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Introduccion

;Coémo se puede aportar al turismo en la ciudad de Cuenca? La ciudad es visitada por turistas nacionales e
internacionales por distintos atractivos; como su arquitectura, su gente y su gastronomia. Pero la declaratoria de Estado
de Emergencia y el confinamiento de 76 dias al inicio de la pandemia por Covid- 19 en Ecuador, ha dejado una

costosa factura en la economia del pais, por lo tanto, en Cuenca. (Diario el Comercio, 2020)

Esto ha ocasionado cuantiosas pérdidas a todo tipo de negocios y empresas, incluyendo al sector turistico y gas-
trondmico. Restaurantes, cafeterias y negocios relacionados al sector culinario permanecieron cerrados por este periodo
de mas de dos meses. Después de este tiempo, los establecimientos fueron abriendo sus puertas paulatinamente vy
con un aforo menor al habitual, algunos negocios tuvieron la oportunidad de recuperarse, mientras otros, tristemente,

tuvieron que cerrar sus puertas.

En el presente afio 2021 los negocios empezaban a mejorar su situacion, pero nuevamente se declara un Estado
de Excepcion. “El presidente de la Republica dicta estado de excepcién por 28 dias en 16 provincias”. (Secreta-
ria. General de Comunicaciones de la Presidencia, 2021) Este estado de excepcion incluia un toque de queda que
iniciaba los dias viernes a las 20h00 y terminaba el dia a lunes a las 05h00, poniendo nuevamente a los negocios

en una dificil situacion.

Por otra parte, el Ministerio de Turismo de Ecuador afirma que recuperar el turismo interno y mejorar la com-
petitividad serén la clave para la reactivacion del sector después de la emergencia sanitaria. (Ministerio de Turismo,
2020) Dicho esto, impulsar a la gente a realizar turismo a nivel interno permitiria aportar en la economia de dife-
rentes ciudades. Es asi que para nuestra ciudad seria ideal atraer turistas desde las distintas provincias del Ecuador

hacia Cuenca.

El presente proyecto busca una solucién a esta problematica mediante el disefio grafico, por medio de una campafia
grafica que sea una herramienta para dar a conocer una parte del sector turistico gastronémico de Cuenca y aportar
a la economia de los negocios de este sector. En el primer capitulo de este documento se analizaron temas base
para el desarrollo como la gastronomia cuencana, la pandemia y la crisis econdmica; ademas se definieron términos

importantes como el turismo gastrondmico, campafa gréafica, entre otros.

El segundo capitulo nos ayudd a investigar y conocer a fondo al usuario para el cual la campafia estad dirigida.
También en cuanto al brief, que detalla temas de la campafia como soportes, tono y mensaje a transmitir. En cuanto
al tercer capitulo, se realizé la ideacion y seleccidon de la idea creativa final para la campafia, misma que estd rela-
cionada con las fiestas populares que se celebran en Cuenca y la gastronomia que se disfruta en cada una de éstas.

Por ultimo, en el capitulo cuatro se desarrolla la parte de disefio, en la cual se concreta la marca, su concepto
y cromatica, ademéas del manual de marca con todos los lineamientos para usarla correctamente. Después de esto,

todos los soportes y medios de comunicacion por los cuales la campafa se comparte.

Mediante todo el proceso realizado se busca llegar a la gente y atraer a los turistas a la ciudad de Cuenca para
que conozcan la gastronomia que las fiestas populares tienen para ofrecer; paralelamente se da a conocer a los centros

gastronémicos que han sido golpeados por esta crisis, para aportar a la recuperaciéon de su economia.






Cuenca

La ciudad de Cuenca, ubicada en la provincia del
Azuay, es la tercera ciudad més importante del pais
(Ministerio de Turismo, 2019). Ademas de ser conocida
por sus hermosos paisajes, su centro histoérico, entre otros
lugares. Esta ha sido reconocida por su gastronomia en
todo el Ecuador y a nivel internacional (Rincon, 2021).
La comida tipica refleja claramente la cultura del lugar,
convirtiéndola en un destino atractivo para viajeros que

buscan deaustar sus diversos platillos .
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= (Cuenca Pandemia
(Gastronomica

“Si de tradicion gastronémica se trata, Cuenca estda de la ciudad como Bafos, Barbon y ElI Cajas, se han Una pandemia se define como la «propagacion mun-

intimamente ligada a sus fiestas y costumbres. Sus in-  convertido en los espacios elegidos para la ubicacion de dial» de una nueva enfermedad. [...] EI 11 de marzo la

..... gredientes provienen de los campos cercanos, lo cual restaurantes. Organizacion Mundial de la Salud declaré que el nuevo
ha motivado a que los restaurantes turisticos propongan Maria Angélica Leon, directora de la Fundacion Mu- brote de coronavirus es una pandemia. (CNN, 2020).

los méas variados menuUs tradicionales y contemporaneos.”

(Armijos, 2020)

nicipal Turismo para Cuenca, explica que esto ha tenido Esta pandemia que comenzé en Wuhan — China se

un beneficio multiplicador, pues no solo los restaurantes esparcié por todo el mundo, forzando a muchos paises

se vuelven la Unica opcion. A esto se suma la consoli- a tomar medidas para evitar el contagio del virus y res-

En la ciudad existe una variada oferta de restaurantes,

dacion y propuesta gastrondémica en los barrios y sectores guardar la vida de los ciudadanos. Por ello el entonces

tanto de comida tipica, como de otro tipo de gastronomia, que  populares. Asi, se pueden encontrar las deliciosas casca- presidente de la Republica del Ecuador, Lenin Moreno,

el

permiten a los visitantes disfrutar no solo del arte culinario, ritas de cerdo en la avenida Don Bosco, una refrescante 16 de marzo 2020, declaré Estado de Exepcion en

sino de los lugares maravillosos en los que se emplazan. cerveza artesanal en el BarrioSan Sebastian, comida de todo el territorio ecuatoriano,con el propésito de detener
la transmision del COVID- 19.

Nacional, 2020).

vanguardia en el sector del Estadio, o todo un complejo (Ministerio de Defensa

El mirador en la parroquia Turi, las casas patrimoniales  gastrondémico en La Casa Amarilla o Seminario San Luis,

del Centro Historico, o espacios naturales en las afueras en pleno corazdon del centro histérico. (Armijos, 2020)
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Crisis Reactivacion economica

Debido al Estado de Excepcion, desde la fecha que
fue declarado, se detuvo el sector productivo y la jornada
laboral presencial; si bien tiendas de barrio, mercados y
supermercados se mantuvieron abiertos, este no fue el
caso de hosterias, hoteles, restaurantes y otros negocios
tuvieron que cerrar temporalmente, siendo fuertemente
afectados a nivel econémico y en algunos casos llevando

a su cierre definitivo.

Debido al cierre de locales ademas de los pro-
pietarios, también se ven afectados los empleados de
estos establecimientos, quienes en su mayoria perdie-

ron su empleo, y en algunos casos no recibieron la

liquidacion econdbmica que por ley les correspondia.

Segun las cifras del Ministerio de Turismo, antes de la
pandemia habia 477 380 empleados vinculados a aloja-
mientos, bares y restaurantes. Solo en Cuenca unos 4.000
fueron despedidos y la cantidad sigue en aumento porque el
flujo de turistas no se reactiva, sefialé Juan Pablo Vanegas

presidente de la Asociacion Hotelera. (EIComercio,2020)

El sector turistico fue uno de los mas golpeados por la
crisis sanitaria ocasionada por la pandemia del Covid-19.
Los hoteleros y duefios de restaurantes afirman que
acumulan pérdidas millonarias. [...] En Cuenca, algunos
empresarios anunciaron el cierre de sus negocios a través

de las redes sociales, con mensajes dirigidos a

sus clientes, colaboradores, proveedores y amigos. Entre
ellos estan el hotel Mansion Alcazar y restaurantes como
Republica Sur y La Parrillada, con mas de 15 afios de

funcionamiento. (ElI Comercio, 2020)

El' Economista Xavier Ortega, declard durante una
entrevista, que reactivacion econdomica implicaria acti-
var los ejes estratégicos de una economia, para que
vuelvan a funcionar en parametros competitivos, y que
permita a la colectividad recuperar su participacion en
la misma. Esto se analiza mediante indicadores como
el indice de desempleo, el nivel de exportacion, entre
otras caracteristicas que indican la importancia de una
reactivacion econdmica. (X. Ortega, entrevista de co-

municacién personal, 05 de enero de 2021)
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Turismo interno

Segun el Atlas turistico del Ecuador, el turismo interno En este contexto, es importante fomentar el turismo
del pais es el desplazamiento de la poblacion desde y interno para la dinamizacion de la economia del pais,

hacia las 4 diferentes regiones. Este es indispensable pues aporta a los hoteles, restaurantes, centros recrea-

para promover el desarrollo econémico, y es una de las tivos, y otros negocios locales; esto, mientras nutre su

| ]
u rI Sl | IO actividades mas importantes con las que cuenta el pais. conocimiento de ‘lo propio’ y su historia a través de las

Incluye viajes de placer, descanso y aventura, dentro del  culturas nacionales, y no priorizar viajes a destinos in-
territorio ecuatoriano, conociendo diferentes formas de vida ternacionales

y cultura de otras provincias o ciudades.
Segln la OMT (1994) (Cdébmo se citd en Instituto El turismo aporta al desarrollo social, cuando la gente viaja

Geografico Militar, 2020) ayuda a la economia de los destinos que visita, y al mismo _ _ .
Este tipo de turismo posibilita que la persona crezca
. . - ’ tiempo se beneficia en cuanto a conocimientos de nuevas
El turismo es una manifestacion de alcance mundial, a nivel cultural, y tome conciencia de la importancia del

se constituye en un fenémeno importante para el culturas y lugares, mientras realiza actividades satisfactorias.

. respeto al entorno social y ambiental. (Instituto Geogréafico
. - o Entonces se podria decir que el turismo beneficia al turista
desarrollo social, econémico y politico de los pueblos Militar, 2020, p.20)

[..] el turismo es el desplazamiento de las perso- y al destino. Esta consideracion se aplica tanto para el

nas fuera de su Iugar de residencia habitual con turismo externo o internacional, cuanto para el turismo

fines de ocio, recreacion, negocios y otros. (p.4) dentro de un mismo pais.




Turismo Gastonomico

La importancia creciente de la gastronomia en el

marco de la actividad turistica y sobre todo el incre-
mento cada vez méas evidente de las situaciones en
las que la gastronomia constituye un eje fundamental
del turismo, ha motivado que se empiece a utilizar el
término turismo gastronémico. [...] De manera ge-
neral, se lo entiende como: una actividad del turista
0 visitante que planea sus viajes parcial o totalmente
con el objetivo de degustar la gastronomia del lugar
o realizar actividades relacionadas con la gastronomia.

(Flavian y Fandos, 2011, p. 13-14)

El turista inevitablemente consume la gastronomia del
lugar durante su estadia. Ademas, la mayoria de turistas

buscan los mejores sitios para hacerlo, y les interesa
mucho probar los sabores caracteristicos del territorio, lo
cual aporta mucho econémicamente

a este sector. El turismo gastrondmico es un término
que ha ido creciendo; y es cada vez mas conocido, por
lo que muchos destinos quieren lograr ser reconocidos por

ser un sector turistico gastronémico.

v forma visual

Para Bruno Munari (2016) la comunicaciéon visual es
producida por medio de los mensajes visuales, el emisor
es quien emite un mensaje para que un receptor

los reciba, pero este esta inmerso a interferencias que
pueden alterar dicho mensaje. Estas interferencias son
filtros que podrian alterar el mensaje, y son de tres tipos:
Filtros sensoriales, operativos y culturales, mismos que

deben considerarse a fondo para transmitir un mensaje

exitosamente.

a e Comunicacion, mensaje

Por otro lado, Costa (2014) nos dice que: El dise-
flador gréafico es el responsable de la puesta en forma vi-
sual del mundo. Decimos ‘puesta en forma’ al igual como
decimos puesta en escena o puesta en practica. “Poner
en forma visual” significa, al mismo tiempo, dos cosas
algo diferentes en apariencia, pero que confluyen en un
mismo resultado: 1) dar forma inteligible a las ideas,
es decir, “hacerlas visibles y tangibles”, y 2) comunicar

informacion, esto es, informar. (p.89-90)
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Campana publicitaria

Una campafa publicitaria puede ser definida como una
familia de anuncios que comparten identidad visual y ver-
bal, la cual promueve una idea a un target o publico meta
definido. Multiples medios de comunicacién son usados
para llegar al publico objetivo con un mensaje especifico
sobre un producto, servicio o compafia. La campafa
debe identificar los problemas y necesidades del target, y
proponer la resolucion de estos problemas para asi atraer

a la audiencia. (Blakeman, 2015)

Para realizar una campafa publicitaria es crucial re-
solver una problematica, por ello se realizan diversas
investigaciones para poder realizarla, y después proceder
con el disefio de todos los soportes que se deseen utili-
zar para promover dicha campafia. Existen campafias con
fines diferentes, ya sea para vender productos o servicios

de parte de una empresa o compafiia.

Por otro lado existen las campafias publicitarias con
enfoque social, estas buscan un bien para la sociedad o

un target, y no tiene fines de lucro.

DR

Marketing social

Paramo (1993) (Como se cité en Paramo, 2016)

Su accionar esta dirigido a la sociedad en su con-
junto o a parte de ella. Estd enfocado a la solucion
de problemas de indole colectiva, en pro del bienestar
ciudadano y siempre a favor del grupo humano
involucrado. En cuanto es marketing de ideas (de
causas sociales), se mercadea un producto intangible
con alto contenido de satisfaccion social, a un precio
no monetario (inexistente para los directamente be-
neficiados), con una extrema falta de frecuencia en
su compra, sin significativos reforzadores de las con-
ductas humanas, promovido en segmentos de mercado
con enorme heterogeneidad y mdultiples intereses, asi-
mismo, con elevadas variaciones en los niveles de

involucramiento de los participantes que van desde los

mas altos hasta los mas bajos (Rothschild, 1979).

El marketing social confluye con la campafia publi-
citaria, en el sentido en que el marketing social utiliza
campafas publicitarias de indole social para concienciar a
la gente sobre un tema o dar a conocer el motivo social

que sostienen.
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u otro grafico que identifican y diferencian al destino.  darse cuenta de lo que el destino representa. Es un com-
Se comunica consistentemente la expectativa de una  ponente relevante para que un sector destaque.
experiencia de viaje memorable que estd Unicamen-

te asociada con el destino, y sirve para consolidar ‘I Love New York’es un gran ejemplo de como una

y reforzar la conexién emocional entre el visitante y marca destino puede llegar a influenciar en la gente y

el destino; ademas reduce el coste de busqueda del esa conexidon que tiene el turista con la marca, sobre
consumidor y el riesgo percibido.Colectivamente, estas todo el impacto que puede llegar a tener y generar asi
actividades sirven para crear una imagen de marca grandes ganancias.

que influencie positivamente la eleccion del consumi-

La marca de origen es un conjunto de actividades Este tipo de marca es importante para publicitar y dar

de marketing que van desde la creacion del nom- a conocer de una manera mas eficaz un lugar turistico,

dor. (Pike, 2009, p.2)




Xavier Ortega

Economista experto
en Marketing

Debemos partir de dos cosas fundamentales para
desarrollar con éxito una campafia, con su enganche
creativo y lograr hacer algo atractivo. Lo primero que
se necesita hacer es una investigacion de mercado para
gue podamos definir el grupo objetivo, que en marketing
se llamaria segmento, la ubicacidn geogréafica también es
importante para la alimentaciéon, lo segundo seria que se
tenga bien definido hacia donde se desea ir en cuanto
a la gastronomia. Ademéds, definir qué se va a mostrar
de esta, que sea de alto impacto e innovador, totalmente
accesible y de mucha funcionalidad, a estas tres carac-

teristicas se les llama ‘proyecto guerilla’.

Fig.1: Xavier Ortega

Natalia Rincon
Del Valle

Licenciada en Turismo
y Marketing

Cuenca cuenta con cuatro elementos muy importantes Fig.2: Natalia Rincon
que se pueden aprovechar, el primero es que Cuenca es
la cultura viva, representada a través de la Chola Cuen-
cana; la segunda es el damero de las diecisiete cuadras,
que es la construccion espafiola donde siempre se partia
de un parque central, rodeada de los diferentes poderes,
las iglesias, el Gobierno, y el gobierno local; el tercer
punto es que somos de las pocas ciudades en las que
conviven tres culturas, cafari, inca y espafiola, no en
todas la ciudades se puede ver estos vestigios arqueolo-
gicos; por ultimo, somos una de las ciudades que més se

destaca por su gastronomia, tal vez por detrds de Manabi.



GuiaTour S.A

Agencia de Viajes Internacional
y Operadora de Turismo, ubica- TOURS
da en Guayaquil Ecuador

Wilmer Lima

Gerente de |a Hosteria Duran
= A2,

ngeniero en Alimentacion y hosteria] A2,
sestion Turistica —<=—duran

_L.'l hosteria de I.'.Idl-'.l_s:l.l'.:lﬂl Fermales...

El gerente de Hosteria Duréan nos comentd sobre la Los turistas que visitan la ciudad de Cuenca, buscan

ocer la

situacion en la que se encuentra actualmente el Restau- : ) cultura local y degustar su comida. Todos
Fig.3: Hosterfa Duran . .
Fig4: Guia Tours S.A

rante Tucuman, que forma parte de esta tradicional Hos- nuestros clientes estan interesados en la gastronomia, al

terfa.El local estuvo cerrado durante tres meses, después estar ubicados dentro del centro histérico siempre nos

de este tiempo, y con la aprobacion del COE Nacional, piden recomendaciones de dénde comer cualquier tipo de
se pudo abrir nuevamente como un lugar bioseguro. comida tanto en el sector como a las afueras de la ciudad
“Logramos abrir el restaurante en junio y reactivamos el como en Bafios, Challuabamba y Barabon.
restaurante con un 30%, pero las visitas fueron minimas
”. Hasta la fecha no se ha podido reponer el restaurante

y seguimos con menos del 70% de afluencia de clientes



HOMOLOGOS

ANALISIS: TABLA DE
HOMOLOGOS

Forma: | Love New York es sin duda la mas importante y reconocible marca de todos los tiempos, reflejando la paz y el optimismo, surgiendo en
una época oscura para la ciudad.

Funcion: Promover el turismo en Nueva York en una época oscura debido a la violencia y los incendios que provocaron un cambio en la opinidn
que el mundo tenia de ella, por lo que el turismo quiso mantenerse alejado de sus peligrosas calles.

Tecnologia: El mensaje que transmitia ha logrado ser parte de la cultura popular de los estadounidenses, creando innumerables presentaciones como
camisetas, souvenirs, estampas, etc.

Conclusion general y relacion con el proyecto: Esta marca se encuentra en un contexto similar al que actualmente vivimos; entender cémo
la marca invitd a los usuarios a visitar Nueva York en la crisis de los 70, nos ayudard a entender y enfocarnos hacia donde debemos dirigirnos.

w

Forma: A pesar de la idea simple que tiene en su aspecto visual, la marca destino de este pais tiene un potente mensaje, la forma de la letra
“p” hace referencia a la huella cultural que los caracteriza, asi también al recorrido del viajero desde el nacimiento, su crecimiento, y hasta el fin del
trayecto. Utiliza una tipografia manuscrita para dar a entender que cada uno hace su camino, ademéas usa el color de la bandera de Pert, dando
al mismo tiempo una vibra intensa y energética.

Funcion: Busca impulsar aquellos sectores comerciales con mayor exposicion internacional: turismo, exportaciones y atraccion de inversiones.

Tecnologia: Se ha logrado destacar de otras marcas destino, al no ser una marca cualquiera, sino que ha logrado el crecimiento econémico de varios
sectores de este pais, turismo, gastronomia, cine, literatura, etc.

Conclusion general y relacion con el proyecto: Esta marca ha logrado ser reconocida a nivel mundial, teniendo un gran mensaje detras de la marca,
con distintas interpretaciones que dependerédn de la persona que la observe.

ginfach - @@
MUNCHEN

Forma: Un pretzel, que al ser considerado una comida tradicional que los turistas consumen, representa el disfrute; las torres de la catedral de
Munich y un corazéon, que siendo el principal atractivo turistico, representa la cultura de local y la amabilidad de sus habitantes. Su cromética es
una gama de colores vivos y elementales, mezclados con tramas de lunares, rayas y corazones.

Funcion: Munich, con el fin de hacer visible la nueva estrategia turistica de la ciudad, presenta una nueva identidad visual que intenta reflejar la
esencia de esta metropoli.

Tecnologia: La combinacion de todos estos elementos, crea una vibra divertida, pero usada con madurez, dando una personalidad a la marca.

Conclusion general y relacion con el proyecto: Esta marca destino tiene un tono juvenil y divertido, sin perder la seriedad de la campana.

Forma: La marca Porto estd basada en distintas percepciones de la ciudad que tienen sus habitantes, todos con perspectivas y experiencias unicas;
de esa manera, a cada ciudadano se le dio una marca propia para que se sintiera representado.

Funcion: Oporto busca redisefiar la imagen que tenia la ciudad anteriormente, organizando y simplificando las comunicaciones con los ciudadanos
y definiendo una jerarquia clara entre distintas instituciones que conforman la ciudad.

Tecnologia: Los iconos se dividen por grupos como gastronomia, cultura, deportes etc; teniendo como resultado algo homogéneo,
combinando cada uno de estos con la tipografia.’

Conclusion general y relacion con el proyecto: Sinedo una marca variable y multiple, el color azul ayuda también en esta coherencia y vincula las
tramas de azulejos que lo caracterizan.




Forma: Esta marca representa el sol en la “C” de Costa Célida, y una sonrisa que logra replantear cam-
bios en lapsos cortos de tiempo, se adapta a cada estilo, es sencillo y refleja la simpatia de los habitantes a través de la sonrisa.

Funcion:  El  objetivo de la marca destino de la Regidbn Murcia es mostrar las posibilidades de este lugar como desti-
no turistico al impulsar el veraneo, asi como recuperar su tradicion usando un término que antes se usaba: “Costa Céalida”

Tecnologia: La marca es facil de recordar, refleja el optimismo y da una buena impresion, mostrando que se puede obtener una experiencia favorable.

Conclusion general y relacién con el proyecto: Costa Célida mantiene una marca simple, pero refleja los deseos de sus visitantes.

@ Cosla
Cilida

[ B
T

Forma: La identidad de Harlem EatUp! es modular y crece desde arriba, reflejando entusiasmo, celebracion y alegria, no usa Unicamente un color, ya que un
barrio esta conformado por una comunidad donde viven muchas personas con diferentes mentalidades; graficamente hace una referencia a la musica y la comida.

Funcion: Cumple el fin de publicitar la celebracién gastronémica y culinaria del barrio de Harlem, cuyo propoésito es celebrar y dar a conocer su diver-
sidad, gastronomia, artistas, musicos y sus actividades sociales, para capturar el renacimiento que vive Harlem después de la etapa oscura que vivio.

Tecnologia:Todo esto ayuda a identificar las principales actividades que ofrece el festi-
val. Junto a sus iconos, se encaja a una tipografia redondeada, adaptandose como si fuera una caja a la estructura del logotipo.

Conclusion general y relacion con el proyecto: Harlem ha logrado unir la diversidad de culturas que existen en sus barrios y con la cromatica logra
reflejarlo.

Forma: Tiene una estética simple, lo que hace que la fotografia tenga un mayor impacto y llame la atencion del espectador.
Funcion: Ofrece una nueva experiencia, compartiendo comida y lugares del pafis.
Tecnologia: Es una revista digital, con publicaciones permanentes en su pagina web, donde divide los platillos en varias secciones.

Conclusiéngeneral y relacion con el proyecto: Mediante su pagina web, Nan muestra una nueva forma de explorar el Ecuador, tanto por su organizacién como por su estética.

Forma: Mantiene una estética elegante, usando variaciones de los colores azul y dorado, usa una tipografia palo seco de facil legibilidad para sus
usuarios.

Tecnologia: Con el fin de apoyar a los emprendimientos locales, suele publicar fotos de platos, restaurantes, viajes, etc.

Conclusion general y relacion con el proyecto: Utiliza las redes sociales y revistas como medio de promocion, utiliza fotografias, animaciones y
motion graphics. s

HOMOLOGOS
ESCOGIDOS
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PORTO

Marca Ciudad

Fig.6: Marca Destino Porto

Fig.5: Foto Perfil de Porto

La marca Porto estd basada en las distintas percepciones de la ciu-
dad que tienen sus habitantes, todos con perspectivas y experiencias Unicas; de
esa manera, a cada ciudadano se le dio una marca propia para que se sintie-
ra representado. Teniendo una marca variable y multiple, el color azul ayuda a

dar coherencia y se vincula con las tramas de los azulejos que lo caracterizan.

Porto se relaciona directamente con el proyecto que se desea realizar, debido a que
se pretende generar una identidad para diferentes restaurantes en distintos lugares, pero
buscando que formen parte de una misma identidad; en este caso del sector turistico

gastronémico pero destacando la cultura cuencana y sus rasgos importantes que resaltan.

Harlem
tatUp!

Marca Destino

EFIRIT

Fig.8: Afiches Harlem

OF FOOD CULTURE

Fig.7: Foto de Perfil HarlemEatUp!

Cumple el fin de publicitar la celebracion gastronébmica y culinaria del barrio
de Harlem, cuyo propésito es celebrar y dar a conocer lo que vive Harlem des-
pués de un auténtico renacimiento después de la etapa oscura que vivid. La iden-
tidad de Harlem EatUp! es modular y crece desde arriba, reflejando entusiasmo,
celebracion y alegria, no usando Unicamente el color, ya que un barrio estd con-
formado por una comunidad donde viven muchas personas con diferentes men-

talidades; ademas graficamente hace una referencia a la musica y la comida.

Usar diferentes colores para el logotipo ayuda a diferenciar zonas y actividades que
existen en el lugar. En el caso de Cuenca, existen zonas, que al igual que Harlem,
tienen algunas caracteristicas que las diferencian, a pesar de estar dentro de una misma

ciudad.




Einfach
Miinche

Marca Ciudad

>

Fig.10: Aplicativos

einfach @@m@
MUNCHEN

Fig.9: Foto de perfil Einfach Munchenl

El disfrute, la cultura y la vitalidad, tres pilares esenciales que quedan representa-
dos en tres sencillos pictogramas, los elementos representan la ciudad de una manera
sencilla y caracteristica del lugar al mismo tiempo. Un pretzel, que al ser considerado
una comida tradicional que los turistas consumen, representa el disfrute; las torres de la
catedral de Munich, que, siendo el principal atractivo turistico, representa la cultura local;
y por ultimo un corazén, que refleja la amabilidad de sus habitantes. Su cromatica es
una gama de colores vivos y elementales, mezclados con tramas de lunares, rayas y

corazones, que al mismo tiempo resulta abstraido de una forma simple y representativa.

Usando elementos que caracterizan al lugar, se ha logrado crear una marca intere-
sante, con un buen trasfondo. Es esencial para una marca destino poder reflejar el lugar
de una manera directa y simple, que en la primera mirada a los iconos se los puede
entender en segundos. Esa manera de transmitir lo que el lugar significa, su cultura,

colores o caracteristicas que lo marcan, es muy importante.

HOMOLOGOS
ESCOGIDOS
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Diners Club

Empresa De S

Financieros

Fig.12: Post Diners Club

ervicios

Diners Club

INTERNATIONAL

Fig.11: Foto de perfil Diners Club

Las diferentes plataformas que maneja la compafia Diners Club es muy interesante
de analizar, suele administrar sus redes sociales y publicidad con enfoque en los nego-
cios y servicios locales, es manejada de forma emotiva, con una mezcla de fotografias
y tipografia que se complementan correctamente; su cromatica suele variar dependiendo

de la fotografia empleada para la publicacion.

Su objetivo es impulsar estos negocios, demostrando con las fotografias, experiencias y aspira-
ciones que pueden lograr conseguir sus clientes, asi no sélo atraen mas clientes, sino que tam-
bién impulsan los negocios como los vinculados a la gastronomia y turismo alrededor del pafs.
Con sus elementos graficos, a pesar de ser simples, logra tener una pregnancia en su
target, pues son dificiles de olvidar y se acompafian del inspirador slogan “Un mundo

sin limites”

| LOVE NY

Marca Ciudad

Fig.14: iloveny

Fig.13: Foto de perfil ILoveNy

Pocas son las marcas que han logrado ser reconocidas mundialmente con el pasar
de las décadas, y | Love New York ha sido una de ellas, a pesar de haber nacido en

una época donde el internet recién fue descubierto, logré globalizarse por todos lados.

La ciudad de New York se encontraba en una de sus mayores crisis fiscales,
aumentando el crimen en toda la ciudad y grandes empresas se marchaban a
mejores lugares, esto es comparable a la crisis en la que vive ahora Ecuador.
Como una contramedida de esto, la agencia de disefio Wells Rich Greene junto con
Milton Glaser lograron crear una marca que invitaba a todos a visitar la ciudad, buscando
recuperar el turismo que se habia perdido, la marca fue construida con una tipografia

elegante y llamativa.

A pesar que originalmente la marca solo estaba planeada para una campafia de dos
meses, por su rotundo éxito logrd perdurar hasta la actualidad, siendo los souvenirs de
esta marca los més vendidos de la ciudad, logrando crear una cantidad innumerable de

estos y siendo replicados en otros destinos.x




HOMOLOGOS NAN
ESCOGIDOS Revista Online

SEGUN SU-
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Fig.16: Post Nan, Fuente

DA FLOAR ECUADDE -

Nan

Fig.15: Foto de perfil Nan

Nan es una revista digital, “cuyo enfoque principal es mostrar la cultura vy
comida que existen en las cuatro regiones del Ecuador, teniendo como objetivo
principal inspirar a sus visitantes en su proxima salida.” (NanAn Magazine 2021)
Con una pagina web gue se encuentra elaborada de una manera sencilla para una co-
rrecta navegacion, logra también ser llamativo y elegante para todo aquel que la visite.
Esta pagina divide la comida por regién de la que proviene, Costa, Sierra, Oriente
y Galdpagos, o también por el tipo, comida tipica, comida internacional, vegetariana,

“huecas”.

A pesar de que abarquen diferentes aspectos de la gastronomia ecuatoriana, han logrado

organizarla de una manera sencilla y atractiva para el internauta.




SABOREA
ESPANA

Marca Destino
Gastronomico

Fig.18: Post Saborea Espana

saboreae

TASTINGSPAIN

Fig.17: Foto de perfil Saborea Espana

Saborea Espafia es la marca de destino gastronémico de Espafia, siendo la primera
plataforma en la web nacional que se enfoca en potenciar la gastronomia y turismo del
pais, posee una plataforma que muestra los destinos que puede ofrecer Espafia, ya sea
buscando por temporada o zona en concreto, se encuentran de igual manera organizadas

las recetas tipicas que existen en los sectores de Espafa.

Logra “estructurar los productos que ofrece a nivel local y coordina intereses com-
plementarios a nivel global: turismo, agricultura, etc.” (Saborea Espafia, 2021)
También posee un apartado de novedades, donde informa eventos que se realizaran en
un futuro para aquellos que deseen explorar las localidades, junto a esto también existe

un calendario con eventos mensuales.

CONCLUSIONES

Después de haber culminado este capitulo, y mediante
la recopilaciéon de la informacion descrita, se cuenta con
una base solida para el desarrollo del capitulo siguiente
de planificacion, asi como para el desarrollo completo del

proyecto final.

Se realizd una extensa investigacién con base en los
criterios de diversos autores para la contextualizacion del
documento, lo cual fue clave para identificar la situacion
actual del sector turistico gastrondmico en la ciudad de
Cuenca, mediante datos y porcentajes verificables de
diferentes fuentes, asi como datos sobre la situacion
econémica y el papel de la reactivacion en estos casos.
Por otro lado, en cuanto a la investigacion bibliogréafica
del marco teodrico, lo investigado fue util para definir con-
ceptos como el turismo, sus variantes y la relacion con
la gastronomia. También temas de disefio que se deben
considerarse en el proyecto como comunicacion visual,

campafa grafica, marca destino u origen, entre otros.

En el caso de las entrevistas a profesionales, se
resolvieron varias interrogantes referentes a temas de
turismo, la situacion economica de la ciudad, asi como
las circunstancias que se viven en los diferentes locales
del sector turistico gastronémico.Por ultimo el anélisis de
homoélogos segln su forma, funcion y tecnologia, fue de
gran utilidad para conocer diferentes ejemplos de marca
destino, asi como péaginas web y campafias que podrian
aportar con ideas de como implementar un proyecto si-
milar.

Finalmente para concluir este capitulo, cabe recalcar
que tanto la contextualizacion, la investigacion bibliogréafi-
ca, entrevistas y analisis de homologos, brindan la infor-
maciéon y datos en los que este proyecto se basa en las
siguientes fases, con el cual se parte para un desarrollo

completo y un disefo eficaz.
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PERSONA DESIGN 1 PERSONA DESIGN 2

Objetivos:

-Pasar tiempo de calidad juntos.
. . -Conocer diferentes ciudades del Pais y su gastronomia.
BIOg rafia: -Ahorrar para salir al extrajero juntos.

Pedro Martinez vive con sus padres y hermana, es estudiante de Derecho en
la Universidad Catoélica de Santiago de Guayaquil, trabaja mediante comisio- . ; Frustraciones:

nes y entregando documentos, en una firma de abogados. Ahorra el sueldo % -Pagar la cuentas

de dichas comisiones para irse a la playa y a otras ciudades con sus amigos. _ - -Que nadie de la familia se infecte de Covid-19
Los fines de semana suele salir por la ciudad de Guayaquil con sus amigos,
también va a comer en la noche en diferentes restaurantes, ya que le gusta
probar cosas nuevas.

Motivaciones para viajar:

Playa I
V10127211

Selva .

Objetivos: Clima s

Precio L

-Graduarse de la universidad para en un futuro tener su propio bufete de R A (] O ——
abogados. '
-Independendizarse y tener su propio departamento.
-Ahorrar y ganar dinero para viajar por el pais y al extranjero. Nombre: Estado Ocupacién Ciudad
Luis Gomez Casado Admistracion de empresas Loja

Marcela Solano Casada Odontologia Loja
Belen Gémez Soltera Estudiante Loja

Ped ro Mart Inez Fru straci ones: Mateo Gomez Soltero Estudiante Loja

Edad: 24 anos

Estado: Soltero -No conseguir un buen trabajo al graduarse.

Ocupacion: Estudiante -No ganar el dinero suficiente para realizar los viajes que desea. Biografia:

Ciudad de naCImlento:GuayaqUII La familia Gomez, vive en el centro de Loja, Luis trabaja en la empresa Durablock, que fabrica

adoquines. Es una persona juvenil, quien siempre al llegar del trabajo hace diferentes actividades

Ciudad de residencia: Guayaquil durante la semana como: salir en bicicleta, frecuentar con sus amigos, ir a citas con su esposa una
vez por semana, ver partidos de futbol, entre otros.

Motivaciones para viajar: , o _ . .

Mientras que Marcela, suele tener una rutina mas marcada, en la mafianas suele ir con su amiga a

caminar por el parque cerca de su casa, para luego ir a su trabajo, ama lo que hace y le pone mucho

Playa I empefio. Siempre procura llegar pronto a casa para ver a sus hijos.

Sus hijos Belény Mateo, van al mismo colegio, el Iberoamericano S an Agustin, Belen practica

Montana Volley por las tardes, mientras que Mateo suele pasar en la television viendo diferentes series de

Personalidad: Netflix.

. . Iv |
Introvertido Extrovertido Selva Toda la familia,meriendan juntos y hablan sobre su dia, los fines de semana los chicos salen con sus

| amigos en ciertas ocasiones pero también la familia suele ir a comer en diferentes lugares o cocinar

Clima | juntos, nuevas recetas, ya que todos son amantes de la cocina.

Egoista Generoso

i - _ Precio |
Pensativo Impulsivo

COMMiCla 1




VIAJE DEL
USUARIO

Grupo de Jo-
venes de 23
a 30 afos

Pedro sobe de voraciones de la
wniversidod y decide irse de
viaje fwera de lo dudod.

Liomo o uno de sus omigos pora
ir jumtos de viaje.

Cuenta (winfo dinero  ha
gonodo, pora sober lo conti-
dod que b okonza pora selec-
dionar o qué lugar podrin irse.

Junto con su omigo investigon
an inbernel destings parn visior,
que seon (e, opronimad-
mente 4 horos de vigje. Luego
de naveger por lo web, dedden
ir al wokeon Chimborazo, des-

pués de hoberho visto en un blog
e de turismo.
»
:Fﬂ:ugidupeﬂdnu{umil Reservan los entrodas para un

sus padres paro poder realizor
l Il'l‘i|-l.lhi-lll|l|:ﬂ'|'lm

de: &l comino con su omiga.

\

tour de dio compheto, que induye
visita guioda y fodas los comidos,
edemds reservan un hastol cerc

del lugor.

e o e s

ﬂ“_'i

BEA
HEH

y buscon un buen legor paro

\
Despuss de olgunas hores de
vigje | desti
mnﬂul:um'?'

tomer, aprobodo por TripAd-

fﬂﬂuﬂmhuﬂiﬂud
four que hobion pleneado, -

I nocen el Chimborazo y comi-
nan por &l legar todo el dio,
odemds disfrutan mucha de lo
comido del restaurante qua in-
\dmdm

*--

‘\ Revizan el restourante por redes
sotioles, como el ospeco del

I, hugar, si cumplen con bas normas
de bioseguridad y sobre todo el
tipo de comidu.

!
‘8
-

Al dio siguiente almuerzon en

11 |__\ i
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VIAJE DEL
USUARIO

Grupo de Familias con
padresde 40a55hafios

e hijos adolecentes

b2 oo o
Por fiestos de Cvenca la fomilia - ‘"“":mn g
wratodaP 8 ¥ ﬁmﬂﬁ

deciden poror en el pueblo de
Susudel a comer en un conodi-

do restourante de comida
ecwatoriono del lugar, poro \
luego sequir la ruta,

— —
Antes de emprender el vioje 9 \ Al hacer una lista de adivido-
investigon en Tripodvisor y des y preparando sus mole-
blogs de internet, cuales son o I tas, emprender el vigje en lo
los lugares que deberion co- ™ B mafiana del viernes,
- -_— .
-~
(4] Vi Lo comida era sencilla pero
En medio del camino después deficiosa y toda lo fomilia
de un par de horos de visie, estuvo contento y sotisfecha




Al din siguiente, se dirigen o la
wolle del borronco y lo 12 de
abril para ver los diferentes
ferias de ortesonios.

@' En su @ltimo dia conocen algu-
‘ ‘—x = nos lugores como bos chpulos de

Liegan o lo ciuded de Cuenca
a dejar las maletas en el hotel
¥ caminon un pot por las
tolles del centro historico

Por lo noche dediden ir o poseor
por e Porque Colderdn y o
probar la comida de uno de los
restourantes del seminario San
Luis, muy safisfechos con los
normos de bioseguridad regre-
san ol hotel,

/

Il semnnny #ossnn gEepmn

la Catedral de Cuenca, el sechor
de Turi y el museo de sombreros B
de poja toquille de Homero

Ortega R~

pmE - - e .

2

Al dio siguiente, se dirigen o lo colle
del barranco y la 12 de abril paro ver
los diferentes ferios de orfesanios.
Después de compror un par de osos,
todo lo fomilio degusta de warios
dulces y comidas tipicos de algunos
puestos de la ferin.

Por diimo, ontes de volver o
su ciudod, comen diferentes
platos como locro, corne
msodo, mote pillo, entre
ofros. En el restourante
Crista del Consuelo

[10)

Toman fatogrofios de su comida
¥ las suben a sus redes recalean-
do cuonto les gustd

/ Felices y Satisfechos
|

' 66

Ly

Luego de esto comienzon lo
ruto de regreso a Lojo.

BRIEF Dt
CAMPANA

ANTECEDENTES

Santa Ana de los Cuatro Rios de Cuenca es la capital
de la provincia del Azuay, su centro histérico fue declarado
como Patrimonio Cultural de la Humanidad en el afio 1999
por la Unesco. (Fundacion de turismo para Cuenca, s.f)
La valiosa cultura y riqueza arquitectonica que posee
Cuenca, hace de esta ciudad un destino atractivo para
turistas nacionales y extranjeros; y es que la capital
azuaya reune un conjunto de tesoros patrimoniales, entre

ellas sus edificaciones de estilo colonial y republica-

nas, al igual que una destacada gastronomia y paisajes
que demuestran por que fue declarada como patrimo-
nio cultural de la humanidad. (Vistazo, 2018, p.28)
Como se mencion¢ anteriormente todas estas caracteristi-
cas de la ciudad son las que atraen a los turistas, entre
ellas, la gastronomia. A raiz de la pandemia, el sector
turistico gastronémico se ha visto afectado, ademés, se-
gun las investigaciones mencionadas en el capitulo 1 vy

las entrevistas realizadas, se puede saber que este sector

T

sigue en crisis y es por ello que se busca una mejora.
Segun Diario EI Comercio “El turismo gastrondmico busca
reactivarse en la pandemia”. Al momento todos los lu-
gares de alimentos y bebidas deben seguir un protocolo
de bioseguridad para continuar en funcionamiento y se-
guir todas las reglas emitidas por el COE nacional. (El

Comercio, 2020)
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Producto a
obtener:

Como producto final se entregaria una campafia gréafi-
ca que podria ser usada para dar a conocer a personas
de otras ciudades sobre la oferta gastrondmica que posee
Cuenca. Ademas de la marca destino como imagen de

dicha campafia, con su respectivo manual de marca.

Lo que se desea
promocionar:

Los diferentes lugares gastronomicos ubicados dentro
de la ciudad, incluyendo la comida que ofrecen, para dar-
los a conocer como atractivos turisticos que forman parte

de la identidad cuencana.

Objetivo
eneral:

Crear una campafa grafica social que podria contribuir
al desarrollo del sector turistico gastronémico de la ciudad

de Cuenca.

Objetivos
especificos

1.Crear una marca de origen con su respectivo manual

de marca.

2.Dar a conocer la variedad gastronomica de Cuenca,

mediante diferentes soportes.

3.Realizar una campafa publicitaria que podria aplicarse
para aportar a una reactivacion econémica del sector tu-

ristico gastrondmico.

Tono de I3
campana

El tono que se propone para esta campafia seria
informativo y amigable, esto debido a que el posible
usuario se interesa por mantenerse informado acerca de
los destinos a los que desea ir, por eso un tono infor-
mativo seria ideal para llamar la atencion del usuario y
dar la informacion necesaria, para que acuda al lugar
que se promocionaria. Por otro lado, también se empleara
en ciertos casos una parte emotiva, con el fin de llegar
a los usuarios y que comprendan la situacion que se
vive actualmente en el sector, interesandose en apoyar a

distintos negocios.

Mensaje

Para el contenido del mensaje es necesaria la crea-
cion de algun tipo de beneficio, identificacion o motivacion,
para que el usuario se sienta identificado o atraido por
este. Es asi que el mensaje a transmitir se centra en
mostrar la gastronomia cuencana a los usuarios, para que
se sientan atraidos por esta y se interesen en visitar la
ciudad. Asi mismo, como parte del mensaje y se desea

invitar a los turistas a visistar la ciudad, haciendo énfasis

en los atractivos importantes que Cuenca tiene.

Medios

1. Medios digitales como redes sociales

2. Medios impresos como vallas publicitarias

Presupuesto

No se ha establecido un valor exacto, pero se pue-
de decir que principalmente se invertira en publicidad de
redes sociales y en vallas publicitarias en ciertas vias

interprovinciales.
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PARTIDOS CROMATICA

DEL DISENO

Forma
IMAGEN

La utilizacién adecuada del color es indispensable para la identidad y fuerza de una
marca, producto o servicio [...] los principales objetivos del color en la publicidad
son: Captar la atencion de los consumidores de una forma inmediata, lograr el factor

estético por medio de una disposicion armoénica de los colores, poder diferenciar

las marcas a partir de los colores, sus combinaciones y contrastes. (Fleitman,

2013,p.1)

Fig.19: Fanesca

La imagen es, por su propia naturaleza, una forma fuerte, pregnante, captada de
modo casi instantaneo [...] la imagen publicitaria intenta producir un choque visual,

y todos los teoricos de publicidad insisten en esta idea de choque, de enganche,

como el punto de partida mediante el cual el individuo pasa del acto de ver a mirar.

(Costa y Abraham, 2014, p.30)

Fig.20: Mote Pillo

Fig.21: Cascarita de Cerdo




TIPOGRAFIA ESTILO

El estilo que sera utilizado se denomina “flat design”.

Principalmente significa que la pantalla de la computadora representa un entorno
digital bidimensional autbnomo en el que no hay lugar para nada que replique
objetos tridimensionales del mundo real. Los elementos de la interfaz de usuario se
simplifican: se utilizan formas gréaficas abstractas y los espacios se llenan de colores
llamativos. Texto y fuente son especialmente importantes en el “flat design”. En
particular, esto conduce a un amplio uso de variaciones de tipografias condensadas,

ligeras y ultraligeras. (Burmistrov et al, 2015)

SOPORTES

Fig.24: Flat Design



Funcion

Al analizar los diferentes puntos de este segundo capitulo, se puede entender la

importancia de comprender al usuario, sus caracteristicas, comportamiento, gustos,

etc.; ademéas la creacidon de la persona design aporta informacién relevante para
conocer el modo de vida, objetivos y motivaciones de la persona. Por otro lado, el viaje
del usuario nos hace que nos pongamos en los zapatos de esta persona, mostrandonos

el proceso por el que pasa para realizar una accion determinada, en este caso ambos

-|- /4
eC n 0 | Ogl a usuarios nos muestran su trayectoria al momento de realizar un viaje.

En cuanto al brief de la campafia, este es importante para planificar como la cam-
pafia sera transmitida, asi como la claridad de los objetivos y el mensaje que esta

representara. Por ultimo, los partidos del disefio, en cuanto a la forma, funcién y tecno-

Los recursos tecnologicos que se emplearan para el desarrollo de la marca y su . ) .
‘ ‘ . N logia, aportan para tener una idea clara del estilo estético de la campafia y su marca,
respectivo manual, son herramientas de disefio de la familia de Adobe como: = ) ) y
AI Ed asi como las herramientas de disefio que seran utilizadas.
llustrador.
InDesign.

En cuanto a las herramientas tecnoldgicas para la ejecucion de la campafia se uti-

lizardn nuevamente los programas de Adobe como:

llustrador

Photoshop

After Effects AE An PS Pr

Premier Pro

Media Encoder
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IDEACION

Con base en los pasos del Design Thinking vamos a realizar 10 ideas para el
concepto de la campafa. Para esta etapa se tomaran los 3 primeros pasos que son:
empatizar, definir e idear; luego de esta fase se aplicaran los 2 restantes que son

prototipar y testear o evaluar.

EMPATIZAR

Segun Manuel Serrano en su libro Design Thinking: Lidera el presente.Crea el futuro,
afirma que las necesidades humanas son el punto de partida para este paso. Ademas,
seflala que se debe analizar a los usuarios y su comportamiento en el contexto de sus

vidas. (Serrano y Blazquez, 2014)

Una herramienta muy utilizada para esta fase es el mapa de empatia. Para realizar
este mapa, se tomo en cuenta los datos de la parte de segmentacion, persona design

y viaje del usuario, que aportan también en esta etapa de la empatia

¢Qué escucha?

Sus amigos lo animan constantemente para
viajar juntos.

Sus padres lo alientan a conocer primero su
pais.

¢Qué piensa?
Tomar unas vacaciones para relajarse.
Conocer nuevos destinos.

Anorrar suficiente para viajes y alimentacion.

Mapa de

¢Qué dice?

Que estudia y trabaja muy dedicadamente, por
Io tanto en su tiempo libre desea invertir lo que
gana en cosas que le gusten.

Le apasiona probar nuevos y diferentes sabores.
Viajar, conocer y aprender sobre nuevas
culturas,  enriquece sus conocimientos y lo
satistace.

¢Qué le motiva?
Los buenos precios al hacer una reservacion
Las recomendaciones de amigos, asi como,

reserias de contenido relacionado con viajes y
comida de diferentes paginas.

Empatia

&)

¢Qué le frustra?
No ahorrar suficiente dinero para sus viajes.

No tener Ia oportunidad de conocer todos sus
lugares sonados.

Ay

Y
¢Qué ve?

Ve constantemente péaginas web de destinos
turisticos del Ecuador.

Usualmente mira en redes sociales fotografias y
posts de amigos y conocidos, visitando distintos.
lugares y posteando fotos de algunos  platillos.




DEFINIR

“En esta fase debemos definir y estructurar el problema, con el fin de aclarar vy

centrar el reto que nos hemos planteado” (Serrano y Blazquez, 2014,p.76)

El problema a resolver por parte de los usuarios, seria encontrar informacion valiosa
que los motive a escoger sus proximos destinos. Ademéas de fotografias, direcciones,
entre otros datos que le faciliten sus viajes. Por otro lado, otro conflicto que existe, es
la crisis econémica en el sector turistico gastronoémico debido al Covid-19, lo cual ha
causado cierre de locales y despido de personal en la ciudad de Cuenca. Ademas de

una disminucion de ingresos por la falta de flujo de turistas extranjeros.

¢, Como lo resolvemos?

Se ha pensado como solucion atraer turistas de manera interna a la ciudad, mediante
una campafa grafica que incentive a los usuarios a conocer Cuenca y la gastronomia
que ofrece. Se generara una lluvia de ideas sobre el concepto de la campafia, de las

cuales se seleccionardn 3 para después llegar a la idea final.

IDEAR

Etapa en la que se generan, desarrollan y prueban ideas que puedan conducir a
soluciones.[...] La lluvia de ideas o Brainstorming, es una excelente herramienta
para utilizar en esta fase. Es una manera de generar una gran cantidad de ideas
[...Japrovechar el pensamiento colectivo del grupo, escuchar y, sobre la base de

otras ideas, construir nuevas. (Serrano y Blazquez, 2014,p.76)

IDEA 1

Consiste en promover la cultura viva de Cuenca, que
es la Chola Cuencana, asi mismo se intentara transmitir
las tradiciones ancestrales en cuanto a la gastronomia,
ydar a conocer la variedad de platos tipicos que posee

la ciudad.

Propuestas de Disefio

Se tomaran elementos encontrados en las polleras y
tejidos de la vestimenta de la chola, para mediante esto
realizar tramas y elementos decorativos que formaran par-

te de la imagen de la campafia.

Sombreros

Realizar una serie de sombreros de paja toquilla, que
sin caracteristicos de la chola cuencana, con el eslogan
y el logotipo de la campafia, asi como el logo del res-
pectivo restaurante. Sera utilizado por el personal de cada

Individuales

Individuales de papel, que contengan datos informa-
tivos sobre diferentes curiosidades de la comida tipica
cuencana. Por ejemplo los utensilios de cocina antiguos
que se utilizaban para preparar los platillos, ademas de,

historias o0 anécdotas de coémo surgieron ciertas recetas.

BTL Chola cuencana

Una ilustracion vectorizada de una chola cuencana con
platos tipicos, invitando a los usuarios a visitar Cuenca,

estas estaradn ubicadas en carreteras interprovinciales.

Fotontajes

Montajes surrealistas de diferentes cholas, con ele-

mentos relacionados con la gastronomia de fondo.

Fig.25: Chola Cuencana
Fig.27: Individuales

Fig.26: BTL Fig.28: Foto Montaje




IDEA 2

Se centra en dar a conocer lugares turisticos de
Cuenca y sus sectores aledafos, centros gastrondmicos
de todo tipo de comida. Por ejemplo, lugares como Turi,
Parque Calderon, Calle Larga, Barfios, entre otros. Para
demostrar todo lo que Cuenca tiene para ofrecer, tanto
gastronémicamente como la gran variedad de lugares para

visitar.

Propuestas de Disefio
Mapa

Un mapa simplificado con ilustraciones vectoria-
les de los lugares turisticos de Cuenca, asi como de

los restaurantes que formaran parte de la campanfa.

BTL Supermercados

En ciertos supermercados concurridos de las provincias
donde residen los usuarios, se colocara publicidad BTL
gue consiste en adhesivos en el piso de los pasillos, que
simulan la entrada a la ciudad de Cuenca, una especie de

ruta turistica, con lugares y platillos caracteristicos de esta.

Fotos 360

Se publicardn fotografias de 360 grados de los lu-
gares turisticos y los respectivos restaurantes cerca de

estos.

Fig.30: BTL

Fig.31: Foto 360

IDEA 3

Hacer un énfasis en el centro histérico de la ciudad,
recalcando que es patrimonio cultural de la humanidad,
ademéas de promover la gastronomia de las areas méas
importantes del damero de las 17 cuadras, como restau-
rantes y otros tipos de centros gastronémicos ubicados en

casas de estilo colonial que forman parte del patrimonio.

Propuestas de Disefio

Tomar los arcos de las caracteristicas ventanas y bal-
cones de las casas coloniales, asi como sus pinturas y

colores, para formar parte de la imagen de la campana.

Recopilacion de fotos

Recopilacion de fotos antiguas del centro histérico para
compartirlas estableciendo una comparacion de lo que

solia ser y como es actualmente.

Filtros de Instagram

Crear un filtro especial en instagram para los visitantes
y turistas, que se colocaria en diferentes lugares turisti-
cos, cada filtro tendria el nombre del lugar con diferen-
tes decoraciones e ilustraciones que lo caractericen, por
ejemplo: Turi, seria la palabra colocada con una iglesia

y su mirador.

Fig.32: Cuenca

Fig.33: Filtro Instagram




IDEA 4

Asociar con la gastronomia las diferentes fiestas que
se celebran en Cuenca como carnaval, semana santa,
fiestas de noviembre, entre otras, enfatizando los platos y
dulces tradicionales que se comen en estas fechas. Ade-
mas de vincular esta comida con diferentes restaurantes
de comida tipica, que durante las fiestas también ofrecen

estos platillos tradicionales.

Propuestas de Disefio

Stand Infromativo

Se pretende colocar stands informativos en los centros
comerciales mas visitados donde residen los usuarios, con
el proposito de dar a conocer la campafia, junto con las

festividades que se celebran durante el afio en Cuenca.

Afiches llustrados

Afiches llamativos y coloridos, con ilustraciones de
elementos caracteristicos de cada fiesta, por ejemplo
en el caso de Semana Santa se hace referencia a la

fanesca, el domingo de ramos, las siete iglesias etc.

Souvenirs

Diferentes souvenirs que seran entregados a los visi-
tantes; pequefios llaveros de comida tipica dependiendo la
festividad, delantales con ilustraciones de dichas fiestas,
cucharas de palo con la marca de la campafa serian

algunas de las opciones.

Carpas

Se disefiard un modelo diferente para las carpas que
se utilizan normalmente en las ferias culinarias que se

llevan a cabo durante las festividades antes mencionadas.

IDEA S

Diferentes restaurantes de la ciudad serén visitados
por una serie de jueces calificados en el tema gastrono-
mico, con el objetivo de degustar la comida que ofrece
cada uno, y otorgar un distintivo a los mas destacados.
Asi se realizara una guia culinaria de todos estos restau-
rantes, para promocionar la gastronomia cuencana y los

excelentes establecimientos que se destacan.

Propuestas de Diseiio
Guia Digital

Contendréa rutas de la ciudad y detalles de donde en-
contrar los diferentes restaurantes, ademas de describir el
tipo de comida que ofrecen, precios, fotografias, y otros
datos de valor para el viajero. Consiste en un manual en

linea de facil navegacion, con informacion util.

Video serie

Se pretende documentar el proceso de eleccion y
premiacion final del evento culinario, como una miniserie
transmitida por Youtube y ‘Live’ en redes sociales, con
el propésito de involucrar a los usuarios y hacerlos sentir

parte de la campafa.

Distintivo

Se colocarad una placa como distintivo en cada uno de
los locales, para destacar su nivel gastronémico y dar a
conocer al publico que éstos establecimientos forman parte

de la campafia y la guia culinaria.

Sombrero Dorado

A todos los restaurantes que formen parte de la
cam-pafa se les dara crédito por su gastronomia y es-
table-cimiento; sin embargo, habrd uno que resalte mas

que los otros y se haga acreedor del titulo del “sombrero
dorado”. Este consiste en un sombrero de paja toquilla
de color dorado que se le entregara al duefio del local

como premio al mejor restaurante de la ciudad.
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Fig.34: Stand Fig.35: Afiche



IDEA 6

Entrevistar a propietarios de diferentes establecimien-
tos gastronoémicos, para gue cuenten su experiencia en
la pandemia y cémo ha afectado su negocio durante el
Ultimo aflo. Se dara énfasis en la ayuda que se puede
dar a buenos negocios que necesiten seguir adelante, y
al mismo tiempo se incentiva a los usuarios a que visiten
la ciudad, degustando la gastronomia y aportando a los

negocios locales.

Propuestas de Disefio

Video entrevista

Videos emotivos en donde los propietarios cuen-
tan sus duras vivencias durante la pandemia. Relatando
como iba su negocio antes del Covid-19 vy la situacion
que viven ahora. También, se muestra la comida que
preparan, el establecimiento y el personal que labo-

ra, para generar empatia por parte de los usuarios.

Galeria Digital

Consiste en una serie de fotografias de lospropieta-
rios de los restaurantes junto a un texto que describa su
historia en el ambito de la gastronomia. Esta galeria sera

mostrada de manera interactiva, de facil navegacion.

Fig.40: Entrevista

e ]

IEHILS B NI ™ RN S
EFRFLL WAL AT AKTE

Fig.41: Guia digital

IDEA T

Mostrar como diferentes restaurantes de la ciudad
toman con suma importancia el aseo de sus locales y la
bioseguridad, ensefiando todas las medidas que toman y
los mecanismos que aplican para tener el minimo con-
tacto con sus comensales; mostrando que Cuenca es una
ciudad segura que los usuarios pueden visitar sin ninguna

preocupacion.

Propuestas de Diseiio
Cubre platos

A todos los restaurantes asociados con la campafa,
se les proveerd de cubreplatos con el logotipo y eslo--
gan de la campafia, acompafiado de su respectivo logo.
Este aditamento sirve para cubrir los platos de comida y
protegerlos mientras es entregado al cliente, para que se

sienta seguro de consumirlo y vaya acorde a los cuidados

actuales por el virus Covid-19.

Fig.42: Mascarilla

Mascarillas

En todos los restaurantes se entregardn mascarillas
con disefios diferentes asociados a la campafia y que
contengan también su logotipo, estas serdn usadas por el

personal que trabaja en cada local.

Totem de desinfeccion

Se disefiaran tétems de desinfeccidon con la imagen
de la campafia para cada local, y ademéas se colo-
cardn en lugares estratégicos como centros comercia-
les, parques y lugares con-curridos, en las ciudades
y provincias donde residen los usuarios. Estos tdotems
ademés de tener la funcion de desinfectar, llevaran un

afiche informativo acerca del propdsito de la campana.

Videos

Se demostrard mediante videos como se mantiene la
bioseguridad de cada restaurante, captando en céamara
el aseo del personal y del establecimiento, con énfasis

especial en el aseo al momento de cocinar.

Fig.43: Totem

Fig.44: Video




IDEA 8

Consiste en mostrar todo lo que existe detras de un
“simple plato” que se sirve en un restaurante, es decir
de donde provienen los alimentos, las manos que cose-
chan las verduras, el mesero que atiende, el duefio que
mantiene su negocio. Se mostrard la gente trabajadora
de Cuenca y todo el proceso que realizan para elaborar

deliciosos platillos tipicos.

Propuestas de Disefio

Infografia

Se mostrara mediante una infografia todo el proceso
que conlleva la elaboracién de un plato en un restaurante.
Mediante gréficos, texto e ilustraciones se pretende expli-
car de donde vienen los ingredientes para cocinarlo y las

personas que trabajan para llevarlo a la mesa.

Fotografias

Se van a realizar una serie de fotografias de doénde
provienen los productos agricolas y las manos que los
cultivan y los cosechan. Por ejemplo, ciertos cultivos con
sus duefos, también, propietarios de puestos de mercados

locales, etc.

Stopmotion

Se desea realizar diferentes videos de pocos segun-
dos, que usando una sucesion de imagenes al estilo stop
motion, muestren como se prepara cada platillo, para

compartir recetas cortas con los usuarios.

Fig.45: Infografia

Fig.46: Mercado

Fig.47: Stop Motion

IDEA 9

Se basa en hacer notar a los usuarios sobre la im-
portancia de vivir experiencias enriquecedoras y diferen-
tes,como conocer nuevos lugares y viajar con amigos y
familia; siendo esto un beneficio para despejar la mente
y salir un momento de la nueva realidad que vivimos
actualmente por la pandemia del Covid-19. También en
la satisfacciéon al probar una buena comida, todo esto,
relacionado con la experiencia de conocer la ciudad de

Cuenca y su gastronomia.

Propuestas de Disefio
Video y Motion Graphics

Se pretende realizar una serie de videos cortos de
personas disfrutando la experiencia de saborear un exqui-
sito plato en un buen restaurante. Ademas, estos videos
seran fusionados, con graficos animados que complemen-
ten con color y movimiento para que aporten a entender

mejor la experiencia.

Gifs

Estos gifs mostrardn pequefios momentos de diferen-
tes personas, disfrutando con amigos o familia en varios

restaurantes que formaran parte de la campana.

Videos emotivos

Se realizaran algunos videos con tono emotivo, que men-
cionen la importancia de realizar diferentes actividades vy
pasar buenos momentos, como una manera de distraccion
de la rutina y el confinamiento que se vive actualmente
por la pandemia. Ademas, luego de recalcar esto, se
explicara resaltando las caracteristicas del porqué Cuenca
es un buen destino para visitar y entretenerse, a pesar

de las circunstancias.

Fig.48: Video emotivo

Fig.49: Motion graphics
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IDEA 10 TABLA

La idea central evoca que es necesario tomar en Después de haber realizado una calificacion sobre 30 puntos a cada idea, con base

cuenta la importancia de conocer primero destinos de en distintos parametros que son relevantes y deben ser tomados en cuenta. Para este
nuestro pais, pues asi se contribuye a la economia local. fin se realizd una tabla en la que cada parametro tiene la opcion de calificacion del O
En este caso se hard énfasis en conocer Cuenca y la al 5, segln qué tanto se acercan a cumplir con cada opcion. Se obtuvo las tres ideas
gastronomia que ofrece, ademas de resaltar que al visitar con el puntaje mas alto, al ser las que cumplen de mejor manera dichos parametros,
este destino y probar su comida en diferentes restauran- por lo tanto pasan a ser las tres ideas escogidas.
tes, se estd apoyando a los negocios y la economia de

la localidad.
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Se van a realizar una serie de fotografias de donde

provienen los productos agricolas y las manos que los
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IDEAS ESCOGIDAS ESLOGAN

Después de haber obtenido un total sobre 30 de todas las ideas, estas son las 3 Se realizé una lista de diferentes esléganes que podrian aportar en la idea final.

con mejor puntaje:

Recorrer Cuenca, eso te hace feliz
Cuenca cultura viva
Cuenca todo lo que tiene para ofrecer
Cuenca sabor a historia

En Cuenca todo se celebra

Saborea todo lo que ofrece Cuenca
Una fiesta gastrondmica
Ciudad de sabores
Cuenca, hermosa, completa de sabores
Cuenca alma gastronémica.
Un destino para compartir
Un destino especial
Cuenca una experiencia gastrondmica
Cuenca comida y cultura
Cuenca : patrimonio e historia
Cuenca llena de historia
Cuenca: La historia la escribes tu
Cuenca: armonia de lugares y sabores
Cuenca: para compartir contigo
Cuenca, armonia de sabores y tradiciones
Cuenca para todo el Ecuador
Cuenca junto a ti
Cuenca: Ruta Gastrondémica
Cuenca: El camino del sabor
Cuenca de sabores para el alma
Cuenca: Artesanos del sabor
Cuenca celebra contigo
Cuenca ruta de sabores
Tu historia comienza en Cuenca
Cuenca:La experiencia empieza aqui
Cuenca siempre hacia adelante
Cuenca siempre te da lo mejor

Cuenca, ruta de tradiciones



ESLOGAN ESGOGIDO

Una fiesta qastrono’mica

La idea final escogida fue la que obtuvo un ma-
yor puntaje de las tres seleccionadas, siendo asi que
la idea que obtuvo un mayor puntaje es la que con-
siste en asociar las diferentes fiestas que se ce-

lebran en  Cuenca, enfatizando la  gastronomia.

Esta idea tiene como objetivo atraer a los turistas en
épocas festivas, siendo un incentivo también los diferen-
tes platillos que se elaboran en estas fechas. Ademas,
segun las caracteristicas de ambos usuarios, prefieren
realizar viajes cortos de tres o cuatro dias, lo cual

coincide perfectamente con un viaje para un feriado.

El eslogan que encaja mejor con la idea elegida, y que
lograria transmitir mejor el mensaje y llamar la atencion de

los usuarios es : Cuenca, armonia de sabores y tradiciones.

IDEA FINAL

A esta idea principal, se le agregara ciertos elementos de
ideas finalistas, sin perder el objetivo principal, con el fin

de darle mayor fuerza a la idea final.

Finalmente, de las propuestas de disefio planteadas para
esta idea, se agregd por parte de la idea uno, los in-
dividuales; pero en este caso tendradn recetas o datos
importantes en cuanto a las fiestas, también de la idea
2 se tomo6 el ejemplo del BTL para desarrollarlo con el

concepto de la idea principal.






DISENC

BOCETACION

Se realizaron varios bocetos para definir la marca, incluyendo la palabra Cuenca,
otros usando utensilios de cocina para hacer entender la parte gastronémica. Estos bo-
cetos fueron evolucionando y se llegd a una marca de un aspecto mas abstracto pero

un concepto detras

Nombre

Se le dio un nombre a la marca, se pens6 en el usuario y también en el sector
al que la marca representa que seria el gastrondémico. Para representar esto se escogid
el nombre Sabor a Cuenca, este da a entender que estd relacionado con la comida y

ademéas con el nombre de la ciudad.



BOCETOS DE LA MARCA MARCA

abor Sabor Sabor ki Seter
venca ( venca ( mli"“ ( venca venca werca
5&?@!’ Saber
Henca welca Su&“ . f Sabora
wénia wenes, e L,
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G& | “ UENCA " SABOR A CUENCA
]a "‘ Sabor a Cuenca qu Sabor a Cuenca
e

SABOR Sab
dbor
Sabor a Cuenca A CUENCA a Cuenca .
festeja con nosotros
Sabor a Cuenca

Sabor
a Cuenca

una fiesta gastronomica
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‘ TIPOGRAFIA CORPORATIVA

Sabor
~_a Cuenca

una fiesta gastronomica
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‘ CROMATICA ‘ VERSIONES CORRECTAS

Principal
Pantone 710C Marca Full Color Marca B/N Marca para fondo negro
Hex: e53e51
. . . Sabor Sabor Sabor
R:223 G:62 B:81 a Cuenca a Cuenca a Cuenca

una fiesta gastronémica una fiesta gastrondmica una fiesta gastondémica

C:i2% M:87% Y:58% K:0%

Bienvenida
Amistad
Espiritualidad
Religion Marca Monocromatica
Sabor Sabor Sabor
a Cuenca a Cuenca a Cuenca
una fiesta gastronémica una fiesta gastrondmica una fiesta gastronémica
Secundarios

Pantone 801 C
Hex:0097ce

R:0 G:251 B:206

C:97% M:10% Y:10% K:0%

Hex:ff6b00 a Cuenca

una fiesta gastrondmica
R:255 G:107 B:0 q
C:0% M:68% VY:100% K:0%

Pantone 1505 C l Sabor

Confianza Entusiasmo

Tranquilidad Exaltacion

Diversion




‘ UTILIZACION CON OTRAS MARCAS

23 X 5X

’ CONSTRUCCIGN DE TRAMAS

23 X

Sabor
a Cuenca

una fiesta gastrondmica

+ rotacion + repeticion

5n + rotacion + repeticion

Sabor
a Cuenca

una fiesta gastronomica

+ rotacion + repeticion

+ rotacion + repeticion




‘ CONSTRUCCION DE TRAMAS Ir C ON 0 S DE I_A CAMPANA
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FOTOGRAFIA CONSTANTES AFICHES

Marca Texto
Texto de la
CHRISTI
L] i L]
Slogan Unda f lesta gﬂSﬂ*ﬂﬂﬂ!ﬂMﬂ
Rede§ sociales or DULCES Texto lcon
Pagina web o~ trazo circular
Imagen con marco
Texto

establecimientos

Trama




VARIABLES AFICHES CONSTANTES VALLAS

Texto festividad

Slogan
Texto informativo

Posicion

fotografia )

Marca _‘
Texto CORPUS
informativo . 5 C H R I STI
il : una fiesta gastrondomica Fotografia

Posicion

MAS DULCE DEL MUNDO !

festividad

Sabor Informacion , Rl I Fd
o Fotografia Sk . F . " TE INVITAMOS A LA FIESTA I3\ e . olato
de la marca \ ' '

TENEMDOS MAS DE 60 TIPOS DE
DULCES, JUEGOS ¥ DIVERSION

Texto de

i CARNAVAL

una fiesta gastronémica

Proporcion:12,97mtr x 6,44mtr

Texto

Trama Redes sociales

Pagina web
Logos

de restaurantes
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VARIABLES VALLAS
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CONSTRUCCION DE
PAGINA WEB

DIAGRAMA DE CONTENIDOS

CONTENIDO DE LA PAGINA WEB.

I

mm— Portada Festividad

I

o Listado de platos

principales.

b Listado de platos
de otras fiestas.

b CONtacto

NUESTRAS FIESTAS

T Evento principal
Formulario asistencia

Listado de todos los eventos.

Formulario asistencia

Contacto

RESTAURANTES

Listado de platillos

Listado de restaurantes

SSSSSS

-

Proposito de la campafia

Manual de marca

Contacto

-

Formulario de contacto

Botones re

Telefono

des soc

iales




CAPTURA DE PANTALLAS

CAPTURA DE PANTALLAS
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PACKAGING

PACKAGING




FUNDA

FUNDAS




STAND INFORMATIVO

VAJILLAS




BIOSEGURIDAD

SOUVENIRS




ESTADISTICAS
REDES SOCIALES

Para realizar una prueba de como la campafia podria ser lanzada en redes sociales,
se fue subiendo poco a poco ciertas publicaciones a Facebook, Instagram y Tiktok, con
el objetivo de revelar resultados de como el usuario podria reaccionar a contenido de

este tipo.

INSTAGRAM
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Interacciones con el contenido
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Imberacciones con Videos en vivo

Principales publicaciones

Inter s cicmees con |as historias
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INSTAGRAM

Mediante estas capturas se puede percibir las interacciones y cantidad de seguidores

alcanzados con la pagina de Instagram. Se obtuvo 140 seguidores, cuentas alcanza-

das 207 e interacciones con el contenido 309, todo esto en 3 semanas. Lo que nos

muestra el impacto de las redes sociales y como potenciando su uso se puede llegar

a mas personas.
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FACEBOOK Tiktok

Se contintia subiendo contenido Tiktok, pero con las publicaciones que se han mos-
. ) trado hasta la fecha se obtuvo un excelente resultado, se llego a tener 435 seguidores,
Para realizar una prueba de como la campafia podria ser lanzada en redes sociales,

1132 me gusta y en el video mas exitosos se llegd a mas de 24 00O visualizaciones.
se fue subiendo poco a poco ciertas publicaciones a Facebook, Instagram y Tiktok, con

o . ) . Con estos datos se puede saber la importancia de las redes sociales para transmitir
el objetivo de revelar resultados de como el usuario podria reaccionar a contenido de

una campafia y el alcance que se puede tener mediante estas.
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" il Verem W ranE T "l Mo W Fren CLTET E "l Moo W 1w LY =
= BRI F Exindaticas Fy Evindatica
[, . irIEY
LT
SnpkararEecs . i
136 415 oz Tipon &g fusnte do bifico
LEEY L & T i
s el o] B _ L]
L - ¥ ™
e - e m
i L B 1P medio L BT %t B0 o od G0 s s T
= Promocionas publcecks e 4= Estadisticas de la publcascidn )
# Estadistces 4o la phging & Ver estadistices o S s Uibsic ciden de b audsencin
. o Leae
-— 9 da evuryo - 25 o Uik - Ustemeos 20 diss EI Siviices dy I’. . ; -’-h -
m m e T ] ..m
_ 279 b aeidaed en Eurapa, b riba ey o e Licka t (ol Persosas aianfddal
[T FaF] I.IJ‘ .llh.u_- Al 1“ u 2= b o e
LY RIS i :--\.-'-.I: ———— A ———c rale ST Toawd 4 pebnsna shoswr e
- {5 poibie qus I8 SRICIaNSEY Ve CHTISGE B kK Tipes de fueste de Bifica
z.q E_ 2 datoy pobne e § pedhdny oe g foemen.
. Lo mabtricas alictadas. moamandn "— " e g de [ _ (T3 %
Publicaciones o i Conbngradiestin v B '
Vi mda euladisticas b VT Pl i it Sl L ikl Y. bl ot 0 chid bl W ETTTBL i =g 1 I o e i e ke
fetren i) LIk WTTRALCHINIE RECICITES W o ity - 25 e jusils {Frress 70 dina = . Heacciores, comemenion y veces (e . . B s . jo
- T eorpaitid E - . N
-u-J:-::'ﬂm"wwml e VLER. AL P IRl 5 D04 kS IITERALDE0H : ) B N
— Hra imswm, porw-daios g qordensls Coeegam il eeof S 3 Bl r B
. Aomatics st I:q:rlnl.-l:l.:hl'l-.l.'r ke = o - . i - b i Ll Fl""'—“"‘" TR !41'1 rllﬂ—ﬂ""‘ 7 !-F-'IH1
Pk .W:.w, - ® = Pyt —— B e € Esincisbien < Ealapibie s ¢ —— < Estwsitiea
e T e T P S I S T, )
i il et o = W
Lixs b gdessorginn ks me -] F'ﬂb"ﬁ-lﬂmtﬂ il il
* ﬂ!ﬂlﬂ-mm fhiied i i puri . e R L] 1 T ookl moate'mid Pl albk i L oo T Sak 1 = ' ]
Mgl ol prsnce & a8 pérpenas &on ::| i . P Cieza W i
r_‘-a-:-n:a-l:-:l:l-'-;c-;ir?--:r:-:-:-'\-w—-m‘h. i el £ i T A E 2%
COMDIITI O MERTINE Bl [ P E—— frome " " o pag— . ! 1 R i =
Chlcaan g e e Lefuscars s dhaee ¥ : ok | . " Tinos o8 e & iriBos
Recisr min mensajes. i ¥ LN L] ——————— et
P = CesinrTn -
‘ bl prghin wd prucey @ las presonas oon A4 par - - Tread de fuenbs S bafes
oy prebabslidades de smearie o ."] J
= o T at 1 . [ Cairamal ] il
P ¥ e e e x| e D)
] " o s s e e Wbl i i i
; ) s B T T -] " = -
i Bl Carvurad 77 e Acas n |
,LT il L E— & i bl i 3 5. |
A el P w b sder | il el e B it . I
Ciwde ey dhe | gk '\ 1 L . Litdcacktn de e isdiendla




VALIDACION

En esta etapa del trabajo de graduacion, se procedid a realizar la validacidon del pro-

yecto entrevistando a dos profesionales con conocimiento del tema:

Natalia Rincon

En primer lugar, se presentd el proyecto a Natalia Rincon, Licenciada en turismo y Marketing, quien, desde su
perspectiva, dio su opinion: “Les felicito por este gran trabajo, se nota que no solo se han concentrado en el é&rea
de disefio grafico, sino también en otras materias como el turismo y la comunicacion. Una dificultad que normalmente

tienen los disefiadores es que se enfocan so6lo en el disefio”

Ademas, Rincon afirmd que el estudio para segmentar y seleccionar al usuario, fue muy acertado, debido a que las
investigaciones realizadas en el Atlas Turistico del Ecuador, y otros analisis en los que ha sido participe, concuerdan
con las caracteristicas de los usuarios y logran enriquecer aun mas el trabajo.

“En cuanto a mis recomendaciones, les aconsejaria presentar este proyecto a la Fundaciéon de Turismo para
Cuenca, ya que es un trabajo muy valioso y con mucho estudio detras, con esta informacién y la idea generada, se

podria crear una campafia exitosa conjuntamente con la fundacion”

Francisco Ramirez Torres

En segunda instancia, se presentd el proyecto de graduacion al Disefiador Francisco Ramirez, Méaster en Motion
Graphics Design, quien comentd lo siguiente: “Estd muy bien logrado el sistema y se nota claramente la coherencia
de las tramas, colores y todo lo que conforma la marca”. Ademas, afadid que en un sistema grafico las constantes

y variables deben estar correctamente marcadas, lo cual se evidencia en el presente trabajo.

También agregd que la clave para la creacion de una marca es el tema conceptual, el cual en el proyecto se
presenta de una manera clara, justificando adecuadamente la selecciéon de colores, tramas y otros elementos que
combinan en armonia, conformando la campafia grafica de una manera atractiva. Asi mismo, recalcdé que el estudio
a fondo de las caracteristicas del usuario es lo que hace efectiva una campafa, ya que se llega a conocer bien al

publico objetivo, con el fin de satisfacer sus necesidades y, por lo visto, la campafna grafica propuesta acierta con los

deseos y principales caracteristicas del usuario.

La reactivacion turistica
potenciando la gastronomia
local. con una marca de origen y
una campana grahca social




Conclusionesy
Recomendaciones

En el desarrollo de este proyecto, fue posible adquirir nuevos conocimientos y poner en practica gran parte del
aprendizaje alcanzado a lo largo de la carrera de Disefio Gréfico, siendo esta una herramienta fundamental para sol-

ventar probleméticas y situaciones presentadas en la realidad actual.

Las primeras investigaciones en cuanto a la contextualizacion y marco teérico fueron claves para encaminar de
manera adecuada el desarrollo de las siguientes etapas. Investigar mas a fondo temas como: turismo interno, campafa
publicitaria, marca origen y marketing social, permitieron definir los conceptos determinantes en este proyecto. Todo
esto desencadenando en la ideacion y concrecion del proceso de disefio.

De la misma manera, mediante el anélisis de homologos correspondientes en las areas de forma, funcion y tecno-
logia, se obtuvo la simulaciéon visual y funcional de ciertas secciones de la campafa gréfica; lo cual se evidencia en
los soportes y aplicativos presentados. Por otra parte, la ideacion y seleccion de la idea final fue un puntal importante

para alcanzar una solucion creativa para la problemética.

Las diferentes aplicaciones, anuncios en redes sociales y otros soportes, tanto digitales como impresos, resaltan la
tematica de las festividades que se celebran en Cuenca, incluyendo la marca y el concepto que los representa. Esto
se evidencia en la etapa de validacion, en la cual los profesionales consultados argumentan que la comunicacion vy
disefio de la tematica y contenidos de la campafia son coherentes con lo propuesto; ademéas resaltan el uso de la
herramienta de fotografia de comida, la cual opinan que aporta positivamente como foco atractor para el usuario; asi

como la utilizacion de colores vivos y destacando finalmente el mensaje comunicacional que motiva a las personas a

visitar la ciudad en estas importantes festividades.

Otra herramienta que demuestra ser de suma importancia en la actualidad, son las redes sociales, cuyas estadis-
ticas muestran el amplio alcance que tienen para llegar a usuarios de diferentes partes del pais. De este modo se
evidencia que esta forma de comunicacion tiene un gran peso en una campafa publicitaria, logrando llegar cada vez

a méas personas y amplificar el mensaje.

Como consecuencia, todos los procesos llevados a cabo en este proyecto de graduacién convergen en una cam-
pafia gréfica social, con el objetivo principal de reactivar econdmicamente el sector turistico de la ciudad de Cuenca,
enfocandose en resaltar lo mejor de la cocina tradicional e integrando la verdadera esencia de cada una de las fes-

tividades mas importantes celebradas en el transcurso del afio.

Finalmente como recomndacion, es posible aprovechar el potencial de este proyecto con el fin de aportar positiva-
mente al desarrollo social y econémico de Cuenca, desde el sector turistico-gastrondmico. Partiendo de esta propuesta,
se recomienda extender su alcance, llevandolo a un siguiente nivel para que pueda hacerse realidad mediante el apoyo
de las entidades de turismo local, apuntando a satisfacer necesidades de los emprendedores y comerciantes locales

y, al mismo tiempo, generando atractivos de cultura y gastronomia para los usuarios locales y nacionales.
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