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Tema

Disefio de una estrategia de posicionamiento de marca para el restaurante y finca

organica “El Quetzal” ubicada en Mindo.

Resumen

El presente Trabajo de Fin de Carrera (T.F.C), esti situado en la industria turistica y
gastrondmica, especificamente en las Pequefias y Medianas Empresas; La investigacion,
analisis y aplicacién se realizaron en la PYME “EL QUETZAL", restaurante y fabrica

artesanal de productos organicos, ubicada en la parroquia rural de Mindo.

El objetivo fue disefar una estrategia de posicionamiento de marca para el restaurante y
los productos orgénicos que se ahi se elaboran: café, y chocolate artesanal, a través del

disefio de piezas gréficas que lleven la experiencia turistica a un nivel emocional.

El presente Trabajo de Fin de Carrera, vincula la academia a las Pequefias y Medianas
Empresas del pais, especificamente en la industria turistica gastronémica, por medio de
la disciplina del Disefio Gréafico y Comunicacién Visual, como herramientas estratégicas

gue contribuyen a la creacion, gestion y posicionamiento de marca.



Introduccion

La concepcidn de turismo como experiencia humana ha evolucionado, los turistas buscan
optimizar la vivencia de viaje para llevarse un recuerdo imborrable de su estadia. La
industria turistica también ha evolucionado ofreciendo experiencias emocionales que
involucran al visitante y lo hacen sentir identificado con la vivencia. Buscar esa
experiencia se ha convertido en el principal objetivo de hacer un viaje a determinado

destino.

Dentro del plan para el desarrollo turistico se encuentra el aspecto gastronémico como
activo esencial de la cultura ya que ofrece varias alternativas para conocer el Ecuador a
través de sus sabores, entendiendo el origen ancestral y artesanal de sus recetas.

Como una propuesta experimental para el turismo en Mindo, el restaurante y fabrica
artesanal “El Quetzal” mantiene activa una herencia gastronémica de alimentos organicos
qgue contribuyen a la salud de quienes los consumen, apoyan a los agricultores de la zona
noroccidental de la provincia de Pichincha, al medio ambiente, y ademéas son un recuerdo

tangible de una experiencia turistica.

Para contribuir al turismo en Mindo y promover nuevas alternativas gastronémicas, “El
Quetzal” busca innovar constantemente sus procesos de elaboracién de alimentos
organicos, y para cerrar este ciclo de innovacion empresarial, se tomara en cuenta el
aporte estratégico del disefio grafico para comunicar los valores intangibles de la marca.

Este proceso sera materia de estudio y practica del presente T.F.C.

PYMES en Ecuador

Dentro del aparato productivo no petrolero del Ecuador, las PYMES?, aportan el 25 %

del PIB? representan el 84 % de establecimientos y ocupan al 38 % del personal activo a
nivel nacional. Es decir es un foco productivo que se encuentra en constante expansion y
por lo tanto un sector al cual se debe prestar atencién desde la disciplina del disefo
grafico y comunicacion visual que aportan al posicionamiento y diferenciacion de la

empresa.

Dentro de las PYMES, estan considerados sectores empresariales como el artesanal,

' PYME: Pequefia y Mediana Empresa.

2 PIB: Producto Interno Bruto.



turistico, gastronémico, industrial (PYMIS®). En Ecuador existen aproximadamente
252.000 microempresas las cuales generan el 11% de empleo dentro de las PYMES y

han presentado un crecimiento del 7.9% anual en las Gltimas décadas.

De acuerdo a un estudio realizado por el MIPRO* para comprender la situacion actual de
las PYMES, se determiné que en Ecuador: (MIPRO-FLACSO, 2014: 27).

- El 45% de las PYMES consideran estar dentro de cuatro ventajas competitivas basicas:
Calidad de producto, Calidad de servicio, Precio relativo e Imagen.

- El 47% de las PYMES consideran tener una reputacion de marca y empresa.

- El 29% de PYMES consideran que su valor diferenciador dentro del mercado se ve

amenazado por productos similares de competidores nacionales y extranjeros.

Analizando este contexto, concluimos que las PYMES empiezan a ver la necesidad de
diferenciarse y proyectarse hacia la innovacion, emprendiendo acciones como la
optimizacion de procesos y productos, desarrollo de nuevos sistemas para los controles
de calidad, entre otros. Sin embargo para alcanzarlos es necesario estar basados en una
linea estratégica de disefio, como soporte diferenciador, que permita lograr presencia y

competitividad en el mercado.

Si bien la imagen y la reputacion de marca son consideradas ventajas competitivas,
segun el diagnéstico a las PYMES que realizé el MIPRO y FLACSO Ecuador, se observa
que el Disefio Grafico y la Comunicacién Visual no estdn considerados como una
disciplina estratégica dentro la empresa. Actualmente la participacion de esta disciplina
dentro del ciclo productivo empresarial, es considerada como una inversion sin retorno, lo
cual nos permite comprender de mejor manera hacia donde se proyectan las PYMES y
gué herramientas estan utilizando, pero sobre todo nos da un indicador de la oportunidad

real para vincular al Disefio Gréfico con la gestion empresarial.
Michael Margolis, consultor especializado en branding, asegura que:
“La diferenciacion de productos es una problematica a ser resuelta a través de la

estrategia con propésitos de generar competitividad y sostenibilidad, en donde el

disefio puede ser utilizado no solo como un recurso de estilo sino como en un eje

® PYMI: Pequefia y Mediana Industria.
* MIPRO: Ministerio de Industrias y Productividad.



de comportamiento, generando valores intangibles a través de los cuales la
empresa se da a conocer en el mercado y proyecta su promesa al publico”
(Margolis, 2009, p. 7).

La postura de Margolis, reafirma cuan importante y necesaria es la participacion del
disefio gréfico como disciplina estratégica en el crecimiento y expansion de una empresa.
Para ejemplificar este proceso, se puede analizar el redisefio que ha tenido la imagen de

la aerolinea ecuatoriana Tame.

Tame

VUELA ECUADOR

antes

Evolucion del logotipo de la aerolinea ecuatoriana: Tame

Un ejemplo de expansion y crecimiento de marca en el campo del packaging es: Nivea.

Quien se ha renovado de acuerdo a las distintas épocas del mercado.

ooy min
Nutritiva

4

1963 1975 981 1993 2004 2009

Evolucion de packaging de la crema Nivea



PYME “El Quetzal”

El restaurante y fabrica artesanal “El Quetzal” apuesta por una alternativa diferente para
el turismo en Mindo. Esta propuesta se basa en visitas guiadas a la fabrica artesanal,
donde se elabora el chocolate. La idea es que los turistas conozcan los procesos
ecolégicos para la elaboraciéon de productos organicos e interactlien y al mismo tiempo
puedan aprender sobre el origen de la materia prima (cacao y café). Se pretende crear
una experiencia para los visitantes, y fusionar el turismo con la gastronomia en una

region determinada.

En el afio 2012 “El Quetzal” tuvo un ingreso de 100 mil délares mientras que en el afio
2013 incrementd sus ingresos en un 75%, este hecho motivd a los gerentes para
continuar apostando por la gastronomia organica en la regién y también los incentivé

para exportar sus productos a Quito, Cuenca y Estados Unidos.”

La vision de los gerentes de la PYME es posicionar a Mindo como un punto de referencia
turistico para la gastronomia y en particular para el chocolate de Ecuador. “El Quetzal”
ambiciona ofrecer experiencias sensoriales a los turistas a través de los productos

artesanales y organicos que elabora y comercializa.

El propoésito de este Trabajo de Fin de Carrera (T.F.C) es la creacion de una estrategia
para el posicionamiento de marca que pueda sostener y avalar la calidad de la oferta
turistico gastronémica de la PYME, a través de la configuracion de un sistema de

comunicacion visual.

“Disefiar de forma estratégica significa gestionar, es decir, encarar un proceso de
convergencia previo a la tarea de disefio de producto. A lo largo de este proceso
se considera la totalidad del sistema de producto, desde su materia prima hasta
su distribucién y se propone proyectar en funcién de una estrategia. La estrategia
nos permitira incorporar valor agregado y distinguir el producto frente a la
competencia. En un proceso de disefio estratégico todas las variables del sistema
son analizadas, enfatizadas o valorizadas segun una intencién comun.” (Becerra,
2005, p. 28).

® Meza, José. Gerente general de “El Quetzal’, (2014). Datos de la empresa.



Justificacion

El presente T.F.C estd basado en la misién y vision de la Escuela de Disefo de la
Facultad de Arquitectura, Disefio y Artes, que proyecta formar profesionales con vision
innovadora, preocupaciéon social. Se vincula con la matriz productiva del pais (PYMES),
donde el disefio grafico y la comunicacién visual pueden convertirse en un factor de
desarrollo y un aporte viable, tangible, perdurable, pero sobre todo necesario y oportuno
para la empresa.

“El Quetzal” nace como un emprendimiento gastronémico dentro de la parroquia rural de
Mindo, que supo aprovechar las condiciones turisticas favorables del sector. Tiene una
vision y proyeccion social basada en el comercio justo con el agricultor y trato honesto
con el cliente. Nos identificamos con la empresa y queremos aportar desde nuestra

disciplina en su consolidacion y posicionamiento en el mercado.

Planteamiento del problema

Debido a sus caracteristica geograficas, Mindo es un destino turistico que basa su oferta
en actividades de contacto con la naturaleza. De acuerdo a los andlisis estudiados y las
visitas de campo realizadas, se visualiza una oportunidad de expansion para el turismo

en esta parroquia.

La oferta de la PYME “El Quetzal” fundamenta su propuesta en la fusion de la
experiencia turistica con la gastronémica, presentando al publico alimentos y productos
elaborados artesanalmente con materia prima organica y endémica del sector. “El
Quetzal” planea expandir la distribucién de sus productos organicos y artesanales a otros
puntos de venta nacionales e internacionales. Por otro lado, también aspira incrementar

sus ingresos en el restaurante.

Estas caracteristicas hacen de la PYME una opcién innovadora para expandir el turismo
en Mindo, sin embargo no cuenta con un sistema eficaz de comunicacién que aproveche
sus factores diferenciadores. Para resolver este problema, es importante la creacién de
una estrategia de posicionamiento de marca que vincule a la empresa con su publico

objetivo, a través del fortalecimiento de su sistema de comunicacion visual.
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Objetivos

General:

1.- Diseflar una estrategia de posicionamiento de marca, para que la PYME “El Quetzal’

ubicada en Mindo, pueda evidenciar y potenciar sus valores turisticos y gastronémicos.

Especificos:

1.- Investigar el problema de comunicacion visual de la PYME “El Quetzal” desde el

disefio gréfico.

2.- Desarrollar un sistema de piezas graficas que aporten a la estrategia de

posicionamiento de marca de la PYME “El Quetzal”.

3.- Validar la propuesta de disefio con los gerentes de la PYME “El Quetzal” y su publico

objetivo.

Hipotesis

HIPOTESIS VARIABLES INDICADORES

Al disefiar una estrategia 1.- Turismo 1.- Parroquia de Mindo

de posicionamiento de
marca para la PYME “El
Quetzal” ubicada en Mindo
se podrian desarrollar
productos graficos que
evidencien y potencien los
valores turisticos y

gastrondémicos.

2.- Oferta turistica
3.- Publicidad

2.- Gastronomia

1.- Oferta gastrondmica
2.- Productos organicos
3.- Valores diferenciadores

de restaurantes

3.- Disefio grafico

1.- Marca

2.- Imagen corporativa
3.- Estrategia de
posicionamiento

4.- Packaging
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Marco Teorico

El turismo

Es indispensable entender que el turismo es un proceso antropolégico y politico que se
desarrolla dentro de un espacio y un sistema, donde cada elemento que lo compone se
articula adecuadamente con otro para generar y asegurar el funcionamiento de la
actividad turistica como tal. El turismo no se puede entender como un fendmeno estatico
y Unico ya que existen causas sociales y econémicas complejas que influyen y convierten

este proceso en algo dindmico.

El turismo es una actividad que se desarrolla en un medio geogréfico, donde se originan
espacios propicios para satisfacer las demandas de los visitantes. Segun Fernando Vera
(1997) el sistema turistico tiene como cadena funcional un espacio emisor, un viaje
turistico y un espacio receptivo, este Ultimo es el de mayor importancia ya que es donde
se concentran la mayoria de elementos de dicho sistema. Roberto Boullon (1990)

propone un grafico para entender cuales son los componentes del sistema:

GRAFICO N° 1
COMPONENTES DEL SISTEMA TURISTICO

- orerTa
TURISTICA

SUPERESTRUCTURA

Fuente: (VERA, 1997: 39). y (BOULLON, 1990: 29).
Elaborado por: Miguel Alonso Villafuerte Banderas.
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Demanda Turistica

Demanda turistica es la suma de bienes y servicios que ofrece una region, pais, ciudad o
zona en particular a los visitantes. En la actividad turistica, la demanda est4 compuesta
por consumidores que deciden viajar satisfaciendo sus motivaciones personales sobre los

destinos elegidos.

La primera relacién que establece el sistema turistico nace cuando la demanda tiene que
desplazarse hacia la oferta, a diferencia de otros espacios econémicos donde la oferta se
acerca a la demanda. Este acercamiento origina flujos para los turistas, que dependiendo

del contexto geogréfico, pueden ser flujos emisivos, receptivos o internos (Jafari, 2002).
Existen dos clases de demanda:

Demanda turistica real: Estda conformada por las personas que participan en las

actividades turisticas que se ofrecen a los visitantes.

Demanda turistica potencial: Esta conformada por las experiencias turisticas no

conquistadas, que son necesidades de los visitantes no satisfechas.

Las formas de turismo estructuran al destino, ya que de acuerdo a las motivaciones,

expectativas de los visitantes se generaran practicas turisticas:

Turismo Masivo: Esta forma de turismo pasivo acarrea grandes cantidades de personas,

pero su impacto es el mas nocivo con el medio ambiente en el que se desarrolla.

Turismo Alternativo: A esta categoria pertenece el turismo cultural, rural, ecoturismo,
urbano, deportivo, de aventura, fluvial, de cruceros, entre otros. Debido a la variedad de
experiencias y actividades que se ofrecen es el turismo que se ha catalogado como
activo. No tiene un caracter masivo y se ejecuta dentro de los estandares de

sostenibilidad.
Oferta Turistica

La oferta turistica es el conjunto de productos y servicios turisticos que tienen un nucleo
basado en sus recursos e infraestructura. La oferta esta conformada por los bienes y
servicios que se encuentran en un mercado disponible para el cliente, a un precio
determinado por la temporada del afio, dicha oferta se desenvuelve en el destino turistico

0 espacio receptivo (Montaner, 1998).

Atractivos turisticos: su caracter de atractivo responde a un objeto real y tangible, que por

sus cualidades goza de una imagen a la que se le otorga un simbolismo social (Estatua
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de la Libertad en Nueva York). Desde la perspectiva del turista, los atractivos turisticos
son las motivaciones que los han llevado a elegir ese destino y no otro, también lo son
las actividades particulares que alli se ofrecen. Desde el punto de vista econémico son la
materia prima que enciende el funcionamiento del flujo del sistema turistico, por lo tanto

son los recursos mas importantes para el desarrollo turistico de la zona.

Planta Turistica: Es concebido como el motor productivo. El atractivo turistico es la
esencia, pero requiere de facilidades y servicios para poder ser explotado. Este
componente es considerado como la oferta central de servicios que hacen posible que
dichos recursos puedan consumirse y comercializarse para los turistas, la planta turistica

esta conformada por equipamiento e instalaciones.

Infraestructura: La infraestructura facilita, complementa y potencia el funcionamiento de
la planta turistica. Tiene que ver con los bienes y servicios sociales béasicos, como:

servicios sanitarios, vivienda, transporte, energia eléctrica.

Sociedad Local: Es el recurso humano que gestiona la oferta turistica, es importante
recordar que a actividad turistica conlleva interacciones humanas por tanto, la sociedad
local participa y decide en mayor o menor grado de los impactos ambientales econémicos

y culturales que origina la dindmica turistica (Vera, 2002).

Los bienes y servicios descritos anteriormente, constituyen el producto turistico que es el
resultado de la combinacion entre prestaciones y metaprestaciones, es decir entre
elementos tangibles e intangibles que ofrecen beneficios al cliente como respuesta a sus

expectativas y motivaciones (Machin, 1995).

Superestructura: Es el componente que controla y regula los elementos del sistema
turistico, estd conformado por organizaciones publicas y privadas como el Ministerio de
Turismo, Cadmara de Turismo, municipios, organizaciones ambientales entre otros. Estos
organismos también se encargan de la promocién turistica, control de calidad de los
servicios que se ofertan, planificaciobn e inversion. La superestructura condiciona y

participa en medida la calidad y competitividad del producto turistico.
Turismo gastronémico

En el siglo XIII, en Europa se empezaron a realizar las primeras guias gastronémicas,
que eran expediciones por las mejores posadas y restaurantes. Estas guias eran
realizadas por los gourmets, personas de mucho apetito que se dedicaban a clasificar los

restaurantes de acuerdo a su calidad. En la actualidad existen varias rutas

14



gastrondmicas en el mundo dedicadas a explorar el origen de los diversos tipos

de comida, por ejemplo: la ruta del jamén Ibérico en Espafia (Narvaez, 2013).

En este tipo de turismo se eligen temas culinarios que remarcan la identidad de la regién,
se promueve la venta de un producto alimenticio, se desarrolla una economia local, y se
promueve la cultura e identidad del pais. El turismo gastronédmico esta asociado con

actividades que lo complementan, como el turismo rural (Monrroy, 2000).

Desde el 2012 existe una tendencia mundial que fusiona el turismo rural y gastronémico
para ofrecer una experiencia completa al visitante, uno de los proyectos mas relevantes
se denomina: Saborea Espafia. Antofianzas (2012) miembro del proyecto explica que
este tipo de turismo consiste en el involucramiento del visitante con la gente, citando su

definicion:

“La experiencia es objeto esencial del viaje, y el cliente siente cada vez mas la
necesidad de experimentar un destino para optimizar su vivencia del mismo.

Ya no es suficiente ofrecer tranquilidad, un entorno natural, una gran cantidad de
recursos turisticos o la belleza del lugar. A todo eso, ahora hay que afadirle
EXPERIENCIAS. Un contacto mas intenso y auténtico con sus habitantes,
innovacion, autenticidad, sorpresa, historias, vivencias y emociones. No es lo

mismo visitar un destino que sentir un destino.” (Antofianzas, 2012, p. 3).

Turismo en Ecuador

El turismo en el Ecuador se ha incrementado notablemente en los Gltimos afios segun
muestra el grafico 1 durante el periodo 2007-2013, se registr6é un incremento paulatino de
entradas de extranjeros al Ecuador, pasando de 937.487 en 2007 a 1'140.978 en 2013
con una variacion de 21,7% en el periodo. Es un hecho que el turismo en el pais tiene
potencial suficiente para constituirse en una fuente prioritaria y permanente de ingresos

para los empresarios y profesionales dedicados a este rubro.

15



GRAFICO N° 2
ENTRADA DE EXTRANJEROS AL ECUADOR

1.141

1.047

1.005

968

2007 2008 2009 2010 2011
(en miles de personas)

Fuente: Ministerio de Turismo del Ecuador: Turismo en Cifras (2013)

Elaborado por: Ministerio de Turismo del Ecuador

El Ecuador apuesta por un turismo vivencial, busca involucrar al visitante con el pais lo
cual es un factor diferenciador del resto de destinos a nivel mundial, sin embargo al leer
las cifras de los cuadros estadisticos del Ministerio de Turismo entendemos que existen
potenciales turisticos en el pais que no se estan aprovechando actualmente, en esta
situaciéon actual del mercado visualizamos una oportunidad de poder innovar la
experiencia turistica ofreciendo experiencias, emociones, historias y no solamente

productos.

16



GRAFICO N° 3
ACTIVIDADES REALIZADAS POR LOS TURISTAS EXTRANJEROS.

Turismo cultural
73,8%

Ecoturismo
21,0%

durismo de
eportes y .
aventura | lurismo

3,9% de salud
2,7%

Parques
tematicos
13%

Fuente: Ministerio de Turismo del Ecuador: Turismo en Cifras (2013)

Elaborado por: Ministerio de Turismo del Ecuador

El 73,8% de los turistas no residentes realizd actividades relacionadas con el turismo
cultural, el 21,0% efectu6 ecoturismo, el 10,2% hizo actividades de sol y playa y el 3,9%

se inclind por turismo de deportes y aventura.

Segun las actividades realizadas por los turistas extranjeros se destaca el turismo cultural
en ciudad, (visitas a museos, ferias, conciertos, festivales, caminatas) como principal
accion realizada por los visitantes por lo cual entendemos que actividades relacionadas
con la gastronomia quedan relegadas a planos secundarios, en este espacio percibimos
la oportunidad de involucrar el turismo cultural con el ecoturismo, es decir la gastronomia
como actividad cultural y el tipo de alimentos, su origen, su proceso y el lugar de donde

provienen y coexisten como actividad ecoldgica.
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GRAFICO N° 4
ACTIVIDADES REALIZADAS POR LOS TURISTAS NACIONALES.

Turismo cultural

26,0%
Ecoturismo
100%

Turismo
de salud

94%

Turismo
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03%

Fuente: Ministerio de Turismo del Ecuador: Turismo en Cifras (2013)

Elaborado por: Ministerio de Turismo del Ecuador

En términos generales, el 51,0% de visitantes internos manifiesta que en su
desplazamiento dentro del territorio nacional realizé actividades relacionadas con sol y

playa, en tanto que el 26,0% sefiala que efectud actividades de turismo cultural.

Segun las actividades realizadas por los turistas nacionales se destaca el turismo de sol y
playa, por lo cual entendemos que el turismo cultural y ecologico quedan en segundo
plano. En este caso también se percibe la oportunidad de fusionar actividades turisticas,
con menor viabilidad, ya que la tendencia de los turistas nacionales esta enfocada en el

descanso y no en el conocimiento o la experiencia como es el caso de los extranjeros.

Como lo habiamos mencionado en parrafos anteriores es indudable que el turismo en el
Ecuador ha crecido, en particular desde el afio 2007 como muestra el grafico N° 4, la
actividad turistica ha generando desarrollo para el pais y ha logrado posicionarlo como el

pais favorito de Latinoamérica (Ministerio de Turismo del Ecuador, 2013).
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GRAFICO N° 5

INGRESO DE DIVISAS POR CONCEPTO DE TURISMO
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Fuente: Ministerio de Turismo del Ecuador: Turismo en Cifras (2013)

Elaborado por: Ministerio de Turismo del Ecuador

El ingreso de divisas por concepto de turismo registrado en la Balanza de Pagos (viajes y

transporte de pasajeros) ascendio a 849,7 millones de délares en el afio 2011, es decir,

35,69% de incremento con respecto al ingreso registrado en el 2007.

Los mayores gastos del turista cubren sus necesidades bdésicas: alojamiento y

alimentacién mientras que el resto de su presupuesto se gasta en transporte y souvenirs.

GRAFICO N° 6
ESTRUCTURA DE GASTO TURISTICO

Servicios Representacion
Alojamiento 9,53%
Alimentos y bebidas 34,24%
Transporte 29,05%
Paquete turistico 2,50%
Servicios culturales 0,85%
Serv. deportivos recreacionales 1,42%
Souvenirs, regalos, artesanfas 8,42%
Otros 14,00%

Fuente: Ministerio de Turismo del Ecuador: Turismo en Cifras (2013)

Elaborado por: Ministerio de Turismo del Ecuador
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Publicidad para el turismo

En abril de 2014, el Ministerio de Turismo lanzé a nivel nacional e internacional la primera

fase de la campafia turistica “All you need is Ecuador™

y la segunda fase se lanz6 en
noviembre del mismo afio. Valorada en 3,8 millones de délares y disefiada por la agencia
de publicidad ecuatoriana Koenig and Paterns “All you need is Ecuador” pretende
promover al pais como potencia turistica mundial a través de todos los canales. La idea
es mostrar las maravillas naturales y privilegios climaticos que tiene el Ecuador

(Buenario, 2014).

Actualmente esta campafa estd en vigencia dentro y fuera de pais, en ciudades como
Berlin, Nueva York, Helsinki, Tokio, México D.F, Buenos Aires. De acuerdo a los informes
preeliminares presentados por el Ministerio de Turismo, el ingreso de turistas y su gasto
en el pais ha aumentado un 14%, se calcula que alrededor de 1,5 millones de personas
(en su mayoria ciudadanos estadounidenses) han ingresado al pais desde mayo de

2014, este informe fue comparativo entre los afios 2013 y 2014 (Maldonado, Celi, 2014).

La campafia “All you need is Ecuador” quiere convertir al Ecuador en un destino turistico
a nivel mundial, el gobierno planifica mejorar las plataformas turisticas que ofrece el pais
a los visitantes extranjeros pues ve en esta actividad un fuerte ingreso de divisas. Esta
apuesta por el turismo a escala mundial en un momento de transicién econémica, pone
de manifiesto la oportunidad de crecimiento y expansién para las PYMES del sector
turistico (Medina, 2014).

Gastronomia

La gastronomia es el estudio de la relacion del hombre con su alimentacion y su medio
ambiente o entorno. A menudo se piensa errbneamente que el término Unicamente tiene
relaciéon con el arte culinario. Sin embargo, ésta es una parte del campo de estudio de
dicha disciplina. La gastronomia estudia varios componentes culturales tomando como
eje central la comida relacionandose directamente con el medio ambiente natural, pero a
Su vez con aspectos sociolégicos, histéricos, filoséficos y antropolégicos (Fernandez,
1998).

® All you Nedd is Ecuador: Website oficial: http://trade.allyouneedisecuador.travel/en/
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La gastronomia se caracteriza por ser particular de una region en especial, ya que el
modo en que algunos platos se preparan en un pais puede ser completamente diferente
en otro pais. Muchas veces las diferencias pueden darse dentro de regiones de un

mismo pais dependiendo del tipo de recursos con los que se cuente.

La oferta gastronémica actual es muy amplia, sin embargo las gastronomias europeas y
norteamericanas son las mas difundidas, se pueden reconocer facilmente la gastronomia
asiatica, mexicana, sudamericana y arabe. Cada una de ellas cuenta con un tipo especial
de ingredientes, preparaciones, métodos de coccidn y con rituales para consumir cada

tipo de plato.

Gastronomia ecuatoriana

La gastronomia ecuatoriana es una cocina donde predomina la variedad de ingredientes,
debe tenerse en cuenta que Ecuador tiene acceso a tres diferentes tipos de recursos
culinarios, el pescado por las costas del océano Pacifico asi como las islas Galapagos,
segundo a los Andes y por Ultimo la selva amazdnica. La cocina gira en torno a estas tres
fuentes de ingredientes, haciendo que las personas y las etnias de la zona puedan

elaborar diversos platos autéctonos (Rivadeneira, 2014).

» Pescado: El pescado se suele preparar frecuentemente al estilo ceviche (marinados al
limén) existiendo numerosas cevicherias donde preparan los pescados. Los mas

empleados en este proceso suelen ser las corvinas y las truchas.

* Verduras y Legumbres: Las verduras estan presentes en diferentes formas, el arroz, el
platano verde o maduro, la yuca, o la salsa de mani tostado y molido. El maiz se suele
comer en las muy populares tortillas de maiz conocidas como bonitisimas, cocinan los
choclos en agua y sal y los comen con queso fresco. Las patatas en puré o las sirven de

base para platos como los llapingachos que son tortillas de papa.

» Carnes: Se suele comer carne de vaca, cordero y cabra. Algunos platos se combinan
con verduras como el seco que son trozos de carne servida con arroz. Dentro de los
platos exéticos se tiene el cuy, que suele comerse asado en las celebraciones de ciertas
partes del pais. La carne de cerdo se come en varios lugares del pais, como fritada,

hornado, chugchucaras. Se destacan los caldos (conocidos como sopas o locros) que
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suelen prepararse con verduras muy diversas y carne de gallina, son frecuentemente

servidos en los mercados callejeros como desayuno.

» Condimentos: Las especias mas empleadas en los platos son los ajies y las hierbas

como el cilantro.

La gastronomia es un recurso cultural turistico y natural, es el resultado de afios de
tradiciones que se han venido experimentando y combinando continuamente. La
gastronomia ecuatoriana debe ser aprovechada responsablemente cuidando Ilas

convenciones medioambientales y de comercio justo con los agricultores.

Agricultura

La humanidad ha empleado los recursos naturales para su desarrollo y sobrevivencia.
Sin embargo, estos recursos cada vez son utilizados a un ritmo mas alto que la
capacidad de la naturaleza en reproducirlos y al mismo tiempo, la cantidad de desechos
tiene magnitudes que la naturaleza no puede absorber, esto concluye en problemas

ambientales.

GRAFICO N° 7
PROBLEMAS AMBIENTALES

PRODUCCION

DEPREDACION CONTAMINACION

Fuente: Foladori y Pierri, 2005: 11

Elaborado por: Miguel Alonso Villafuerte Banderas.

Existe una dependencia mutua entre la naturaleza y el ser humano, comprender esto

permitio transmitir la idea de desarrollo sostenible a todas las personas:

“Satisfacer las necesidades del presente sin comprometer la capacidad de las
generaciones futuras en satisfacer sus propias necesidades.” (Naciones Unidas,
1987, p. 5).
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Se destacan dos conceptos clave, el primero sobre las necesidades haciendo referencia
a la humanidad (sin exclusién), y el segundo acerca de la capacidad del ambiente para

satisfacerlas (necesidades presentes y futuras).

El Programa de las Naciones Unidas para el Medio Ambiente, la Unién Internacional para
la Conservacion de la Naturaleza y el Fondo mundial para la Naturaleza, presentaron el
tratado “Cuidar la Tierra: Una Estrategia para la Vida” en 1991, se mencionan los ejes
para una sociedad sostenible, donde destacan el uso que debe hacer la humanidad de
los recursos naturales.

En el tratado se recomendd que los paises de mayores como de menores ingresos

promuevan la agricultura sostenible, sugiriendo tomar medidas como:

- Elaborar y aplicar estrategias y planes con miras a optimizar las tierras agricolas
- Controlar el uso de fertilizantes y plaguicidas

- Proporcionar incentivos y apoyo econémico adecuado y justo a los agricultores.

De acuerdo a Tommasino (2005 ) la sustentabilidad agricola es una respuesta a los
impactos dejados por el método de agricultura convencional, como sobre explotacion,
degradacién de suelos, deterioro a la salud, efectos ambientales nocivos, pérdida en los
valores tradicionales agrarios y en la calidad alimentaria entre otros. En este marco de la
agricultura, nace una propuesta alternativa que engloba a la agricultura regenerativa,

ecolégica, organica y biolégica entre sus objetivos se destaca:

- Mejorar la salud de los productores y consumidores.
- Mantener la estabilidad del medio ambiente.

- Asegurar lucros a largo plazo para los agricultores.

Estos tipos de agricultura aplican técnicas no contaminantes que conservan la fertilidad
del suelo, (manejo integrado de plagas, rotacion de cultivos, fertilizacién organica, entre
otros) y eliminan o reducen el uso de pesticidas y fertilizantes, ya que esta
cientificamente comprobado que la utilizacién de agroquimicos para los cultivos agricolas

es perjudicial para la salud humana (Suquilanda, 1995).
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Agricultura convencional y organica

Segun la Normativa de la Produccién Organica Agropecuaria emitida por el Ministerio de
Agricultura, Ganaderia y Pesca en acuerdo ministerial N°177 define a la agricultura
tradicional como:

“... un sistema de produccion agropecuario de subsistencia, con conocimientos
ancestrales, se caracteriza, por lo regular, en no depender de la tecnologia
convencional y aprovecha los recursos que dispone la finca.” (Ministerio de

Agricultura, Ganaderia y Pesca, 2012, p. 32).

En contraste con la agricultura organica que segun la normativa anteriormente descrita,
se define como:
“un sistema holistico de gestion y produccién, que fomenta y mejora la salud del
agrosistema y en particular la biodiversidad, los ciclos biolégicos y la actividad
biolégica del suelo. Los sistemas de produccion organica se basan en normas de
produccién especificas y precisas cuya finalidad es lograr agrosistemas 6ptimos
gque sean sostenibles desde el punto de vista social, ecolégico y econémico.”

(Ministerio de Agricultura, Ganaderia y Pesca, 2012, p. 35).

En confrontacién con estas definiciones un autor la define como:
“una forma por la que los seres humanos pueden practicar la agricultura,
acercandose en lo posible a los procesos que se desencadenan de manera
espontanea en la naturaleza. Este acercamiento presupone el uso adecuado de
los recursos naturales que intervienen en los procesos productivos, sin alterar su

armonia” (Suquilanda, 1995, p. 14).

Es importante sefialar que al referirnos a un producto organico se hace alusion al proceso
de produccion y no al producto como tal, mientras que el sistema de gestion holistico, que
se menciona en la definicion de la normativa, fomenta y mejora la salud del agrosistema,
y en particular de la biodiversidad, los ciclos bioldgicos y la actividad bioldgica del suelo.
Enfatiza el uso de métodos culturales, biolégicos y mecéanicos, en contraposicion al uso

de materiales sintéticos.
La agricultura organica no representa el retorno a métodos agricolas primitivos, se basa

en la mezcla de métodos tradicionales de conservacién del medio ambiente y el equilibrio

biolégico, con tecnologia moderna. Su propdsito es incrementar la rotaciéon de cultivos,
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recuperacion de suelos, diversificacién y control de plagas. Pretende también remplazar
los procesos externos (quimicos industriales) por recursos internos de la propia finca
como por ejemplo energia solar, edlica, control de plagas por métodos biolégicos
(Castafieda, 2000).

El manejo adecuado del suelo, el mantenimiento de la diversidad biolégica, y el uso de
agentes naturales de control, dan como resultado un producto de caracteristicas distintas,
ademas se obtiene rotacion y productividad en los cultivos sin causar dafios al medio
ambiente, ni a la salud. Sin embargo el uso de la agricultura convencional tiene multiples

impactos en la salud tanto para agricultores como consumidores (Sandia, 2007).

La agricultura orgéanica, como todo proceso, tiene impactos adversos y riesgos sobre
varios componentes. Sin embargo se registra un menor nimero de aspectos negativos
en este proceso de cultivo, esto implica que la salud de los productores y agricultores

tiene menos riesgos.
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TABLA N° 1

AGRICULTURA CONVENCIONAL VERSUS ORGANICA: IMPACTOS A LA SALUD DE
PRODUCTORES Y CONSUMIDORES.

Factor

La agricultura convencional esta
expuesta al uso inadecuado de
plaguicidas.

La deficiente proteccion personal en el
manejo de plaguicidas

Los residuos de pesticidas en los
alimentos derivados de cultivos
convencionales, no siempre estan
dentro de los niveles seguros para la
salud

Los productos organicos no contienen
potencialmente mas bacterias
perjudiciales (p.ej. E. coli) y micro
toxinas, debido a la ausencia de
fungicidas.

Hay evidencia acerca de la diferencia
nutricional entre los alimentos
organicos y no organicos.

Fuente: IFOAM’ y Sandia

Consecuencia o impacto

En las zonas rurales su utilizacion esta caracterizada
por un elevado consumo y aplicacion descontrolada, asi
como por un bajo nivel de asesoramiento e
incumplimiento de las recomendaciones técnicas con
respecto al modo de uso (tipo de producto a emplearse,
modo de uso, dosis de aplicacion, momentos de
aplicacién, entre otros.). Los dafios a la salud humana
pueden darse de forma directa o indirecta. De forma
directa cuando se aplica el producto sin tener en cuenta
las medidas de proteccion y el producto entra al
organismo via dérmica o inhalatoria, generando
intoxicacion. También pueden afectar al consumidor de
los alimentos si es que no se respetan los plazos de
aplicacion y recoleccion del producto, dejando residuos
de los elementos en los alimentos.

Es muy probable que se produzca intoxicacion laboral,
tanto por via cutanea como por via respiratoria

Un alto porcentaje de alimentos producidos bajo cultivos
convencionales contienen residuos de pesticidas por
sobre el limite maximo establecido, segun los limites
residuales aprobados para Europa y Estados Unidos.
Como resultado, gran niumero de personas presentan
residuos de productos de este tipo en su cuerpo (100%
de las personas testeadas en Estados Unidos). Cumplir
con los limites legaimente definidos, no son una
garantia de que existan cero riesgos para la salud.

Los riesgos asociados con E.coli y ofros
microorganismos peligrosos, no son mas elevados en
los productos organicos. En algunos casos, los
estandares organicos relacionados con el manejo del
suelo y los productos son mas estrictos que lo exigido
por los gobiernos en sus normativas agricolas. Es asi
que los productos organico proveen proteccién adicional
a sus consumidores.

Los alimentos organicos se ha probado que presentan
niveles mas bajos de residuos de pesticidas y
contenidos de nitrato. De hecho, los productos
organicos, por lo general, contienen niveles superiores
de antioxidantes, vitaminas, minerales y oftras
sustancias benéficas.

Elaborada por: Miguel Alonso Villafuerte Banderas.

" IFOAM: International Federation of Organic Agriculture Movements.

En espafiol: Federacion Internacional de los Movimientos de Agricultura Organica.
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Productos agricolas
Cacao

Cacao Theobroma, pertenece a la familia de las esterculidceas cuya caracteristica
principal es la de producir sus flores y frutos en el tallo y ramas viejas. La palabra
Theobroma en griego significa “alimento de Dioses.” El cacao es una planta nativa de
América tropical, con su centro de origen probablemente situado al noreste de
Sudamérica que se extendié hasta el sur de México por las rutas comerciales que
mantenian las diferentes civilizaciones aborigenes. Hay una teoria que sostiene que
antes de los Mayas y los Aztecas fueron los Olmecas (la civilizacion mesoamericana mas
antigua), los primeros en sembrar cacao en las zonas tropicales del Golfo de México
(Quiroz, 2006).

Variedades de cacao

Ledn (2000) clasifica las variedades de cacao en tres grandes grupos: Criollo, Trinitario y

Forastero.

El criollo: Se cultiva en Perl, Venezuela, Honduras, Colombia, Ecuador, Nicaragua,
Guatemala, Trinidad, Jamaica, México, en el Caribe, en la zona del océano indico y
en Indonesia. Es un cacao reconocido como de gran calidad, de escaso contenido en
tanino, reservado para la fabricacién de los chocolates més finos. El arbol es fragil y de
escaso rendimiento. El grano es de céscara fina, suave y muy aromatico. Representa, el

10% de la produccién mundial.

El forastero o nacional: Originario de la alta Amazonia. Se trata de un cacao normal,
con el tanino mas elevado. Es el mas cultivado y proviene normalmente de Africa. El
grano tiene una céscara gruesa, es resistente y poco aromatico. Para neutralizar sus
imperfecciones, requiere un intenso tueste, de donde proceden el sabor y el aroma a
gquemado de la mayoria de los chocolates. Los mejores productores usan granos
forastero en sus mezclas, para dar cuerpo y amplitud al chocolate, pero la acidez, el

equilibrio y la complejidad de los mejores chocolates proviene de la variedad criolla.

Los hibridos: Destaca el trinitario: es un cruce entre el criollo y el forastero, aunque su

calidad es mas préxima al forastero.
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El cacao en Ecuador

En 1500 aproximadamente los espafioles llevaron el cacao a Europa y promovieron el
cultivo del cacao en América, desde ahi en adelante se ha sembrado cacao en muchas
de las regiones tropicales de Sudamérica.

En los principios del 1600 ya habian plantaciones pequefias de cacao a orillas del rio
Guayas que posteriormente se expandieron a orillas de sus afluentes el Daule y el
Babahoyo, rio arriba, por lo cual se origino el nombre de cacao de arriba. La variedad que
dio origen a este tipo especifico de cacao es el denominado Nacional (Forastero
amazénico), siendo este muy conocido por su aroma floral.

Inicialmente en el Ecuador se cultivo cacao Nacional el cual pertenecia al tipo Forastero
amelonado, posteriormente se introdujo desde Venezuela y Trinidad el cacao Trinitario de
color amarillo y morado, dando lugar a un cruzamiento natural entre la variedad local y la

introducida, formandose asi el complejo Nacional-Trinitario (Quiroz, 2006).

Réditos econdmicos del cacao en Ecuador

En la actualidad el cacao tiene gran importancia econémica, social y ambiental en el
Ecuador, constituyéndose en una especie primordial de los sistemas productivos de los

campesinos de muchas regiones tropicales.

El cacao experimenta un crecimiento de sus exportaciones, el 2014 tuvo 220 000
toneladas métricas exportadas mientras que el 2013 alcanzé6 las 205 000. Se espera que
para el 2015 la exportacion se incremente en 28,9%.

El viceministro de Agricultura, Luis Valverde, sefiald, que el sector cacaotero ecuatoriano
generaria un ingreso de USD 700 millones en el 2015, USD 200 millones mas que en el
2014. Ecuador es el principal exportador de cacao de fino aroma, con el 70% de las
exportaciones en el mundo. El cacao de fino aroma, también conocido como cacao
arriba, que se cultiva en zonas con altitud desde el nivel del mar hasta 1200 msnm, se
caracteriza por su aroma floral y frutal concentrado, ideal para chocolateria fina (Tapia,
2014).
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El chocolate

El chocolate (en nahuatl: xocolatl ) es el alimento que se obtiene mezclando azlcar con
dos productos derivados de la manipulacion de las semillas del cacao: la pasta de
cacaoy lamanteca de cacao. A partir de esta combinacién basica, se elaboran los
distintos tipos de chocolate, que dependen de la proporcién entre estos elementos.
(Savarin, 2001).

Café

Se denomina café a la bebida que se obtiene a partir de las semillas tostadas y molidas
de los frutos de la planta de café o cafeto Coffea. La bebida es altamente estimulante

debido a que contiene cafeina.

El cultivo del café se encuentra ampliamente en los paises tropicales y subtropicales En
Brasil se concentra poco méas de un tercio de la produccion mundial de este grano. Los
granos del café son uno de los principales productos de origen agricola que se
comercializan en los mercados internacionales y a menudo supone una gran contribucion
a los rubros de exportacion de las regiones productoras. El cultivo del café esta
culturalmente ligado a la historia y al progreso de muchos paises que lo han producido

por mas de un siglo.

Existen varias formas de preparar esta bebida, pero la mas popular aparte de tomarlo
solo, es la que llevaleche, aunque también se le suele afiadir crema o nata, leche
condensada, chocolate o algun licor. Se sirve habitualmente caliente, pero también se
puede tomar frio o con hielo. La industria del café mueve en la actualidad 70.000 millones
de dolares al afio, cifra superada Unicamente por el petréleo en lo que se refiere a

exportaciones de materia prima a escala mundial (Geller, 2012).

Café organico

El café organico es el tipo de café producido sin la ayuda de sustancias quimicas
artificiales, como ciertos aditivos, pesticidas y herbicidas, se siembra a la sombra de otro
tipo de arboles de mayor altura, lo cual proporciona humedad que ayudara a la
produccion de un café de alta calidad, con este proceso se busca contribuir a la mejora

del suelo, utilizando técnicas que lo hagan mas feértil.
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Este tipo de cultivo del café esta adquiriendo cada vez mas popularidad, sobre todo en
paises de América del Sur. El precio del café organico suele ser mas alto que el del café

cultivado de manera no sustentable debido al mayor desgaste de recursos.

De acuerdo con el Centro de Investigacion Agricola Tropical y Ensefianza de Costa Rica,
el 75% del café organico en el mundo viene de América Latina, los principales paises
productores y exportadores son: Honduras, Brasil, Colombia, Peru, México. Para ser
comercializados como producto organico deben tener la certificacion ecolégica otorgada
por la FAO.®

En el Ecuador de los afios 60, antes del descubrimiento de los fertilizantes quimicos y los
plaguicidas sintéticos, el cultivo de café era organico. Fue retomado en los afios 90, a
partir de diferentes proyectos, enfocados a activar diversas regiones agricolas del pais.
La dificultad para los agricultores de controlar las enfermedades y plagas de las plantas
de café, conducen al método de cultivo convencional, es decir el uso de pesticidas y
plaguicidas inorganicos, que no sélo dafian el medio ambiente, sino que ademas, pueden
afectar seriamente la salud de los consumidores. Por tal motivo, el cultivo organico de
café y la comercializacién se estan incrementando paulatinamente, a partir de la toma de

conciencia ecolégica de productores y consumidores (Fournier, 1978).

La comunicacion

Desde tiempos antiguos, el ser humano ha conseguido documentar de los saberes de
sus antepasados y el de sus contemporaneos. Para el disefiador Jorge Frascara (2006)
el ser humano se encunetra dentro de tres entornos: social (con otros seres humanos)
ecolégico (natural) y técnico (artificial). La unidn de estos entornos crea el medio humano,
dentro del cual suceden determinadas interacciones entre seres humanos.

Todo acto de comunicacion es captado por medio de representaciones existentes en
nuestro universo simbdlico, que estd compuesto por su entorno y constituido por sus
instituciones, sus valores, sus practicas, sus industrias, sus tradiciones (Calderén, 2014).
Frascara aduce que el ser huano es el ser comunicador por excelencia y que el signo es

el elemento minimo de todo sistema de comunicacion.

® FAO: Food and Agriculture Organization of the United Nations. En espafiol: Organizacion de las Naciones Unidas para la

Alimentacion y Agricultura.

30



En este proceso de comunicacién emisor y receptor, se ubica al signo como el medio de
transmisién, de acuerdo a las teorias de la comunicacién propuestas desde el siglo

pasado, el lingliista Ferdinand de Saussure dice que:

“el signo es una entidad psiquica compuesta de dos elementos: el significante o
imagen acustica que es a huella que produce en la mente el estimulo de un signo
y el significado que es el concepto que nos formamos después del estimulo”
(Saussure, 2004, p. 16).

Los signos se clasifican en naturales, cuando no estan hechos explicitamente para
comunicar, y convencionales cuando son motivados. El presente T.F.C trata sobre los

signos convencionales.

El disefio grafico

El disefio grafico se desarrollé en los paises centroeuropeos a fines del siglo XXI con el
impulso de la industria. A pesar de que al comienzo no se conocia al disefio como una
profesion, a medida que avanzaba el sigueinte siglo iba desenvolviéndose en campos de

accion mas especificos.

Las escuelas alemanas Ulm y Bauhaus marcaron la racionalidad en el disefio y lo
vincularon a la academina, la primera en un enfoque asociado a la empresa, segun
proponia Otl Aicher, cofundador de la institucién; y la segunda en un enfoque mas
artistico (Calderén, 2014).

El diseflador contemporaneo Joan Costa, establece la diferencia entre el mensaje
material, es decir: dibujo, ilustracion, boceto, los cuales estan relacionados a lo manual. Y
el proceso de investigacion, con su mensaje resultante. El término disefio significa plan
mental, segln este concepto el disefio no es un producto 0 mensaje sino el proceso que

conduce a la obtencién del mismo.

En un nivel general la tetrica en disefio y comunicacion, Maria Ledesma, plantea a la
actividad del disefio grafico como un factor de cohesién social. Por otro lado para
Frascara, el rol del disefio grafico en el proceso de comunicacion, es el interprete
intermediario, pues su tarea es traducir informacién en un mensaje estratégico para un

grupo determinado de personas (Frascara, 2006).
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Frascara divide este quehacer en: disefio de identidad, y disefio de informacién en el cual
se encuentran campos como: editorial, packaging, entre otros. El presente T.F.C trata
sobre las dos divisiones del disefio, sin embargo prioriza el disefio de identidad de

marcas.

Marca gréafca

El origen de la marca se remonta a la primera necesidad humana de hacer reconocible la
propiedad o procedencia de un bien o un mensaje cualquiera, Chaves (2005) plantea su
funcién basica: “Una marca indica la presencia de un sujeto”. La funcion especifica de
una marca grafica es identificar en sus dos categorias: sefialar y determinar.

Sefalar se refiere a la accién de marcar como propio un objeto, una actividad o un lugar.
Determinar se refiere a la acciéon de transmitir o citar caracteristicas propias a un
receptor. Un ejemplo cercano seria una firma autdgrafa: legitima la autoria del

mensaje firmado (sefialar) y trasmite alguna caracteristica del autor (determinar).

Barthes (1993) explica que, la funcion identificadora de un simbolo, en este caso
podemos hablar de la marca, se produce esencialmente mediante la semantizaciéon
generada por su uso sistematico, es decir que en su reiteracioén se reafirma su propuesta.
En esta dinamica no se confunden significado de significante y de esta forma se

reconoce al simbolo como tal.

Las condiciones basicas para el posicionamiento son plasmadas y posteriormente leidas
por mecanismos asociativos de cada persona, sin embargo el resultado final no
necesariamente puede rememorar lo que se buscaba inicialmente, estas asociaciones no
estan en el signo creado sino en la memoria del receptor. Una marca grafica, no es
absoluta, en su creacion y comunicacion debemos ser universales en tanto nos lo permita

su publico.

Iconicidad de la marca

Tanto empresarios como consumidores exigen que la marca aluda de modo explicito a la
actividad, el lugar, los atributos, giro de negocio. Esta peticion es valida, pero no
universal: no en todos los casos es pertinente que los signos identificadores narren o

describan algo. Chaves (2014) plantea cinco estrategias graficas para resolver el disefio
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de una marca grafica, la iconicidad de la marca grafica es una variable que dependera de

la estrategia identificatoria en cada caso.

La marca narrativa: La marca se centra en una imagen descriptiva del lugar o actividad

comercial.

CAFE

Logotipo del restaurante Café de la Vaca (Ecuador)

Fuente: Agencia de branding Alma (2014)

La marca icOnica: La marca se centra en una figura o icono codificado como simbolo del

lugar al que pertenece la empresa.

L.
-

Gobierno
de La Rioja

Logotipo del Gobierno De La Rioja (Espafia)
Fuente: Brandbook “Gobierno de la Rioja” (2012)

La marca nacional: La marca se centra en los simbolos locales oficiales (nacionales,

municipales, regionales, etc.).

Gobierno
de Chile

Logotipo del Gobierno de Chile (Chile)
Fuente: Brandbook “Gobierno de Chile” (2012)
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La marca autbnoma: La marca se centra en una figura abstracta o arbitraria, no

asociable a ningan contexto real.

.%h,}. :‘

U

ecuador

ama la vida

Logotipo del Gobierno de Ecuador (Ecuador)

Fuente: Brandbook “Ecuador, marca pais” (2012)

La marca verbal: La marca se centra en el puro nombre de la empresa.

Logotipo del restaurante Cardamonde (Lyon-Francia)

Fuente: Agencia de branding Landor (2014)

Imagen corporativa

La imagen corporativa constituye un sistema de signos y codigos visuales que tienen por
objetivo distinguir y facilitar el reconocimiento y la recordacion de un negocio. Su mision
es, diferenciar sisteméticamente y graficamente la comunicacién, para conseguirlo

asocia signos visuales, crea y transmite connotaciones a la gente.
Segun Joan Costa, la identidad corporativa es:
“Un conjunto coordinado de signos visuales por medios de las cuales la opinion

publica reconoce instantdneamente y memoriza a una entidad o un grupo como

institucién.” (Costa, 1993, p. 39).
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El auge de la comunicacion en los ultimos afios ha sido el resultado de procesos de
evolucién comercial, este hecho ubica al lenguaje como herramienta de expansién para los
negocios, y bajo esta dindmica la aparicion de empresas, con su propio lenguaje, ha

saturado el mercado.

Roland Shakespear (2011) sostiene que ya no basta con identificarse, ni usar el lenguaje ni
sus codigos, porque vivimos en la era de informacién relampago, actualmente es necesario
administrar el lenguaje de una manera individual, creando nuestros propios cdodigos de

comunicacion.

La imagen corporativa esta ligada al conjunto de actividades de gestion y de servicio, a
los atributos de solvencia, potencia, organizacion y eficacia de una empresa. Esta
imagen es un signo verbal y visual de identificacion que se debe transmitir en todas las
aplicaciones y productos que la empresa desarrolle, de esta manera el pubico podra
construir, a través del tiempo, una imagen mental de determinada empresa. (Wayman,
2007).

La formacién mental de una imagen es un proceso cambiante, que mediante la fusién de
estimulos y percepciones a través del tiempo se llega a una impregnacion en la memoria
de la gente, la cual, de un modo acumulativo, construye y desarrolla un sistema de
asociaciones y valores que se estabilizan en la mente como la estructura de una imagen
mental. Segun sefiala Belluccia (2003) construir una identidad corporativa supone un
proceso que abarca, desde la percepcion del dato significativo y su memorizacién, hasta

las sucesivas percepciones y asociaciones de ideas y la configuracién de un estereotipo

Seguln Chéaves (2003), todo sistema de imagen corporativo debe ajustarse a ciertas
premisas fundamentales para ser entendido como un programa solido y conseguir

perdurar en el mercado. A continuacion describimos las caracteristicas bésicas:

- Coherencia: Sin ella no es posible percibirla idea de identidad. Todo debera
comunicarse en sistema, respetando los objetivos y valores humanos de la marca.

- Exclusividad: Expresar la especificidad de la marca y su personalidad en forma
exclusiva, ha de ser uno de los objetivos del programa. La identidad visual se basara en
la unicidad.

- Perceptibilidad: Esta premisa es basica para el nivel inmediato del registro visual. Todo
mensaje es recibido en 3 niveles complementarios:

- Reaccién sensorial (nivel de sensacion)
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- Reaccién emotiva (connotaciones potencial afectivo, seduccion)
- Reaccién logica (comprension, y racionalizacion del mensaje percibido).
La interaccién de estas 3 formas de respuestas crea una trama de asociaciones de

ideas y con ello imprime y desarrolla una imagen en la memoria.

- Duracion: Es la perdurabilidad o la resistencia del sistema de identidad visual al olvido
0 aldesgaste. Los elementos de la identidad visual deben perseguir desde el
momento de ser concebidos, una perdurabilidad intrinseca, puesto que ellos han de

ser acumulados y conservados en la memoria social.

Identidad corporativa

Desde un enfoque filoséfico Eco (1994) plantea a la identidad como la suma intrinseca
delser y su forma, autoexpresada en el conjunto de los rasgos particulares que
diferencian a un ser de todos los demas. Sigueindo esta linea tedrica y aplicando los
conceptos de comunicacion visual de Joan Costa (1993) podemos afirmar que la

identidad corporativa supone la idea del atributo diferenciador de una empresa.

En el mismo postulado Eco continta describiendo, a la identificacion como el acto de
reconocer la identidad de un sujeto, esto se refiere al acto de registrar y memorizar de
modo inequivoco aquello que lo hace intrinsecamente diferente de todos los demas, y al
mismo tiempo, idéntico a si mismo. Este proceso de identificacion se ejecuta en el sujeto

gue se halla situado en el extremo opuesto al proceso de comunicacion.

Shakespear (2011) traslada estas definiciones al campo de la comunicacién visual y
establece a la identidad corporativa de una empresa como un sistema visual Gnico, que
obedece a la traduccion (en imagenes) de una propuesta estratégica de la empresa,

mediante la cual se configuraran y comunicaran todos los mensajes.

Los signos de identidad corporativa con los que se disefiar4 una imagen, son de diversa
naturaleza, y es importante consolidarlos en un sistema unico. No es necesario que la
identidad corporativa utilice todos los signos, sin embargo los que se decida a utilizar
deben responder a los objetivos de la marca y a los cddigos visuales que tiene el publico

objetivo.
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A continuacion se desbriben los signos de identidad corporativa:

- Linglistica: El nombre de la empresa como un elemento de designacion verbal, que el

disefiador grafico la convierte en un modo de escritura exclusiva denominada: Logotipo.

HERBALIFE

Logotipo de Herbalife (Estados Unidos)
Fuente: Brandbook “Herbalife” (2012)

- Iconica: Se refiere al distintivo o figurativo de la empresa. La marca asume una funcién
institucional, con lo cual se define su doble caracter significativo: Su funcién comercial,
e institucional. Cualquiera que sea su forma y su intencionalidad expresiva, la marca

cristaliza mediante un simbolo sus valores, mision, vision, y esencia.

MODERNA
ALIMENTOS

Logotipo de Moderna Alimentos (Ecuador)

Fuente: Brandbook “Moderna alimentos” (2011)

- Cromatica: La empresa adopta como distintivo emblematico uno o mas colores.

—Nil— | - [TBERQO |

CIUDAD DE MEXICO ®

“LAVERDAD UNIVERSIDAD
Noé?{XER%DL%)REs IBEROAMERICANA

UNIVERSIDAD CIUDAD DE MEXICO ®
IBEROAMERICANA

CIUDAD DE MEXICO ®

Logotipo de la Universidad Iberoamericana (México)

Fuente: Brandbook Universidad “Iberoamericana Ciudad de México” (2012)
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Packaging

Packaging es término anglosajon que se utiliza en el area de disefio grafico como
concepto genérico que engloba simultaneamente, concepciones de envases y embalajes.
Con relativa frecuencia, se utilizan en el lenguaje habitual como sinénimos, pero sin

embargo, existen diferencias significativas entre ambos.

Envase’.-Todo aquello que envuelve o contiene articulos de comercio y otros efectos

para conservarlos o transportarlos.

Embalaje®.- Es la caja o cubierta en las que se guardan los objetos que han de

transportarse.

Observamos que en ambas definiciones nos referimos a todo aquello que envuelve el
producto para su consumo final, aunque también pueda usarse para el transporte. Seguln
Dufranc (2013) cuando hablamos de envase, nos estamos refiriendo a: contencién,
proteccién, preservacién, promocion, presentacion y diferenciacion en otras palabras; lo
gue ve el consumidor final, y que debe caracterizarse por un disefio funcional y estético
para captar su atencién, informar, motivar y resaltar entre la oferta que se encuentra en

los puntos de venta provocando el deseo de compra.

Por otro lado al hablar de embalaje, nos referimos a todas aquellas protecciones que
recubren los productos para que no se dafien durante complejo proceso de fabricacién y
distribucién de los productos hasta su encuentro con el consumidor final. Otro elemento
diferenciador que podriamos encontrar en el analisis de ambos conceptos, es que
cuando hablamos de envase, generalmente nos referimos a un solo producto, mientras
gue cuando nos referimos a embalaje, estamos sefialando la forma en la que se agrupan
todos los productos para realizar una mejor manipulacién de los mismos a la hora de

transportarlos y almacenarlos.

Los productos de consumo habitan el mercado, y son los representantes de su marca,
(independientemente de la categoria'® a la que pertenezcan) en casos, cuando no se
invierte en publicidad, el envase de dichos productos, es el Unico nexo con el

consumidor, convirtiéndose en un vendedor directo. Para Hernan Berdichevsky (2010) el

° RAE
Y RAE

! Categoria: Division de mercado que engloba el mismo tipo de prouctos pero de diferente marca.

38



packaging es un elemento de comunicacion estratégica, que dota de identidad al

producto mediante su disefo.

Los consumidores de esta era no tienen tiempo para leer detenidamente las etiquetas de
los productos que compran, por esta razén el packaging debe ser lo suficientemente

atractivo para persuadir y ademas de proporcionar la informacion necesaria.

El packaging cambia constantemente junto con los comportamientos y habitos de
consumo de la gente, tendencias de mercado, avances tecnoldgicos entre otros
fendmenos culturales. Consecuencia de ello, es que el packaging también funciona como
vendedor silencioso, sin utilizar publicidad y directo ya que es el primer punto de contacto

gue tiene el publico con la marca.

Las formas, la materialidad y la grafica del packaging son fundamentales para
personalizar un producto, y que la gente perciba sensorial, racional y afectivamente que
no se esté en presencia de un producto genérico (Magafa, 2011).

Para determinar las caracteristicas formales, cromaticas, y estéticas de un envase, se
toman en cuenta factores de orden psicoldgico y cultural de los consumidores, a estos
estudios se los contrasta con la estrategia de marca y se obtienen los primeros
parametros para crear un sistema visual que identifique al producto.

Una tendencia actual el sector alimenticio, son las preferencias y exigencias de los
consumidores hacia la comida organica y natural, sin renunciar al buen sabor.
Consecuencia de esto es que en las perchas de los supermercados predominan
cromaticas calidas, verdosas y morfologias organicas.

Percha del supermercado Whole foods en Estados Unidos.
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Segun Giaccone (2005), trabajar en packaging requiere de un pensamiento estratégico
para obtener productos diferenciales que incorporen los valores de la empresa
representada y que obtengan un alto impacto en la percha. El mercado exige marcas que
reflejen al cien por ciento el posicionamiento del producto o institucion y que no necesiten

de una campanfa publicitaria para llegar a las audiencias.

“El disefio de packaging de algun producto esta supeditado necesariamente a las
caracteristicas del producto contenido y su importancia radica en que se convierte
en la fachada del mismo. Su acogida por parte del consumidor depende de la
calidad y originalidad de su disefio que lo distinga de otros productos similares en
medios tan competitivos como los estantes de un supermercado” (Giaccone,
2005, p. 13)

El posicionamiento de una marca se consigue a través del packaging, de esta forma el
consumidor puede decodificar en la percha los valores de marca en el momento decisivo

de compra
Cambio de paradigma en la comunicacién

En una entrevista realizada por Andrés Leédn (2014), a Leandro Raposo, el director creativo
de la agencia de publicidad McCaan Erickson Espafa®, dice que:

. en general en todos los lugares posibles ya se ha puesto publicidad, se ha
llegado a un nivel invasivo tal que hoy en dia todo esta saturado de todo, no hay en
donde poner un pie, siempre hay basura, y es un cambio clave para la publicidad,
empezando por mi, odio a la publicidad, ¢cémo algo puede ser tan invasivo? Es
momento de cambiar las cosas, la publicidad tradicional no puede ganarnos, vivimos
en una época tecnolégica, social en el que las historias deben ser contadas desde
otra légica, el producto no es el centro del mundo, hoy todos te ofrecen lo mismo
éen qué se diferencian? lo importante no son los consumidores son las personas, lo
importante es construir marcas que tengan lazos con la gente, incrementar las

ventas es el resultado comercial, no el motor que nos mueve.” (Raposo, 2014, p. 6).

La saturacion de mensajes de todo tipo y en todo medio como indica Raposo, son el

resultado de usar abusivamente los mismos métodos obsoletos de pensar y resolver

2 Web oficial McCaan Erickson: http://www.mccann.es/empresas/erickson.php
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Metodologia

Lovemarks

La sociedad vive en contacto con las marcas de una manera en la que décadas atras no
era posible “antes nosotros buscabamos las marcas, hoy ellas nos buscan” (Roberts,
2008, p. 46).

Segun el estudio que realizé la agencia de branding Aldas Brand Ecuador en el 2012,
una persona esta en relacion con mas de 3800 marcas diariamente, en un mundo
globalizado cada vez resulta mas complejo diferenciarse de la competencia, puesto que

todos los productos ofrecen valores, atributos, y beneficios casi idénticos (Aldas, 2012).

Una marca no vive en las perchas o vallas, ahi simplemente permanecen con el objetivo
de hacerse visibles pero con el riesgo de volverse invasivas y contaminantes, las marcas
viven en las emociones de quienes las adquieren. Este criterio propuesto por Kevin
Roberts (2008), CEO mundial de la agencia de publicidad Saatchi & Saatchi, se

denomina Lovemarks y sera el eje metodoldgico de este T.F.C.

La marca los productos ha evolucionando junto con las personas y las actividades
comerciales que practicaban las sociedades en los distintos periodos de la historia.

Roberts (2010) divide estos periodos en eras:

Era de los productos:

El primer acercamiento de comercializacién que se registra es el trueque: un producto era
idéntico a otro, no existian valores agregados, “un producto era sélo eso, un producto”
(Roberts, 2010, p. 33).

Era de las trademarks:

Después de la creaciéon de un sistema monetario, el mercado crecié abruptamente,
empezaron a existir varios comerciantes que ofrecian el mismo producto, la gente tenia la
necesidad de saber que lo que compraba era confiable, de esta forma nacen las

trademarks, como sellos de garantia y fiabilidad.
Era de las marcas:

Aparecidé un nuevo concepto en el mercado: “producto genérico”, la presion de la

competencia era tan fuerte que todos los productos eran susceptibles de convertirse en
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genéricos,13 en ese momento, se crearon las marcas, con el objetivo diferenciar
productos que corrian el riesgo de ser dificiles de diferenciar*. Paulatinamente la oferta
de productos crecia y todos los productos se veian obligados a tener su marca, de aquel
entonces hasta hoy han transcurrido aproximadamente 100 afios, légicamente el

deterioro del concepto y de la practicidad de una marca iba a llegar.

Nueva era:

El comercio no se expande en torno a los atributos del producto, sino en torno a los
vinculos que puede crear con las personas. Se busca alcanzar la fidelidad mediante
emociones fuertes y verdaderas, no mediante promociones Yy descuentos.
Investigaciones de branding emocional aseguraron que la razén nos lleva a elaborar
conclusiones, pero la emocién nos lleva a la accién. “Todo el mundo, en todas partes,

esta deseando vivir emociones.” (Roberts, 2010, p. 34).

Entendemos que las marcas no funcionan aisladas como meras imagenes, son sistemas
de comunicacién que se construyen junto con un producto y en un tiempo determinado.
Tienen personalidad, y maneras especificas de hablarle a la gente, practicamente son
como personas. Una marca se construye y posiciona con la calidad de su oferta, no

existe una marca sélida sin un producto de buena calidad.

“Una marca es la construccion mental que tenemos las personas de los valores
tangibles e intangibles que nos da el consumo de un determinado producto o
servicio.”. (Chaves, 2005, p. 42).

Roberts pone en evidencia la necesidad actual de todos los negocios: Construir una
marca con personalidad definida, objetivos humanos y comerciales claros y perdurables.
Hoy en dia el mercado tiene un nivel de competitividad tan alto, que la diferenciacién de
productos es cada vez mas necesaria, y un camino para conseguirla es el impacto visual

ante la gente.

'3 Genérico: comun a varias especies.
“ (ROBERTS, 2010: 30).
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Posicionamiento de marca

El objetivo principal de una estrategia de posicionamiento de marca es alcanzar un lugar
en la mente de los consumidores y posteriormente ganar su preferencia sobre la
competencia. El resultado comercial sera un mayor ingreso de divisas para la empresa.
Para ejecutar una estrategia eficaz es necesario que la marca tenga definida su

personalidad y filosofia.

Segun Guillermo Caballero (2007), actualmente el mercado del disefio grafico se divide
en dos grupos: los estudios de disefio clasicos y las consultoras de branding, encargadas

del posicionamiento de una marca, a través del disefio gréfico.

Algunas empresas han visto necesario el fortalecimiento de las marcas en los mercados
actuales, mas competitivos y complejos. El proceso de construcciéon de atributos de una
marca es una tarea desarrollada en conjunto, entre la empresa y la consultora. A través
de ideas Unicas y diferenciales, estos dos actores se convierten en socios estratégicos y
trabajan de manera interdisciplinaria en el andlisis de mercado y de oportunidades de
negocio, el desarrollo de ejes conceptuales, la arquitectura de la marca, el disefio de
packaging, y el posicionamiento deseado. En este proceso, el disefiador mantiene una
actitud intelectual, tactica y creativa, con el fin de crear marcas con un alto grado de
significacion para los consumidores; para ello, es fundamental conocer el mercado y

contar con los recursos capaces de generar la estética diferenciadora.

“Branding es el proceso de creacién de valor de una marca, la administracion
estratégica de todos los atributos y valores que sustentan ese activo intangible
gue es la marca. Hoy, la marca es el diferencial que decide una compra, mas alla
de los beneficios fisicos que pueda tener un producto o servicio. El salto
tecnolégico hace que las diferencias sean cada vez mas escasas y lo que hoy
puede ser un diferencial real, mafiana puede estar utilizado por la competencia.”
(Caballero, 2007, p. 61).

Caballero explica que mediante el disefio se construye el branding, en la medida en que
este tenga un pensamiento estratégico detras y un talento creativo en la ejecucién que

logre transmitir los valores de la marca con un plus de diferenciacion.

El proceso estratégico-creativo del branding tiene el objetivo de ganar la batalla en la
mente de los consumidores, para que perciban que tal o cual marca es lider y es la mejor.

La marca necesita evolucionar y mantenerse activa para proteger su liderazgo e impedir
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gue los competidores amenacen su posicién. En la actualidad, las empresas buscan la
expansion y fortalecimiento de sus marcas y productos, beneficiando al mayor numero de

consumidores.
Diego Giaccone (2005) opina que:

“El branding no se estudia en las universidades ni hay posgrados sobre el tema, la
unica forma de aprenderlo es trabajando con marcas, es fundamental entender
una investigacion de mercado, pensar creativamente en el posicionamiento
deseado, explorar la innovacion par ala diferenciacién de marcas” (Giaccone,
2005, p. 15).

Para Guillermo Dufranc (2013), especialista en packaging, la busqueda de personalidad y
filosofia de marca, es un proceso de exploracién en el mercado, sus categorias, sus
tendencias, y los comportamientos de las personas.

Mientras que la busqueda del sistema visual donde se aterrizara dicha personalidad es el
proceso de creatividad e investigacion en la morfologia, cromatica, y estereotipos,

predominantes en la mente de las personas.

El sistema de piezas graficas de la marca comunica ventajas y caracteristicas del
producto o servicio y las transmite multi-sensorialmente, cumpliendo los objetivos
estratégicos de la marca. Es fundamental entender que para desarrollar una estrategia de
posicionamiento de marca con la cual la gente se sienta identificada es importante
empezar con la construccién de una personalidad y filosofia para posteriormente llevarlas

a un sistema visual, ambos procesos son inseparables (Cervini, 2005).

Segun Michael Margolis (2005) existen varias herramientas que se utilizan para el
desarrollo de una estrategia de posicionamiento de marca de acuerdo al tipo de producto
0 servicio que la empresa comercialice. Sin embargo es importante aclarar que
desarrollar una estrategia, es elegir un camino a seguir no existen férmulas para el éxito
de un proyecto, debido a que la investigacion y exploracién se basan en los habitos y
comportamientos de la una sociedad constantemente cambiante y dindmica (Aldas,
2012).
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Diagndstico de PYME.

El Instituto Metropolitano de Disefio e Innovacion de Argentina® propone un modelo de

diagnéstico para la PYME, este proceso consta de tres instancias. La primera de ellas

tiene que ver con el producto (comunicacién, transformacion, material y consumo). La

segunda es acerca de las macro tendencias como camino para llegar a la innovacién, y la

tercera trata la organizacion de la empresa considerando todos sus componentes

(Becerra, 2005).

El diagnostico sirve para determinar el estado actual de la empresa y saber que factores

deben corregirse, o replantearse.

GRAFICO N° 8
ESCENARIOS DEL PRODUCTO
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Fuente: En torno al producto (Becerra, 2005)
Redibujando por: Miguel Villafuerte

> IMDI: Instituto Metropolitano de Disefio e Innovacién (Argentina)
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GRAFICO N° 9

TENDENCIAS PARA LA INNOVACION
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Fuente: En torno al producto (Becerra, 2005)
Redibujando por: Miguel Villafuerte

GRAFICO N° 10
ORGANIZACION DE LA PYME
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Consideramos importante conocer todos los aspectos en los que vive la marca, para ello
es necesario hacer un diagndstico detallado, y esta herramienta es ideal para la
formulacion de un analisis completo ya que su buUsqueda exhaustiva por todos los
componentes de la PYME nos dan una vision completa de su realidad. Por ese motivo la

hemos seleccionado como metodologia para el desarrollo de este T.F.C.

HumanKind

El Humankind propone un ciclo de tres componentes, el primero es un estudio al
comportamiento de las personas, el segundo es un analisis de los propdsitos humanos
(no comerciales) de la marca, y el tercero es la blisqueda de una esencia, que permita

vincular a la gente con la marca (Burnett, 2007).

Para poder aplicar el “Humankind” al desarrollo de una estrategia, Leo Burnett (2007) ha
subdividido cada componente del ciclo en cuatro elementos, que deben resolverse en

funcién del pablico objetivo de la empresa.

Primer componente: Comportamiento humano estudia especificamente al grupo de

personas previamente determinado, explora en sus motivaciones, y habitos de consumo.

Analiza: Perfil de la persona, entorno en el que se desarrolla, valores con los que vive, y

anhelos materiales/espirituales que tiene.

GRAFICO N° 11:
COMPORTAMIENTO HUMANO: HUMANKIND:

\ =

Fuente: Estrategia Human Kind de Leo Burnett (2014)
Elaborado por: Agencia de publicidad La Facultad

47



Segundo componente: Propdsito humano de la marca estudia especificamente a la
empresa desde una Optica humana y sensible, su razén de ser en el mercado, su mision

y proyeccion, le dota de atributos y caracteristicas como si se tratara de una persona.

Analiza: Antecedentes de la empresa, identidad con la que se presenta al publico,
personalidad con la que interactla con el publico, y creencias y valores en los que se

fundamentan sus objetivos estratégicos.

GRAFICO N° 12:
PROPOSITO HUMANO DE LA MARCA: HUMANKIND:

Fuente: Estrategia Human Kind de Leo Burnett (2014)
Elaborado por: Agencia de publicidad La Facultad

Tercer componente: Esencia de marca, es una conclusién técnica del analisis a los
componentes anteriores, y desemboca en una frase o concepto de marca que sera el
punto de partida para el desarrollo de sistemas visuales y campafias de comunicacion.
Tiene como objetivo vincular a la gente con la marca y a la marca con otras marcas de
una manera positiva. Esta etapa estratégica define el valor de la marca y su esencia y por

tanto, todo lo que la haré diferente, auténtica, atractiva y cercana para el publico.

Analiza: Pensamiento de la marca frente a una realidad social y comercial, interaccion
entre la gente y la marca, comunicacion que ha hecho y pueda hacer la marca para
llegar positivamente a la gente, y branding que puede llegar a construir la marca para

permanecer posicionada en el tiempo.
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GRAFICO N° 13:
ESENCIA DE MARCA: HUMANKIND:

Fuente: Estrategia Human Kind de Leo Burnett (2014)
Elaborado por: Agencia de publicidad La Facultad

Para este T.F.C se propone utilizar la herramienta Humankind creada por la agencia de
publicidad Leo Burnett. Esta herramienta ubica a la persona en el centro de la
investigacion y rompe el paradigma de marketing que consistia en: crear una marca,

posicionarla, y generar una promesa de valor para el consumidor (Roberts, 2008).

Por estos motivos la consideramos idénea para ser aplicada en: la PYME “El Quetzal”,
restaurante y fabrica artesanal de productos orgénicos, que ambiciona fusionar el turismo

con la gastronomia, a través del contacto directo con la agricultura de Mindo.

Brand Driver

Segun la agencia de branding Landor'® la marca debe plantear un discurso de identidad
gue cubra sus actividades y su producto, para alcanzar esto se aplica el Humankind.
Mientras que la codificacion visual se ejecuta a partir del Visual Brand Driver, método
diseflado por Landor que sirve para traducir graficamente la personalidad e identidad de
la marca mediante la creacién de un panel de recursos graficos como colores, formas,
texturas, que posteriormente seran utilizados para componer cada pieza grafica dentro

del sistema visual (Thompson, 2014).

Segun Dominic Twyford (2015) estratega de Landor, el objetivo del brand driver como
herramienta es establecer parametros visuales, para que las piezas graficas que se

generen tengan la misma personalidad y estén ancladas a la estrategia.

'® Web oficial de Landor: http://landor.com/#!/about/
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Para crear una marca que perdure en el tiempo y se posicione con la gente es vital la
unificacion de los mensajes en un sistema visual, a esto se debe la importancia de

normar la comunicacioén visual en un manual de lineamientos.

GRAFICO N° 14:
MATRIZ BRAND DRIVER

Fuente: Herramienta de Landor (2014)
Elaborado por: Agencia de branding Alma

Esta herramienta consiste en proponer una analogia entre la marca y un objeto.

La idea es concebir a la marca desde varias aristas, de esta forma generar mayor
cantidad de recursos graficos asociados a la estrategia de posicionamiento de marca.

A la imagen mental resultante de la analogia, se le debe otorgar una fotografia y de esta
forma se crea la matriz.

La frase: “si la marca fueraun/a.......... écual seria?” ayuda en el proceso.

Al terminar la matriz se puede visualizar una tablero de inspiracibn que nos remite
directamente a la esencia, usando este panel se puede desarrollar todo tipo de pieza

grafica.

Para Kauffman (2010), estratega de Leo Burnett, el Humankind y el Visual Brand Driver
son herramientas complementarias en la creacion de una estrategia pero no
inseparables. Debido al momento de expansiébn comercial que vive la PYME

consideramos importante tener una presencia sélida en el mercado, y para eso es
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necesario construir un discurso visual adecuado, por lo cual hemos decidido

complementar las herramientas y no separarlas.

GRAFICO N° 15:
EJEMPLO DE APLICACION:

Fuente: Agencia de branding Landor (2014)
Elaborado por: Agencia de branding Landor

Proceso de disefio

En el presente T.F.C se considerd pertinente utilizar el método de disefio propuesto por
Harris (2007). Este método divide al proceso de disefio en cuatro etapas generales, las
cuales dan énfasis a la observacion de la realidad en la que vive la marca, y a partir de su

comprension se plantean soluciones graficas funcionales y duraderas.

GRAFICO N° 16:
PROCESO DE DISENO

VALIDACION
COMPRENDER OBSERVAR SINTETIZAR PROTOTIPAR IMPLEMENTAR
Definir el problema Conocer el Concluir y proponer Disefiar conceptos
usuario y su entorno alternativas de solucion y modelos.
FEEDBACK <

Someterlos a pruebas
con el cliente y el usuario

Fuente: Manual de produccion (2007).
Elaborado por: Miguel Villafuerte
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Las mejoras que pueda llegar a tener el producto de disefio vienen otorgadas por el
feedback del cliente o del publico objetivo. Estas validaciones permiten determinar si las

soluciones graficas propuestas cumplen con la estrategia de posicionamiento de marca.

Agencias como Saatchi & Saatchi ya tienen en practica su plan emergente Lovemarks, J.
W. Thompson y Leo Burnett; también tienen sus filosofias de comunicacién, que han sido

consolidadas a través del tiempo y con la experiencia de la relacion cliente-agencia.

El laboratorio investigativo de McCann Erickson plantea que este siglo es el mejor momento
para que la publicidad y la comunicacién nazcan de nuevo como una industria de las
ideas para resolver problemas sociales reales, pues la disponibilidad de tecnologia crea
un desarrollo de las marcas, cada vez mas veloz, y abre una interaccién cada vez mas

firme con las personas.

Confrontando la teoria lovemarks, que analizamos en capitulos anteriores con la ruptura del
paradigma de la publicidad tradicional que plantea Raposo, podemos concluir que este
proceso de cambio de enfoque para enfrentar problemas de comunicacién, se basa en
concebir a las marca como una persona: capaz de transmitir y provocar emociones en otras

personas.

La filosofia de la PYME “El Quetzal” es ser responsable y sustentable. Para ser coherentes
con esta linea de pensamiento, consideramos necesario encaminar el disefio de la
estrategia de posicionamiento para “El Quetzal”, en una visién consciente y critica del
contexto real, que entienda a la marca como una persona, capaz de resolver problemas

sociales y transmitir sentimientos a otras personas.
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Sintesis de contenidos de los capitulos

Capitulo 1

Se hace un analisis minucioso de la realidad de la PYME, se estudian sus variables, y
como estas lo afecta. En este T.F.C se ha delimitado al campo turistico y gastronémico
como principales componentes; mismos que han sido investigados a profundidad

mediante teorias especificas de disefio grafico y la comunicacién visual.

Se ha demostrado que el problema de comunicacion que tiene “El Quetzal” esta en la
presentacion su oferta gastrondémica y en la de sus productos, ya que en ninguno de los
dos casos se transmiten los atributos diferenciadores que tiene la empresa.

Como solucién se ha propuesto disefiar de una estrategia de posicionamiento de marca
gue comunigue de forma légica, coherente y creativa la innovacién gastronémica que

esta desarrollando la PYME.
Capitulo 2

Este trabajo académico aplica como metodologia base: Lovemarks de Kevin Roberts y la
traslada al campo del disefio grafico y la comunicacion visual mediante la creacion de
una estrategia de posicionamiento de marca. Para conseguirlo se utilizaron las
herramientas, HumanKind y Visual Brand Driver, planteadas por las agencias de branding

Leo Burnett y Landor:

La herramienta de HumanKind, se utiliza para definir la identidad de la marca, su manera
de relacionarse con la gente y su esencia. Mientras que la herramienta del Visual Brand
Driver, se utiliza para codificar visualmente la esencia que se definié previamente. Una
vez establecidos los codigos visuales y el tipo de mensaje que se va a comunicar, se
desarrollé el sistema de piezas gréaficas para “El Quetzal”, utilizando el método de disefio

planteado por Harris.

En este capitulo se explica detalladamente el proceso de investigacion, analisis y

desarrollo que se siguio para llegar al resultado final.
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Capitulo 3

La metodologia de proceso de disefio hace énfasis en la constante mejora a la pieza
grafica resultante, por ello recomienda constantes validaciones internas (gerentes) y
externas (clientes). Al finalizar esta etapa se validdé la funcionalidad del proyecto.
Evidencia de ello son las encuestas realizadas a los visitantes y el archivo fotografico en
las que se muestra la aceptacién y empatia que tuvo el publico con las piezas disefiadas:
imagen corporativa, sistema de packaging de cada producto, pagina web, menus, entre

otras.

Este capitulo demuestra el funcionamiento conceptual y formal, de las piezas gréaficas
disefladas que fueron configuradas, también se presenta una serie de presupuestos y
detalles técnicos que hacen de este T.F.C un proyecto viable y econémicamente rentable
parala PYME.
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CAPITULO 1

1.1 Turismo

Para referirnos a la parroquia Mindo en esta investigacién la entenderemos como un
espacio turistico perteneciente al ambito rural y natural. El turismo rural aparece como
oferta turistica nueva frente a una creciente concientizacién ambiental por parte de la
sociedad, los factores de su desarrollo estan relacionados al agotamiento del turismo
convencional y al desarrollo del ecologismo. Las negativas consecuencias del turismo
tradicional han provocado la busqueda de nuevas alternativas sostenibles que signifiquen

una nueva experiencia integral para el turista.

1.1.1. Turismo en la parroquia rural de Mindo

El turismo rural se sitla en zonas internas que ofrecen un contacto directo con el medio
ambiente. Ademas esta conformado por empresas familiares de la zona, es decir PYMES

en crecimiento.

Mindo es una regi6n ubicada al norte del Ecuadory una de las dos parroquias del
canton San Miguel de Los Bancos, en la provincia de Pichincha, aproximadamente a 80

km al noroeste de la ciudad de Quito.

La cabecera parroquial es un pequefio poblado ubicado a 1250 m de altura, segun el
Gltimo censo la region tiene 2500 habitantes, sus principales actividades son: la cria de
ganado, agricultura, y turismo. La temperatura en la zona oscila entre 15° C - 24 ° C
durante todo el afio. Las lluvias son comunes, pero durante los meses de junio a

noviembre el clima se torna mas seco (Smith, 2009).

El sistema turistico de la parroquia de Mindo se desarrolla en el medio geografico del
noroccidente de la provincia de Pichincha. Tiene como principal espacio emisor a la
ciudad de Quito, de donde se desplazan la mayor cantidad de turistas nacionales y
extranjeros y la conexién entre estos dos espacios turisticos es la carretera Calacali — La
Independencia.

La demanda turistica real de la parroquia de Mindo esta compuesta por turistas
nacionales y extranjeros que segun la informacion obtenida de la oficina turistica de la

zona: En el 2013 la ciudad de Quito recibi6 el 66% del total de visitantes extranjeros,
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De cada 10 turistas que visitan Quito, 4 viajan hacia Mindo y se Hospedan por al menos 2
noches, de una entrevista con la misma oficina se sabe que las principales motivaciones
para viajar a Mindo son:

- Oferta turistica de Mindo (deportes extremos, contacto con la naturaleza, clima
endémico)

- Corto tiempo de traslado desde Quito (1 hora y 30 minutos)

- Frecuencia de viajes de transporte publico que operan la ruta Quito — Mindo - Quito

(transportes Kennedy, transportes Mindo, transportes Cayambe)

GRAFICO N° 17

CONCENTRACION DE LA DEMANDA NACIONAL Y EXTRANJERA EN LA PROVINCIA
DE PICHINCHA

65,30%

Demanda Extranjera

Demanda Nacional

Fuente: Ministerio de Turismo del Ecuador: Turismo en Cifras (2013)
Elaborado por: Ministerio de Turismo del Ecuador

1.1.2. Oferta turistica de Mindo

Mindo es especialmente renombrado por sus bellezas naturales que convocan a amantes
de naturaleza atraidos por su flora excepcional y fauna. Esta localizado en un valle, del
cual unas 19,000 hectareas estan protegidas en lo que se denomina el Bosque Protector
Mindo Nambillo, ecosistema donde habitan aproximadamente 500 variedades de aves y
90 especies de mariposas. También se han identificado mas de 170 especies

de orquideas, bromelias, heliconias, helechos, vides, musgos y liquenes.

En Mindo se practican deportes extremos y de aventura, tales como:
montafiismo, equitacion, ciclismo de montafia, rafting, también existen actividades
turisticas de observacién y caminatas en los bosques himedos. Este sin niumero de
ofertas para el publico hace que Mindo sea una regibn muy visitada por turistas

nacionales e internacionales en todas las épocas del afio (Gavalda, 2004).
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Visitantes de Mindo

Los principales estimulos para el turista (nacional o extranjero) que visita Mindo son:
contacto con la naturaleza, deportes extremos y observacion de aves, mariposas, sapos,

flora y fauna en general.

El gasto del turista va en funcion de cubrir necesidades basicas: alojamiento,
alimentacion, y transporte, una vez resultas, el gasto se enfoca en souvenirs. El 80% de
turistas que viajan a Mindo son extranjeros’’ quienes gastan mayor cantidad de dinero en

su viaje debido a que permanecen alojados mas tiempo que los turistas nacionales.

GRAFICO N° 18

GASTO Y DURACION DE VISITA.

Turista Turista
nacional extranjero
Gasto del viaje
uUsD uUsD
Pernoctaciones
noches noches

Fuente: Ministerio de Turismo del Ecuador: Turismo en Cifras (2013)
Elaborado por: Ministerio de Turismo del Ecuador

1.1.3. Publicidad para turismo en Mindo

De acuerdo a las generalidades de la parroquia de Mindo expuestas en el capitulo
anterior, se sefalé que la principal actividad econémica es la agricultura por las

caracteristicas geograficas de la zona. La segunda actividad es el turismo.

En la actualidad Mindo es un lugar altamente visitado por turistas nacionales y
extranjeros debido a su clima, fauna y flora Unicos. Entre el 2011 y 2013 se registraron
42000 visitantes segun datos del centro de informacion turistica del lugar.

El 80% de la poblacion se dedica al aprovechamiento de los recursos naturales, tales

como rios, cascadas, flora y fauna, a través de actividades turisticas.

' jaramillo, E. Guia de Oficina de informacién turistica de Mindo, (2013). turismo en Mindo.
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Los dias feriados y los meses de julio, agosto y septiembre que corresponden a
vacaciones de verano en la sierra son las temporadas de més afluencia nacional, fuera
de estas fechas los todos los fines de semana Mindo recibe turistas extranjeros. Los

meses de Octubre, Enero y Diciembre son los meses de baja temporada turistica.

Comunicacion externa

Para comunicar su oferta turistica la parroquia de Mindo no ha hecho ninguna campafia
publicitaria; es la secretaria de Turismo del Municipio de Quito quien promociona a Mindo
en las agendas vacacionales como un destino para visitar.

Por este motivo todas las promociones de la oferta turistica de Mindo han sido realizadas
individualmente por los administradores de los establecimientos y comunicadas a través

de redes sociales, o revistas de turismo.

© O O / 1 Mindo - Quito x l Primer usuario |
- C A [) www.quito.com.ec/que-visitar/alrededores-de-quito/mindo D @ =
(s:() Miguel Alonso admin 3 YouTube home @ Pinterest N Translate m Altres adreces d'in®
W LL YO NEED 15
ol ECUADOR a
Quito —_
INICIO LA CIUDAD (QUE VISITAR? ¢QUE HACER? ¢{QUE COMER? ALOJAMIENTO AGENDA
o
in} ¢Qué Visitar? Mas alla de Quito Mindo Lo esencial para tu viaje -
EN ESTA SECCION MINDO Valora el destino:

» Centro Historico MULTIMEDIA MAPA ® mipLAN

» La Mariscal
Mitad del Mundo
Parroquias Rurales
Otros atractivos

Mas alla de Quito

Otavalo y Cotacachi

Papallacta y Antisana

Parque Nacional Cotopaxi

PAGINA WEB QUITO TURISMO
Fuente: Recuperado de: http://www.quito.com.ec/que-visitar/alrededores-de-quito/mindo (2015)

Comunicacion interna

Mindo cuenta con una oficina de informacidn turistica dedicada a guiar a los visitantes, en
particular a los extranjeros, en esta oficina permanecen un sin nimero de anuncios
volantes que promocionan a los establecimientos turisticos. Los anuncios ofertan

actividades y deportes extremos, observacién de flora o fauna, hoteles, hostales,
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restaurantes. Esta oficina es el punto donde se concentra la publicidad de todas las
ofertas turisticas. En el paisaje de Mindo no existen vallas publicitarias ni comunicacién

masiva.

¥ Mariposario

OFICINA DE INFORMACION TURISTICA EN MINDO.
Fuente: Archivo fotogréafico de la investigacion de campo (2014)

La publicidad para el turismo en Mindo, maneja los esquemas tradicionales de
comunicacion y al igual que el crecimiento de las PYMES enfocadas a la actividad
turistica, su difusion se ha desarrollado empiricamente sin planteamientos estratégicos.
En este contexto es evidente la necesidad de un sistema de comunicacion eficaz y sélido
para que las ofertas turisticas del sector, puedan transmitir sus valores diferenciadores y

sobresalgan de la competencia.

El presente T.F.C se enfoca en la creacion de una estrategia de posicionamiento de
marca, dicha estrategia estd compuesta por la comunicacion externa en una de sus
etapas. Para ello se pretende seguir el modelo del nuevo paradigma de publicidad
propuesto por Leandro Raposo en el capitulo anterior, que busca la creacion de vinculos

verdaderos y duraderos entre la marca y sus seguidores.

1.2. Gastronomia

1.2.1. Oferta gastronomica en Mindo

El servicio de alimentos bebidas es el ingreso de divisas mas alto que se registra en el
pais por el concepto de turismo, si bien es cierto este dato demuestra que la necesidad

basica de los seres humanos sin importar de donde vengan y en donde estén es: comer,

por otro lado es indicador de una oportunidad para los empresarios turisticos, es decir no
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simplemente satisfacer el hambre de los visitantes sino también complementar su

experiencia turistica mediante la gastronomia.

De acuerdo a la descripcion del sistema turistico de Mindo que se plantea en el
subcapitulo anterior, se puede concluir que su oferta turistica es poco innovadora y esta
saturada debido a la gran cantidad de negocios dedicados a esta actividad.

En un recorrido realizado por los restaurantes de Mindo, se evidencié que su oferta
gastronémica estd basada en parametros generales de la cocina ecuatoriana, y no existe
ningun valor diferenciador a la oferta gastronémica de cualquier otra parroquia o ciudad
del pais. Sus restaurantes ofrecen un menu que va desde comida tipica hasta comida

internacional; Entre sus platos mas destacados estan: fritada, trucha, tilapia, pizza, tacos

mexicanos, helado de paila.

FACHADAS DE RESTAURANTES EN MINDO, CALLE PRINCIPAL
Fuente: Archivo fotogréafico de la investigacion de campo (2014)

Bajo este contexto hemos identificado una alternativa para la oferta turistica, se trata de
la gastronomia entendida como una experiencia y vinculo emocional con el visitante.
Debido a factores geograficos y climaticos de donde provienen las materias primas para
la elaboracion de alimentos la comida ecuatoriana es extensa en diversidad de sabores,
olores y texturas, en cualquier zona del pais existira una vegetaciéon particular y un plato
tipico. Potenciar esos recursos y convertirlos en experiencia turistica gastronémica, es el

reto que “El Quetzal” se ha planteado.

Los indicadores analizados en parrafos anteriores nos indican que este es el momento
apropiado para encaminar la apuesta turistica hacia el involucramiento del visitante con el
pais. El propésito de este T.F.C es el disefio de una estrategia de posicionamiento de

marca, que apoye esta tendencia de turismo gastronémico.
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1.2.2. Restaurantes de Mindo

Dentro de la infraestructura del sistema turistico de Mindo, nos hemos enfocado en los

restaurantes, cafeterias, con el objetivo de analizar su propuesta gastronémica.

En el recorrido realizado a la parroquia de Mindo'®, se encontraron varios restaurantes de

menu similar, sin ningdn valor agregado a su oferta gastronémica.

TABLA N° 2

LISTADO DE RESTAURANTES Y CAFETERIAS QUE OPERAN EN MINDO.

Nombre

Ubicacién

Restaurante el Siete

La Y de Mindo

Parrilladas de Don Bolo

Calle 9 de octubre

Restaurante El Quetzal

Calle 9 de octubre

Restaurante Fuera de Babilonia

Calle 9 de octubre

Restaurante El Medrofio

Calle 9 de octubre

Restaurante Don Juanito

Calle Sixto Duran Ballén

Restaurante las fritadas

Calle Sixto Duran Ballén

Restaurante Gourmet del Rio

Calle Sixto Duran Ballén

Restaurante El Monte

Calle Sixto Duran Ballén

Restaurante Omarsito Calle Quito
Restaurante Kellyta Calle Quito
Restaurante comida Mexicana Calle Quito
Restaurante Pablito Calle Quito
Restaurante Mindo Grill Calle Quito
Restaurante Dragonfly Calle Quito
Restaurante las cascadas de Mindo | Calle Quito
Pinche Pincho Calle Quito
Restaurante Manabita Calle Quito
Restaurante el Chef Calle Quito
Padrinos Pizzeria Calle Quito
Comedor San Francisco Calle Quito

Restaurante Obansi

Calle Quito y 9 de octubre

Restaurante El Rafa

Calle Vicente Aguirre

'8 Ver subcapitulo: Organizacion de la PYME
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Café Canela Calle Quito

Café Kissama Calle Quito

Café Bar El Nomada Calle Vicente Aguirre
Café El Chinchinal Calle 9 de octubre

Café Caskaffessus Calle Sixto Duran Ballén

Fuente: Archivo fotogréafico de la investigacion de campo (2014)

Elaborada por: Miguel Alonso Villafuerte Banderas.

De acuerdo al estudio de campo concluimos que esta oferta basica y variada no
complementa una experiencia turistica para los visitantes y tampoco aprovecha la rigueza

gastronomica del Ecuador ni los recursos de la zona.

Sin embargo de los restaurantes visitados se destacan dos ofertas turisticas innovadoras:
“El Quetzal” restaurante basado en principios nutricionales y ecolégicos como: agricultura
orgdnica, que ademas es una fabrica artesanal que elabora sus productos, y
“Caskaffessus” otro restaurante que, también es una fabrica artesanal de café, pero sin

los mismos principios ecoldgicos.

A la oferta gastronomica de estos dos restaurantes se le suma “Dragonfly” un hostal —

restaurante que cuenta con infraestructura de calidad, y alta demanda de visitantes sin

embargo no mantiene los principios ecoldgicos previamente mencionados.

FACHADAS DE LOS RESTAURANTES DE LA COMPETENCIA: DRAGONFLY Y CASKAFFESSUS
Fuente: Archivo fotogréafico de la investigacion de campo (2014)

Estos tres restaurantes son los mas concurridos por los turistas que buscan algo mas que
satisfacer su hambre, sin embargo las diferencias entre los tres lugares estan claramente

expuestas y reconocidas: filosofia ecolégica, oferta gastronémica, e infraestructura.
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Con tres restaurantes que ofrecen turismo alternativo, el campo gastronémico en Mindo
sigue siendo un espacio virgen; y aprovechar esta oportunidad para posicionarse como
referente es el reto de “El Quetzal’. Su propuesta basada en alimentacion sana con
productos organicos, comercio justo con los agricultores, y conciencia ecoldgica son los

valores diferenciadores de este restaurante artesanal.
1.2.3. Ingredientes organicos para la gastronomia

La gastronomia organica se fundamenta en la elaboracion o creacion de platos teniendo
como materia prima, aquellos productos procedentes de una practica agropecuaria libre
de agroquimicos sintéticos y compuestos hormonales que alteren la naturaleza del

mismo.

Desde la aparicién de la agricultura organica y por ende de los productos organicos, a
nivel mundial existe una inquietud sobre el caracter nutricional de estos, poniéndolos
segun varios puntos de vista como portadores de un mayor porcentaje de nutrientes en

su composicion.

Segun Soil Association, los alimentos organicos poseen concentraciones mas elevadas
de vitamina C, minerales y fitonutrientes, de igual modo establece que los productos
convencionales poseen mayor contenido de agua lo que afecta en la perdida de

nutrientes ya que los disuelve.

Ademéas de tener propiedades anticancerigenos, los alimentos organicos también
reducen problemas cardiacos y neurolégicos, esto se propuso como resultado de un
estudio de comparacién entre productos organicos y convencionales, donde la presencia
de fendlicos vegetales, sustancia que protege a la planta de enfermedades y agentes
externos y que previenen en el ser humano enfermedades como las antes citadas, era

mayor en productos organicos que en convencionales.

Estas diferencias radican principalmente como producto de un manejo responsable del
suelo, en donde al hacerlo de manera organica, este se beneficia al contener mayor
cantidad de nutrientes y vitaminas que dardn como resultado un cultivo de mejor calidad

nutritiva

Productos organicos de Mindo

Actualmente la sociedad esta informada y preocupada respecto los alimentos que

consume, y una consecuencia positiva de ello es que ahora buscan productos nutritivos,
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y deliciosos, por esta razén la nutricion es un reto para la oferta alimentaria a nivel
nacional, e internacional. Con mayor frecuencia, la gente busca alternativas organicas
con altos valores nutricionales sin renunciar al placer de las comidas que ingieren. Este
interés en la nutriciébn también se ha expandido a otros ambitos de comportamiento, un

ejemplo de ello es la conciencia ecolégica.

Estas tendencias locales y globales, promueven oportunidades para el sector productivo
del pais, puesto que la nutricibn es un aspecto fundamental para la innovacion en la
gastronomia, y la conciencia ecoldgica fundamental para un turismo alternativo (Puratos,
2011).

Debido a sus condiciones climaticas y geograficas favorables, en Mindo es posible casi
cualquier tipo actividad relacionada a la naturaleza, su principal ingreso es la ganaderia,
sin embargo existen zonas que se dedican a la agricultura tradicional cultivando palmito,
cafa de azucar, platano, naranjilla, café y cacao. Para estos dos Ultimos productos,
existen fincas especializadas en su siembra, cosecha y comercializacién. Con el objetivo
de tener un producto final de calidad premium, en algunos casos estos cultivos se hacen
mediante la agricultura organica es decir, sin el uso de aditivos quimicos ni sustancias de

origen sintético que contaminen el medio ambiente.

“El Quetzal” es un ejemplo de finca especializada en este tipo de agricultura, ya que
también es un restaurante que oferta una gastronomia con ingredientes organicos
propios del sector, plantea una propuesta por una mejor calidad vida, un trato mas

consiente al medio ambiente.

1.3. Disefio grafico y Comunicacion visual de restaurantes

Segun el disefador Eric Barajas (2014) especializado en branding de restaurantes, el
proceso de creacion de una estrategia para este tipo de negocios es una trabajo diferente
al resto de industrias; Un restaurante depende sus ingresos de su venta diaria, es decir
no pueden estar un dia sin vender, ni darse el lujo de cerrar en dias festivos. Tampoco es
posible controlar la decisién de compra de los clientes ya que los productos (platillos) no
estan expuestos en una estanteria, estos deben ser elegidos las emociones que se

despierten en el comensal.
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1.3.1. Branding de restaurantes organicos en Mindo

Para Barajas, el disefiador debe ser prolijo el momento de configurar y proyectar el
sistema gréafico del restaurante. A continuacion se describen los aspectos mas

importantes para tomar en consideracion:

Imagen corporativa

Al crear el sistema de imagen corporativa, y principalmente su logotipo, hay que entender
el estilo de gastronomia del restaurante, su tendencia y su propuesta comercial. Todo
debe mantener el mismo sistema con el fin de transmitir la misma idea, por ello la imagen

corporativa también debe aplicarse en el disefio interior del restaurante.

Menu

La carta o el menu es la pieza mas importante en el sistema. Un menu no vende por si
s6lo, ayuda como asesor para el comensal, y como herramienta para el mesero, que
también es un vendedor. Es necesario el involucramiento con el departamento de
produccién del restaurante, de esta forma se distribuiran los platillos dentro del menud de
acuerdo a los que generen mayor indice de ganancia para el negocio.

Trabajar el menu por secciones independientes: entradas, sopas, ensaladas, postres y
bebidas, ayuda a jerarquizar y distribuir la informacion; Asi la comprensiéon del mensaje

es mucho mas clara e inmediata.

Fotografias

La decisién de ubicar fotografias en el menu dependera de la estrategia del restaurante y
de su presupuesto; Sin embargo para las fotografias es necesario considerar que las
tomas deben ser a la vista del comensal (45°), con elementos decorativos de fondo como

ingredientes del platillo.

Material promocional

El material promocional debe ser creativo ya que refleja el vinculo emocional que tiene el
restaurante con sus comensales, no debe ser invasivo ni generar ruido visual. Un ejemplo
basico son los tent cards: pequefios rétulos de cartén o acrilico ubicados en la mesa, su

proposito es sugerir un platillo, y despertar la curiosidad en el comensal.
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Cuidar la configuracién de estas piezas y la administracion de los recursos graficos ayuda

a instaurar la imagen del restaurante en el imaginario de sus comensales lo cual

maximizara sus ingresos econémicos.

MENU DE EL QUETZAL, SECCION: PLATOS FUERTES
Fuente: Archivo fotogréafico de la investigacion de campo (2014)

El restaurante organico “El Quetzal” tiene una oferta gastronémica innovadora, sin

embargo su sistema visual, no transmite sus valores. Su imagen corporativa y su menu

no son fieles a la filosofia de la PYME.

1.3.2. Imagen corporativa de restaurantes organicos en Mindo

Contrastando los argumentos de Barajas con las conclusiones que se obtuvieron de la
visita a los restaurantes en Mindo, podemos afirmar que ningln restaurante de la lista

presentada cuenta con un sistema visual que transmita sus valores intangibles.

Las siguientes fotografias demuestran que el crecimiento de los restaurantes al igual que
la mayoria de PYMES de Mindo ha sido empirico y dentro de este modelo de empresa,
se sigue considerando que el disefio grafico es una inversién sin retorno o algo

innecesario.
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INTREES 3 MEXICAN FOOD
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IZQUIERDA: MENU DEL RESTAURANTE DRAGONFLY . DERECHA: INTERIOR DEL RESTAURANTE DRAGONFLY
Fuente: Archivo fotogréafico de la investigacion de campo (2014)

FACHADA DE RESTAURANTES EN MINDO
Fuente: Archivo fotogréafico de la investigacion de campo (2014)

El propoésito de trabajar en el disefio de la imagen corporativa de un restaurante, segun
Barajas y Dufranc es comunicar los atributos del restaurante y su oferta gastronémica
real (sus alimentos) en cada pieza grafica, de una manera logica, creativa y

principalmente estratégica.

Después de que un comensal analiza el menu de un restaurante, su disefio interior, su
fachada, puede construir una idea del tipo de restaurante que esta visitando y el tipo de
comida que recibird. En el caso particular de “El Quetzal” estas ideas no se
complementan, por un lado el disefio precario de las piezas de comunicacién, pueden dar
una primera mala impresion, sin embargo al consumir sus productos se rectifica y

sustituye esa idea.
De acuerdo a esta perspectiva, vemos que “El Quetzal” tiene la necesidad de comunicar

su oferta gastronémica de una manera estratégica, coherente y creativa. Desarrollar ese

proceso es el caso de estudio de este T.F.C

67



1.3.3. Packaging de productos organicos

Una nueva generacion de bebidas y alimentos saludables ha cambiado los cédigos
visuales del disefio de packaging. El auge del interés por este tipo de productos, es
consecuencia del aumento en el conocimiento nutricional y la facilidad con la que se
accede a todo tipo de informacién. La conciencia sobre la calidad de la alimentacién que

existe hoy en dia es muy diferente a la de afios atras.

Para Guillermo Dufranc (2013), director creativo del estudio especializado en packaging:
Tridimage. El disefio de packaging ha vivido varios cambios mediante la construccion de
nuevos modelos de comunicacidon, adecuados a las nuevas necesidades. De esta

manera se modificaron los paradigmas y se redefinieron las categorias.

“... la originalidad es fundamental para destacarse entre una competencia extensa. El ojo
de los consumidores se ha sofisticado junto con sus exigencias y, progresivamente, se
aceptan muchos recursos de disefio que antes podrian haber sido considerados

inaceptables. La originalidad hoy genera valor” (Dufranc, 2013, p. 15).

Los nuevos paradigmas plantean un realismo explicito, no desean parecer lo que no son.
Esto llevé a cuestionar y replantear ciertos recursos graficos que estaban establecidos en
el disefio de packaging: Las ondulantes y brillosas banderas, los logotipos heroicos,
llenos de brillo, y las ilustraciones sin defectos, ya no son el objeto del deseo de los
consumidores actuales. La imperfeccién es valorada y tomada como un gesto de

honestidad por parte de la marca.

De acuerdo al criterio del disefiador Adrian Pierini (2011), los consumidores han
cambiado y por ende también lo hicieron las marcas, ahora son mas exigentes y la
calidad de los productos elevé las expectativas que se tiene de los disefios de envases.
Un packaging de mala calidad es interpretado como un producto de mala calidad. El rol
del disefio es fundamental para crear mensajes precisos para lo que se requiere

comunicar.

Contrastando estos criterios tedricos con el packaging de los productos que “El Quetzal”
elabora artesanalmente, evidenciamos que no transmiten la calidad con la que son
fabricados y tampoco comunican las ventajas a la salud que este tipo de productos puede

brindar.
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EMPAQUE DE: MANTECA DE CACAO.
Fuente: Archivo fotogréafico de la investigacion de campo (2014)

En el disefio de los alimentos orgénicos se utilizan distintos recursos gréaficos para lograr
sus objetivos. Un factor clave es el uso del espacio en blanco como una decision de
configuracion y no como la consecuencia de la ausencia de elementos. El espacio blanco
simboliza la pureza, la franqueza del discurso directo sin distraer con recursos
decorativos. Fontana (2014) expresa que la propuesta gréfica del packaging debe

contener la verdad del producto.

Las estrategias y modelos de comunicacién que se elaboran, apuntan a transmitir la
sensacion de el alimento o bebida, no solo va a ser gratificante, sino que también va a
ayudar al cuidado de la salud. El disefio crea la promesa y la materializa en un mensaje
gréfico junto con una experiencia sensorial que se genera a partir de la forma y las
caracteristicas del envase. El disefio estructural del formato y la materialidad de

un packaging son fundamentales para transmitir una completa experiencia.
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Conclusién del capitulo 1

El turismo en el Ecuador es una industria en constante crecimiento, sin embargo su oferta
es la misma en todos los destinos, ejemplo de ello es la parroquia rural de Mindo, que
ofrece una amplia gama de actividades relacionadas a deportes extremos y a la
observacion de flora y fauna.

En estas circunstancias la fabrica artesanal y restaurante organico “El Quetzal” pretende
ofrecer una experiencia diferente al turista, en la cual pueda sentirse involucrado con la

naturaleza de Mindo y llevarse un recuerdo memorable de su viaje.

Después de estudiar la PYME y comprender su problematica, se han analizado los
componentes del entorno en el cual sucede este fendmeno. Las variables que se
tomaron para este estudio son el turismo, y la gastronomia. Dichas variables han sido
estudiadas desde teorias especialmente enfocadas en disefio grafico y comunicacion
visual, las cuales han contribuido en determinar y visualizar oportunidades de expansién

para el negocio.
Se ha determinado que el problema principal de la PYME esta en el escenario de la

comunicacion, el cual no es coherente con su oferta turistica y gastronémica real ya que

no toma en cuenta los valores intangibles que posee.

70



CAPITULO 2

2.1. Planteamiento del proyecto en funcién del problema definido
Para realizar el diagndstico de “El Quetzal” se ha tomado el modelo de disefio estratégico
IMDI*® que ubica al producto como eje central del estudio y a partir de este se disefia el

valor agregado, que es lo que lo diferencia de su competencia.
Escenario de la Comunicacion

En Mindo la difusion del restaurante y sus productos ha surgido por el boca a boca, y
recomendaciones de turistas. Actualmente “El Quetzal” cuenta con un fan page en
Facebook, y una pagina web que no han demostrado resultados debido a que no tienen
community manager®® que genere tréafico. Para su difusion fuera de Mindo tampoco

cuentan con un sistema sélido de comunicacion.

(Juelzl

LOGOTIPO DE LA PYME
Fuente: Archivo fotogréafico de la investigacion de campo (2014)

EMPAQUE DE CAFE ORGANICO
Fuente: Archivo fotogréafico de la investigacion de campo (2014)

¥ IMDI: Instituto Metropolitano de Disefio e Innovacion.

* Community manager: Administrador de las redes sociales de un negocio.
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EMPAQUE DE CHOCOLATE
Fuente: Archivo fotogréafico de la investigacion de campo (2014)

MIEL DE JENGIBRE
TELF: 022170034

$6.50
PRODUCTO ARTESANAL
@olq demindo.co

o@olquotzalder

EMPAQUE DE MIEL DE JENGIBRE
Fuente: Archivo fotogréafico de la investigacion de campo (2014)

Escenario de la Transformacién

Todos los productos y los servicios que se ofertan se basan en la filosofia de alimentos
orgénicos elaborados artesanalmente, esto determina una produccion personalizada en
cada etapa ademas de una rigurosa seleccion de los productores de materias primas. Los
acabados y formatos de los productos son empiricos y se han ido acomodando de

acuerdo a las maquinarias, envoltorios que se utilizan.

MAQUINA TOSTADORA DE CACAO
Fuente: Archivo fotogréafico de la investigacion de campo (2014)
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MAQUINA PROCESADORA DE CACAO
Fuente: Archivo fotogréafico de la investigacion de campo (2014)

Escenario de Material

La PYME “El Quetzal’ ofrece gastronomia orgénica, elaborada artesanalmente con
ingredientes propios de la zona, si bien cuenta con un servicio de restaurante y cafeteria
para los turistas, sus productos caracteristicos son el café y el chocolate, pues han
logrado afianzarse por su excelente calidad y compromiso medioambiental. Esto y su
sabor constituyen la diferencia “El Quetzal” con otras PYMES del sector gastronémico-
turistico de Mindo. Se Comercializa también otros productos como miel de jengibre,

mermeladas, salsas de cacao, té, pero todos bajo el mismo principio ecoldgico.

GRANOS SECOS DE CACAO
Fuente: Archivo fotogréafico de la investigacion de campo (2014)
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Escenario de Consumo

El punto de venta de los productos artesanales es el restaurante, actualmente no tienen
convenios en ningun local comercial. Su meta es exportar el producto a Estados Unidos,
Cuenca, Quito, y venderlos por Internet. Un canal que aprovechan continuamente para la
venta y difusién son las ferias nacionales de cacao y café, en estas se reparten volantes
con informacion de los productos y sus procesos de elaboraciéon, ademéas se entregan

muestras a los asistentes y se crean vinculos con productores de materia prima.

FACHADA FRONTAL DEL RESTAURANTE
Fuente: Archivo fotogréafico de la investigacion de campo (2014)

PERCHA DE PRODUCTOS (DENTRO DEL RESTAURANTE)
Fuente: Archivo fotogréafico de la investigacion de campo (2014)
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Tendencias para lainnovacion
Socio-Cultural

La apropiacién, con conciencia sustentable, de los recursos naturales que ofrece el sector
y los procesos de elaboracién que se practican, han sido factores que determinaron el
éxito de la PYME captando un publico extranjero y local dispuesto a invertir en una
experiencia memorable. Se produjo una innovacién en la gastronomia local y ha marcado

una tendencia para el turismo logrando sobresalir de su competencia.

El proceso de elaboracion de los productos y su materia prima estan en sintonia con el
sector al cual pertenecen, apropiarse de esta realidad crea una relacion empresa-entorno
gue incentiva el deseo en una nueva generacion de turistas extranjeros y nacionales. El

resultado es un producto de calidad y sabor memorable.
Tecnoldgica

La PYME nacié como el emprendimiento de una pareja de migrantes que regresaron al
Ecuador, es una empresa de produccion artesanal que recurre a la tecnologia para las
tareas de gestion, administracion, y comunicacion. Las maquinarias que se utilizan para
la produccion fueron elaboradas por sus duefios, de acuerdo a las cantidades de materia
prima que se procesan. Actualmente no se cuenta con normas ni avales propias de
grandes industrias, pues la propuesta de la empresa no es crecer en volumen sino en

calidad, por ello cada etapa es personalizada y rigurosamente calificada.

La calidad de la materia prima es el eje de funcionamiento y produccién de “El Quetzal”,
por tanto, se cuida la relacion que se lleva con los agricultores y productores del sector.

También se los incentiva para que innoven sus procesos y puedan expandir su mercado.
Medioambiental

La PYME ha incurrido en préstamos a instituciones bancarias en los primeros afios de su
fundacion, actualmente no tiene ninguna deuda econdémica, sus fondos son

administrados en los salarios de sus empleados, materia prima, expansion de la empresa
fisica y comercialmente. “El Quetzal’ no es parte de ninguna asociacion de cacaoteros ni

cafeteros, pero debido a su prestigio siempre esta presente en las ferias nacionales.

El compromiso medioambiental que guarda la empresa con Mindo y sus habitantes esta

evidente en toda su oferta gastrondmica y negociacién con los productores de la materia
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prima (comercio justo), también participa en actividades locales con las autoridades para

preservar las condiciones del entorno comun e incentivar el progreso de los moradores.
Organizacién de la PYME
Turismo experiencial y gastronomia organica.

La PYME nace con la idea de aprovechar responsablemente los recursos naturales que
ofrece Mindo y las zonas aledafias no explotadas anteriormente, esto contribuy6 al auge
en el sector turistico que hubo en la parroquia desde 2006. Los fundadores también
supieron aprovechar sus conocimientos en mecanica para elaborar las maquinas de

procesamiento de café, y cacao.

La materia prima que utilizan es el motor del negocio, por ello su interés en los
agricultores de la zona. A ellos les ofrecen un tratado de comercio justo para los pagos y
un convenios de compra-produccion, al mismo tiempo que cuidan la calidad de la materia

prima, incentivan y capacitan a sus productores.

La oferta turistica del negocio se fue fortaleciendo con la implantacién de un local
comercial, su restaurante fue una ventana para dar a conocer sus productos artesanales,
ademas es en ese espacio donde se elaboran los productos y se procesa la materia
prima. Su organizacion general se basa en las decisiones y planificaciones de sus dos
fundadores, sin embargo existen reconocimientos a las propuestas del gerente a cargo y
del los empleados del restaurante asi como también a las sugerencias de los visitantes,
entre ellos organizan reuniones periédicas y controles de calidad para mejorar el sabor y

el proceso el sus productos.

Se ha logrado identificar a la competencia de “El Quetzal”

Dentro de Mindo:

- Hostal y restaurante “Dragofly”: como distribuidor de café y chocolate premium.
- Restaurante “Caskaffessus”: con la produccion de su café.

Fuera de Mindo:

- Pacari. (Chocolate)

- Hoja verde. (Chocolate)

- Republica del Cacao (Chocolate y restaurante)
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Es importante sefialar que sus competidores son marcas posicionadas a nivel nacional,
en lo que ha chocolate se refiere sin embargo, el plan de negocio de “El Quetzal” no es
convertirse en un producto de consumo masivo sino que pretende ser algo excepcional y

de muy alta calidad.
Servicios:

Debido a la oferta gastronémica que brinda “El Quetzal” y a su planificacién de expansion

se ha conseguido identificar su competencia dentro de Mindo:
- Hostal y restaurante “Dragofly”: con un menu extravagante y amplio.
- Restaurante “Caskaffessus”: con una oferta gastronémica internacional.

Es importante sefialar que los competidores no entran en el mismo modelo de oferta
gastrondmica de “El Quetzal” sin embargo, se han convertido en competencia debido a

gue conforman una promesa exclusiva en lo que a gastronomia se refiere.

EMPAQUES DE CAFE DE LA COMPETENCIA DENTRO Y FUERA DE MINDO
Fuente: Archivo fotogréafico de la investigacion de campo (2014)
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EMPAQUES DE CHOCOLATE DE LA COMPETENCIA DENTRO Y FUERA DE MINDO
Fuente: Archivo fotogréafico de la investigacion de campo (2014)

Concebimos a la comunicacion visual como un generador de valor intangible para los
modelos de negocio, sin embargo existen PYMES que pese a tener un producto de muy
alta calidad no lo comunican de la mejor manera y los resultados comerciales no son del
todo satisfactorios o podrian incrementar sus volimenes.

En estos casos donde no existe una marca pero si un producto de calidad, seria
conveniente para el negocio y sus expectativas a futuro crear una estrategia de marca
gue potencie sus valores intangibles, los conecte con su publico y finalmente los

comunique (Jiwa, 2012).

2.1.1. Requisitos del proyecto para enfrentar el problema
De acuerdo a la filosofia de la marca y a los didlogos sostenidos con los gerentes de “El
Quetzal”, determinamos que las propuestas que enfrentaran al problema deben cumplir

con los siguientes requisitos:

- Socialmente responsables.
- Ecolégicamente sostenibles.
- Econémicamente rentables.

- Facilmente aplicables para el personal administrativo y de servicio.

2.1.2. Desarrollo del concepto y generacién de propuestas

A continuacién describimos las propuestas que nos proponemos generar:

PROPUESTA DESCRIPCION
Estrategia de - Tedricamente de acuerdo con la filosofia, y objetivos de
posicionamiento de la PYME.
marca - oy . - . .
- Que justifique el disefio el disefio de las piezas gréficas.
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Identidad corporativa y
aplicaciones de marca:
papeleria corporativa,
material promocional,
mend de mano, menu
borrad, pagina web, fan
page de facebook,

- Que transmita los valores de la marca y genere empatia
con el publico nacional y extranjero.

Sistema de packaging

- Que evoque los valores de la marca y sea competitivo en
el mercado local e internacional.

- Que utilice materiales reciclables o ecolégicamente
sustentables para la produccién.

Como conclusion del diagnéstico previamente realizado determinamos que el eje actual

de comunicacion que gestiona la PYME “El Quetzal” es su punto débil. Motivo por el cual

planteamos el presente proyecto con los objetivos de: fortalecer la comunicacion,

posicionar la oferta turistica gastronémica.

Las metodologias que guiaran este proyecto son: lovemarks, humankind, y brand driver,

estudiadas en capitulos anteriores. Mientras que el concepto de disefio que nos guiara

sera “el valor de la pureza”, frase que esta directamente relacionada con la filosofia y los

propdsitos de la marca.

2.1.3. Validacioén del concepto y de la propuesta

En una de las visitas de campo que se realizaron para la presente investigacion, se

presentd el cuadro de propuestas para el fortalecimiento del sistema de comunicacion.

Las mismas que fueron evaluadas y aprobadas por los gerentes de la PYME.

PROPUESTA DESCRIPCION REQUISITOS EFECTIVIDAD
(del 1 al 10)
Disefio de una - Te6ricamente de acuerdo - Socialmente 10
estrategia de con la filosofia, y objetivos de | responsables.
posicionamiento | la PYME.
de marca.
- Que justifique el disefio el
disefio de las piezas graficas. | - Ecolggicamente 9
sostenibles.
- Econémicamente 10

rentables.
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- Facilmente 8
aplicables para el
personal
administrativo y de
servicio.
Disefio de - Que transmita los valores - Socialmente 10
identidad de la marca y genere responsables.
corporativa empatia con el publico
nacional y extranjero. - Ecolégicamente 8
sostenibles.
- Econémicamente 9
rentables.
- Facilmente 9
aplicables para el
personal
administrativo y de
servicio.
Disefio del - Que evoque los valores de | - Socialmente 9
sistema de la marca y sea competitivo responsables.
packaging en el mercado local e
internacional. - Ecolégicamente 8
sostenibles.
- Que utilice materiales
reciclables o ecolégicamente | Econémicamente 10
sustentables para la rentables.
produccién.
- Facilmente 9
aplicables para el
personal

administrativo y de
servicio.

2.2. Desarrollo de la propuesta de disefio

2.2.1. Elemento 1: Estrategia de posicionamiento de marca para “El Quetzal” de

Mindo

Una vez hecho el diagnéstico de la PYME en base a la metodologia del IMDI, sefialados los

puntos donde se trabajara, y aprobados por el gerente, se procede a disefiar la estrategia

de posicionamiento de marca. Dicha estrategia esta conformada por dos etapas, la primera

corresponde a la comunicacion (sistema de piezas graficas), y la segunda a la motivacion

de compra (actividades que debe ejecutar la marca). Estas dos etapas deben guardar

relacién entre si y tener el mismo lenguaje visual y verbal.
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En el presente T.F.C se desarrollara la etapa de comunicacién y con ello el disefio del

sistema de piezas graficas para la marca.

De acuerdo a la metodologia HumanKind planteada en el capitulo anterior, Burnett
considera fundamental comprender la actividad comercial de la empresa desde la
observacidn no participante; Para ello recomienda hacer prolongadas visitas de campo al
establecimiento, y entrevistas con el personal, Burnett dice que se debe conocer la oferta 'y
actividad de la empresa desde la 6ptica del cliente, motivo por el cual considera que los

estudios de marketing son irreales.

Para el desarrollo de la estrategia de posicionamiento de marca, se ha realizado una
investigacion de campo y una serie de entrevistas®', las cuales nos permitieron determinar

la oferta de servicios y productos que tiene “El Quetzal” para los turistas.

GRAFICO N° 19:

OFERTA DE “EL QUETZAL”

{ EL QUETZAL
- Restaurante - Café
. - Chocolate
- Bar, cafeteria
- Miel
- Mermelada

- A base de cacao

- Varios

Fuente: Investigacion de campo (2014)
Elaborado por: Miguel Villafuerte

El estratega de la agencia de branding Landor, Dominic Twyford (2015), dice que al
determinar el propdsito comercial de la empresa (en este caso de la PYME), en un contexto

real, se pueden desarrollar sus pilares:
Valores: filosofia del equipo humano y de la marca.
Visién: una proyeccion ideal.

Misién: razén de existir en el mercado.

' meza, J. Gerente general de “El Quetzal’, (2014). datos de la empresa.
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Objetivos: metas que cumplir.
Objetivo utdpico; meta a largo plazo que motiva a la empresa.

Analizando la oferta de marca, podemos concluir que la PYME centra su actividad
comercial en la venta de productos organicos y artesanales, en particular del café y
chocolate. En torno a la calidad de su oferta y atributos diferenciadores, se ha determinado

gue los pilares de “El Quetzal” sean:
Valores:

“El Quetzal” es, compromiso social, honestidad, confianza, conciencia ecolégica y
medioambiental, innovacion turistica y gastronémica. Estos principios los refleja en cada

una de las acciones que ejecuta comercial y socialmente.
Vision:

Para el 2015 y 2016 “El Quetzal” creara una red de agricultores y productores del sector
que le permitan elaborar una cantidad mas alta de productos conservando la calidad
artesanal y organica. Se busca expandir el nombre de Mindo como productor chocolatero

y ganar presencia en los mercados internacionales.
Misidn:

“El Quetzal” es una fabrica artesanal de productos organicos que trata con
responsabilidad ecolégica su entorno, mantiene convenios de comercio justo con los
productores de la zona y ofrece una innovadora experiencia gastronomica a los visitantes
de Mindo.

“El Quetzal” quiere consolidar su presencia mediante su propuesta gastronémica y
turistica. Bajo este aval se pretende exportar los productos nacional e internacionalmente,

y presentar a Mindo como productor de chocolate en el pais.

Objetivos:

- Exportar sus productos principales (café, chocolate) a la ciudades de Quito, Cuenca
- Exportar sus productos principales al estado de Michigan en Estados Unidos

- Aumentar el volumen de ventas de sus productos en su punto de venta.

- Posicionar el restaurante como referente de innovacion turistica y gastronomica en
Mindo.
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Objetivo utopico:
- Posicionar a Mindo como referente niamero uno de chocolate en Ecuador.
HumanKind

La estrategia de posicionamiento de marca utiliza estos pilares para dotar de personalidad
e identidad a la marca entendiéndola como una persona, este lenguaje serd el que use la

marca para relacionarse con su publico y con otras marcas.

Resolver cada componente del Humankind (comportamiento humano, propésito humano de
la marca y esencia de marca) es un proceso de andlisis e investigacion de campo que
combina actividades como: Observacion no participante, conversaciones con el personal
administrativo y de servicio, entrevistas y encuestas a los turistas. Estas actividades han
sido desarrolladas en las visitas de campo a “El Quetzal”’ y documentadas en el apartado

de anexos de este T.F.C.

Después de aplicar la herramienta de Leo Burnett, descrita en el capitulo anterior:
Humankind, obtendremos como resultado la esencia de marca de la PYME. La cual debe
estar presente en todas las piezas graficas del sistema de comunicacién. A continuacion

presentamos las conclusiones obtenidas:

Comportamiento Humano

COMPORTAMIENTO
HUMANO DEL PUBLICO
OBJETIVO DE EL QUETZAL

Perfil:

Personas que:
- Han vivido la evolucidn tecnoldgica y social de las ultimas 4 décadas.

- Tienen un ritmo de vida ajetreado.
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- Les gusta viajar, conocer y aprender acerca de otras culturas y tradiciones.

- Disfrutan de las experiencias nuevas y tratan de obtener el maximo provecho de ellas,

ya que son el recuerdo mas memorable del viaje.
- Quieren vivir y compartir experiencias en grupo (familia, amigos, pareja).

- Toman riesgos, de acuerdo a su edad, y se adaptan facilmente a cualquier contexto,

son muy sociables.
Entorno:
Econdmico
Personas que:

- Son exigentes en cuanto a la calidad de lo que consumen, y siempre buscan los medios

para obtenerla.

- Cubren sus necesidades, teniendo en consideracién el impacto sobre la naturaleza.
- No escatiman en gastos cuando se trata de invertir en algo Unico y memorable.
Social

Personas que:

- Estan abiertos a entablar conversaciones con desconocidos.

- Disfrutan de la compafiia de buenas amistades, o familia, con quienes comparten

anécdotas y se construyen ambientes memorables.

Emocional

Personas que:

- Son seguros de si mismos debido a su experiencia y trayectoria.
- Piensan siempre en su siguiente meta por cumplir.

- Les gusta trabajar duro para alcanzar sus obijetivos.
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Valores®:

- Curioso

- Explorador
- Generoso

- Justo

- Honesto

- Exigente

- Extrovertido
- Adaptable

- Analitico

- Observador

Anhelos:

Personas que:

- Quieren disfrutar de sabores unicos en los productos que consumen.
- Quieren conocer el mundo y sus culturas.

- Quieren que su historia/vida sea un legado para los demas.

- Quieren trabajar para conseguir las cosas.

- Quieren llevarse experiencias.

- Quieren conocer y entender el origen de las cosas que consumen.

- Quieren probar el estado puro y natural de las cosas que consume.

22 Segun la herramienta de Leo Burnett se entiende a los valores como convicciones profundas de las personas que
determinan su manera de ser y orientan su comportamiento.
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Conclusion del Comportamiento Humano: Quiero apreciar los sabores en su estado

puro.

Propd6sito Humano de la Marca

PROPOSITO
HUMANO DE

EL QUETZAL

Antecedentes:
Marca

- “El Quetzal” ingresé al mercado nacional (parroquia de Mindo) como restaurante y

hostal para turistas extranjeros en el 2009.

- En 2010 inici6 su fabrica de productos artesanales y organicos con el nombre “Mindo

Chocolate”.
- En 2012 decidio cerrar su hostal y ser un restaurante y fabrica artesanal.
- En 2014 se empezaron a exportar productos organicos artesanales a Estados Unidos.

- En 2015 se aumentaran los volimenes de exportacion a Estados Unidos, también se

registraran los productos en el Ministerio de Salud y se los distribuird en Quito y Cuenca.
Mercado

- Fuerte competencia de marcas chocolateras nacionales.

- Los productos organicos son mas costosos y pertenecen a un grupo objetivo especifico.

- Los empaques de productos relacionados al café y chocolate (artesanales) son muy

parecidos entre si.
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- Los consumidores exigentes son fieles a su marca predilecta, pero también estan

dispuestos a probar productos nuevos.

- Los visitantes que conocen el producto en su punto de venta no confian en la calidad

del mismo debido a su presentacion.
Identidad:
Imagen:

- Facil de entender y asociar con valores artesanales.
- Reconocida en el mercado local e internacional.
- La marca tiene presencia protagénica en los empaques.

Nombre:

- “El Quetzal” es el nombre del restaurante y de su linea de productos, proviene de la

mitologia Olmeca y la leyenda del origen del cacao.

Personalidad:

Yo, El Quetzal, soy:

- Experto: Conozco acerca de mi ambiente y quiero compartir contigo sus riquezas.
- Mistico: Hay una leyenda para el origen de cada uno de mis productos.

- Natural: Me preocupa nuestro planeta por ello cuido cada detalle en la elaboracién de

mis productos, son amigables con el entorno,

- Justo: Creo en el comercio equitativo, respeto a los agricultores y los incentivo para que

crezcan conmigo.

- Espiritual: Estoy conectado con la vida, y la naturaleza, no solo te alimento sanamente,

te ofrezco una experiencia.

- Sociable: Soy mucho mejor en compaiiia, pero también soy un lugar donde puedes

conocer gente como ta.

- Compafiero: Me gusta ensefiarte a que aprecies la buena comida y los buenos sabores.
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Creenciay Valores:

Yo, El Quetzal:

- Creo en el comercio justo y trato ético a los agricultores y clientes.
- Ofrezco una experiencia en mi ambiente.

- Ofrezco darte un recuerdo memorable de tu experiencia.

- Creo que las mejores experiencias de la vida son en compafiia.

- Creo que todas las personas estamos conectadas.

- Creo que viajar despierta y agudiza los sentidos.

- Tengo alimentos en estado puro y natural

Conclusion del Proposito Humano de la Marca: Existo para conectarte con la

naturaleza.

Esencia

ESENCIA DE EL QUETZAL

EL VALOR DE LA PUREZA

Pensamiento:

- Si eres honesto con la vida, la vida sera honesta contigo.
Interaccion:

- Queremos que te lleves un poco de Mindo a tu pais de origen.

- Queremos llevar una parte de Mindo a el pais y fuera de este.
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Comunicacion:

- Mindo no es un espacio para saturarlo de contaminacién visual, al hacerlo irlamos en
contra de nuestra filosofia por ello queremos ser sutiles y discretos en lo que te decimos y

en donde lo hacemos.

- Usaremos las redes sociales para llegar a los turistas, pautas en revistas especializadas

de turismo ecoldgico y alianzas en con empresas como Trip Advisor®®
Branding:

- Queremos demostrar la calidad que tenemos y ser protagonistas en las perchas, para

ello plantearemos un disefio de piezas graficas de alto impacto visual.
Conclusién de la esencia: El valor de la pureza
Brand Driver

De acuerdo a la metodologia de Landor, expuesta en el capitulo anterior, para resolver la
matriz del visual brand briver se debe tomar como concepto rector de todas las analogias,
la esencia de marca: “el valor de la pureza”. Mientras que para encontrar el elemento y la
imagen que represente dicha esencia, debemos plantearnos la pregunta: “¢Si “El

Quetzal” fueraun/a......... cudl/quién seria?”

Ejemplo: Si “El Quetzal” fuera un objeto, seria un: Diario de viajero.

% Web oficial de Trip Advisor: http://www.tripadvisor.com/
Ver tambien: http://www.tripadvisor.com/Search?q=ECUADOR&geo=&pid=3826&returnTo=__ 2F
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Como resultado de este proceso, hemos obtenido el siguiente visual brand briver:

Grafico N° 20:
VISUAL BRAND DRIVER DE LA MARCA: EL QUETZAL:

Elaborado por: Miguel Villafuerte

MATRIZ VISUAL BRAND DRIVER

VEHiCULO

Fuente: Herramienta de Landor (2014)
Elaborado por: Agencia de branding Alma

A continuacion se detalla el argumento por el cual ha sido seleccionada cada imagen:

- Objeto: Diario de viajero. Lo memorable de cada experiencia es el recuerdo, necesita un

lugar donde guardarlo y escribirlo de una manera espontanea.
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- Vehiculo: Bicicleta de montafia. Su naturaleza activa y emotiva se ve reflejada en la

libertad que le da ir por caminos no explorados.

- Animal: Quetzal. Mitol6gicamente es un ave con mucho significado para la agricultura
cacaotera ya que vuela aunicamente por lugares donde crece el mejor cacao, simbolo de

calidad y naturaleza.

- Mueble: Comedor de madera. Sentirse comodo es una cuestion de actitud, mientras

mas discreta sea la presencia mas natural sera el ambiente.

- Textura: Mazorcas de cacao. La superposicién de mazorcas de cacao forman colores y

texturas muy impactantes visualmente.

- Personalidad: Javier Mariscal. Artista, ilustrador y disefiador, que se caracteriza por su
experimentaciéon en materiales y técnicas, su obra busca explicar al origen y la formacion
de las cosas de una manera irénica, y humoristica. Usa materiales basicos y los explora al

maximo.

- Arquitectura: Camping en la montafia. Sociable con cualquier entorno que se presenta

y muy facil de acoplarse al lugar se siente comodo en donde sea.
- Actividad: Sembrar. Entender y sentir el origen de lo que consume.

- Bebida: Mate. Bebida de ritual que se la consume entre amigos, 0 pareja para compartir e

intercambiar experiencias y opiniones.

Una vez completa la matriz, obtenemos un panel de inspiracion cromatico, y morfolégico
gue nos permitiran crear la personalidad e identidad visual de “El Quetzal”. Estos cddigos

resultantes de la matriz se deberan transmitir en todas las piezas graficas que se disefien.
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PALETA CROMATICA PARA “EL QUETZAL”

2 Bl
PANTONE PANTONE PANTONE PANTONE PANTONE
7516 C Black6C 1797C | 731C 7409C

Elaborado por: Miguel Villafuerte

La paleta cromatica de la marca tiene dos colores principales (café y negro) y tres
secundarios (rojo, verde y amarillo). Este cédigo se utilizara en todas las aplicaciones que
se disefien, mientras que en las combinaciones se debe respetar la jerarquia de los tonos

primarios.

PANEL DE MORFOLOGIAS PARA “EL QUETZAL"

Elaborado por: Miguel Villafuerte
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Para la mejor comprension del analisis morfolégico hemos definido que: el color negro es
para las formas geométricas, mientras que el color magenta para las lineas orgénicas.
Estos cadigos morfolégicos y de composicion se utilizaran en todas las aplicaciones que se

disefien para la marca.

Continuando con el proceso de abstraccion de formas del Visual Brand Driver, se logro
obtener un trazo caracteristico y un valor de linea especial para cada ilustracién que se

haga, se definieron los rasgos predominantes que debe tener la tipografia corporativa.

CUADRO ESTRATEGICO DE LA IMAGEN

Ad3
™ )

2.2.2. Elemento 2: Disefio de la identidad corporativa para “El Quetzal” de Mindo
Para el disefio de la identidad corporativa de “El Quetzal”, asi como también para el todas
sus piezas graficas, se aplic6 la metodologia de Harris (2007), Proceso de disefio,

analizada en el capitulo anterior.
Etapa 1: Comprender

“El Quetzal” es simbolo de naturaleza en un nivel puro, para transmitir este concepto
debemos crear una imagen clara, de alto impacto visual que evoque: pureza, tradicidn

artesanal, naturaleza.

Actualmente el signo identificador de “El Quetzal” es muy ambiguo y no transmite una idea

clara sobre los servicios que ofrece ni sobre sus valores diferenciadores.
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(el

LOGOTIPO DE LA PYME
Fuente: Archivo fotogréafico de la investigacion de campo (2014)

Etapa 2: Observar

De acuerdo a la clasificacién de signo identificador que plantea Chaves, en el capitulo
anterior, hemos decidido utilizar el nombre de la empresa “El Quetzal” como logotipo debido
al contacto que tiene la marca con el publico internacional. No optamos por el disefio de
iconos ya que las interpretaciones culturales pueden quedar abiertas y esto puede debilitar

la presencia de la marca.
Etapa 3: Sintetizar

La construcciéon morfolégica del logotipo, esta basada en el triangulo como estructura
base. De acuerdo al Grupo U (2012) esta figura geométrica es arquetipo de naturaleza.
Con el objetivo fortalecer la presencia de la marca en todas sus aristas hemos decidido

combinar el lettering y la tipografia para el disefio del logotipo de la PYME.

A continuacion presentamos una serie de bocetos de la concepcion de la estructura del

logotipo:
Qur T LDY
S /\.\ ¥ nw v
= 1 HES r
N e
QUETZA
AL — "
. OSRGENY
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Bocetos de la estructura tipografica del logotipo.

L ot
@MUZ AL §

/[t»\l)l 1
0 €463
1

) A

Bocetos de la estructura tipografica del logotipo.
) 7
E L

QUETZ0L

— SATDONES PuRes

—

Bocetos de la estructura tipografica del logotipo.

Etapa 4: Prototipar

Para dibujar cada letra de la palabra “El Quetzal” hemos tomado de referencia las familias
tipograficas: Futura y Krungthep, y las combinamos entre si y agregando detalles graficos a

cada letra con el objetivo de dar personalidad al logotipo.
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Futura Medium

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVYWXYZ
abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz

EL QUETZAL

Krungthep

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUDIWRYZ

abcdefghijkimnopqrstuvwgyz

EL QUETZAL

5

@ME%ZH ng

Combinacion de las familias tipograficas

ElL

ETZAL

U

Dibujo de letras sobre base
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Personalizacion a cada letra y ajuste de kerning

_ QUETZAL

y z a b c d

Kerning visualmente desproporcionado

Kerning visualmente proporcionado

Personalizacién a cada letra con detalle de sombra

eza 11

Proporcion de alturas, a 'y b de acuerdo a su jerarquia

» Cuerpo

» Sombra interna
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QUETZAL

Modificacién de alturas, a, b y ¢ de acuerdo a su jerarquia

QUETZAL

Logotipo final en su versién positiva y negativa

lUETZﬂ

SABORES PUROS ——

IUETZﬂ

SABORES PUROS ——

Logotipo final en su versién a color, Pantone 7516 C

Consideramos que mantener la razon de ser: “sabores puros” como parte del logotipo es

fundamental para la diferenciacién y posicionamiento en el mercado.

QUETZAL

SABORES PUROS ——
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Area de restriccion del logotipo: El area minima de restriccion del logotipo sera igual a la

letra E correspondiente a la palabra “El”

QUETZAL

SABORE@ PUROS

Aplicaciones de marca

El disefio de las aplicaciones basicas de marca, tales como: papeleria corporativa, material
promocional, ment de mano, menu borrad, pagina web, fan page de facebook; han sido
disefladas bajo la metodologia de Harris descrita anteriormente y normalizadas en el

manual de marca.

El manual de marca “El Quetzal” tiene un capitulo exclusivo para packaging en el cual se
describe el modo en el que se debe aplicar la marca en los diferentes empaques. Otro
exclusivo para la comunicacién de marca en el cual se explica el contenido que se debe

generar.

Tiendas / Menuboard

v ko con ol cheoie
e vk o vt

QUETZAL

sAbcary raoe ———

MANUAL DE MARCA

RENDER DEL MANUAL DE MARCA DE “EL QUETZAL”
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De acuerdo a las entrevistas realizadas al personal administrativo de la PYME, el 70% del
publico objetivo es extranjero, considerando esta particularidad, todas las piezas gréficas se
deben disefiar en al menos un idioma diferente al espafol y se ha determinado al inglés
como idioma extra, ya que es la segunda lengua mas hablada en todo el mundo después

del chino mandarin.

A continuacion se presenta el proceso de disefio de dos de las aplicaciones de marca mas

relevantes del sistema de comunicacion visual.
Menu de mano y menuboard

Etapa 1: Comprender

La oferta gastrondémica del restaurante es uno de los puntos diferenciadores de la marca,
por esa razon se debe hacer énfasis en la descripcion de los platillos que se ofrecen a los
visitantes.

El actual menu del restaurante, es una lista de nombres y precios sin ninguna relacion entre

si, es decir no estad disefiado, esto ha provocado confusion en los consumidores el

momento de ordenar su comida.

MENU DE EL QUETZAL, SECCION: PLATOS FUERTES
Fuente: Archivo fotogréafico de la investigacion de campo (2014)
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Etapa 2: Observar

Se han pensado en dos diferentes tipos de menu con los que estara en contacto el cliente,
el primero se trata del ment de mano que estara ubicado en cada mesa y contendra la
informacién completa la oferta gastronémica del restaurante.

El segundo menu es una pizarra que estara ubicada atras del mostrador y tendréa los platos
mas solicitados por lo clientes.

Para el disefio de los menuds se considerd importante hacer dos versiones: espafiol e

inglés, debido a que el 70% del publico objetivo de “El Quetzal es extranjero.

Etapa 3: Sintetizar

Al analizar el visual brand driver se encontré que los trazos de las lineas son irregulares e
incompletas. Este cédigo dio punto de partida al concepto y estilo grafico de las
ilustraciones que se hicieron para las piezas gréficas. El trazo busca emular un dibujo
hecho a lapiz, en un momento de inspiracion; el resultado es una imagen de caracter
natural, rastico, artesanal, y expresionista que refleja la sencillez que tiene la pureza. Este

concepto grafico se utiliza en todas las piezas graficas disefiadas.

Etapa 4: Prototipar
Para el disefio se han considerado todos los codigos morfolégicos y croméaticos analizados
previamente. Con estas dos piezas graficas se hace énfasis en el atributo diferenciador de

la marca: su oferta gastrondmica basada en sabores puros y naturales.

QUETZAL caFE §

SABORES PUROS Café pasado —————————> 150usd

Cafeenleche —— 3usd

"
COCTELES s
e r————
Americ 1.75 usd
j > Fon reba butmn, merca ity 000 e
Mojito maracuya. e i s, marocu ey 9900 et st G
AR T nen
Daiquiri guayaba on Qg e oot s oy i
Cuba libre ——————————> foncxacoia mén Rt i) S
C e i Vocka taple: 21 A, dmiber. Espresso doppio 275 usd
Long Island ———————————————> Vs on saqils g . 91 cca o e Denth o Sous
Margarita sandia ————————>  Teaua g e s e i Espresso macchiato —————————> 275 usd
Martini clésico ———————> S wmaah Capuccing ~—————————>  325usd
425 usd
Martini melon ————————> G kot
hi 425 usd
marociye el cejenate
Mindo o0
5 s Irish coffee 475usd
Carajilio (con ron) 4,75 usd
BATIDOS []
i e 20 CHOCOLATE é,
e ————
MILKSHAKES @ Chocolate callente 350 usd
gL A Rl s o]
Vainilla, chocolate, café, frutilla, mora  ~—————————————> 350 usd 1,50 usd
(t& de nibs de cacao)
Leche 1usd
Gema chontily ———> $0.75 Teds nuwstis cofés son
Locha condensads ——> $075  oorgénkosy eskon
T — ehsorados artesalmente.
Amaits > §1
Mindo-Ecuador -
www.elquetzaldemindo.com www.elquetzaldemindo.com

MENU DE BEBIDAS COMPLEMENTO DE MENU DE MANO

101



&  CEVICHE EXOTICO
et [ oo
CCAZUELA MINDENA g
v Cj ’ —_— 775w

SOPA DEL DIA

s — (OO
PLATOS FUERTES

LOMO EN SALSA DE CAFE

FILETE DE POLLO RELLENO
EN SALSA DE CHOCOLATE

S

CHULETA DE CERDO
EN SALSA DE GUAYABA

o — e

TRUCHA GRATINADA-

Frutilla, guayaba, popaya, limonada, mardeuyg, | ———>
melén, mora tomate de drbol, pifa

Agua embotellada

Jarra de limonada

Alcohol ?

Copa vino tinto/blanco

Draft cerveza artesanal
rubla/roja/negra

Ginger ale
Ginger beer
Botella de vino,

MENU DE MANO

QUETZAL

SABORES PUROS

MENUBOARDS: INTRODUCTORIO & POSTRES

DESAYUNOS

OMELETTE DE E.ACASA @i N
S @ PANCAKES
\

SANDUCHES

475 ud <

POSTRES

BROWNIE “EL QUETZAL"

Foued < @ TORTA DE ZANAHORIA
~ CHEESECAKE MOKA @

MIDO LAVA CAKE
ey
. SOPA DE CHOCOLA

HELADOS ARTESANALES

BROWNIE QUETZAL
2,75 usd / 4,50 usd

Elaborado con el mejor cacao de la zona, puedes.
rlo amargo, semi amargo o reqular.

Acompania tu postre con una bola de helado de
vainilla y combina las sensaciones en tu paladar.

TORTA DE ZANAHORIA
2,75 usd
Deliciosa torta de zanahoria hecha artesanalmente

CHEESECAKE MOKA
2,75 usd

(Cremoso cheesecake de café y chocolate

MIDO LAVA CAKE
2,75 usd

Exquisita torta de chocolate semiamargo con
centro liquido derretido tipo lava

SOPA DE CHOCOLATE

4,50 u
Fina crema de chocolate semiamargo con
perfume de hierbaluisa acompariado de
frutas tropicales de temporada

HELADOS ARTESANALES
1,75 usd

Deliciosos helados elaborados con extracto natural.
Pregunta por las frutas de temporada.
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Concepto de la pagina web

Etapa 1: Comprender

Actualmente la PYME no cuenta con una pagina web que comunique sus productos y su
oferta gastrondmica. El unico medio digital que utilizan para difundir su oferta es facebook.
Proponemos el desarrollo de una pagina web que funcione como una percha en linea
donde la gente pueda conocer sobre la empresa, sus productos y al mismo tiempo

comprarlos.

Etapa 2: Observar

Los medios digitales son una oportunidad de comunicacién, ya que las computadoras y los
smartphones con acceso a internet son los dispositivos mas utilizados en el mundo. “El
Quetzal” no contaba con una pagina web y la difusion de su oferta no podia llegar méas lejos
gue los anuncios impresos que se pautaban dentro de Mindo. Sin embargo, al aprovechar
este canal se puede expandir la oferta de la marca. El portal web también conforma una
manera de comercializar los productos ya que al tenerlos disponibles on line el mercado
puede llegar a crecer y la demanda a diversificarse.

Para el disefio de la pagina web se consideré importante hacer dos versiones: espafiol e

inglés, debido a que el 70% del publico objetivo de “El Quetzal” es extranjero.

Etapa 3: Sintetizar

El arbol de navegaciéon de la pagina web esta planteado desde la logica de la simplicidad,
de John Maeda (2005). Cualquier usuario puede recorrer la web de una manera clara y
ordenada logrando entender todos los contenidos. Ademas que se puede comprar por

internet de una manera segura.

Etapa 4: Prototipar
El recorrido debe combinar la experiencia de usuario con la facilidad para acceder a
cualquier punto de informacién. Para esto se ha disefiado una interfaz que emula los

escenarios de una fabrica artesanal.
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VISUALIZACION DE PAGINA WEB

2.2.3. Elemento 3: Disefio del sistema de packaging para los productos de “El
Quetzal” de Mindo

Chocolate artesanal elaborado con Cacao Nacional orgéanico:
Etapa 1: Comprender

Con el objetivo de consolidar la presencia visual y verbal de la marca se determind que
todos los productos que la PYME elabore se llamen “El Quetzal” con su respectivo

distintivo de acuerdo al tipo de producto, en este caso se trata de “El Quetzal — Chocolate”

El actual packaging de chocolate no es competitivo y tampoco transmite los valores de la

marca ni los atributos del producto debido a que utiliza recursos gréaficos genéricos.

EMPAQUE DE CHOCOLATE
Fuente: Archivo fotogréafico de la investigacion de campo (2014)

Etapa 2: Observar

Segun el andlisis de la competencia presentado en el capitulo anterior, se determiné que
los cbédigos crométicos para chocolate artesanal son verdes y negros. mientras que la

composicion esta cargada de elementos descriptivos que saturan al empaque.
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Derecha: Chocolate Pacari (Competencia dentro y fuera de Mindo)
Izquierda: Chocolate Kallari (Competencia dentro de Mindo)
Fuente: Archivo fotogréafico de la investigacion de campo (2014)

La estrategia es impactar al consumidor desde la percha, por tanto hemos propuesto una
cromatica basada en el blanco, con sus respectivas combinaciones de acuerdo a la

concentracion de cacao del producto (manteniendo siempre al blanco como color principal).

Para el disefio de packaging de chocolate se considerd importante ubicar la informacién en
dos idiomas: espafiol e inglés, debido a que el 70% del publico objetivo de “El Quetzal* es

extranjero y a que su objetivo comercial es la distribucién del producto en Estados Unidos.

Tomando en cuenta que el producto sera exportado, es importante realizar una
investigacién sobre la informacion obligatoria y los certificados de garantia que debe tener.
De acuerdo al Ministerio de Comercio Exterior (2014) y a la CORPEI* (2014), el empaque

de un producto organico debe tener:

Descripcion de la empresa, ingredientes empleados, registro sanitario, aprobacion de la
USDA* y una certificacibn de que es un producto organico. Se recomienda que la

informacién este escrita en inglés y espafiol.

Es importante aclarar que el empaque no debe tener el seméaforo que exige la ley de
comunicacion ecuatoriana ya que es un producto elaborado artesanalmente bajo procesos

no industriales.

* Consultora de negocios de exportacion.

® USDA: Departamento de Agricultura de Estados Unidos.
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CHOCOLATE ORGANICO ECUATORIANO
C: i . « Justo «
Natural - Biodiverso - Auténtico + Artesanal

ECUADORIAN ORGANIC CHOCOLATE
C . « Fair «

Natural - se « hentic + dmad

Nuestro trabajo refleja la armonia entre el hombre y la
naturaleza. Este es nuestro compromiso. Fabricamos
deliciosos chocolates con ingredientes organicos que
benefician a las familias de pequefios agricultores de
cacao del noroccidente de la provincia de Pichincha.

Our work reflects the harmony between man and nature.
This Is our commitment. We create delicious chocolates
with organic ingredients that benefit cacao-farming
families from north east of Pichincha state.

»Wisit us: www.elquetzaldemindo.com

Ingredientes: Cacao, manteca de cacao, azicar.
Mantener en un lugar fresco y seco a 16-18° C
Peso neto 75g

Ingredients: Cacao, cacao butter, sugar.
Store in a dry, dark, odorless place at 60-65° F
Net weight 75g

Elaborado bajo norma NTE INEN 12 98:2006

El Quetzal Cla. Ltda.

Telf: (593-2) 217-0034
Direccién: 9 de octubre
Mindo, Ecuador

Registro Sanitario: 123456

PRODUCTO ECUATORIANO

ECUADORIAN PRODUCT

PVP: ¢

L 26
Elaborado:

Ve @ \&
Y

Vista posterior del empaque de chocolate.

Etapa 3: Sintetizar

El proceso de ilustracion partié de la representacion a lapiz de una mazorca de cacao que
posteriormente se digitalizd y adapt6 correctamente al empaqgue en una composicion limpia

y arménica.

Proceso de ilustracion
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Etapa 4: Prototipar

Para ser consecuentes con la filosofia ecoldgica de la marca se plantea que la impresion de
los empaques sea sobre papel texturado reciclable de gramaje alto para mantener
resistencia. La presencia en percha de este producto sera atractiva debido a su limpieza y

ruptura de cédigos marcados por la competencia.

CHOCOLATE

11

', NACIONAL

Sistema de packaging para chocolate

Visualizacion en percha de la mancha de color que causa el packaging
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Café organico y artesanal
Etapa 1: Comprender

Con el objetivo de consolidar la presencia visual y verbal de la marca se determind que
todos los productos que la PYME elabore se llamen “El Quetzal” con su respectivo

distintivo de acuerdo al tipo de producto, en este caso se trata de “El Quetzal — Café”

El actual empaque para café es una bolsa plastica con un adhesivo que contiene
informacién sobre la empresa. Esta presentacion sin disefio no transmite ningdn atributo

diferenciador y genera desconfianza en el consumidor sobre la calidad del producto que

esta comprando.

EMPAQUE DE CAFE ORGANICO
Fuente: Archivo fotogréafico de la investigacion de campo (2014)

Etapa 2: Observar
Segun el analisis de la competencia presentado en el capitulo anterior, se determiné que
los codigos cromaticos para café organico son negro, verdes, naranja. Mientras que la

composicion esta cargada de elementos descriptivos que saturan al empaque.

Para el disefio de packaging de café se considerd importante ubicar la informacion en dos
idiomas: espafol e inglés, debido a que el 70% del publico objetivo de “El Quetzal“ es

extranjero.
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Derecha: Café Caskaffesus (Competencia dentro de Mindo)
Izquierda: Café Vélez (Competencia dentro y fuera de Mindo)
Fuente: Archivo fotogréafico de la investigacion de campo (2014)

La estrategia es impactar al consumidor desde la percha por tanto hemos propuesto una

cromética basada en el rojo con variante de acuerdo al soporte para impresion.

Tomando en cuenta que el producto sera exportado, es importante realizar una
investigacién sobre la informacion obligatoria y los certificados de garantia que debe tener.
De acuerdo al Ministerio de Comercio Exterior (2014) y a la CORPEI (2014), el empaque de

un producto organico debe tener:

Descripcion de la empresa, ingredientes empleados, registro sanitario, aprobacién de la
USDA y una certificacion de que es un producto organico. Se recomienda que la

informacién este escrita en inglés y espafiol.

Un producto de:
SABORES PUROS —————
Elaborado bajo norma CAFE ORGANICO ECUATORIANO
NTEINEN12'98:2006 Consciente « Respeltuoso + Justo
ble Natural + Biodiverso
%lelcfh{esgglzc)l %‘1“71%05 Autentico + Artesanal
Direcdén: 9 de octubre
Mindo, Ecuador ﬁ Mantener en 1u2 ‘llug‘;’ucr
: eSCOY Seco a
Registro Sanitario: 123456 yPesoneto 340g
PRODUCTO ECUATORIANO
ECUADORIAN PRODUCT
ECUADORIAN ORGANIC COFFEE

Conscious + Respectful « Fair
Sustainable « Natural « Biodiverse
Authentic - Handmade

Store Inadry.
dark, odorless place at 60-65°F
Net welght 340g

Elaborado:

o«
Vence: USDA f@f—,

Vista lateral del empaque de café.
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Etapa 3: Sintetizar

El proceso de ilustracion parti6 de la representacion a lapiz de un arbol de tronco grueso,
como simbolo de naturaleza, posteriormente se digitaliz6 y adapté correctamente al

empague en una composicion arménica. La intencion de una ilustracién tan grande en el

empague es provocar un alto impacto en percha con los consumidores.

Proceso de ilustracion

Etapa 4: Prototipar

Para ser consecuentes con la filosofia ecologica de la marca se propone que la impresion
de los empaques de café sea sobre papel kraft reciclable o sobre plastico laminado

reciclable. Su presencia en percha sera predominante debido a la cromética utilizada.

Sistema de packaging para café
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Visualizacion en percha de la mancha de color que causa el packaging

2.3. Validacion inicial de la propuesta de disefio desarrollada

Para la validacion de las propuestas presentadas, se establecié una matriz en la que se
confronta: Propuesta disefiadas - Requisitos - Validacion. En esta Gltima variable se debe
otorgar un nimero entre 1 y 10 (1 el mas bajo, 10 el més alto) de acuerdo al nivel de
efectividad de la propuesta.

Se realiz6é una presentacion en Mindo para los gerentes de la PYME, en la que se pudo
valorar la propuesta disefiada y confrontarla con los requisitos. Leslie Sarmiento,

administradora, califico cada pieza grafica (ver anexos).
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2.3.1. Confrontacién entre propuestay requisitos: Estrategia de posicionamiento de

marca
PROPUESTA REQUISITOS VALIDACION
(del 1 al 10)
Estrategia de - Socialmente 10
. . responsable.
posicionamiento de marca
- Ecolégicamente 10
sostenible.
ESENCIA DE EL QUETZAL -
ELVALOR DE LA PUREZA - Econémicamente 10
rentable.
- Facil de gestionar para el 8
grupo humano de la PYME
las pueda administrar.

2.3.2. Confrontacién entre propuesta y requisitos: ldentidad corporativa

PROPUESTA REQUISITOS VALIDACION
(del 1 al 10)
Identidad corporativa - Socialmente 10
£L responsable.
U ii TZ i iIL - Ecolégicamente 9
SABORES PUROS sostenible.

- Econémicamente 10
rentable.
- Facil de gestionar para el 8
grupo humano de la PYME
las pueda administrar.
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2.3.3. Confrontacién entre propuesta y requisitos: Sistema de packaging

PROPUESTA REQUISITOS VALIDACION
(del 1 al 10)
Sistema de packaging - Socialmente 10
responsable.
- Ecolégicamente 8
sostenible.
- Econémicamente 10
rentable.
- Facil de gestionar para el 9

grupo humano de la
PYME las pueda
administrar.
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Conclusién del capitulo 2

Para disefiar el sistema visual de una empresa debe existir una estrategia que funcione
como justificacién y aval de cada recurso grafico empleado, de esta forma el proceso de
configuracién esta unificado en todas sus piezas y es coherente.

Las herramientas de HumanKind y Visual Brand Driver han contribuido en la construccién
de la esencia de marca de la PYME y en la codificacion del sistema visual disefiado.
Mientras que la configuracion de las aplicaciones de marca y packaging, se desarrollaron
mediante el Proceso de Disefio planteado por Harris, metodologia que asegura un
resultado vinculado a la necesidad real de la empresa ya que parte de la observacion no
participante del entorno en el que esta funciona.

La aplicacion de este proceso, también optimiza la funcionalidad de las piezas graficas

debido a que sus etapas constan de la validacién permanente de los prototipos.

Para el disefio del packaging de chocolate y café ha sido fundamental la etapa de
observacién e investigaciéon de mercado, ya que se pudo analizar y comprender los
codigos visuales utilizados por la competencia; Gracias a esto se plante6 un empaque

impactante en perchas, que se diferencia de los codigos tradicionales.

Después de aplicar las metodologias propuestas para este caso de estudio, podemos
afirmar que el disefio gréafico planteado y desarrollado estratégicamente puede generar
valores intangibles a la empresa, lo cual incrementara sus atributos diferenciadores,
posicionara a la empresa en la mente de su publico objetivo; y esto a su vez generara el

aumento de ingresos econémicos.
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CAPITULO 3

3.1. Presentacién de la propuesta final de disefio

Para la validacion de la propuesta desarrollada en el presente T.F.C se realizaron:

- Videos, que se adjuntan a este documento en formato de CD, en los que se muestran
las opiniones y comentarios de los clientes nacionales y extranjeros de la PYME, asi

como también las sugerencias del personal administrativo y de servicio.

- Fotografias de documentacién, que se adjuntan a este documento en formato de CD, en
las que se muestran las piezas gréficas disefiadas en el espacio fisico en el que se las

aplicaria.

- Encuestas al publico objetivo de la PYME, que se encuentran en el apartado de anexos
de este documento, en las que se demuestran el cumplimiento de los objetivos

planteados.

3.1.1. Elemento 1: Estrategia de posicionamiento de marca para “El Quetzal” de
Mindo

N

El disefiador expone las propuestas al administrador y al gerente de la PYME.
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A

Bodegén con todas las piezas gréaficas disefiadas.

3.1.2. Elemento 2: Identidad corporativa para “El Quetzal” de Mindo

Los clientes de la PYME interactdan con los prototipos de las piezas gréficas.
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El personal administrativo de la PYME interacttan con los prototipos de las piezas gréficas.
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3.1.3. Elemento 3: Sistema de packaging para “El Quetzal” de Mindo

&)

Clientes de la PYME interacttan con los prototipos de las piezas gréficas.
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3.2. Aspectos técnicos del proyecto

3.2.1. Materiales y detalles constructivos

A continuacion detallamos el arte final y el plano mecéanico de cada pieza grafica que se

disend

Arte final del empaque: Chocolate 85% cacao nacional. 75gr.

Pieza grafica

Cantidad

Medidas (plano
mecanico abierto)

Material

Acabados

Empaque para
chocolate 75

9

15cm X 15 cm Papel kraft

Impresion tiro.

gramos
£

S

o X . S
5 OVDVD NYIH0avNod

|

CHOCOLATE ORGANICO ECUATORIANO
i . « Justo

Natural - Biodiverso + Auténtico - Artesanal

ECUADORI.AN ORGANIC CHOCOLATE

« Fair +

Nuestro trabajo refleja la

cacao del noroccidente de

Ingredientes: Cacao, man

120 mm

Peso neto 75g

Net weight 75¢

El Quetzal Cia. Ltda.

Telf: (593-2) 217-0034

Dir z(((m 9d octubi
Mindo, Ex

Reglstr o San m i0: 123456

ECUADORIAN PRODUCT

Natural + Blodlverse Authentic + Handmade

armonia entre el hombre y la

naturaleza. Este es nuestro compromiso. Fabricamos
deliciosos chocolates con ingredientes organicos que
benefician a las familias de pequefios agricultores de

la provincia de Pichincha

Wisitanos: www.elquetzaldemindo.com

Our work reflects the harmony between man and nature.
This is our commitment. We create delicious chocolates
with organic ingredients that benefit cacao-farming
families from north east of Pichincha state

Wisit us: www.elquetzaldemindo.com

teca de cacao, azicar.

Mantener en un lugar fresco y seco a 16-18° C

Ingredients: Cacao, cacao butter, sugar.
Store in a dry, dark, odorless place at 60-65° F

Elaborado bajo norma NTE INEN 12 98:2006

PRODUCTO ECUATORIANO

10mm

6f

0 mm

QU 7L,

_— SABORES PUROS

b
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NACIONAL
LW S .¥

® CACAO ECUATORIANO

10 mm | 60 mm
1 1

PRODUCTO: Empaque chocolate 75 gr: 85% cacao PANTONE
: BLACK 6 C

MATERIAL: Cartulina texturada

MEDIDAS: 155

ESCALA: 100%

RESPONSABLE: Miguel Villafuerte

mm X 150 mm

CONTACTO: 022414615 - 0998092639

Linea de corte
Linea de doblez
Punto de goma

CHOCOLATE ORGANICO & ARTESANAL ECUATORIANO

10mm, 15mm
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Arte final del empaque: Chocolate 67% cacao nacional con sabor a nibs de cacao.
35gr.

Pieza grafica | Cantidad | Medidas (plano Material Acabados
mecanico abierto)

Empaque para 9 15cm X 12 cm Papel kraft Impresion tiro.
chocolate 35
gramos

|
|

|
|

ovovo Nvidoavnd N |

CHOCOLATE ORGANICO ECUATORIANO

+ Justo -

10mm 10 mm

|
|

Natural -

ECUADORIAN ORGANIC CHOCOLATE
. « Fair «

Natural - Biodi . ic -

Nuestro trabajo refleja la armonia entre el hombre y la naturalezo.

Este es nuestro iso. Fabri ici by con
el que alas familias de pequefios

de cacao del i de la provincia de Pichincha.

Our work reflects the harmony between man and nature,

This is our commitment. We create delicious chocolates with organic
Iingredients that benefit cacao-farming families from north east of
Pichincha state.

Visit us: www.elquetzaldemindo.com

90 mm

Ingredientes: Cacoo, manteca de cacao, azlcor.
Mantener en un lugar fresco y secoa 16-18° C
Peso neto 759

————— SABORES PUROS

&8 e

Ingredients: Cacao, cacao butter, sugar,
Store in a dry, dark, odorless place at 60-65° F
Net weight 75g

Elaborado bajo norma NTE INEN 12 98:2006

Telf: (593-2) 217-0034 ity
Direccién: 9 de octubre 5

Mindo, Ecuador Elnbo'.“d‘,' !
Registro Sanitario: 123456 Vence:

Sl S =
PRODUCTO ECUATORIANO USDA \ /3
ECUADORIAN PRODUCT W

El Quetzal Cia. Ltda. ]

NACIONAL §f

CACAO ECUATORIANO L

60 mm I10mmI 15mm

10 mm

| 60 mm

PRODUCTO: Empaque chocolate 35 gr: 67% cacao con sabor a nibs

MEDIDAS: 150 mm X 12 mm

MATERIAL: Cartulina texturada PANTONE
ESCALA: 100% BLACK 6 C
RESPONSABLE: Miguel Villafuerte
CONTACTO: 022414615 - 0998092639 PANTONE

Linea de corte 7737 L

................. Linea de doblez
e Punto de goma
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Arte final del empaque: Café organico en grano de 340gr.

Pieza grafica | Cantidad | Medidas (plano Material Acabados
mecanico abierto)
Empaque para 2 32cm X 34 cm Papel kraft Impresion tiro.

café 340
gramos

Plastico laminado

38,1 mm
BASE DEL EMPAQUE

310,6 mm

VALVULA

QUETZAL

SABORES PUROS

CAFE ORGANICO
EN GRANO

55,05 mm
POSTERIOR A

Linea de corte
Linea de doblez
Linea de doblez

60,32 mm 92,07 mm
LATERAL FRONTAL

60,32 mm
LATERAL

1
4286mm €
POSTERIOR B g

5!
=

]

326,3 mm

122



Arte final del ment: Comidas.

Pieza grafica | Cantidad | Medidas (plano Material Acabados
mecénico abierto)
Mena de mano 1 45 cm X 20 cm Cartulina marfil Laminado
lisa 240 gr brillante
antigrasa
tiro retiro
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Arte final del menu: Bebidas.

Pieza grafica | Cantidad | Medidas (plano Material Acabados
mecénico abierto)
Menu de 1 23 cm X 15,5 cm | Cartulina marfil Laminado
bebidas lisa 240 gr brillante
antigrasa
tiro retiro

230mm

155 mm

EXTRAS
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Arte final del menuboard: Pizarra introductoriay de postres

Pieza grafica | Cantidad | Medidas (plano Material Acabados
mecénico abierto)

Menuboard 1 75 cm X 55 cm Vinil laminado - Montado
sobre cartén
duplex

| 55 cm |

75 cm

POSTRES
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Concepto de pagina web

Pieza grafica | Cantidad Medidas Soporte Detalles
Pagina web 1 Base: 1440 px de | Pantalla de - Soporta
ancho. Adaptable | computadora, cualquier
de acuerdo ala | smartphone, ipad, | sistema
pantalla. tablet. operativo

- g
- " M . & -
CONOCE NUESTROS GAl ALES ORGANICOS
—— ~\.T\o‘umemia DAPM, - - 7

A
o
o
P
s
FE GASTRONOMIA

CHOCOLATE CA
ARTESANAL ORGANICO ORGANICA

| CON >
CACAO e, MOLIDO
NACIONAL = TOSTADO

il {eHE
SN it
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3.2.3. Costos de produccién y disefio

Costos de produccion

Para la produccién de las piezas graficas, se ha trabajado con el proveedor:

Publicitarios.” A continuacion presentamos los presupuestos de produccion:

Produccién de todos los prototipos: Uno de cada uno.

‘ Y Gonzélez Carrién Marco Vinicio
™ R.U.C 1709132581001
[ @ .\\ Antonio Herrera 101 y Gaspar de Sangurima
Telf.: (593-2) 2233-188 / 2232-190 Cel.: 098 930 244
B0aa (-2l

servicios

publicitanios 3¢, Quito - Ecuador

Presupuesto de Produccion

E-mail: servipub@ulo.satnet.net

Cliente 1425 MIGUEL VILLAFUERTE Namere 2
Producte 0002 RESTAURANTE Mos Febrero 2015
Fecha 18/02/2015 Revision 2 Pagina 1
o.DT. QDT . #85-0 ( MUESTRAS DE ENVOLTURAS )
Cantidad Detalle Valor Valor
Unitario Parcial
5.00 ENVOLTURA PARA CHOCOLATES DE 75 GRS, , IMPRESION FULL COLOR SOLO TIRO 2800 14.00
. MEDIDAS: 17 X 19 CMS
400 ENVOLTURA PARA CHOCOLATES DE 35 GRS, , IMPRESION FULL COLOR SOLO TIRO 2800 11.20
. MEDIDAS: 15 X 15 CMS
2.00 FUNDAS PARA CAFE 340 GRS. IMPRESION UN SOLO COLOR SOLO TIRO EN PAPEL 3.000 £.00
KRAFT DUPLEX 200 GRS. , MEDIDA 31 X 32.5 CMS
200 MENU BOARD, IMPRESION EN VINIL LAMINADO MONTADO EN CARTON DUPLEX, 25.000 50.00
MEDIDAS: 75 X 55 CMS, VA CON TROQUEL
1.00 MENU DE MANO, IMPRESION FULL COLOR TIRO Y RETIRO EN CARTULINA 2000 2.00
MARFILISA, VA PLASTIFICADO MATE DOS LADOS, MEDIDAS: 14 X 35 CMS
1.00  MENU DE BEBIDAS, IMPRESION FULL COLOR TIRO Y RETIRO EN CARTULINA 2000 200
MARFILISA DE 240 GRS, VA PLASTIFICADO MATE DOS LADOS, MEDIDAS: 155 X 23
CMS
1.00  MANUAL DE MARCA, €0 PAGINAS, | MPRESON FULL COLOR SOLO TIRO EN PAPEL 45000 45.00
COUCHE DE 250 GRS. INCLUYE CARPETA CON ANILLOS Y EN LA PASTA BOLSILLO
TRANSPARENTE, INCLUYE TAMBIEN IMPRESION PARA BOLSILLO DE PORTADA,
MEDIDAS A4
9.00 CAJAS PARA CHOCOLATES DE 357, 65 GRS. IMPRESIO FULL COLOR SOLO TIRO EN 3.500 3150
PAPEL COUCHE DE 250 GRS. MEDIDAS 17.5 X 19 CMS
900 CAJAS PARA CHOCOLATES DE 75 GRS. IMPRESIO FULL COLOR SOLO TIRO EN 3500 31.50
PAPEL COUCHE DE 250 GRS. MEDIDAS 22 X 13 CMS
Subtalal presupuesto 193.20
IVA 12.00% 2318
Total a pagar 216.38
SON; DOSCIENTOS DIECISEIS CON 38100 DOLARES
Trafico Ejecutivo Cliente

Miriam Carrion Guadalupe Carricn

Impran por Mram Carman THU2/2018 12:32 42 Maoctbcada wl 271022015 2228 (09

Pagrne 12w 1

% Servicios publicitarios: Imprenta ubicada en Quito, con mas de 10 afios de experiencia.

Servicios
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Produccién de todas las piezas graficas: Mil por cada una.

R.U.C 1709132581001

Quito - Ecuador

Presupuesto de Produccion

Gonzélez Carrién Marco Vinicio

Antonio Herrera 101 y Gaspar de Sangurima
Telf.: (593-2) 2233-188 / 2232-190 Cel.: 098 930 244
E-mail: servipub@ulo.satnet.net

Cliente 1423 MIGUEL VILLAFUERTE Nuimere 3
Producte 0002 RESTAURANTE Mes Marzo 2015
Fecha 02/03/2015 Revislon 1 Pagina 1
o.DT, QDT . #1923-0 (ENVOLTURAS )
Cantidad Detalle Valor Valor
Unitario Parcial
1,000.00 ENVOLTURA PARA CHOCOLATES DE 75 GRS, , IMPRESION FULL COLOR SOLO TIRO 0.3%0 390.00
. MEDIDAS: 15 X 15 CMS
100000 ENVOLTURA PARA CHOCOLATES DE 35 GRS, , IMPRESION FULL COLOR SOLO TIRO 0.3%0 390.00
. MEDIDAS: 12 X 12 CMS
1,000.00 FUNDAS PARA CAFE 340 GRS. IMPRESION UN SCLO COLOR SOLO TIRO EN PAPEL 0.570 §70.00
KRAFT DUPLEX 200 GRS. , MEDIDA 31 X 32.5 CMS
1,00000 CAJAS PARA CHOCOLATES DE 357, 65 GRS, IMPRESIO FULL COLOR SOLO TIRO EN 0510 510.00
PAPEL COUCHE DE 250 GRS. MEDIDAS CERRADA 15 X 15 CMS
1,000.00 CAJAS PARA CHOCOLATES DE 75 GRS. IMPRESIO FULL COLOR SOLO TIRO EN 0.450 450.00
PAPEL COUCHE DE 250 GRS. MEDIDAS 15 X 12 CMS
1,000.00  MENU DE BEBIDAS, IMPREISON FULLSOLOR TIRO Y RETIRO EN CARTULINA 0.280 250.00
MARFIKLISA, VA PLASWTIFICADO MATE DOS LADOS, MEDIDAS 14 X 35 CMS
1,000.00 MENU DE MANO, IMPRESION FULL COLOR TIRO Y RETIRO EN CARTULINA 0.250 250.00
MARFILISA , VA PLASTIFICADC DOS LADOS , MEDIDAS: 16.5 X 23 CMS
Subtotal presupuesta 2,810.00
IVA 12.00% 337.20
Total a pagar 314720
SON; TRES MIL CIENTO CUARENTA y SIETE CON 200100 DOLARES
Trafico Ejocutivo Cliants
Miriam Carrion Guadalupa Camién
Impren por Mran Camon 0QUV2014 .57 54 Maockicacio el SAUAR01S 45T 4 Pagralcut
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Costos de disefio

ITEMS VALOR VALOR
UNITARIO | FINAL

(uds) (usd)

Estrategia de posicionamiento de marca - 2000

Identidad corporativa: - 1700

- Logotipo

- Manual de marca (lineamientos basicos)

Papeleria corporativa:

- Sobre, tarjeta, hoja a4, firma e-mail, fondo de pantalla,

presentaciones powerpoint.

Material promocional:

- Uniformes, individual de mesa, bolsas para llevar

Sistema de packaging - 1000

- Manual de packaging

- Café

- Chocolate

- Pre-empacados

Adaptaciones de empaques a diferentes medidas y 25 50

presentaciones del producto:

- Café (2) 425

- Chocolate (17)

Menu board - 150

Menu de mano - 100

Menu de bebidas - 100

Concepto pagina web: - 400

- Arbol de navegacioén

Lay outs digitales: - 200

- Facebook: avatar, imagenes de portada.

- Web banner

Lay outs impresos: - 200

- Afiches

- Tentcards

Produccion fotografica: 15 315

(7) Espacios del restaurante
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(7) Comida
(7) Productos

llustraciones: 100 400
(1) Cacao

(1) Arbol de café

(1) Fachada del restaurante

(1) iconos para el ment

SUBTOTAL 7.040
12 % IVA 844.8
TOTAL 7884,8

Conclusién del capitulo 3

Después de someter a un riguroso proceso de validacién todas las piezas graficas
disefiadas, el personal administrativo de la PYME y su publico objetivo, confirmaron la
funcionalidad formal y conceptual de este T.F.C. Para ello no se consider6 solamente el

aspecto estético sino también el técnico y economico de la propuesta.

Cada pieza grafica ha sido disefiada, y archivada bajo los requerimientos técnicos de pre-
prensa necesarios para asegurar un resultado de calidad en cualquier medio de
reproduccion. También ha sido importante cuidar los acabados y materiales que se
utilizaron, en particular para el packaging ya que un material de baja calidad puede
reducir la calidad y presencia del producto.

La parte econdmica de la propuesta se dividi6 en costos de produccion, y costos de

disefio, los cuales son justos y competitivos de acuerdo al mercado actual.

La validacion presentada en este capitulo y el registro fotografico que se levantd en
Mindo y en “El Quetzal”, demuestran que las piezas gréaficas disefiadas tienen el impacto
que se esperaba con el publico objetivo ya que transmiten los atributos diferenciadores
de la PYME.

Los aspectos analizados para la validacion de este T.F.C han demostrado que las
propuestas fiancieras y de produccion son econémicamente rentables y factibles de ser

aplicadas.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Como conclusion general se ha demostrado que el disefio grafico y la comunicacién
visual son disciplinas estratégica que pueden ser utilizadas por empresas para
incrementar sus voliumenes de venta. El disefio grafico no solo es un recurso de estilo,

sino es uno de los ejes estratégicos en la construccion de una marca.

El objetivo de este T.F.C ha sido aportar en el crecimiento de la PYME mediante la

creacion de una estrategia de posicionamiento de marca.

1.- El presente trabajo académico demuestra que las PYMES son un sector significativo
para los aportes del disefio grafico y comunicacién visual en la consecucién de ventajas
competitivas inherentes la disciplina.

2.- El Quetzal de Mindo, fabrica artesanal del productos orgéanicos es una PYME que
basa su produccion en una filosofia ecolégica y ética respetando al medioambiente, y
trabajando en comercio justo con los agricultores. Su estructura organizada, constante
deseo de expansién nacional e internacional, y mente abierta para la innovacion, hacen
de esta empresa un importante espacio para la intervenciéon del disefio grafico y
comunicacion visual como aporte estratégico hacia el posicionamiento de marca, con
este trabajo se ha contribuido en:

- Aportar al cumplimiento de objetivos de la empresa (posicionamiento): Disefio de
imagen corporativa.

- Plantear soluciones visuales que aportan a la consecucion de objetivos comerciales:
Disefio de packaging.

3.- El presente T.F.C, ha logrado ubicar al disefio gréafico y comunicacién visual dentro del
gue hacer empresarial de una PYME, investigando, viviendo y analizando la realidad
empresarial, dando lugar a una relacién fluida con grupos de interés y publicos objetivos
gue permitieron:

- Comprender el que hacer empresarial y la realidad de la marca.

- Proponer soluciones gréficas que aporten a los objetivos estratégicos y

empresarial de la marca El Quetzal.

- Comunicar la esencia de la marca El Quetzal , basados en su promesa y enfocados en

su publico.
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El grupo de El Quetzal nos abrié las puertas desde el inicio de la investigacién, pero
también nos aclararon que lo hacian por apoyar este trabajo académico, nos dejaron
claro que no estaban interesados en hacer ninguna modificacién a su estructura interna,
ni a su sistema visual. Sin embargo esto no evito que el proyecto se ejecute con el
profesionalismo y la responsabilidad del caso. Ha sido un espacio para proponer

soluciones fuera de lo establecido, lo cual nos ha dado una gran satisfaccion.

La recomendacion principal que puedo hacer como autor del presente T.F.C es
aprovechar el marco académico del T.F.C como un espacio para experimentar y
desarrollar todas las propuestas, ideas y curiosidades que tenga el estudiante, aunque no

siempre sea posible aplicarlas.

1.- Las piezas gréficas fueron configuradas con el fin de diferenciar a la marca de otras

en el mercado, por lo cual se disefid una estrategia de posicionamiento de marca,
ancladas a sus valores diferenciadores. Segun las perchas del mercado nacional,
podemos afirmar que se innové en el packaging de los productos de chocolate y café,
mientras que para el mercado internacional afirmamos que nuestra propuesta es
competitiva. Se recomienda por lo tanto que toda expresion grafica que se disefie y

configure para El Quetzal guarde la misma logica.

2.- Es de vital importancia disefiar una estrategia de posicionamiento, ya que es el
sustento de la propuesta gréafica, y la razon de ser de todos los codigos visuales que se
utilicen. El disefiador cuenta con herramientas de otras disciplinas que conjugadas con
las herramientas propias generan expresiones de marca relevantes y sdlidas.

En la concepciéon y configuracion de la estrategia, se recomienda accionar desde la

promesa de valor de la PYME.

3.- La estrategia de marca y sus herramientas para la codificacion visual de la
personalidad definida, generan iméagenes sdlidas y coherentes con la realidad de la
PYME, sin embargo, es importante dirigir los conceptos de disefio hacia el publico
objetivo, con el fin de lograr una comunicacién efectiva que logre simpatizar con la gente.
Se recomienda que se mantenga la gestién de la marca sincronizada con la orientacion al

publico sus deseos, intereses, motivaciones.
4.- Para el disefio de una estrategia de posicionamiento de marca se recomienda

proceder con un diagnéstico. Su analisis debe enfocarse en torno al producto, en su

instancia comercial, productiva y empresarial. Este diagnéstico guiara el proceso de
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configuracioén de la estrategia de marca.

5.- De manera especifica, en este trabajo académico se ha disefiado un sistema de
packaging para los productos que El Quetzal elabora, estos empaques siguen tendencias
internacionales en torno a lo que se disefia para la categoria de café y chocolate, sin
embargo, las tendencias son muy cambiantes y mas en la era de la tecnologia en la que
vivimos por ello se recomienda redisefiar o actualizar el packaging de estos productos

después de los cinco afos de su ciclo de vida.

6.- El Quetzal es una fabrica artesanal de productos organicos y también un restaurante
de comida orgénica, su presentacién y comunicacion en cualquier medio que utilicen para

hablar con la gente, deben guardar coherencia con la esencia “sabores puros”

7.- Las PYMES son uno de los motores productivos del pais, es decir son un terreno fértil
para la participacion del disefio grafico y la comunicacion visual ya que estas disciplinas
son imprescindibles para la construccion de una marca con vision estratégica. La
potencia y alcance dependeran de la apertura de la gerencia de la PYME, por ello es
importante vender al disefio como una actividad estratégica dentro de la organizacion. Se
recomienda construir alianzas con PYMES y crear oportunidades de impulsarlas ya que

en su éxito también esté el de la disciplina del disefio.
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ANEXOS

Anexo 1: Manual de marca del restaurante y finca organica “El Quetzal” (documento pdf)

Anexo 2: Modelo de encuesta.

Sobre el logotipo: Puede decir que pertenece a un:

Zoolégico

Tienda de perfume

Tienda de ropa para montafia
Restaurante tradicional
Restaurante gourmet

Restaurante organico

Sobre el packaging de café y chocolate: Piensa que el contenido es un producto:

Artesanal

Organico
Transgénico
Genérico

Gourmet

Caro de buen sabor
Caro de mal sabor
Barato de buen sabor

Barato de mal sabor

139



¢ Considera que este producto es un recuerdo de su viaje a Mindo/Ecuador?

Si

No

¢Compraria usted este producto si lo ve en un supermercado?

Si
No

¢Hasta cuanto pagaria por este producto?

Entre 5y 10 usd
Entre 10y 15 usd

Anexo 3: Resultados de la encuesta.

Sobre el logotipo: Puede decir que pertenece a un:

B Zooldgico

BTienda de perfume

BTienda de ropa para montafia
ORestaurante tradicional

B Restaurante gourmet
ORestaurante organico

B Otro (Por favor especifique)
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Sobre el packaging de café y chocolate: Piensa que el contenido es un producto:

10% 5%0%
0%

B Artesanal
BOrganico
B Transgénico
OGenérico

BGourmet

OCaro de buen sabor

B Caro de mal sabor

B Barato de buen sabor

B Barato de mal sabor

O0tro (Por favor
especifique)

¢, Considera que este producto es un recuerdo de su viaje a Mindo/Ecuador?

0%

@ Si
BNo
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¢Compraria usted este producto si lo ve en un supermercado?

|Si
BNo

¢Hasta cuanto pagaria por este producto?

BEntre 5y 10 usd
BEntre 10 y 15 usd

Anexo 4: Investigacion sobre Disefio de packaging.
Sistema de packaging

Cuando la oferta comercial de la marca se compone de diversos productos y estos se
dividen por sabores, tamafos, u otras variables, la propuesta visual que se configura
debe considerar todos los productos como una familia y a partir de un disefio base, se

debe modificar cada empaque de acuerdo a las caracteristicas especiales del producto. A
esto se denomina coherencia visual.

En el ejemplo observamos una sola estructura visual con un cambio en la cromatica, e

ilustracién; esto obedece a las variables entre productos.

3 QUART (St

Pack shot de helados Swirls (Estados Unidos)
Fuente: Agencia de branding Landor (2013)
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Disefio de packaging

Para Adrian Frutiger (1996), uno de los pilares de un packaging de identidad sélida es la
concepciéon del nombre del producto como una imagen, capaz de transmitir la esencia de
marca en su totalidad. Esto quiere decir que la palabra del nombre del producto debe ser

dibujada bajo los cddigos visuales definidos en la estrategia de posicionamiento.

Ot ety

Bocetos para lettering de helado
Lettering aplicado a la construccion gréafica de una palabra.
Fuente: Agencia de branding "Alma” (2013)

Respecto a la creacién de una palabra en imagen, Obiols (2012) explica tres conceptos

relacionados al dibujo de letras, que pueden aplicarse y combinarse en este proceso:

Caligrafia

Viene del griego kaligrafia que significa escritura bella. Se trata del dibujo de letras a
mano alzada que se utilizaba para la transcripcion de libros sagrados. Se utilizan
herramientas como: lapices, boligrafos, bambu, entre otros; con técnicas especiales que
se rigen por una serie de parametros dados por el contexto histérico en el que fueron
desarrolladas. La historia de la escritura es una historia de evoluciones estéticas
enmarcadas por las habilidades técnicas, velocidad y limitaciones materiales de las

diferentes personas, épocas y lugares (Diringer, 1968).
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Péagina de un manual de escritura caligrafica: Kunstrichtigesch (Alemania)
Fuente: Conferencias: Tipografia convoca de Carlos Carpintero (2009)
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Lettering

Es una técnica de dibujo manual de letras que nacio en el siglo XIX, con los pintores
encargados de rotular las fachadas de los locales comerciales, de esta forma los
negocios podian diferenciarse de sus competidores y ademas contarle a la gente lo que
ofrecian. Pese a ser una técnica de dibujo manual de letras, se nutre de elementos
ornamentales y decorativos. Con la apariciébn de la tecnologia, esta practica ha ido

combinandose con instrumentos digitales (Obiols, 2012).

Se trata de la composicidn tipogréfica hecha a mano para un caso y contexto especifico.
No esta restringido y, por tanto, es libre en cuanto a la herramienta y al estilo. En muchas
ocasiones, se usa como punto de partida un trabajo caligrafico para luego retocar y

redibujar las letras digitalmente (Frutiger, 1996).
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Péagina de un libro sobre ornamentacion de alfabetos. (Italia)
Fuente: L’ornamentazione (1969) Gioto Vendrame

Tipografia

Es el conjunto Unico de caracteres prefabricados digitalmente que guardan caracteristicas
comunes en su morfologia. Una tipografia, por lo general, consta de un alfabeto,
numeros, signos de puntuacién y marcas diacriticas. Cumpliendo aproximadamente un
mapa de doscientos caracteres. La representacion digital de una tipografia en el

computador es lo que llamamos “fuente tipografica”
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Lyon TEXT Regular

Lyon TEXT Regular Italic

Lyon TEXT Regular No. 2
Lyon TEXT Regular No. 2 Italic

anew group mtmn\w faces by Kai Bernau
Made at the type]media ABK, Den Haz

Lyon TEXT Semibold
Robert G ran] on Lyon TEXT Semibold Italic
s e Lyon TEXT Bold
H ] EP OCra t es Lyon TEXT Bold Italic
Lyon TEXT Black

anczentgreekplzyfaan Lyon TEXT Black Italic

Specimen® de la tipografia “Lyon” (2010) disefiada por Kai Bernau.
Fuente: El libro de la tipografia (1996)

Una vez definido cada concepto de construccién grafica para una palabra, entendemos
gue cada uno es independiente, sin embargo no difieren entre si. Incluso se pueden

llegar a complementar en el proceso de creacion.

En el campo del packaging se combinan estos conceptos con herramientas digitales y se
construyen logotipos, de esta manera se pueden obtener resultados visuales de impacto
cargados de identidad. La composicion visual que se puede lograr con el lettering como
herramienta para resolver proyectos de packaging, puede aumentar la presencia del

producto en percha y generar mayor pregnancia en la mente del consumidores.

Ejemplo de esto, es el método que aplica Rubén Fontana (2005) en el disefio de sus
alfabetos que consiste en: dibujar los caracteres con caligrafia, luego pulirlos mediante
lettering, y finalmente digitalizarlos y programarlos en computadora para obtener una

fuente tipografica digital.

" Specimen: Brochure que tiene la informacion técnica de una tipografia.
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Empaque de semillas de flores: Grow your own flowers
Lettering aplicado al packaging
Fuente: Agencia de branding Lance Wayman (2013)

Usar una tipografia predeterminada para escribir el nombre de un producto, puede
funcionar correctamente, sin embargo un sistema de identidad solido se construye en
todos los puntos de contacto con el consumidor, y la presentacion del packaging es uno
de los mas importantes ya que transmite todos los valores y atributos del producto, en el

momento de la decision de compra.
Packaging y medio ambiente.

Actualmente las sociedades otorgan un papel muy importante a la preservacion del
medio ambiente. Segun el disefiador Alejandro Paul®, fundador de Sudtipos®, es ilégico
vender un producto organico con los contenidos nutricionales mas altos y favorables para
la salud, en un plastico sintético y contaminante, de ahi la razén primordial en entender al
material para el envasado y embalado como un canal mas de contacto con el publico.
Proteger el equilibrio ecoldégico es una tendencia actual que tienen las marcas, en

particular las que pertenecen al sector alimenticio.

La tendencia en el disefio de envases esta regida por la conciencia ecoldgica. La
informacion que circula sobre la importancia del cuidado del medio ambiente, y su
repercusion en las decisiones de consumo de los compradores, son factores que han
dado paso al disefio de envases que respetan al menos una de las 3R: Reciclar, Reducir
y Reutilizar (Arceo, 2009).

La presencia de esta tendencia a nivel internacional ha fijado principios

de sustentabilidad para el empleo correcto de un empaque, que incluyen la limitacién del

* Web oficial del disefiador Alejandro Padl: http://www.alepaul.com/

» Web oficial de Sudtipos: www.sudtipos.com
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uso de combustibles fésiles, la eliminacién del PVC y del papel encerado para sus

marcas propias. Dentro de los principales materiales eco-friendly destacan:

Papel kraft, debido a sus caracteristicas sanitarias y a su rigidez es ideal para el

transporte y almacenamiento de frutas, verduras, pan, café (Surco, 2012).
Publicidad tradicional

La publicidad es una industria multidisciplinaria que engloba especialidades como:
psicologia, sociologia, comunicacién social, antropologia, economia, estadistica,
semiologia. Su objetivo principal es persuadir al consumidor mediante la creacion de un

mensaje comercial para que tome la decisién de compra de un producto o servicio.
Los agentes participantes en este proceso de comunicaciéon son:

Emisor: Quien emite el mensaje (Agencia de Publicidad).

Receptor: Quien recibe el mensaje (Publico objetivo).

Mensaje: Las piezas publicitarias.

Canal: Por donde se comunican el mensajes (Los Medios).

Cdodigo: La forma de comunicar (Como estd hecha la pieza publicitaria).
Feed-back: La respuesta obtenida por el consumidor

Fuente: Es la generadora del mensaje: (Empresa anunciante).

La creacion del mensaje se basa en las necesidades que puede satisfacer el producto
gue se esta vendiendo. Las necesidades como estado psicofisico marcan lo que a una
persona le falta obtener, por tanto lo que desea, la publicidad las realza

para poder vender.

De acuerdo a la piramide de necesidades de Maslow (1995) se plantean distintos niveles

de deseos por satisfacer para la realizacion del ser humano:

Necesidades basicas: También llamadas fisiolégicas: hambre, sed, abrigo y suefio. Son

las primeras que se buscan satisfacer.
Necesidades de seguridad: Satisfacer la sensacion de peligro.

Necesidades sociales: Permanecer a un grupo y relacionarse con otras personas.
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Necesidades del YO: Autoestima, ser uno mismo, autorrealizacion: cumplir con todos

los objetivos que se tienen en la vida.

Cuando se genera una compra hay factores individuales que inciden en la decision de
compra del consumidor. Sin embargo el interés de la publicidad est4 un paso atras del
proceso de compra; en la motivacion o impulso que sienten las personas de adquirir un

determinado producto.

Anexo 5: Registro fotogréfico y audiovisual de los clientes de “El Quetzal” (archivos .mp4

adjuntos)

Disefiador expone los prototipos y explica la estrategia de posicionamiento de marca a los gerentes de la PYME “EL
QUETZAL"
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Bodegdn con packaging de café
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Bodegones de los mends.
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