal forma la marca visibilizara sus valores y su propuesta
unica diferencial.

Durante el segundo capitulo exploramos la evolucion del branding hasta llegar al
concepto mas actual el branding emocional que es un proceso que nunca termina y
siempre estd adaptandose a las necesidades del cliente, pero lo que nunca cambia son los
cimientos, desde esta perspectiva se deberd construir las bases haciendo énfasis en la
esencia y proposito del emprendimiento, apoyado en sus valores de marca, esta decision
se tomo considerando a los didlogos generados en las entrevistas con expertos en branding
del Ecuador, sus experiencias conceptualizando y disefiando marcas, dejando de lado el
camino de hacer logos para tomar el sendero de construir marcas que verdaderamente
emocionan, que tienen alma, que cuentan historias, que permiten una conexion mas
profunda y como resultado de ello el storytelling de la marca, una historia que permite
identificar motivaciones, experiencias y valores con el fin de construir un mensaje que
transmite el verdadero brand core de la marca para lograr establecer un vinculo reciproco.

En el tercer capitulo se lograron poner en practica los conceptos sobre el caso de
estudio “Pura Vida Restaurante Saludable”. El proceso de construccion de marca es el
resultado de un programa de cuatro semanas a través de las cuales se analizd al
emprendimiento y sus variables como arquetipos, personalidad de marca, tono de voz,

cliente ideal, atributos, propuesta de valor, mision y vision.
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En el cuarto capitulo nosotros llegamos a una propuesta en la que se implement6
el branding emocional como estrategia durante el proceso de construcciéon de marca y
cimento las bases para construir sobre ellas la estrategia de comunicacion visual a partir
de la identidad de marca, estilo fotografico, paleta cromatica definida y posterior podra
comprobar el valor de la marca que esta expresado en la percepcion positiva del cliente.

Este trabajo ha demostrado la importancia del rol del director de arte, para ayudar
a los negocios a visualizar las ideas con un verdadero propdsito comunicativo, el aporte
de otros profesionales en comunicacion, ilustracion, fotografia y disefio ayudd a
enriquecer el desarrollo de un proyecto emocionante. Porque permitié que cada uno de
estos profesionales puedan visibilizar la propuesta y trabajarla desde su area especifica
para lograr una propuesta potente.

Finalmente, los resultados hacen visible que el éxito de un emprendimiento
gastronémico no solo dependera de la cantidad de ventas que se genere o de lo atractivo
que luzca. Un emprendimiento verdaderamente exitoso serd aquel que esta alineado a su
proposito, a la razon de porque existe, al futuro que quiere ayudar a crear, define su mision
y sabe con certeza cudles son los principios, valores y creencias; sabe exactamente cual
es el efecto que se quiere tener, pero a la vez es capaz de transmitirlo desde la
comunicacion de marca que se vuelve evidente en un mensaje claro que permite a las

personas, publicos y demas stakeholders conectar con la marca.
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Recomendaciones

En la etapa de investigacion sobre emprendimientos gastrondmicos, lo importante
siempre serd realizar una investigacion de campo, esto nos permite entender desde la
perspectiva del emprendedor y del chef que esté detras de la cocina, brindando el contexto
que necesita para entender como funcionan y qué esta pasando en la industria alimenticia.

Este proyecto es una guia para quienes buscan el sustento tedrico en la
construccion de marcas emocionales. Es una reflexiéon sobre como el enfoque del
branding ayuda a descubrir la manera de potenciar la relacion con el cliente. Permite al
disefiador o director de arte autonomo analizar, describir y proyectar una marca para
conectarla con su proposito, encontrar su mensaje y transformarlo en una marca que
impacte y emocione.

Antes de la etapa creativa, en la aplicacion a un caso de estudio, se considera
necesario destinar unas semanas a la fase de andlisis y descubrimiento, esto le permite
conocer a profundidad el emprendimiento para posteriormente conceptualizarlo. El
trabajo de gestion de marca nunca termina por lo que se recomienda dividirlo en etapas y

de ser posible, trabajar el proyecto en etapas.
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Anexos

Entrevista 1.

Dialogo Reflexivo

Tiempo estimado 45 min

Marcelo Calderon, de Estudio Pénico. Estudio de disefo, especializado en

branding.

- Cuéntanos 3 cosas sobre ti

Nosotros justo tenemos tres palabras que siempre las usamos, como que tratamos
de presumir siempre todo y es: simple, directo y potente. Es como la manera que tenemos
de percibir, no solo el disefo, pensamos que a veces la acumulacion de informacion, de
adornos innecesarios hacen que tengamos incluso ciertos problemas sociales; entonces,
siempre apuntamos a hacerlo mas transparentes posibles, que los clientes sean lo mas
transparente hacia sus clientes y que esto ayude a generar relaciones de confianza. No
tratar de adornar tanto las cosas, que es un poco lo que antes era la dinamica del lenguaje
corporativo, que sentimos que hoy en dia estda muy caduco. Ahora, lo marketing tienen
que ser super cercanos, sUper sinceros, que con pocas imagenes y pocas palabras
representar lo que son. Entonces, es ese como el enfoque de Panico. Hubo un intento
fallido de Péanico en el 2003, 6sea mi primer socio en ese momento fue Oswaldo Terreros,
que es un gran amigo ahora. Y con ¢l tuvimos esto de sentarnos a pensar qué nombre nos
gustaria. Y no hay tanto significado detras, es como queriamos generar un impacto. Como
algo de por si la palabra ya sea fuerte. A mi me gustaba el nombre “vulgar”, como ser un
poco polo opuesto a lo que hacemos y generar un tipo de incertidumbre. Y ¢l sali6 con
“pénico”. A la final decidimos que sea “panico” y viene un poco también de esta idea que
siempre lo nuevo asusta. Siempre que es distinto, por eso era como el nombre, “panico”.
Todo parte de esas tres palabras que es lo que nos marca, dsea “simple, directo y potente”.
Entonces, el nombre, la imagen, todo tratamos que gire en torno a €so porque €s como

nuestra esencia.

- ¢ Qué es hacer branding hoy, ahora en ese contexto en el que estamos?
Justo es eso, antes el branding se veia como algo muy formal, muy corporativo a
lo que unicamente respondia una grilla, a un orden y a un lenguaje un poco distante. La

conexion que teniamos con las marcas era, yo un peaton que mira la valla y es algo lejano.
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O a una pantalla gigante. Entonces, eso por un lado ha hecho que las marcas se vayan
como poco a poco desgastando; otro es la sobre promesa y en cierto modo este mundo
que giraba en torno a la mentira y las marcas. Si ti ibas al supermercado a ver un
suplemento, tenias la foto de un tipo extremadamente musculoso y eso hoy en dia ya no
se siente sinceros. Si yo busco un suplemento no es que me digan algo que yo no soy, es
saber cuanta proteina tiene, cuanto carbohidrato, cuanto de azucar. Entonces, las marcas
poco a poco tienen que ir migrando a eso porque las marcas te hablan dia a dia. Todo lo
que antes se entendia como un lenguaje que era ajeno al branding, las bandas de musica,
el cine, el arte, ahora son codigos visuales que tenemos que aprender adoptarlos para que
entren en el branding. Osea, antes una camiseta de una empresa era como un logo stiper
formal, un nombre. Hoy en dia, una camiseta que sea de una empresa sea algo que ti te
puedas poner y sientas orgullo, que tengas un sticker que puedas pegarle a una patineta,
que las marcas formen parte de tu dia a dia, sin que te impongan ser, sino que ti realmente
las busques, que sean parte. Por eso se necesitan generar todos estos vinculos que se
identifiquen con la marca y que la marca también te aporte, te ayude; te dé informacion
que para ti sea necesaria. Entonces es eso, como romper un poco esto que nosotros
entendiamos que eran las marcas y llevarlo hacia un contexto actual, mucho mas social,

mucho mas humano.

- (Crees que el uso de rasgos humanos ayuda en la comunicacién?

Si, totalmente, es generar un lenguaje; una marca hoy en dia y el branding va mas
mucho mas de un logo, o sea, el logo es como digo, una firma, nada mas, pero todo el
contexto, 0 sea si tu vas, no sé, ves un cuadro, tus miras ese contexto, si el contexto te
llama la atencion, si te identificas te interesard ver quien lo firma, y hoy en dia ya ni
siquiera, con el tema de redes, el logo es necesario, ti no puedes estar poniendo el logo
en todas partes porque ya se siente falso. Entonces, hay que aprender a generar justamente
estos lenguajes, lenguaje y un concepto de marca que se puede identificar de manera
rapida, entonces hay que entender cuales son los elementos que van a diferenciar esa
marca, y por eso es muy importante entender cudl es la esencia de esa marca, porque a
veces las marcas tratan de decir mucho, y no solo mucho en su comunicacioén, sino en su
logotipo, piensan que el logotipo tiene que ser algo que ya de por si promocione la marca,

y no es asi; es un poco la simplificacion de ideas para que el mensaje sea el correcto.

- (Cudl crees que es el proceso que les permita a ustedes disefiar algo que realmente

cause emocion en los publicos?
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Nosotros, bueno, hace algin tiempo, serd hace aproximadamente un afio,
empezamos a tener como un crecimiento donde pudimos ir incorporando mas personas al
equipo, ahorita en Panico somos seis personas, y hemos desarrollado como un proceso en
el que justamente hemos tratado de que sea un proceso que cualquier persona que forme
parte de Panico pueda entender estos principios y pueda aplicar lo mismo, el tipo de
trabajo que hacemos, entonces, en parte para nosotros es fundamental es, primero,
entender la marca desde una perspectiva como una persona, o sea no solo como qué es la
empresa, sino, si fuera una persona que musica escucharia, qué peliculas veria, cudl es su
filosofia, cual es su mensaje, cudles son sus valores; por otro lado es importante entender
también, el producto y o servicio, entonces es, cudl es la competencia, en qué se
diferencia, cuales son los puntos positivos, los puntos negativos y por otro lado es
importante entender la audiencia, desde la misma perspectiva de la marca, o sea tratar de
sacar el mismo perfil pero del consumidor, cudl es el consumidor, qué edad tiene, que
musica escucha, que biisqueda tiene; otra cosa que nos ayuda mucho a entender qué es lo
que una marca esta buscando para si misma es también que nos den referencias de marcas
o de cosas que les identifiquen y que no, necesariamente estén en su categoria; entonces,
por ejemplo, una marca que pueda ser muy tecnoldgica puede decir nos gusta mucho el
lenguaje de Google o nos gusta mucho el lenguaje de una marca pequeiia, entonces
investigar un poco para saber cudles son esos puntos que realmente son los puntos que
representan y que van a hablar de la marca. Entonces, una vez definido eso, nosotros antes
de empezar un proceso de disefo, o de ver un logotipo, o de colores, siempre generamos
un concepto, presentamos varias propuestas de concepto en base a mood boards, los que
nosotros desarrollamos tratamos que sea lo mas literales posibles, o sea juntamos muchas
imagenes a nivel de un rompecabezas y tratamos que el mood board realmente pueda
transmitir los distintos caminos que el cliente puede tener. Una vez que tenemos un ok
con ese camino, con ese concepto ahi si viene toda la parte del desarrollo grafico, y es ahi
donde ya el cliente también ha formado parte del proceso, se ha identificado con lo que
le hemos mostrado, entiende el concepto que estamos planteando. Entonces cuando la
propuesta llega ya esta como bastante digerido, ya no es como que de repente es un golpe
y empiezan las 20 mil propuestas y las idas y venidas. Si no, es parte de un proceso que
siempre es importante, que el cliente sea parte, porque si el cliente se siente parte,

entonces va a estar mucho mas abierto al producto final que le podamos ofrecer.
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- (Consideras que los proyectos desarrollados dentro del estudio tienen ese toque
emocional?

Si, o sea sobre todo siempre tratando de ser muy sinceros, o sea creo que para
nosotros la sinceridad es fundamental, o sea es como una nueva manera también de
entender las marcas, ya no, tratar de evitar esto de adornar mentiras, sino remitir con la
verdad, que el cliente también se sienta seguro de su producto, de su servicio, tratar de
tener mas seguridad en la comunicacion; que el consumidor realmente entienda el
mensaje y no nos estemos dando vuelta alrededor.

un proyecto en el que creas que el disefio ha sido una herramienta justo para, como
una herramienta poderosa justamente para generar todas esas emociones, lograr conectar
con todas sus audiencias y que luego obviamente de toda la experiencia que sea, que esta
marca sea algo que ya sea memorable y se conozca.

Marcelo: Mas que nada, digamos mds que un proyecto que conecte con ciertas
audiencias, les iba a compartir...si quieres te comparto pantalla. Es un proyecto que a
nosotros realmente nos, fue justo en inicios de la pandemia, entonces digamos que,
nosotros justo veniamos por suerte de, nos fue bien, nos llamaron como estudio invitado
en los Latin American Desing LAD Awards, entonces veniamos como con mucha energia
entonces viene la pandemia, se cierra todo, nos dio como mucha incertidumbre qué va a
pasar con el estudio, pero aparecid justo este proyecto que es de HOLKE 79, entonces
nos contactd Borja Holke que es el propietario de¢ HOLKE 79 que es un estudio de
animacion que queda en Madrid, ¢l tiene algunos cursos en Domestika, entonces empez6
a tener un crecimiento significativo, y ¢l sentia que su marca no estaba a la par; le gusto
muchisimo el trabajo que teniamos, nos contact6 en una stiper buena onda, también por
otro lado desarrollamos como mucha afinidad con €I, hasta el dia de hoy somos muy
buenos amigos, compartimos informacion, gustos, y fue un proyecto que en cierto modo
nos permitié tener mucha libertad, nos dio mucha confianza y nos permitié hacer lo que
realmente creiamos, y tuvo un impacto super fuerte, es un proyecto que hasta el dia de
hoy nos sigue abriendo muchas puertas, y es porque claro, o sea pudimos aplicar cosas
que normalmente la gente no estaba acostumbrada a ver en branding , entonces es un
proyecto que tratamos de fusionar algunas cosas que nos gustan, nosotros tenemos mucha
influencia por ejemplo del disefio asidtico, por otro lado nos encanta el caos, entonces fue
justamente como desarrollar un proyecto que junte todo esto, por un lado es cadtico por

otro lado tiene una paleta cromatica, por otro lado tiene como este toque y acento que
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viene de la grafica asidtica, el tipo de formas de la K, y es un proyecto que pegd porque
claro, pudimos juntar muchas cosas que normalmente en disefio no, o sea fue totalmente
nuevo y era interesante porque gran parte de toda la marca como se penso, era justamente
en representarlo que es Holker, le encanta el skate, el arte urbano, estos tipos de afiches,
le encantan los stickers, entonces es una marca que se penso para que pueda funcionar en
cualquier parte y que sea como este impacto de algo distinto, hay gente que nos dice esto
es como algo de otro planeta, y al mismo tiempo esto es corporativo, esto por ejemplo,
son cotizaciones, la tipica tarjeta, la pagina web, es como haber hecho algo que si bien
funciona para una empresa, para un estudio pero tiene este acento como de un lenguaje
que pareceria de una marca del skate, del arte urbano, fue como algo fuera del lenguaje
de branding, entonces fue como una oportunidad para nosotros como estudio en esta
€poca que parecia se venia como muy oscura, que fue muy oscura, es muy oscura todavia,
pero que al estudio en cierto modo nos ha ido bien, estamos un poco en contracorriente
pero en gran parte €s por este proyecto.

El proyecto empez6 asi, ¢l queria solo buscar un logo tipografico porque queria
mantener la carita, con el 79 que era lo que a ¢l lo identificaba, entonces se fue a la final
mucho mas alla de eso pero parte de lo que a ¢l lo identificaba también, de las cosas que
¢l sentia que reflejaban lo que era su marca; entonces por ejemplo en parte de la
investigacion como te deciamos este es el brief que nos envié que hay como ya muchas
referencias que el cliente mismo nos da sobe lo que ¢l busca, sobre lo que le gusta,
entonces es un poco eso también, tratar de la manera, hay clientes que estan dispuestos a
enviarte esto, hay clientes que t tienes que a manera de entrevista, sacar como esta
informacion, pero ¢l fue stiper abierto, mas bien permitiéndonos a nosotros entender por
donde ibamos.

Cris: Claro, siper chévere y como me cuentas también que bueno que en medio
de todo o sea también su trabajo logra destacar por eso siguen en crecimiento y en
representacion en Latinoamérica porque por eso también fueron al Latin American
Desing.

Marcelo: Igual es chévere porque parte también de lo que nosotros teniamos
como estudio en mente es que tipo de clientes que nos busquen sean clientes que nos
identifiquemos mucho, entonces realmente la mayoria de nuestros clientes, casi terminan
siendo amigos, porque ahora con el tema de redes y todo no estas reducido a un espacio

fisico, sino que en cualquier parte del mundo puedes hacer clic con personas que tienen
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una vision similar de la vida y te buscan. Entonces eso también nos ensefié un poco la
pandemia, si bien estamos situados en un lugar, pero ahorita es el mundo el mercado.
Entrevista 2.
Dialogo Reflexivo
Tiempo estimado 45 min

Francisco Ramirez, Disefiador Grafico y Master en Motion Graphics

- Cuéntanos 3 cosas sobre ti

Ultimamente estuve trabajando bastante en como sacar la esencia de mi marca
personal, siempre nosotros los disefiadores creo que su peor objetivo es ser su peor cliente,
uno por ahi se deja en segundo lugar, pero he llevado alglin tiempo trabajando en mi
marca personal y me he dado cuenta que, a ver, si es que me dices tres cosas: la una
atreverme a pensar que soy una persona y como un disefiador, muy dindmico y tal vez
utilizaria el término, camalednico, porque normalmente cuando hago identidad de marca
que es a lo que mas me dedico, identidad grafica, no hago que mi estilo personal, mi estilo
artistico, por asi decirlo, resalte, sino mas bien me adapto a la tendencia gréfica o a la
solucion grafica que requiera el proyecto por el cual estoy trabajando, entonces creo que
eso me hace autodenominarme camalednico porque puedo tener muchos estilos diversos
de acuerdo a lo que requiera cada proyecto, €eso como primera cosa; como segunda, bueno
creo que soy, estoy seguro que soy un disenador y una persona visual desde que tengo
memoria he sentido mucha fascinacion por las marcas, tengo la bendicion de que mis dos
papas estudiaron disefio, mi padre es disefiador igual en la UDA, entonces igual creo que
desde muy pequeio tuve esa exposicion como a la sensibilidad, si bien mi papa es mas
disefiador industrial pero siempre hay muchas cosas basicas que ahi se quedan; y mi
mama igual es muy héabil en muchas manualidades, en muchas cosas entonces siempre
estaba expuesto a eso, entonces me atrevo a decir que igual soy una persona sensible
visualmente, estoy siempre captando muchas cosas, tengo una muy buena memoria
retentiva, una memoria fotografica que me hace recordar ciertas marcas ciertas cosas que
igual después en el mundo laboral me ayudan bastantea tener referencias, entonces eso
me ayuda a conectar referencias en la mente, y por ultimo, ya volviendo a esto de la
esencia de mi marca y yo como persona, me considero un disefiador y un creativo que da
forma a lo invisible, ya, creo que con estas tres palabras; bueno en realidad el slogan de

mi marca estd en inglés, que es shape the invisible, entonces con esas tres palabras dar
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forma, creo que resumen todo lo que uno puede hacer como disenador, sea una forma en
movimiento, una forma de ilustracion, una forma como un identificativo, un logo,
tipografia, eso dar forma a lo invisible que puede ser mis ideas, las ideas del clientes, son
esas ideas intangibles que uno no pueden ver, uno no puede palpar, entonces dar forma
con todas las técnicas a lo invisible, y obviamente si es que ya queremos ir un poco mas
alla para solucionar problematicas de la vida cotidiana para hacer la vida un poco mas
facil tanto de mi cliente, los clientes de mi cliente y demds. Entonces creo que con esas

tres cosas un poco extensa me puedo describir.

- (Por qué es para ti tan importante el uso del color en los proyectos que tienes?

Nunca lo habia visto de esa forma, pero ahora me puse a pensar, ok, que proyecto
tengo asi en blanco y negro, grises, no, no, no tengo ninguno asi. Es verdad, me gusta
mucho el color, te soy sincero me encantaria saber mas de la teoria del color, sé lo basico
y como te decia tal vez muchas de las cosas se me dan tal vez por ojo de disefiador y por
la sensibilidad que puedo tener, o sea la combinacion de colores y demds, me gustaria
indagar mucho en la teoria de color y las sensaciones que te produce, muchas cosas son
ya se sobrentienden en lo que la teoria de color puede transmitir pero creo que es eso a
veces lo que se siente bien para ese proyecto y es como ese sentimiento que dice, a ver,
cual es el publico al que va a estar dirigido tal o cual propuesta, aqui te hago un paréntesis,
seguramente los proyectos que viste en portafolio son ya de algunos afios atras, como te
decia antes, estoy en esa etapa en la que quiero ya incursionar y subir muchas de las cosas
que he hecho, que han sido un montoén, pero si, o sea, siempre inclusive como que desde
los proyectos del principio si estd presente esa utilizacion de colores vivos, colores
saturados, colores contrastantes, no sé si puedes ver un poco aqui mi oficina, tengo aqui
un pequefio mural, que son de algunos print y cosas, son muy coloridos y es algo que
cuando entro todos los dias a mi oficina, digo es algo que estd internamente en mi y esta
en buscar estas combinaciones de colores, es algo que me gusta mucho y que me llama la
atencion, como te decia, para mi, es transmitir lo adecuado mediante el color mediante la
forma mediante todos los elementos de disefio, pero bueno puntualmente hablando de
color, transmitir estas esencias de la marca de lo que ellos quiere comunicar y que sobre
todo sea un reflejo de sus valores para que su cliente final lo entiende, a la final es como
esa seleccion y tratando en la medida de lo posible de jugar en esa linea fina entre los
colores que ya pueden ser propios de una categoria, hablamos por ejemplo de seguros o

se bancos, tal vez es predominante el color azul, entonces si me tocaria hacer algo de ese
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estilo de cosas como estoy haciendo un proyecto en una aseguradora, es como que
vamonos por colores frios no caigamos en el monton, es también ir jugando con lo que
la gente, el publico comtn ya sobrentiende, como parte de una categoria pero también

tratando de salirse un poco para que se vea como algo innovador.

- (Como sabes que paleta cromadtica es la ideal o la adecuada para el proyecto?

Hay algunas técnicas que normalmente suelo implementar utilizo mucho esta
herramienta de adobe color, ahi te dan unas buenas combinaciones y puedes sacar un
chévere paleta, depende mucho si es que el proyecto tiene su principal aplicacion o
soporte digital o impreso porque tu sabes la gama de colores digitales no se puede plasmar
a veces directamente en colores impresos pero eh yo creo que para encontrar esta
combinacion de color, como te decia, haces una clasificacion dependiendo de la categoria,
que colores predominan, pero por ahi también se saca, también hay algunas referencias
que puedan estar inspiradas con algunos elementos del entorno en el que el proyecto se
desenvuelva, entonces, por ejemplo, justo el proyecto que te voy a mostrar ahora que te
voy a compartir, es justo en la cevichera que esta en Hawai que justo desarrolla el sistema
grafico y claro los colores es una mezcla entre colores frios que asemejan medio a los
colores del pacifico y los colores del agua cristalina del océano y por otro lado tienes unos
colores un poco mas célidos que es el coral, colores marinos, un poco mas vivos y también
colores que se asemejan medio a tonos de arena y demads, entonces ahi es cuando tal vez
en gastronomia donde puedes explotar un poco y donde hay mas diversidad puedes tal

vez inspirarte de ciertos elementos que estan alrededor del entorno del proyecto.

- ¢(Cuéndo ti escuchas mencionar branding emocional que significa, o qué
significado puede tener esta parte de aca?

A ver yendo por términos, branding yo creo que es un término que estd mal
entendido creo que tiene una connotacién en el colectivo de la gente en el colectivo
general, que yo al menos, que te digo, un afio, también estaba en esa percepcion de que
el branding era sistemas graficos y mi disefio grafico para marcas, entiendes, yo pensaba
eso, e inclusive hay mmm las tipicas empresas que se dedican a plotear vehiculos y hacer
publicidad impresa y demas que te dicen te hacemos el brandeo de tu carro, te hacemos
el brandeo de tu no sé qué cosa y se sobrentiende que aplicar la marca es hacer branding,
aplicar la marca, entonces si, después aprendi, el branding como, de lo que entiendo y de
lo que sé, el branding es mmm mas esta disciplina creativa que lo que quiere es sacar

como la esencia de una marca y sobre esto cuando hablas de esencia hablas también
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mucho de percepcion, la percepcion es justamente este sentimiento que los usuarios
pueden percibir sobre algiin producto o servicio y poniendo dos ejemplos tal vez muy
conocidos, es el sentimiento que te producen marcas como Nike o como Apple que Nike
es el just do it, es una marca intrépida, que es decidida, que es asi como que directo al
grano y por ejemplo Apple es el think different, piensa diferente, mas relacionado a si te
dicen que es Apple no es el logo de la manzana, sino es justamente esos sentimientos y
emociones, aqui es donde puede entrar mas lo emocional, que despiertan experiencias
que tu has tenido con cierta marca, producto o servicio, entonces cuando tu has tenido
cuando sacas de la caja un iPhone y sientes toda esa experiencia que te dice disefiado por
Apple de California, abres y de dice hola, y es lo limpio que se ve, lo limpio y lo
minimalista que se ve, y lo bien que se ve el acabado y los materiales que sean aluminio
pulido, entonces esto es tu experiencia de lujo que hace que Apple no sea una manzanita,
no sean solamente productos tecnologicos sino que sea un estilo de vida como tal, sea
mas como sea, inclusive como una tribu, hay tribus urbanas, hay tribus tecnoldgicas que
van, que son como bandos que dicen yo soy Apple o son Samsun, o soy Nike o soy
Adidas, es estos sentimientos que te hacen inclusive tomar bandos y te identificas mas
con un bando o con otro, yo creo que es justamente eso por branding, esa trasmision de
emociones y que a la final te hacen tener una percepcion y que a la final cada experiencia
va a ser diferente para cada persona, puede ser que alguien no le haya ido bien con Apple
y que su perfeccion sea ah Apple es como que sobrevalorado, es demasiado caro por el
mismo precio puedo tener algo mejor y hay gente que es asi y estd completamente bien
porque son percepciones distintas, pero es eso, y es algo muy cambiante también pero
hay colectivos grandes que pueden coincidir bastante en ciertas percepciones, yo creo que
ahi se resumen bastante bien lo que es branding, no cierto con esta percepcion de

emociones y obviamente ya todo lo que despierta.

- Si, tienes que desarrollar una pieza grafica para lograr conectar emocionalmente
con las personas indistintamente de la marca ;cémo lo harias ti?

Ultimamente he adoptado un proceso el cual antes no lo hacia yo, basicamente
antes estoy hablando de los procesos que hacia antes, a ver si es que me venia un
requerimiento tal pasaba un brief'y en el brief te podian responder ciertas preguntas que
mas 0 menos te guiaban, lo cual sigue siendo la primera parte de mi proceso, pero antes
cogia ese brief y me ponia directamente primero a buscar referencias y después a disefiar,

entonces era como que primero era mi percepcion eh era la resultante de mi propuesta,
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gracias a Dios muchas de las veces el resultado era dptimo, pero ultimamente, justamente
cuando entendi esta diferencia entre branding y desarrollo de sistemas gréaficos, no cierto,
que incluye el identificativo y demads, eh comencé a trabajar con un especialista en
branding, bueno uno de los trabajos y casi todos los que he hecho han sido directamente
con ¢l en una especie de dupla, he trabajado con ¢l haciendo talleres, ¢l se llama Pablo
Pesantez, ¢l es comunicador, graduado en la UDA pero se especializd en branding en
Barcelona, entonces basicamente lo que ¢l hace, ahorita te cuento el nuevo proceso, igual
sacamos un brief primero de unas preguntas y eso le sirve a ¢l para sentar la base para un
taller de unas dos o tres semanas. Yo, justamente, para comunicarles a mis clientes y
cuando les vendo un poco la idea de que tenemos que hacer este taller, les digo ok yo para
construir la imagen grafica necesito los cimientos que son justamente esta esencia de
marca, a veces los cimientos no se ven casi nunca se ven, los cimientos de una edificacion
estan en la base pero la construccidon que estd arriba estd justamente basado en es,
entonces ahi es cuando ellos entienden un poco que lo intangible que puede llegar a ser
la esencia de marca cuesta y vale, tiene su valor, pero sirve justamente para construir todo
y seguir para arriba, entonces con Pablito lo que hacemos es, y justo ahora que te voy a
mostrar un caso de estudio justamente de esta cevichera que te contaba, ¢l hace una
pequenia investigacion, hace un levantamiento de informacion, eh igual respondiendo a tu
pregunta, si es que tendria un encargo grafico, lo haria de la misma forma, o sea,
levantamiento de informacion, ¢l puntualmente lo que hace trata de empatar la marca con
los valores que se pueden sacar, no los tipicos valores de si somos serios, somos seguros,
sino mas bien los valores que te puedan dar una personalidad de los 12 arquetipos que
existen, los 12 arquetipos de marca que tienes ahi, yo qué sé, el sabio el bufon, el mago y
demas, de los 12 que te salga a la memoria y con esos, en realidad a veces se escogen
como que dos y esos dos se mezclan y se sacan ya como cuatro valores en conjunto que
son la base para sacar la esencia de marca. Posteriormente, ¢l genera una especie de copy
o slogan, te generas ese emblema que engloba todo la esencia de marca y posteriormente
genera ciertos copys ciertas composiciones, eh de palabras para yo después coger esos
conceptos y plasmarlos graficamente, entonces basicamente era lo mismo, es primero
levantar toda la informacion y hacer la parte intangible y ya con todo esa informacion
conceptual yo afrontarla desde la parte grafica, interpretarla, obviamente cuando se hace
un encargo grafico, inclusive estoy ahi introduciendo un nuevo proceso que se llama

stalkip en el cual tu muestras como que una serie de imagenes curadas, como que una
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especie de tablero, es como que una especie de mood board pero en donde muestras una
serie de imagenes curadas, de textura, tipografias, colores, eh una imagen de quien puede
ser tu buyer persona y ya de esta forma ti haces tres de estos mood board que th ya le
muestras al cliente y le dices, este es el camino uno, este el camino dos y el camino tres,
ti le muestras y ¢l mas o menos te dices, me gusta este de este 0 me gusta este camino y
es una forma muy segura de marcar un camino sin antes desgastarse proponiendo algo de
disefio sin estar claros en todo el espectro visual, entonces una vez cuando se tiene todo
eso definido ya pasa: bocetacion, concrecion, aplicacion, y ya entrega que es cuando todos
somos felices (risas) pero si, un poco ese el proceso para afrontar cualquier encargo
grafico.

Uno tiene que tener como la humildad y era algo que a mi me pasaba antes que
creia como que yo debia ser el inico miembro de la banda, y ta sabes que una banda tiene
como que el vocalista, el guitarrista, el tecladista, tienes toda una banda cada uno es
especialista en su propio instrumento y juntos todos hacen una pieza musical y pueden
tocar un concierto que sea exitoso, yo pensaba que podia hacer todo yo mismo y parte de
las experiencias de la maestria me mostrd que los grandes proyectos son en equipo y hay
un monton de gente que esta especificamente centrada en un 4rea en especial, entonces
es algo que aprendi y justamente mi idea a futuro es seguir innovando en ciertas areas que
se puedan hacer mejor y ser parte de todo este equipo que puedan entregar proyectos de
maxima calidad, pero si con Pablito nos ha ido muy bien, ¢l hace muy bien su parte, yo

hago muy bien la mia, en el rato de las entregas, gracias a Dios.

- Cuéntanos sobre un proyecto en el que ti hayas usado justo al disefio como una
herramienta poderosa como para poder transmitir esas emociones.

El caso de estudio Piska, el reto y como comienza todo es que...bueno Piska, es
un foodtruck, no cierto, de comida, un trailer de comida popular ecuatoriana, ubicada en
Maui Hawai, un lugar stiper remoto, stiper lejano y el reto era fusionar nuestra cultura con
la hawaiana y asi crear una marca atractiva que acuiie la idea de un ceviche premium a
una experiencia gastronomica de la calle, basicamente. Entonces aqui lo que se entregaba
era el brand essence, un sistema grafico y las aplicaciones impresas. Entonces te muestro,
esto fue una lluvia de ideas de lo que fue la busqueda de un nombre, porque ellos ni
siquiera tenian nombre, entonces se acufid el término piska que viene de la raiz
etimoldgica de piscari que es pescar o pesca y también sonaba como una pizca de algo,

como una pizca de sal, un pisquita de limon, o también sonaba como una pizca, de por
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ejemplo los socios de este restaurante o de esta propuesta gastrondmica era uno de
Ecuador, entonces era una pizca de Ecuador, y una pizca de Estados Unidos, una pizca
de Salvador y demas, entonces funcionaba stiper bien, tenia también la letra K que es
también muy utilizada en la cultura hawaiana y bueno se les hizo la busqueda de dominio
y de usuarios de redes sociales y demas. Entonces todo esto de aqui es lo que yo te contaba
que desarrolla Pablito, est4 en inglés justamente porque se dirigia a un publico inglés, de
habla inglesa, porque Hawai es parte de los Estados Unidos, y recibe muchos turistas que
hablan inglés, pero es facil de entender. Bueno se dirigia a Foodies, turistas y locales y a
exploradores urbanos y buscadores de aventuras. Entonces los problemas a resolver, las
personas que no saben qué es el ceviche al ser un plato un tanto exotico, o personas que
piensan que el ceviche es solamente un plato peruano. El territorio que habia planteado
Pablito es que siempre ellos, o sea hablando como Pizka, siempre serviremos tu nueva
comida favorita porque es nueva no existe y siempre va a estar buena, y siempre va a ser
la mejor. La personalidad lo que te comentaba, de los arquetipos, se escogen dos, entonces
se escogio el bufon y el explorador y con estos valores, se mezclaron y se sacaron cuatro
valores que eran Clever que es como alguien muy inteligente es alguien que es perspicaz;
Joyful alguien alegre, Unapologetic, alguien que no tiene como reparo en decir las cosas,
alguien que no tiene como pelos en la lengua y es ambicioso, entonces funcionaba
bastante bien con todo lo que queria transmitir la marca. Se pasa un Brand Essence, no
cierto, entonces, cudl es la promesa de marca, siempre seria “tu nueva comida favorita”
que es lo que estan ofreciendo, las emociones, todo lo que se quiere transmitir via
emocional, aqui capaz hay algo que te interesa a ti Cris por el topico de tu tesis, es
basicamente lo mismo que te decia, somos eh divertido, somos suspicaces no tenemos
reparos y no tenemos miedos, somos eh estamos orgullosos de nuestra herencia, de
nuestras raices, y la forma en como ensefiamos nuestro producto, creemos en el poder de
la comunidad, y la comida local cuando se mezclan nuevos sabores, entonces las razones
para creer es que eh nunca antes habiamos probado esta comida y que tiene un gran sabor
y obviamente ya todo se pasa a la parte visual. Entonces Piza como en la esencia de marca
era “You'll try it, you'lllove it” o sea, cuando lo pruebes lo vas a amar, basicamente la
traduccion. ;cémo se comunica? Pablito planteo la creacion de una especie de idioma o
sub idioma, como una especie de un slang que se llame Piskafiol, que sea una mezcla

entre la cultura popular y el slang gringo y también como que nuestro “We don't say
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Yolo, we say Chulla Life” que basicamente es lo mismo, entonces chuchaqui aproved,
tenia todas estas frases y de aqui ya viene la parte grafica que es la que yo hago.

OK, bien aqui ya puede como que ver como quedd el logo, el logo final, el
imagotipo final que tiene esta forma justamente de emblema la construccion del
imagotipo es mucho como estos identificativos de la onda surf, de la onda del skate, o de
los emblemas muy recurrentes de marcas exploradoras tipo Patagonia, norfes y todas
estas, entonces viene esa construccion, la tipografia es dibujada justamente para la marca
y su isotipo es la letra P que una fraccion de la letra P que es la inicial de Pizka pero
también tiene la forma de un pez, y también tiene la forma como de un anzuelo, entonces
ahi esta la reduccion del logo y lo que te decia, la aplicacion, de color que si es muy
saturado como bien decias ti, muchos de mi trabajo lo son, tienes un contraste entre
colores frios que es justamente este color azul y este color de aca que es también mas de
brillo, eh y tienes este de aqui que ya es el coral, ya estd aqui que es también un poquito
mas calido, que se asemeja mas como a los colores de la arena. En tipografia se trabajo
con una tipografia que tenga igual por ahi sus curvas, que sea semejante también a aletas,
que sea semejante a anzuelos y demads, y también en el acento, se queria plasmar esta
tipografia mas relacionada con el lettering popular del Ecuador, no, muy presente en
cevicheras o picanterias propias nuestras, como te decia aqui estdn codificados los
colores, cada uno, con su nombre, tienes el coral, concha, agua, mar, eh tienes este de
aqui que es como la arena y codificados en Pantone semidicar y aqui tienes inclusive un
patron que se genera por la repeticion del logo que también forma como una especie de
olas, y también como estos tatuajes de los guerreros de la polinesia que también son muy
presentes alld en Hawai, y posteriormente ya todo esto generé estas composiciones
tipograficas, igual tratando de hacer una reinterpretacion de la cultura popular nuestra
presentes en las cevicheras y picanterias, entonces teniamos estos emblemas que decia
justamente aqui estd presente el brand essence de la marca y tienes en la parte de aca ya
las composiciones tipograficas, mas en la onda de este lettering popular, tal vez era algo
que si bien estd muy presente aca en el Ecuador, tal vez estd mas relacionado con el Perti
pero es igual muy inspirado en los murales que tenemos nosotros en el pais, y también
como elementos de ilustracion hice yo ahi en el IPad ilustré estos, se podria decir,
animales del mar que llegan a ser ingredientes, que llegan a ser materia prima para la
gastronomia, y todos con los colores de la marca y todos con esta onda de holografiado

que es algo que esta muy presente, en todas las fachadas de las picanterias y cevicheras,
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ya en aplicaciones ya se puede ver que todo el sistema grafico converge, entonces tienes
igual como funcionaria el logo en una bolsa de tela, en sello de seguridad para packaging,
codmo funciona el logo si es que fuera grabado, sobre madera, tarjeta de presentacion para
el duefio, no cierto, con la trama detras como si es que fueran las olas, con la ilustracion
del pulpo con la que le encanto, eh camisetas en negro para el staff, stickers igual para
regalar, igual camisetas de venta para generar igual cercania con la marca, gorras y esto
de aqui que en su momento fue el Photoshop que era para mostrar un poco la
diagramacion pero tengo aqui para mostrarte como quedd, quedo super bien, aja entonces
aqui puedes ver basicamente quedd igualito, como tu bien decias es una explosion de
colores de varios elementos que juegan bastante bien, entonces chévere porque a veces
se suben historias en Instagram la gente se toma foto con esto de fondo, con ceviche my
friend, la idea es que se vea justamente como un mural, y parte de mi trabajo a mi me
gusta como que siempre romper la forma, me gusta romper por decir esto de aqui es
cuadrada, no sigo esa forma sino mas bien le rompo hago que continte y la propuesta
gastronomica a la final de ellos es muy buena, aqui venden como patacones, con seco de
pollo, y es stper loco porque llevan nuestra cultura gastronoémica a otro nivel, literalmente
y a otro pais y a otra cultura y a mi me vuela la teja como se dice un seco de pollo en 12
dolares (risas) o un ceviche de camarén en 22 dolares la libra o en 14 dolares la media
libra wow entonces dices como que en serie se reinterpreta de tal forma que genera todo
este valor y despierta todas esas emociones en los usuarios en la gente y es algo que
también les esta yendo stper bien he visto que la gente va, les encanta, inclusive tienen
ellos un aji, que también yo disefié el aji, Astaray que es parte de las salsas, y es algo que
también hace que hace que nuestra cultura esté también mas cerca del mundo, aqui
también afuera puse como que el chuchaqui aproved y todo el sistema funcionando super
bien porque se hizo todo desde el principio, desde el nombre tuvo una razén y paséd por
decisiones, las cuales fueron muy importantes para que el resultado sea tan satisfactorios

como lo fue.

Entrevista 3.

Dialogo Reflexivo

Tiempo estimado 35 min

Javier Cabrera de Jaque Consultants, es una agencia consultora especializada en

Branding
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- Cuéntanos 3 cosas sobre ti o la agencia

El nombre naci6 hace ya casi 10 afos, en realidad cuando estaba en la universidad,
nacio con esa percepcion e idea de que el disefio no solo debe considerarse como algo
estético, sino mas bien como una estrategia. Entonces de ahi el nombre Jaque, de jaque
mate de estrategia, que me encanta y fascina el ajedrez, entonces el nombre naci6 asi. En
la universidad justamente queria desde ya que se note esa sensacion que la mayoria le
llama o brand no sé qué o algo asociado a creatividad o al disefio o a cosas muy directas,
yo buscaba algo que evoque a la estrategia porque notaba que la gran mayoria de la gente
piensa que el disefio es estético o es de forma, pero no de contenido, entonces es ahi que
nacié el nombre Jaque. Ese podria ser uno.

La segunda, que te puedo comentar, que estamos apasionados por el disefio por la
democratizacion del buen disefio, creemos que el buen disefio no solo debe ser exclusivo
para grandes marcas o poderes que tienen bastante capital para adquirir un buen disefo,
sino que creemos que el buen disefio tiene que estar a la mano de incluso pequenias
empresas y sobre todo atin del sector publico, entonces nos apasiona un monton, también
hemos trabajado en varios proyectos del sector publico y para empresa pequeiias, incluso
hasta un puesto de mercado hemos brandeado, es algo que nos apasiona.

Y como tercer quizd, que te puedo decir, creo que solo dos curiosidades

interesantes.

- (Crees que se puede construir una marca s6lida mostrandose tal cual como es, sin
tener que poner este tipo de mascara que se crea a veces en las marcas?

De ambos lados se puede construir, es decir desde la autenticidad, marcas que
incluso tienen pésimo logotipo, construyen una identidad mas fuerte sin necesidad de
buenos simbolos, entonces se puede lograr. Ahora la intenciéon de pretender, no
manipular, sino mas bien, gestionar tu comunicacion visual, es mas eficiente, mas bien
tendria que ver con la relacion de eficiencia, més que con la sensacion de generacion de
emocion. Por ejemplo, acd en Quito hay restaurantes como Ecuaviche. Es un restaurante
que inici6 en la Real Audiencia, muy pequefio, con una pésima marca y ahora ya tiene
cuatro sucursales, muy bien implementadas, con un disefio interior impecable, una calidad
de producto impresionante y con una pésima marca, y construyd una reputacion.
Entonces, de hecho, tiene mucho que ver con la calidad del producto, la calidad el

servicio, la coherencia entre ambas, pero siempre va a ser mas eficiente tener un sistema
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de comunicacion visual que de alguna forma mantenga los mismos valores del producto

en si. Se puede, en ambos casos.

- (Crees que el uso de rasgos humanos ayuda a la comunicaciéon de una marca?

Independientemente la marca que sea.

El uso de recursos, rasgos mas humanos, grafismos, algo mas de este tipo, la
verdad es que creo no hay algo que le garantice, no es que esto le haga una marca mas
humana. De hecho, creo el gran error de la gran mayoria y esto viene mas del marketing,
es esa idea de tratar de estandarizar procesos, es decir la misma receta para las mismas
marcas, como si eso le funcionaria a todos. Hay marcas que utilizan ciertos rasgos
humanos, manos, rostros o incluso tipografia mucho mas lettering y les funciona, pero
ahora si estrategia un banco quiere verse un poco mas humano, caeria en el ridiculo, si es
pretende usar la misma estrategia de una boutique. Entonces hay que definir muy bien el
perfil y hay otras formas de comunicar esta humanidad de la marca, esta pretension de
querer humanizar las marcas, simplemente con la comunicaciéon o la publicidad, por
ejemplo, hacer que post de las redes sociales, en el video corporativo, se vea la gente, se
vea humano, se vea real, se vea el proceso, se puede comunicar mejor desde este sector
que desde la marca. La marca tiene que cumplir otros codigos que son muchos mas
importantes como una buena identificacion, diferenciacion y sobre todo recordacion, para
que la gente decodifique lo més rapido posible, en vez de pensar esta marca se ve mas
humana, esta menos humana, el piblico no hace ese tipo de comparaciones, pero si con
la experiencia, es decir en el entorno mientras mas humano, mejor servicio, una buena
comunicacion, es ahi donde se puede reforzar mas el tema de la humanidad.

*Aclaracion *

En realidad, yo me voy mucho a la solucién grafica porque ese es nuestro trabajo,
resolver un montdn de contenidos y trasladarlos en cddigos visuales, que en realidad esa
es la fortaleza del disenador grafico. Mas o menos lo que entiendo es hablar acerca de la
cultura de la organizacion, de la cultura empresarial y que tan importante es que sea
humana y mantenga unos valores. Mientras mas humano y realista sea es mucho mejor
para una empresa si hablamos de esos valores y de esos codigos, los rasgos humanos son
muy importantes. Un monton de marcas estdin mutando para ser mejores, otros la utilizan
como estrategia de ventas, para verse mas humanos, para apegarse al publico objetivo y
hay un monton de casos, por ejemplo como Hellmanz que sin cambiar su receta, sigue

siendo la mayonesa nociva de toda la vida que te tapona el corazon y te hace dafio, solo
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cambiaron la estrategia visual para verse mas humanos, mas saludables porque ya la
competencia que ingresaba de productos veganos y responsables, con buenos valores y
buenos productos empezaron a robarle mercado, pero ellos simplemente para poder
competir hicieron una transformacion de forma, es decir verse mas saludables sin cambiar
su receta; entonces hay también estrategias de ese tipo.

Hace 5 afos cuando en tendencia estaba el tratar de humanizar las marcas que se
vean mas amigables, un montéon de marcas institucionales cambiaron el logotipo,
asumiendo que, si le ponian una sonrisa, asumiendo que, si la ponian degradados o las
lineas puntas que tenian sus logotipos les hacian més curvas, pensaban que eso le hacia

mas humana a la marca.

- ¢(Cudl crees que seria el proceso que te permite disefar en tu agencia algo que
realmente cause una emocion al publico?

Trabajamos tanto para corporaciones, empresas publicas y marcas de producto,
no todas quieren generar emocion en el publico desde la marca.

Lo mas importante que nosotros consideramos es primero definir muy bien el
perfil de la empresa, es decir tener bien claro quién es, como son, qué valores las
construyen, mas que intentar generar una emocidon nuestra intencidon es generar una
transparencia, lo mas natural posible de la marca hacia sus usuarios, entonces esa
autenticidad que buscamos generar en las marcas, es la que en realidad ha permitido que
los usuarios se conecten de forma directa, es decir el usuario no piensa que es algo ficticio,
falso, recreado, sino mas bien, que los mismos valores, si hablamos de productos
medicinales, ancestrales, tradicionales, corporativos, elegantes, etc., ese perfil los
trasladamos muy bien en codigos visuales, es decir que esa transparencia sea clara.

El proceso que llevamos a cabo es investigativo en realidad, definimos bien esos
codigos, vemos bien que es lo que se sucede en el mercado, por ejemplo sector de las
mermeladas, que codigos son los que mas se estdn utilizando, como se estan
representando, como se estdn comunicando,; para qué? como trabajamos con tantos
sectores, a veces uno se puede contaminar del ultimo sector que vino trabajando que
puede ser medicinal y puede pretender trasladar esos codigos que utiliza el sector médico
en sus comunicaciones, entonces lo que hacemos primero es tratar de deshacernos de lo
que teniamos en mente del otro proyecto, hacer una investigacion profunda de mercado,
ver qué codigos se utilizan y ver qué tan pertinente es mantener ciertos cédigos, para este

caso de la mermelada, seguir ciertos cddigos o innovar, entonces eso es en esencia si
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tenemos unas etapas muy bien establecidas, de hecho casi metodicas y de esta forma
logramos garantizar que se comunique adecuadamente los valores de la empresa.

De hecho, la gran mayoria de clientes viene con la idea de, nosotros cobramos un
valor por la investigacion, porque es muy importante, entonces dentro del presupuesto €l
sabe que necesitamos investigar para hacer el disefo, hay otras formas quiza incluir
dentro del mismo presupuesto, pero nosotros le identificamos el presupuesto que es
necesario para investigar, entonces muchos clientes quieren saltarse esa etapa, pero es
imposible ayudarles, porque si no, no sabriamos qué hacer en realidad. Al final el cliente
es el que esta invirtiendo, no es nuestra plata, es el riesgo de €1, pero le tenemos que ser
muy honestos, porque hacer cosas bonitas te ayudan en cualquier lugar, pero la idea es

que ademas de que sea bonito, funcione.

- (Qué significa para ti el branding emocional?

La autenticidad, que una marca debe ser auténtica en el sentido que el plagio, el
uso de codigos visuales convencionales dentro de la moda, y esto es muy comin y es
lamentable, que ahora hay un monton de marcas que salen pero adoptan la estética de
época, es decir la ultima tipografia display que estan de moda pero lamentablemente caen
en la moda y en lo commodity, es decir ya casi no hay diferenciacion en la marca de una
boutique y una marca de una empresa y comienzan a parecerse entre si, y €so no es
identificacion, eso es moda, la identificacién como carécter y definicion es diferenciacion,
mientras que la moda es lo que me emparenta al otro, es decir yo quiza utilizo pantalones
tubos y me emparenta con la moda de la época porque otro también utiliza pantalones
tubos y esta bien es la moda, pero en el disefio es gravisimo al menos si hablamos de
identidad de marca utilizar codigos convencionales. Entonces para mi es que transmita

autenticidad desde sus propios valores, sin arriesgar el gusto de la época.

- (Tienes un proyecto en el que hayan utilizado al disefio como una herramienta
para causar emociones, conectar con las audiencias y crear una experiencia
memorable?

Para mi todo genera una emocion, todos los proyectos estan pensados para generar
una emocion en el publico o en quien va a usar la marca.

Proyecto Parque Céntrica Boulevar, ciudad de Ibarra, parque de 2km de distancia.
Es un lugar que nos encantd porque la utilidad para nosotros es muy importante que el
disefio no solo se quede para las grandes compaiiias sino se traslade al sector publico, al

uso publico y en beneficio de todos. Trabajamos un sistema de sefialética impresionante
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y sobretodo podemos ver como la gente se orienta, utiliza la sefialética, utiliza el espacio
publico, se siente bien en el lugar, usa el lugar como referencia, si es para una llamada te
dice, estoy en tal lugar; ahi se pone a prueba que el disefio funcione y sea eficiente.

Tenemos marcas como Editorial Angochagua, es un proyecto muy bonito para
generar pertenencia a las personas que viven en esta parroquia, también utilizar y
aprovechar el tema turistico, es decir tener mayor publico extranjero, pero lo que mas nos
apasiona de este proyecto fue al momento que la gente empezaba a utilizar en sus
artesanias, se apropio tanto de la marca, que el disefio dejo de ser algo que impones como
institucion publica, pasé a que la gente le pida a su propio gobierno que por favor le preste
la marca para poder utilizar en sus souvenirs y la utilicen desde elementos de cuero, en
elementos de artesania, los nifos bordando, los elementos para su indumentaria, es algo
muy interesante la percepcion que puede generar el buen disefio para identificar una
poblacidn, todo este territorio se unificd con un simbolo y con una marca,

Otro proyecto es el Mercado San Francisco, es el primer mercado de Quito, esta
en pleno centro histdrico, imaginate para trabajar para un mercado es muy complejo, en
el sentido que las personas estan muy divididas, se consideran competencia con el de al
lado, se pelean, utilizan la ruda para que no le envidie la del lado, entonces es super
interesante el sentir esas tradiciones y esos usos y al momento que trabajamos la marca
ellos se unieron tanto, crearon uniformes, se empezaron a comunicar entre ellos, hacian
alianzas entre ellos para mejorar su gestion, sobre todo para sobre llevar la competencia
como los grandes supermercados, entonces el generar este tipo de marcas les ayudo y
fortalecio tanto, para trabajar estrategias en conjunto y hacer con los mercados que uno
los considera como cualquier lugar, que son feos y solo van a hacer las compras, logramos
que ellos se apropien del mercado, se identifiquen con el mercado y se sientan mucho
mas comodos.

También pudimos manejar la marca del Mercado La Floresta, es un mercado
ecoldgico en Quito y todos con el mismo propdsito, ahi pudimos notar el poder que tiene
el disefo, no solo para que se vea bonito sino como a un grupo de personas con diferencias
hizo que se unan, que trabajen en conjunto para cumplir sus propias metas, aumentar sus

ganancias y a la vez trabajar para la ciudadania.

Entrevista 4.

Dialogo Reflexivo
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Tiempo estimado 35 min

Pablo Ramos, disefiador con una maestria en Disefio y Direccion de Arte.

- Cuéntanos 3 cosas sobre ti

En el tema profesional mucha gente no sabe o no se imaginan, pero yo soy
disefiador, hice mi carrera en disefio de modas, hice Textil y Modas, pero por cosas de la
vida he hecho més disefo grafico y estrategias de comunicacion.

Otro tema que me parece importante en mi vida personal y que ha sido bastante
influyente en mi tema de carrera y en mi trabajo es que yo he estado vinculado desde la
universidad con bastante cercania al arte urbano y a la investigacion de la grafica popular
de una manera empirica cuando aqui todavia no habia el concepto de graffiti o de stencil
o colectivos de arte urbano organizados desde hace mucho tiempo y esto siempre fue
vinculado con el tema de musica, aqui al menos en Cuenca, como un grupo de musica,
no de musica de yo tocar, sino de dj’s que fue bastante irreverente mucho tiempo, que se
llamo “Tumbideja” aqui en Cuenca. Entonces eso nos abrid6 como muchas puertas a mi y
a mis otros amigos que estdbamos en eso a conocer desde sus inicios el arte urbano y estar
vinculados al tema del entretenimiento y el disefio a la par, creo que eso fue chévere.

Y de ahi otro tema importante que yo siempre he tenido varias aristas en el tema
profesional y siempre he mezclado con mis asuntos personales. Entonces a mi estilo de
trabajo por suerte le he podido canalizar bien para hacer lo que quiero, si se le puede
llamar de cierta forma, en el buen sentido y me ha dado tiempo para mis proyectos
personales, desde un tiempo aca para mi tema de padre, la paternidad es siper importante
para mi y también para entender el disefio que es mi profesion oficial, de que sea algo que
me guste, no que sea algo mecanico y que me genere conflicto y pereza.

Entonces yo ya mucho tiempo he combinado este tema de la musica o de la
organizacion de eventos con el disefio y también el tema de restaurant y el servicio de
comidas y bebidas que es una parte muy importante de mi vida porque yo creci en un
restaurante, es una empresa familiar que ahora yo estoy a cargo. Entonces mi vida diaria
se divide en disefio, el restaurante y el tema de la familia. Todos con su debido tiempo
para que siempre me sigan gustando las tres partes y no cansarme de ninguna, entonces
por eso como que hablando especificamente del disefio me ha gustado trabajar freelance,
relajado y nunca me he metido al tema de agencias de publicidad por ejemplo y he tratado

siempre yo ser el duefio de mi tiempo. Eso me ha traido grandes resultados de satisfaccion
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personal mas que econdmica. Eso es lo que me gusta y creo que estoy instalado en ese

sitio y pues me funciona.

- Hablemos sobre ;qué es para ti hacer branding?

Bueno, como esto seria un poco lo que te comentaba antes, mi trabajo de disefio
grafico ha sido no empirico porque si, yo estudi¢ disefio, claro que disefio de modas, pero
desde mis inicios y mis practicas profesionales de la universidad tuve un vinculo bastante
importante con uno de los estudios de disefio que tenian una onda un poco mas alejada de
la publicidad y de la nota muy comercial desde que estaba en la universidad.

Entonces paralelamente de estar estudiando disefio de modas, estaba yo ya
trabajando ahi en disefio grafico, entonces el diseno grafico se fue dando de una forma
natural para poder en mi trabajo y para poder sostener y pensar en unas buenas
presentaciones como un plus a mi trabajo de disefio de modas. Entonces eso fue como
esos inicios en el disefio grafico pues, realmente yo no estudié técnicamente disefio
grafico y hasta ahora puedo decir que técnicamente soy muy bésico en el manejo de
programas y de herramientas e instrumentos para disefio grafico, sin embargo fui
encontrando el branding como un érea del disefio y mas que nada yo le llamo de la
comunicacion, no tanto del disefo grafico, porque como te digo la parte formal y técnica
yo creo que desde mi punto de vista ya llega a ser una parte de todo el proceso, no es todo.

Pero encontré en el branding como esta area en la que pueden coincidir o
converger muchos conceptos de soluciones, de comunicacion que sirven de una manera
puntual a los requerimientos de la sociedad o de un emprendimiento de una empresa o de
un proyecto. No necesariamente pensar en el branding en logotipos como la marca, que
me va a hacer vender, sino como en este concepto de qué hay detras. ;Qué es una marca?
(Cuales son los valores de marca? ;Cuadl es la experiencia que se quiere vender? Entonces
mi trabajo se fue alineando y ahora, en estos ultimos afios, como que se ha consolidado
mas mi trabajo de branding, no solo para esta parte técnica y visible que es el sistema, el
color, la tipologia, la morfologia, la abstraccion y todo ese tema técnico sino mas como
sentar las bases de qué es una marca y qué estrategias de marca tal empresa, tal institucion,
persona o proyecto necesitaria manejar. Entonces eso ha sido un poco mi relacion con el
branding, que si parte desde el disefio pero que se ha tornado més en un proceso de
comunicacion que yo siempre defiendo.

A veces no hay discusion, pero si hay muchos encuentros en estos temas porque

yo defiendo que un disenador es parte del ciclo o del proceso de comunicacion de algo,
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no es como disefiador nada mas. Entonces yo creo que, claro que mi linea o lo que yo
ofrezco no es un disefio, sino es hablar de marca, es hablar desde el nombre, valores,
personalidades de marca, target, publicos, entender al consumidor y claro, su parte final
y super importante es la parte de disefio. Pero no podria tener eso si no hay toda esa parte
de atras, como de este entendimiento de la experiencia que necesita el consumidor o
proyectar tu empresa no solo desde la imagen sino también desde una parte intangible.

Creo que el branding abarca todo eso.

- (Crees que el uso de rasgos humanos puede ayudar en la comunicacion?

El tema de comunicacion creo que ultimamente, en la ultima década, en los
ultimos afios se ha humanizado en cierta forma como estrategia o de manera natural, sin
embargo, desde mi trabajo, desde el que ofrezco, creo que no hay que perder de vista que
detrés de proyecto o empresa hay personas pues. Hay alguien que lo estd haciendo, hay
alguien que esta viviendo de eso, hay alguien que tuvo esa idea, hay alguien que le
apasiona lo que estd haciendo, entonces es importante no perder esa parte y no llegar a
que sea una comunicacion invasiva en términos de valores, que eso ha sido tanto que
hemos llegado al punto de cansarnos, de que solo nos quieran vender las cosas y que se
refleje en un éxito o en un beneficio solo monetario cualquier campaia publicitaria o
cualquier branding o cualquier proyecto.

Entonces yo creo que esa parte que vos dices, que sea como que mas humana la
cosa pues creo que es algo intrinseco en cualquier profesion que no se debe perder. O sea,
si te hablo de medicina, creo que es la profesion que se ha deshumanizado mas que el
disefio y es increible, es algo que no deberia pasar o la educacion, que estadbamos hablando
hace un momento, es de los &mbitos menos humanos, que ha perdido toda esa esencia y
esa busqueda del bienestar a la final o del crecimiento como personas que es triste y que
se debe tratar de recuperar.

Y creo que si ha habido una conciencia tltima pero también ha habido el tomar
esta parte humana, esta parte mas sensible solo como estrategia pues. Si que yo tampoco
estoy muy de acuerdo, como que llegar a esta parte sentimental, a la reivindicacion del
ser humano, pero solo como una cuestion estratégica para marketinear y venderte alguna
cosa. Pero creo que, si es que uno tiene claro su concepcidon de sus proyectos o de su
forma de abordar un proyecto, como te digo en mi caso es de disefio, pero también en mi
caso, el de la cocina, creo que va a haber resultados mucho mas reales si es que vos nunca

pierdes esa parte humana que tiene muchas formas de ver lo humano.
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Por ejemplo, que sea cocina de verdad, que no haya explotacion con la gente que
trabaja, que lo que estés vendiendo si sea de verdad y no sea una cosa disfrazada de
humano, entonces yo creo que si por lo menos yo tengo una esperanza que si las cosas
deben ser asi, pero de verdad. No como una estrategia de usar esta parte que vos dices
mas humana solo por vender o solo por estar en la onda. Porque si bien esto si corresponde
a una tendencia y a que se ha entendido que se ha deshumanizado tanto las cosas que
obviamente por esa tendencia se esta buscando esto.

Pero también hay la parte que también es fake, o sea la parte humana, no sé si por
ahi es la pregunta pero desde mi trabajo, desde mi experiencia o desde mi dia a dia hay
claro esta parte, pues ya que yo nunca he intentado y he dejado pasar muchas
oportunidades o no he aceptado y no he querido meterme en una parte que mi trabajo y
lo que yo ofrezco y el servicio y el producto que yo doy a la gente que me necesita no
tenga esa parte pues, no tenga esa parte como esa esencia y esa alma real, porque siempre

se trata de mantener eso.

- (Cudl crees que seria el proceso que te permita disefiar a ti algo que cause una
emocion o algo de lo que ta dices de verdad en los publicos o en tu ptblico?

Yo creo que el proceso no es solo el tema de disefio, sino es el tema de cuando
tienes la oportunidad de hacer algo empieza el proceso. O sea, el reto, el quedarte sin
saber qué hacer, el imaginarte de una algo, una solucion, es parte del proceso. Para mi el
proceso no es como “bueno, me voy a sentar, voy a ver mis referentes, voy a ver mi
boceto, voy a analizar al publico”. Sino el proceso es desde cuando un cliente te busca o
cuando yo busco a un cliente porque eso es verdad, yo no puedo decir que los clientes me
buscan, yo también busco, yo también quiero trabajar en algo, no sé, si es que hay una
banda de musica que me gusta le digo “hola, oye yo te hago tus notas”, entonces creo que
este proceso, no especificamente del proyecto sino este proceso diario de tu trabajo o de
coémo abordas tus proyectos, si es que son reales y si es que son sentidos si se puede llamar
asi van a tener resultados y vas a crear o vas a mover emociones y sentimientos de una u
otra forma.

Porque también yo no estoy de acuerdo en el mover emociones con solo fines de
la venta, sino que haya un producto en el cudl te sientes satisfecho y que obviamente te
sirva para tus funciones, que te sirva para tus objetivos funcionales, como una marca
comunicar vayan y te compren o vayan y te escuchen o vayan a tu festival. O simplemente

cumplir esos objetivos. No es un plus que sea emocionalmente bacan, a veces yo cacho
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que se da un plus en los valores de marca por ejemplo que dicen “;vos qué, ;coOmo es tu
marca, si es una marca confiable?”, vos dices “o sea eso es de ley, que debe ser confiable”,
imaginate que no sea confiable, imaginate yo como persona decir “si, soy confiable”. Eso
no deberia existir, yo debo ser confiable, sino no me pongo al servicio de la comunidad.
O sino “si, soy respetuoso”, eso es de ley. O “mi producto es amigable con el medio
ambiente”, no es un plus.

Eso es intrinseco y el dar emociones y que funcione emocionalmente es también
algo intrinseco que debe estar en el trabajo de comunicacion, no es como que “yo si te
hago logos que te crean emociones que te van a servir”’, no creo que haya algin disefiador
que te diga “yo te hago el logo que no te va a funcionar y que no te va a causar emocion”
0 “no te va a mover tus energias y tus emociones”, eso es algo intrinseco. Sin embargo,
yo creo que lo interesante es tener una vision mas alld del servicio por el cudl estas
trabajando. No sé, en mi caso no es que lleguen “hola quiero hacer un logo” y les digo
“ah si, cuesta tanto” y les mando. No, “cuéntame de tu proyecto”, hablamos del proyecto
hasta pucha se sabe todo el proceso. No s¢ me contratan a mi, esto me ha pasado y he
hablado muchas veces en muchas entrevistas, que desde hace unos cuatro o cinco afios he
estado trabajando bastante branding, marketing y publicidad para temas de artes
escénicas, de danza contemporanea, que yo antes no tenia idea.

Entonces qué hago yo mas que pensar, o sea yo sé que sé¢ hacer logos, sé que sé¢
hacer branding, afiches, pero no sabia de artes escénicas, entonces me meto en esa nota y
ese proceso hace que la cosa haga contacto al final porque he estado metido en saber
cuales son los procesos, cudles son los publicos, coémo es. No te digo que me he hecho un
bailarin, pero si me voy a los ensayos, si estoy metido de lleno, entonces esa emocion que
a mi también me causa seguro se va a reflejar en el trabajo final, el conocer de fondo el
alma del proyecto sin pensar en branding hasta que me toque hacer. No es que llega un
proyecto y yo de una me pongo a bocetar, eso en mi caso no es verdad. Pero claro, si no
conozco el tema me empapo de eso y trato de sentirlo. Y muchas veces si hay trabajos
que he cortado porque no me siento afin y no me siento emocionado con lo que estoy
haciendo y prefiero que tomen otro rumbo y que vean a otra persona.

Obviamente también hay que ser reales, que hay cosas, ya tu profesion es un tema
que necesitas vos camello, pues bacan, haces, no necesariamente es un proyecto en el que
estas super conectado o que hay proyectos que estds desde cero sino un tema muy puntual

como hacer el logotipo, chévere, bacan, obviamente le haces con todo el corazon posible.
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Pero hay proyectos en los que si tienes el chance de involucrarte mucho mas alla que el
proceso obviamente va a ser mas profundo y ahi es cuando hay chance de proponer
mejores cosas, no mejores, pero si proponer cosas y que la otra persona estd también

dispuesta a recibir otras cosas, no solo lo que te pide.

- ¢(Consideras que tus proyectos tienen también eso del toque emocional?

Yo creo que si, yo creo que desde que decidi ser freelance y tener mi tiempo
compartido en todas las cosas cada proyecto cumple con eso porque yo no tengo una fila
de proyectos haciéndose al mismo tiempo, yo tengo uno o dos proyectos paralelamente.
Entonces esos proyectos tienen su pausa y su proceso natural que creo que si se puede
hablar de que tienen mucho resultado emocional, no sé coémo vos le llamas, no s¢ mucho
de los términos, pero seguro que si. Porque no sé, en el tema de branding, de logotipos
lindos, logotipos lindos hay, todos son logotipos lindos. O sea, te bajas del internet y hay
logotipos lindos, contratas a un man de otro pais que ni le conoces en 20 dolares y vas a
tener un mejor logotipo que muchos. Pero este proceso con el cliente, el ir hablando de
qué es lo que quiere, el ir ddndole forma a este proyecto, este acompafiamiento que en
muchos de los casos hago yo de acompanar en el proceso de montar una empresa, creo

que ahi es donde se refleja este disefio emocional, no al ver el logotipo.

Cuéntanos de algin proyecto de disefio en el cudl has utilizado esta herramienta
que te permite generar justo estas emociones, este conectar con la audiencia y crear una
experiencia que al final es memorable

Tengo algunos proyectos en los que he estado muy satisfecho en este proceso que
vos dices. Unos de marca puntualmente muy comerciales pero que si han hecho un buen
click. También hay algunos proyectos que creo que el trabajo en equipo ha dado un
resultado y ha sido un proceso muy emotivo y muy exitoso si se puede llamar asi. Yo
trabajo bastante en equipo, me gusta trabajar entre varias personas para diferentes
proyectos y varios proyectos en los que he tenido el chance de hacer no solo el branding
sino también la direccion de arte, el vestuario, escenografias de artes escénicas como te
estaba comentando, he tenido y justo ahora estoy en uno que estoy muy contento co6mo
estd pasando, te puedo nombrar o luego te puedo mandar los links de estos proyectos.

Ha habido otros proyectos que no me han gustado, que por mas que ha sido
chévere el proceso, el resultado final no me ha gustado. O al revés, que tienen un resultado

que funciona pero que no ha habido un proceso muy interesante. Pero los que me gustan
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son proyectos en donde el cliente primero estd abierto a conversar y en los cudles he
podido yo dar una asesoria mas alld que hacer un logotipo. Por ejemplo, buscar la

estrategia de marca y buscar el nombre es algo que me ha funcionado chévere.

Entrevista 5.
Dialogo Reflexivo
Tiempo estimado 25 min

Vanessa Cabrera — Disenadora Grafica & Ilustradora

- Cuéntanos 3 cosas sobre ti
Soy la persona mas extrovertida y alegre, bastante risuefia, la gente me recuerda
por la forma en la que me rio, me encanta la comida, soy una fiel amante de comer todo
el tiempo, aunque a veces me dicen que soy un barril sin fondo (risas) y la tercera si tiene
que ver con la profesion; todos me conocen, ven y saben que soy bastante apasionada con

lo que hago, tanto del mundo del disefio como de la ilustracion.

- (Qué significa para ti Branding Emocional?

Para mi escuchar Branding emocional tiene muchisimo mas que el hecho de
disefiar por que se vea estéticamente bien sino el hecho de que aprendas a conectarte con
tu usuario y la pieza que tu realices sea completamente funcional de una manera 360 en
la que el usuario sienta que es suyo y no que no le pertenezca a €l, porque el conectarse
ya con algo es como que lo lograste todo. El hecho que diga ya emocion es el que sepas
conectarte con el usuario, que dejes de hacer desde tu punto de vista y enfocarte mas para
quien disefias porque muchas de las veces vemos que la parte estética se ve bonita y que
a mi personalmente me gusta, sino mas hacia el usuario lo que a el le sirve, como va
conectar sus emociones, si estd totalmente bien disefiado, va fluir absolutamente todo y
el feedback que va tener con nosotros los disenadores como una experiencia mas alla de

satisfaccion de hice un bien trabajo sino conecte con mi trabajo.

- (Crees que se puede construir una marca s6lida mostrandose tal y como es?

Si. Por ejemplo si voy a construir una marca de accesorios, ropa, o de lo que
vayamos a realizar, creo que deberiamos dejar de disefiar porque a mi cliente le gusta de
tal manera, porque mi cliente no es el que va consumir, son los usuarios, entonces creo
que influye muchisimo la parte en la que tu deberias hacer preguntas a los usuarios

directamente, desde el punto de partida se puede conectar con los usuarios, conectar el
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primer momento y si estan contigo en todo el proceso de disefio yo creo en absoluto se

puede realizar.

- ¢(Consideras que tus proyectos tienen ese toque emocional?

En los que estado trabajando Ultimamente como en agencia no, pero si me
preguntan mas sobre mi, el ultimo afio es como que todos tuvieron su breck down por el
hecho de estar en pandemia y dejamos de ver el mundo y percibir las cosas como las cosas
como lo haciamos antes, entonces ya no es que todos los proyectos que llegan a mi digo
los voy hacer, sino que aparte de que los usuarios conecten, yo necesito conectar con el
proyecto que voy hacer, para que sienten la emocién que yo quiero transmitir o que
necesito que sientan. También va esta parte de que nosotros deberiamos también aprender
a conectar con el proyecto. Estos ultimos afios nos ha hecho pensar en que estamos
necesitando, donde estamos parados, hacia donde queremos ir, como queremos
comunicarnos, como queremos mostrar al mundo las cosas y creo que la parte emocional
es fundamental, porque todo mundo estd mucho mas sensible a lo que estd consumiendo,
es como que empezaron a depurar y tomar lo que si me sirve y hacerlo suyo. Estamos
parados en un mundo en donde no se disefia porque si ni tampoco publicidad, comerciales
o redes porque si, todos quieren humanizar sus marcas, ya nadie ve una marca por
consumir sino €s que me provoca esa marca, realmente quiero consumirla, sirve en mi
vida, que me aporta, y como disefiadores ahorita hay que ponerse muchisimo mas las pilas

desde ese lado emocional.

- (Situvieras que hacer una pieza grafica como la harias para que conecte?

La forma mas sensata de conectar es a través de las redes sociales, porque te
permiten ese feedback, el hecho de que la propia plataforma te de las herramientas de
preguntarles a tus usuarios que es lo que quieren y ellos tenga la facilidad de escribirte,
ponerte comentarios, ahi es la parte en la que se humaniza una marca y puedes conectar

con las emociones por ellos te estan diciendo que es lo que quieren.

- ¢(Cuéntanos de un Proyecto en el que generaste emociones y conectaste con los
usuarios?

No es un Branding, pero fue mi proyecto de titulacion, trata sobre las emociones
que se generan en pacientes con cancer infantil, el tema era stper fuerte, porque son
personas chiquitas tan vulnerables y en el que debes tener tino sin embargo pienso que
deberian hablarse mas sin tabties. En este proyecto el punto clave fue el codisefio, porque

puedes saber como se siente tu usuario, porque esta creando contigo, te involucras, son
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nifios y no pueden expresarte lo que realmente sienten sino debes acudir a la parte
psicologica: en la forma que utiliza el color, como es su trazo, en la manera de sus gestos,
si esta tranquilo o esta impaciente, también su tono de vos depende si es alta baja, o tiene
vibraciones de cuando esta nervioso, tiene muchas cosas mas alla del disefio , sino un
parte mas cooperativa, un cruce interdisciplinario. Tuve que leer mucho de psicologia par
entender, si un nifio me pone el color gris o los colores mas opacos significa que esta
triste, pero si va por los colores claros tiene un poco mas alegria. La pieza final que cree
un cuento con una nifia con cancer fue brutal todo el camino de emociones que atravesé

con ella y ahi descubri que las emociones y el disefio te vuelan la mente.

Entrevista 6.
Dialogo Reflexivo
Tiempo estimado 25 min

Gabriela Corral disefiadora grafica y Master en direccion creativa.

- Cuéntanos 3 cosas sobre ti

En cuanto a lo laboral creo que me considero una diseiadora que intento verlo de
una manera bastante holistica creo que es algo que me gusta mucho en la parte de disefio,
intentar ver a los proyectos de una manera holistica. Curioso, Algo que me ayudé mucho
a perder el miedo a estar frente a personas fue que yo en mi juventud tipo 14 afios fui
animadora de fiestas infantiles entonces eso de verdad que me ayudo porque me tocaba
organizar todo el cumpleafios, desde la torta, desde el juego, desde la bienvenida a los
nifios hasta la torta y los juegos animacion entonces creo que eso me ayudoé a perderle un
poquito el miedo al ptiblico o si es que estoy algln rato frente a la gente como que ya no
me dé mucha vergiiencita. Curioso, Para trabajar hay que disfrutarlo y también tener el
chévere ambiente ya sea con los clientes o con el equipo con el que estés trabajando ti

crees que eso es algo que ahora estoy descubriendo en esta nueva etapa.

- ¢(Por qué es tan importante el uso del color en tus proyectos?

Yo creo que tiene que ser mas que nada para el objetivo que uno necesita mas que
algo de mas que algo por gusto, entonces bueno empezando por ahi creo que es importante
destacar esto que mi pensamiento es que va a depender el estilo del disefio dependiendo
de la empresa dependiendo de qué es lo que ellos quieren comunicar y si tengo una

estética colorida en general, pero me di cuenta también que cuando empecé a trabajar y
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publicar mis trabajos coloridos creo que también estilo... Pero hay personas a las que les
gustd mi estilo me contactaron, entonces empecé a trabajar ya en esa direccion vos que
trabaje al inicio sobre todo en una marca de cosmética, con marcas de comida que
permitian bastante juego y bastante color, pero en los tltimos afios, o sea creo que algo
que para mi era importante es no solo tener un estilo sino también poder adaptarme a
cualquier necesidad del cliente porque sé que hay personas que a veces les gusta algo mas
clean o que les gusta algo un poquito mas sobrio o elegante u otras cualidades que tal vez
no estaban dentro de mis proyectos entonces también tltimamente he trabajado en marcas
que van hacia otra direcciébn pero en general me gusta muchisimo que se expresen
emociones entonces dependiendo de cada proyecto por ejemplo uno que puedo nombrar
que super colorido que fue un, una bueno se podria decir que fue medio un branding para
la fiesta de la musica que creo que ahi se fue, seria mucha expresion de color, mucho
movimiento y cosas asi para mi era importante que sea algo divertido que llame la
atencion y sobre todo que tenga mucha variedad porque a mi me parecia que a veces en
los festivales hay una sola imagen y se la repite en todo lado y es bueno para pregnancia
porque la gente lo reconoce, pero hacer un sistema grafico que tenga mucha més variedad
y que permita jugar teniendo constantes ya variables iba a conseguir lo mismo entonces
me gustd como que experimentar, intentar que la gente se emocione que sienta algo que
va un poquito mas alld y que no solo no sé¢ como algo estatico, Entonces eso te puedo
comentar sobre un ejemplo puntual y bueno eso intentando intento que los disefios que
yo hago no pasen muy desapercibidos y de alguna manera causen algun tipo de efecto,
causen alguna emocionas intento a veces que haya este guau pero a veces depende de
personas y depende de los gustos sabemos que no hay como complacer a todos pero
procuro intentar comunicar lo que el cliente necesita y trabajar hasta intentar conseguir
esa satisfaccion, no me gusta y pienso que es importante experimentar bastante para esto
porque hay veces en la que la primera idea no siempre es la mejor entonces es intentar,
probar, ver muchos homdlogos, también con materiales jugar un poquito y de esta manera
se consigue nuevas cosas, ahora que estoy trabajando con mi equipo estamos
experimentando nuevos proyectos que también van para ese lado pero claro aqui es
mucho mas colaborativo pero siempre procuramos que se unan las cualidades de todos

los miembros.

- (Qué significa hacer branding emocional o qué crees que en tu experiencia a

significado trabajar de esa forma?
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Cuando tuvimos una clase de acuerdo est4 con la era de era de bueno habiamos
empezado me acuerdo a la universidad analizado qué son los famosos logos y cuando una
vez llegamos a la materia de branding a mi me pareci6 la cosa méas hermosa porque veia
como usando constantes y variables uno podia transmitidos a mantener la imagen de algo
pero aplicarlo todos los lugares entonces ubique dentro de nuestra carrera en disefio
corporativo de barca y todas sus aplicaciones hay dos maneras de ir no la stiper sencilla
En donde te limitas a Bueno no te metas ahi de estilo donde quiera criticar pero pues
poner el logo igualito todos los lugares para hacer algo muy sencillo que se aplica en
todos lados pero lo personal pienso que me gusta muchisimo explorar una marca para
intentar con no solo uno cocino con colores conformas con texturas comunicar también
algo entonces justamente lo que hablabamos de hace un rato como intentar transmitir
algun tipo de emocion que todo sea una familia que todos los elementos que se aplique la
marca sea parte de una familia pero no sean igual o sea si asi como cada uno de los
integrantes hay una mama tiene sus caracteristicas de un papa tiene sus caracteristicas del
nifio, un bebé lo que sea hay un perrito y cada uno tiene sus diferencias pero todos son
parte de una familia y me gusté muchisimo desde el inicio del branding e intentar que no
sea aburrido creo que la palabra divertido a mi me gusta mucho o que tenga fuerza tal vez
también es otra palabra que no parce no pasa muy desapercibida me gusta mucho hacer
este exploracion para intentar conseguir que los diferentes elementos se ven muy lindos
que sean parte de la familia pero que sean diferentes eso es lo que procuro que causen una
emocion si es elegante que se vea muy elegante en la marca de por ejemplo una de las
que hice elegantes que puedo decir que se llama Quijote me acuerdo que intente jugar un
poco las texturas los cuadros como se presentaban las fotos también para los empaques
los materiales del empaque entonces pienso que es importante como que ver todo En

donde va a ser aplicada la marca e intentar que todo funcione y que quede bien.

- (Ta crees que a una marca se la debe dotar de ciertos rasgos humanos y
transmitirlos realmente en la comunicacion?

Si totalmente, el proceso que realizd para para cualquier marca empieza con la
sesion que yo la llamo sesion estratégica y €l porque es bueno, analizamos del plan de
negocios, analizamos puntos clave como por ejemplo cudles son los lo que le hace Gnica
a la marca intentamos conseguir palabras claves de cada marca y a partir de eso contar y
crear una historia por ejemplo uno de los proyectos ultimos que realizado es para una

marca que se llama Don Bosco ellos querian hacer un redisefio porque no estaban
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satisfechos con su marca y fue y vinieron a mi y realmente no sé yo les habia preguntado
muchas cosas y como que tampoco teniamos una idea de cdmo querian la marca ni nada
entonces fue mi trabajo el primero preguntarles muchisimo acerca de ellos y de ahi
justamente dentro de hablar de entrevistas y eso como que pude entender que algo que
era muy caracteristico de ellos es que era un negocio familiar que era bastante artesanal
que usaban buenos ingredientes y que todos en la familia este rato trabajaban entonces
ademads de que eran personas muy amables y uno cada vez que estaba con ellos pues en
sentia como en familia entonces utiliza este concepto de qué es un negocio familiar de
negocio artesanal y a partir de esta historia se desarrollo la marca entonces se hicieron
aplicaciones en donde también la cada uno de los integrantes de la familia se volvié como
una personita un caracter de la de la de la marca y también en cada una de las aplicaciones
intentamos agregar frases como hecho con carifio para ti contar la historia de una manera
visual y de una manera escrita y asi intento hacer para cada una de las marcas con las que
trabajo desde la parte estratégica entender quiénes son y sobre todo yo le llamo comunicar
el alma del negocio porque cada negocio t sabes puedes ver hay miles de doctores pero
porque te van a contratar a ti entonces siempre intentar utilizar el diferenciador de esa
persona o ese negocio contar pues la historia entonces en el caso por ejemplo era esta
parte elegante esta historia del Quijote era un personaje elegante entonces necesitamos
comunicar eso. De otra marca por ejemplo mayu qué hice hace tiempo si que este rato ya
redisefiaron pero me acuerdo que era importante el aspecto ante el aspecto moderno y
también artesanal que ellos funcionaban entonces también comunicar y irnos a los
extremos ilustraciones artesanales a mano entonces entender muy bien creo que es asi una
herramienta muy buena para poder luego visualmente comunicar la historia porque si es
uno no tienes una guia donde guiar es imposible puedes hacer 50000000000 de bocetos
y disefios y puede ser que no le guste nada al cliente y es porque todo tiene que partir de
su esencia tiene negocio para quién estds hablando cudl es su target y de esta manera es

posible pues disefiar como objetivo con una historia con un hilo.

- (Ta crees que una marca puede llegar a tocar el corazon de la gente y que las
personas a través de estas marcas logren sus objetivos?

Totalmente, yo creo que la marca puede llegar a tocar cualquier corazon si es que

es bien llevada si es que es muy bien llevada y no me refiero quiero a cuanto marca me

di cuenta que era el mente nosotros como disefiadores hacemos solo una parte qué es la

visual o crear una historia pero tiene que ver muchisimo como el negocio lleva su empresa
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a su emprendimiento porque nosotros podemos darle esas herramientas pero por ejemplo
si es que la persona digamos es un restaurante la persona se portd grosera pues arruinan
imagen de la marca arruina todo ese esa este pues claro la reputacion como la percepcion
lo que la gente siente en el momento la empresa o negocio entonces creo que es algo muy
delicado pero bien llevado puede conseguir objetivos de cualquier tipo buenos y malos
entonces hay que ser usada con mucha sabiduria entonces totalmente llegar a tocar
corazones puede influenciar puede o sea se pueden hacer todo con una marca bien llevada
si.

- (Tu trabajo y tus proyectos que tienen que ver con branding realmente estan

tocando el corazon de los publicos y de los clientes de tus clientes?

Yo creo que algunos y algunos no. Algunos no, dependiendo cémo lleva la marca
cada empresa porque eso o0 sea como mencione anteriormente cuando la empresa hace el
servicio holistico en donde utiliza bien la marca pero también le trata bien a la persona
pero también crea una buena experiencia dentro de su compra y tal vez acepta algo
benéfico ahi es cuando pienso que pueden llegar a tocar los corazones pero si es que la
marca tiene una imagen bonita bien disefiada pero no hace el resto de las cosas no creo
que funciona entonces yo le veo de igual manera como algo muy holisticos como que son
muchas piezas que son importantes y que el disefio claro qué influencia pero si es que no
estd acompanado del resto de las herramientas no sirve de nada entonces eso pienso antes
pensaba que el disefio podria cambiar el mundo pero creo que es importante todo el resto
de los aspectos.

Porque simplemente el logo asi solo no habla si no como dices ti porque si
solamente veo el logo no me genera nada, pero si hago que toda la experiencia sea
realmente memorable realmente enamorar. Seria mas como si la experiencia que tiene el
usuario fuera favorable pues ahi claro que toca corazon, pero si es negativa también toca

corazones, pero de lado negativo rompe corazones.
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