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El proyecto surgio a partir de la limi-
tada proyeccion internacional de la gastro-
nomia ecuatoriana, causada por la ausencia
de un sistema grafico especifico que permi-
tiera comunicar su riqueza y valor cultural.
Para responder a esta problemadtica, se de-
sarrolld un proceso de investigacion, andlisis
y exploracion grdafica que permitio identificar
elementos clave para comunicar la gastro-
nomia del parfs, combinando branding, tipo-
grafia, cromdtica e iconografia inspirada en
la marca parfs Ecuador actual. Como produc-
to, se desarrolld un sistema visual conformar
do por una marca madre y cuatro submar-
cas regionales, con una identidad capaz de
representar la riqueza culinaria. La propuesta
estuvo orientada a fortalecer su proyeccion
cultural y turistica.

Palabras clave: Patrimonio intangi-
ble, riqueza culinaria, identidad cultural, mar-
cda pais, marca culinario.



The project emerged from the limited
international projection of Ecuadorian gas-
tronomy, caused by the albsence of a speci-
fic graphic system capable of communicao-
ting its richness and cultural value. To address
this issue, a process of research, analysis, and
graphic exploration was conducted, enao-
bling the identification of key elements for
communicating the country’'s gastronomy
through the integration of bbranding, typogro-
phy, color schemes, and iconography inspi-
red by the current Ecuador country brand.
As d result, a visual system was developed,
consisting of a parent brand and four regio-
nal sub-brands, with an identity capable of
representing the nation’s culinary richness.
The proposal was aimed at strengthening its
cultural and tourism projection.

Keywords: Intangible heritage, culi-
nary richness, cultural identity, country brand,
culinary brand.
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Objetivo general

Aportar a la promocion y la identidad de la gastronomia ecuatoriana, mediante el
diseno de un programa de branding que revalorice y posicione a la gastronomia como unad
rigueza culinaria y cultural del pais.

Objetivos especificos

Analizar los aspectos culturales, simbdlicos y visuales que caracterizan la
gastronomia ecuatoriana en sus distintas regiones.

Definir las estrategias visuales y comunicacionales que reflejen la esencia
de cada region del Ecuador.

Disenar un programa de branding, que incluya un sistema de identidad
visual gue comunique de forma atractiva y clara la riqueza culinaria ecuatoriana.



Figura 1: Ecuador y sus ingredientes.

Nota: Tomado de Bekia Cocina.

La gastronomia ecuatoriana repre-
senta mucho mds gue un conjunto de platos
tipicos; constituye una expresion viva de la
identidad cultural del pais, en la que conver-
gen tradiciones, costumbres y conocimien-
tos ancestrales transmitidos de generacion
en generacion. Cada region del Ecuador:
Costa, Sierra, Oriente y Galdpagos, dporta
una riqueza culinaria unica que refleja la di-
versidad cultural y territorial de la nacion. Sin
embargo, pese a su amplio valor patrimonial,
su reconocimiento y proyeccion internacio-
nal contindian siendo limitados debido a la
falta de una identidad visual solida y estra-
tegias de comunicacion capaces de repre-
sentar de manera coherente la esencia de
la gastronomia ecuatoriana. Frente a esta
problemdtica, el diseno de un programa de
branding acompanado de un sistema visual
grafico surge como una propuesta orien-
tada a fortalecer la difusion y valorizacion
de la gastronomia nacional. Mas allé de la
creacion de un logotipo, el branding implica
construir una identidad capaz de transmitir

valores, emociones vy significados culturales
que conectan con distintos publicos. En este
sentido, el diseno grafico cumple un papel
fundamental al transformar elementos tradi-
cionales en experiencias visuales auténticas
y memorables. La relevancia de esta investi-
gacion radica en la necesidad de consolidar
una identidad visual que integre la diversidad
gastronomica y cultural del Ecuador dentro
de una propuesta representativa. La ausen-
cia de un sistema grafico estructurado limita
tanto la proyeccion cultural del pafs como
el fortalecimiento del turismo gastrondmico
y su competitividad internacional. Diversos
estudios demuestran que un programa de
branding bien desarrollado puede conver-
tir la gastronomia en un recurso estratégico
capaz de generar valor socidl, turfstico y eco-
nomico. Asimismo, especialistas en branding
y profesionales gastronomicos destacan la
importancia de desarrollar una propuesta vi-
sual que respete la autenticidad de cada re-
gion y evite estereotipos. En respuesta a ello,
este proyecto plantea el diseno de una mar-

ca principal acompanada de cuatro sub-
marcas regionales, construidas a partir de
elementos culturales e ingredientes repre-
sentativos de cada region del pals. La pro-
puesta visual se sustenta en una linea gré-
fica coherente con la identidad de la marca
parfs Ecuador, integrando recursos visuales y
tipogrdficos que transmiten autenticidad vy
reconocimiento cultural. Ademdas, el sistema
grdfico ha sido concebido para adaptarse a
soportes fisicos y digitales, facilitando su apli-
cacion en espacios turisticos, eventos cultu-
rales y souvenirs. En conjunto, este proyecto
busca desarrollar un programa integral de
branding vy sistema visual grafico que con-
tribuya al fortalecimiento y posicionamien-
to de la gastronomia ecuatoriona como un
patrimonio cultural reconocible y competiti-
vo. De esta manera, la propuesta pretende
impulsar el turismo gastronémico, fortalecer
la identidad cultural y proyectar la riqueza
culinaria del Ecuador dentro de un contexto
global cada vez mds visual y competitivo.
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1.1

Introduccion
al capitulo

En el primer capitulo se aborda la
contextualizacion de la problemdtica del
proyecto de titulacion, misma que estad rela-
cionada con la falta de una identidad visuall
que represente a la gastronomia ecuato-
riana. Para ello en el apartado de antece-
dentes se menciona la necesidad de crear
un programa de branding y sistema grafico
visual gue ayude al posicionamiento y reco-
nocimiento a nivel nacional e internacional
de la gastronomia ecuatoriana. Ademds,
en el marco teodrico del proyecto se hace

mencion a temas que ayudan a respaldar la
ejecucion de la tesis, tomando temas como
el branding, identidad visual, gastronomia,
expresion cultural y mads. Finalmente se pre-
sentan las entrevistas realizadas en la inves-
tigacion de campo. Asi mismo, el andlisis de
homaologos quienes cuentan con los criterios
desde lo formal, funcional y tecnolégico para
el desarrollo del mismo.



1.2

Antecedentes
problematica

La gastronomia ecuatoriana cons-
tituye un elemento esencial en la construc-
cion de la identidad cultural del pais, ya que
recoge prdcticas, saberes y tradiciones que
han sido transmitidos por generaciones. No
obstante, a pesar de su diversidad y riqueza
culinaria, su presencia en el escenario inter-
nacional sigue siendo limitada. Mientras que
paises vecinos como Perd o México han lo-
grado posicionar su cocina como referentes
gastronomicos mundiales mediante estro-
tegias sdlidas de marca y difusion, Ecuador
adn no cuenta con una estructura comuni-
cacional gue permita presentar su gastrono-
mia de manera articulada y reconocible. Esta
falta de posicionamiento se debe, en gran
medida, a la ausencia de un programa de
branding que proyecte una identidad visual
consistente y capaz de representar la varie-
dad de sabores, técnicas y expresiones culi-

narias que caracterizan alas cuatro regiones
del pais: Costa, Sierra, Amazonia y Galdpagos.
La carencia de una estrategia grafica unifi-
cada provoca gque la gastronomia ecudto-
riana se perciba de forma fragmentada o
poco visible en mercados internacionales,
reduciendo su potencial de reconocimiento
y competitividad. Las consecuencias de esta
debilidad comunicacional no solo afectan
a la proyeccion cultural, sino también al de-
sarrollo econémico. Sin una identidad gas-
trondmica clara, Ecuador corre el riesgo de
ser visto como un destino con escasa ofer-
ta culinaria diferenciada, 1o que repercute
directamente en el crecimiento del turismo
gastronomico, un sector que en otros par-
ses ha demostrado ser un motor importan-
te de dinamizacion economica y promocion
cultural. En este sentido, Paredes Calderdn &
Bdiez Meza (2015) destacan que el branding y

la identidad visual actuan como herramien-
tas fundamentales para transmitir los valo-
res simbolicos de una nacion vy fortalecer su
posicionamiento en contextos globales. Ante
este panorama, se vuelve imprescindible di-
senar un programa de branding y un sistema
grafico visual que permitan comunicar de
manera coherente la esencia de la gastro-
nomia ecuatoriana. Una estrategia integral
de identidad fortaleceria la proyeccion del
pars, potenciaria el turismo y contribuiria a di-
fundir internacionalmente la riqueza culinaria
que posee Ecuador
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1.3
Estado
del arte

La gastronomia ha sido destacada
en diversas investigaciones recientes como
una herramienta clave para consolidar la
identidad cultural y promover la imagen de
una zona. La relacion entre la gastronomia,
la marca pais y la comunicacion visual es
un drea de estudio importante porque el tu-
rismo gastronomico estd en aumento y los
paises necesitan mejorar sus recursos cuk-
turales a traves de estrategias efectivas de

branding. Este conjunto de estudios ha evi-
denciado que la manera en que se comuni-
ca una cultura culinaria afecta directamente
su capacidad para destacarse en escenar-
rios internacionales muy competitivos y su
reconocimiento a nivel mundial.



1. 3.1

La gastronomia
como marca destino
LM Brito, D Botelho (2018)

En el trabajo de Brito & Botelho, (2018)
se analiza como la gastronomia puede con-
vertirse en una estrategia de construccion de
marca territorial dentro del turismo. La inves-
tigacion se desarrolld a partir del andlisis de
destinos turisticos que incorporan la cocina
local como parte de su identidad cultural y
promocional, implementando dcciones con-
cretas como rutas gastronomicas, festivales
culinarios, experiencias gastronomicas tradi-
cionales y campanas de comunicacion enfo-
cadas en los sabores autoctonos. A partir de
estas estrategias, los autores evidencian que
la gastronomia dejo de funcionar inicamente
como un complemento turistico para conver-
tirse en un recurso capaz de transmitir historia,
cultura e identidad territorial. De esta mane-

1. 3.2

Gastronomia como identidad de
marca para destinos turisticos
en ciudades creativas

Koerich et al. (2018)

Por su parte, en la publicacion de
Koerich et al, (2018) analizan la relacion en-
tre ciudades creativas, gastronomia y co-
municacion turistica, con el propdsito de
comprender como la gastronomia puede
convertirse en un elemento de identidad vy
diferenciacion territorial. Para ello, los auto-
res realizaron una investigacion bibliografica
y descriptiva centrada en conceptos como
ciudades creativas, marca gastronomica,
turismo creativo y comunicacion turistica.
A partir de este andlisis, identificaron estro-
tegias concretas como la incorporacion de
la gastronomia dentro de campanas de co-
municacion turistica, la difusion multicanal de
experiencias culinarias locales, la promocion
de platos tipicos como simbolos culturales y
la articulacion de la gastronomia con relatos
vinculados a la historia, tradiciones y modos
de vida de cada territorio. Ademds, se desta-

ra, la comida adquiere un nuevo significado
dentro de la construccion de marca pais, ya
que permite generar experiencias culturales
memorables y fortalecer el posicionamiento
de los destinos frente a mercados turfsticos
altamente competitivos. Esta  investigacion
aporta al presente proyecto porque demues-
tra que la gastronomia puede ser utilizada
Como un elemento estratégico de branding
cultural, capaz de comunicar visual y simboli-
camente la identidad de una nacion.

ca el papel de la Red de Ciudades Creativas
de la UNESCO como una plataforma que im-
pulsa la valorizacion cultural y turistica de la
gastronomia mediante acciones de promo-
cion, cooperacion y posicionamiento inter-
nacional. Como resultado, los autores con-
cluyen que la gastronomia funciona como
un recurso estratégico capaz de comunicar
identidad cultural, fortalecer la imagen del
destino y generar experiencias mds signifi-
cativas para turistas y comunidades locales,
consoliddndose como una herramienta clor-
ve dentro del branding territorial y turistico.

Figura 2: Marca Perd mucho gusto.

Nota: Tomado de Turismo-Tumbes.

Figura 3: Marca gastrondmica Bahia.

Nota: Tomado de Behance - Ronald Bonilla



1. 3.3

Identidad cultural, gastronémica: analisis de la
comunicacion online de productos de turismo gastronémico.
Alonso-Sobrado & Sanz Marcos (2020)

En el estudio de Alonso-Sobrado &
Sanz Marcos, (2020) , se examina la manera
en que los productos de turismo gastrono-
mico son comunicados en entornos digitar-
les. La investigacion se centra en identificar
como los valores intangibles como tradicion,
autenticidad y pertenencia territorial se trans-
miten a través de plataformas online y como
estos influyen en la percepcion del consumi-
dor. Para ello, los autores seleccionaron cuc-
tro sitios web de entidades responsables de
la promocion turistica y analizaron los textos,
imdgenes, storytelling y valores transmiticos
en la comunicacion digital, utilizando una fi-
cha de andilisis que permitic comparar la in-

1. 3.4

formacion presentada en cada portal. A partir
de este andilisis, los resultados evidenciaron
que existe una falta de claridad en la comu-
nicacion del turismo gastronomico, ya que en
Muchos casos se promocionan Unicamente
restaurantes o productos gastrondmicos sin
relacionarlos con la identidad cultural del te-
rritorio. Los autores concluyen que una ade-
cuada gestion comunicacional puede forta-
lecer la identidad del destino, senalando la
importancia de integrar narrativas visuales
coherentes que reflejen la cultura gastrono-
mica que se desea difundir.

Estrategias de branding en el sector gastronémico
de la comuna Valdivia, provincia de Santa Elena, aio 2023.

Rosales Miraba (2024)

En el trabajo desarrollado por Rosa-
les Mirabd (2024), se analizan estrategias de
branding aplicadas al sector gastronomico
de la comuna Valdivia, en Ecuador. El estudio
realiza un diagnodstico de la situacion actual
de los negocios gastrondmicos de la zona e
identifica sus debilidades comunicaciona-
les. La investigacion se desarrolld mediante
un enfoque mixto de cardcter descriptivo,
utilizando encuestas a clientes y entrevistas
a propietarios de establecimientos gastro-
nomicos de la comuna Valdivia, lo que per-
mitic diagnosticar la situacion del branding
en el sector. A partir del andlisis de los datos
mediante herramientas estratégicas como
la matriz FODA, se identifico un bajo posi-

cionamiento de marca, limitada presencia
digital y escasa diferenciacion en la oferta.
Como resultado, se plantearon estrategias
de branding orientadas a fortalecer la identi-
dad, mejorar la comunicacion y aumentar la
competitividad de los negocios gastrondmi-
cos. A partir de ello, propone estrategias de
branding para mejorar su posicionamiento y
competitividad. Este articulo resulta particu-
larmente relevante porque demuestra como
la construccion de marca puede transformar
la percepcion de emprendimientos locales y
contribuir al fortalecimiento del turismo gas-
tronoémico.



1. 3.5

La gastronomia tradicional de Cotacachi, provincia
de Imbabura como elemento de identidad y desarrollo local.
Sandra Lissette Rueda Proaiio (2019)

Finalmente, en la investigacion de
Sandra Lissette Rueda Proano, (2019), se anali-
za la gastronomia tradicional del canton Co-
tacachi como un elemento estratégico para
el desarrollo cultural y turistico del territorio. La
investigacion se desarrollé mediante un en-
foque cualitativo basado en trabajo de cam-
PO, entrevistas y recopilacion de informacion
relacionada con las prdcticas culinarias tra-
dicionales de la zona. A partir de este pro-
ceso, se identifico que la gastronomia locall
posee un importante valor cultural e identi-
tario; sin embargo, presenta limitaciones en
su difusion y valorizacion dentro del ambito
turistico. Como respuesta a esta problemdti-
ca, el estudio plantea estrategias concretas
orientadas a fortalecer la promocion gas-
tronomica del canton, entre ellas la difusion
de la cocina tradicional mediante activida-

des culturales vy turfsticas, el impulso de fe-
rias gastronomicas, la promocion de platos
tipicos como parte del patrimonio cultural
localy el fortalecimiento de la comunicacion
turistica enfocada en la identidad culinaria
de Cotacachi. Asimismo, se propone revalo-
rizar los saberes ancestrales y las prdcticas
culinarias tradicionales como mecanismos
para preservar la identidad cultural y gene-
rar mayor interés turistico. Como resultado, la
investigacion concluye que la aplicacion de
estrategias de promocion y comunicacion
gastronomica puede contribuir al fortaleci-
miento de la identidad territorial, dinamizar
la economia local y preservar las tradiciones
culinarias del canton.

Figura 4: Festival de la comidai.

Nota: Tomado de EFE-comunica.
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1.4
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El branding como herramienta de posicionamiento

El branding puede entenderse como
el proceso mediante el cual una marca
construye su identidad y su significado frente
a las personas. No se trata solo de un logoti-
po o de colores atractivos, sino de un sistema
que comunica valores, cultura y proposito a
través del diseno, el lenguaje y la experiencia.
Desde el admbito del diseno grdfico, el bran-
ding permite dar forma visual a ideas que
conectan emocionalmente con los usuarios
y generan reconocimiento. De esta manera,
Parrales Poveda et al, (2024) menciona que

el branding debe estar vinculado a la planifi-
cacion estratégica de las organizaciones, ya
que la marca se convierte en un activo ca-
paoz de diferenciar y posicionar a una empre-
sa dentro de un mercado competitivo. Esto
significa que las decisiones visuales y comu-
nicacionales no pueden ser improvisadas,
Sino que deben responder a objetivos claros
y a una identidad bien definida.
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Importancia del branding en la proyeccion gastronémica

El branding se ha convertido en una
herramienta estratégica para la proyeccion
de la gastronomia, ya gque permite transfor-
mar los productos culinarios en experiencias
con identidad y valor cultural. Secaira Badillo
(2022) senala que la creacién de una mar-
ca gastronémica posibilita ‘dar a conocer,
potenciar y promocionar los atractivos gas-
tronodmicos” de un territorio, facilitando su po-
sicionamiento en la mente del consumidor.
Esto demuestra que la gastronomia no solo
se difunde por su sabor, sino por la narrativa
visual y simbadlica que la acompana.

1.41.2

Identidad visual aplicada a proyectos gastronémicos

La identidad visual en proyectos gas-
trondmicos permite transformar la comi-
da en un mensaje cultural reconocible. No
se trata solo de disenar un logotipo, sino de
construir un sistema grdfico que integre co-
lor, tipografia, fotografia y estilo comunica-
cional para transmitir el origen y los valores
de cada propuesta culinaria. Mielnikowicz,
(2017) menciona que la marca gastronémica
se configura a partir de diversos elementos
visuales que influyen directamente en la per-
cepcion del consumidor. Desde el enfoque, el
diseno grdfico actda como puente entre la
tradicion culinaria y el pudblico, ayudando a
que la gastronomia sea comprendida como
parte de la identidad cultural. Se senala que
la identidad debe reflejarse de forma cohe-
rente en todos los puntos de contacto, como
menus, empagues y espdacios fisicos. Por ello,
una identidad visual bien estructurada forta-
lece la credibilidad del proyecto gastronomi-
CO y contribuye a su proyeccion cultural.

Figura 5: Branding - storytelling.

Nota: Tomado de Estudio-Vdstago.

Figura 6: Perd mucho gusto.

Nota: Tomado de internet.
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1.4.2

Gastronomia como expresion cultural.

La gastronomia es mucho mds que
alimento; es una forma de comunicar la iden-
tidad de los pueblos. Cada plato refleja histo-
rig, territorio y tradiciones que se transmiten
de generacion en generacion. El autor afirma
que la gastronomia funciona como ‘un sim-
polo territorial, una Muestra tanto de la cultura
como de la naturaleza que nos define como
seres humanos con arraigo a un determina-
do lugar’, la comida tiene la capacidad de
contar quiénes somos sin necesidad de palo-
bras. Fusté-Forné, (2016) menciona que el par
trimonio culinario integra saberes y prdacticas
sociales que fortalecen el sentido de perte-
nencia. Por ello, se considera que revalorizar la
gastronomia ecuatoriana a traves del diseno
es una forma de proteger nuestra memoria
cultural y de compartirla con el mundo.

1.4.21

Gastronomia y comunicacion visual.

La gastronomia y la comunicacion vi-
sual mantienen una relacion directa, ya que
el diseno permite traducir los valores culturo-
les de la comida en mensajes comprensibles
y atractivos para el publico. Bedoya-Vargas,
(2024) menciona que la comunicacion visual
aplicada a la gastronomia no solo cumple
una funcion estética, sino que influye en la
percepcion, el deseo y la experiencia del con-
sumidor, convirtiendo los alimentos en simbo-
los culturales reconocibles, el diseno grdfico
actia como un mediador entre la cocina vy
las personas, ayudando a contar historias @
traves de imdgenes, colores y composiciones.

Figura 7: Cocina - expresion artistica.

Nota: Tomado de El Universal.

Figura 8: Food styling.

Nota: Tomado de Escuela Desarts.



1.4.2.2

El rol de la gastronomia en el turismo.

La gastronomia cumple un rol fundor-
mental dentro del turismo, ya que se convierte
enuno de los principales motivadores de viaje
y en una forma directa de conocer la identi-
dad cultural de un territorio. Vasquez Farfdn et
al, (2025) menciona que el turismo gastrond-
mico permite al visitante experimentar la cuk-
tura local a través de los sabores, tradiciones
y productos propios de cada region, fortale-
ciendo el vinculo entre el turista y el destino
. La comida es una de las experiencias mds
memorables del vigje, ya que conecta emo-
ciones, cultura y territorio en un solo momen-
to. El documento senala que la gastronomia
contribuye al desarrollo turistico al diferenciar
destinos y generar valor cultural y economico.
Por ello, se considera que una correcta co-
municacion y proyeccion de la gastronomia
no solo impulsa el turismo, sino que también
revaloriza el patrimonio cultural del pais.

1.4.31

Situacion actual de la
gastronomia ecuatoriana
en el contexto internacional

La gastronomia ecuatoriona po-
see una gran diversidad cultural y te-
rritorial; sin embargo, su presencia en el
contexto internacional aun es limitada en
comparacion con otros paises de la re-
gién. Duarte-Casar & Rojas-Le-Fort, (2024)
menciona gue, pese a la riqueza de ingre-
dientes y tradiciones culinarias, la cocina
ecuatoriana no ha logrado consolidar
una imagen solida y reconocible a nivel
global, debido principalmente a la falta
de estrategias de difusion y posiciono-
miento. Esta situacion no responde a una
carencia gastronémica, sino a una debll
comunicacion de la identidad culinaria
del pais.

1.4.3

Diversidad gastronomica
del Ecuador

La gastronomia ecuatoriana se cor-
racteriza por una amplia diversidad que res-
ponde a la variedad geogrdfica, climdtica y
cultural del pais. Cada region Costa, Sierra,
Amazonia y Galdpagos, presenta prdcticas
culinarias, ingredientes y técnicas propias que
reflejon la relacion histérica entre el territorio
y sus habitantes. Cdceres, (2024) menciona
que esta diversidad gastronomica constituye
una expresion directa de la identidad cultural
ecudtoriana, construida a partir de saberes
ancestrales y tradiciones locales. Esta rique-
za culinaria representa uno de los Mmayores
valores culturales del Ecuador, pero también
uno de sus principales retos en términos de
comunicacion visual.

Figura 9: Turismo gastronomico.

Nota: Tomado de Universidad Europeat.

1.4.3.2

Relacion entre gastronomia
y patrimonio cultural

La gastronomia mantiene una rela-
cion directa con el patrimonio cultural, ya
que refleja saberes, tradiciones y prdcticas
transmitidas de generacion en generacion.
Di Clemente et al, (2014) menciona que la
cocina tradicional forma parte del patri-
monio cultural intangible, pues reune cono-
cimientos colectivos vinculados al territorio,
los ingredientes y las formas de prepara-
cion que identifican a una comunidad. La
comida funciona como una memoria viva
de la cultura, capaz de preservar la identi-
dad de un pueblo incluso frente a procesos
de globalizacion.
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1.5

Investigacion

de campo

1.541

Entrevista Experto en branding.
Francisco Ramirez

En la entrevista, Francisco Ramirez
enfatiza que un programa de branding cul-
tural efectivo debe partir de una estrategia
de marca solida, diferenciando claramente
el branding del sistema grdfico visual. Sena-
la que la identidad cultural no debe cons-
truirse desde estereotipos, sino desde va-
lores diferenciadores, arquetipos de marca
y un posicionamiento claro, definidos antes
del diseno visual.

Desde lo grdfico, destaca la impor-
tancia de crear sistemas visuales versdtiles
y modulares, capaces de adaptarse a dis-
tintos soportes ‘mend, redes sociales, sena-
letica, packaging” sin depender exclusivo-
mente del logotipo.

Para representar la diversidad cul-
tural y gastronomica del Ecuador, propone
trabajar con lenguajes graficos mads abs-
tractos y sensoriales, evitando representar-
ciones literales de platos tipicos, y alinedn-
dose con la marca pais existente para
lograr coherencia y continuidad.

Finalmente, plantea que la difusion
debe empoderar tanto al publico local
como a los actores gastronomicos, permi-
tiendo que la identidad grafica sea apropia-
day utilizada cotidianamente, fortaleciendo
asf el orgullo cultural y el posicionamiento
nacional e internacional.

Figura 10: Experto en branding.

10.

Nota: Cortesia del entrevistado.



1.5.2

Entrevista Chef Profesional
Kleber Quinde

El chef entrevistado destaca que la
gastronomia ecuatoriana se caracteriza por
su diversidad regional y por el uso de ingre-
dientes propios de cada territorio, los cuales
reflejon la identidad cultural del pais.

Senala que platos como el encebo-
llado, el hornado, la fanesca o el maito no
solo representan sabores, sino tambien tra-
diciones, técnicas y formas de vida transmiti-
das de generacion en generacion. Menciona
que uno de los principales desafios es la falta
de reconocimiento internacional y la escasa
comunicacion visual de la cocina ecuatorio-
na, lo que provoca que muchas veces sed
confundida con la de otros paises.

Considera gue un buen diseno puede
ayudar a contar la historia detrds de cada
plato, resaltando su origen, sus ingredientes y
su valor cultural.

Finalmente, sostiene que una pro-
puesta visual sobre gastronomia deberia
transmitir emociones como orgullo, perte-
nencia y calidez, mostrando la cocina ecua-
toriana como un patrimonio vivo capaz de
conectar a turistas y locales con la identidad
del Ecuador.

Figura 11: Chef profesional.

Nota: Cortesia del entrevistado.
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1.6

Analisis de
Homologos

1.6.1

Homodlogo por forma

Diseno de la marca ciudad, producto en linea y campanha publicitaria

Cristian Lopez y Edison Zhumi (2021)

En el andlisis del homodlogo desde el
aspecto formal, se evidencia la construccion
de un sistema visual basado en una marca
principal de la cual se desprenden diferentes
recursos grdficos. En términos de forma, se
identifica el uso de una paleta de colores es-
tablecida que permite mantener coherencia
visual en las distintas aplicaciones, asi como

la utilizacion de tipografias de estilo sans serif
que aportan claridad y uniformidad a la co-
municacion grdfica. De igual manera, el sis-
tema incorpora elementos visuales comple-
mentarios como iconos, formas geomeétricas
y recursos grdficos que refuerzan la identidad
visual en diversos soportes.

Figura 12: Marca ciudad - Limoén

12.

Nota: Tomado de internet.



1.6.2

Homdlogo por funcion

Encebollado patrimonio ecuatoriano

Valeria Orellana y Andrés Gonzalez (2024)

Desde el andlisis funcional, este ho-
mologo busca promocionar el encebollado
ecuatoriano de la marca Real mediante un
sistema visual que refuerza la identidad del
pars y resalta a este plato como una de las
preparaciones MaAs representativas de |a
gastronomia nacional. Cada elemento grd-
fico cumple una funcion puntual: los colores
remiten al Ecuador, las ilustraciones aportan

referencias a su riqueza natural y cultural, y
la composicion en conjunto genera una aso-
ciacion directa entre el producto y el orgullo
de consumir algo propio. Asi, la propuesta no
solo promociona el producto, sino que tam-
bién transmite un sentido de pertenencia vy
reconocimiento hacia el encebollado como
simbolo gastronomico ecuatoriano.

Figura 13: Encebollado patrimonio.

13.

Nota: Tomado de internet.



1.6.3

Homdlogo por tecnologia

Diseno de un programa de branding turistico para la promocion del canton San

Felipe Onfia - Luis Erraez (2023)

Desde el andilisis del partido tecnologi-
co, el proyecto evidencia el uso de herramien-
tas digitales de diseno parala construccion de
la identidad visual, entre ellas software de edi-
cion vectorial para la creacion del logotipo y
elementos grdficos, programas de edicion fo-
togrdfica para el tratamiento de imdgenes y
la elaboracion de composiciones visuales, asi
como la simulacion digital de aplicaciones de

marca mediante mockups para visudlizar su
implementacion en diferentes soportes. El uso
de tecnologia vectorial permite la escalabili-
dad y reproduccion de la marca en distintos
tamanos sin pérdida de calidad, mientras que
la edicion fotogrdfica contribuye a fortalecer
la comunicacion visual del destino turistico
mediante imdgenes atractivas y coherentes
con la identidad grdfica.

Figura 14: Marca ciudad San Felipe de Ona.

Nota: Tomado de internet.

14.



1.7

Conclusion
del capitulo

En conclusion, la gastronomia ecuar-
toriana representa un patrimonio cultural di-
verso que requiere ser fortalecido mediante
un sistema de branding visual que permita
comunicar su identidad de manera cohe-
rente. El andlisis de homaologos demostro que
las identidades gastrondmicas se consoli-
dan con mayor efectividad cuando se desar-
rrollan a través de sistemas grdficos integra-
les y no Unicamente mediante un logotipo.
Finalmente, se determina que un programa
de branding basado en la marca pais Ecuar-
dor puede unificar la diversidad regional sin
perder las caracteristicas culturales propias
de cada territorio, permitiendo construir una
identidad gastronomica nacional coherente
y reconocible.

i






CAPITULO




2.1
Definicion de
usuarios

El proyecto se dirige principalmente a turistas nacionales y extranjeros interesados en
conocer la gastronomia ecuatoriana como expresion cultural. Como publico secundario, se
consideran restaurantes locales y chefs, quienes utilizardn el sistema visual como herramien-
ta para difundir y fortalecer la identidad gastronomica del pars.

Figura 15: Turistas.

Nota: Tomado de Magnific.



Figura 16: Persona Design.
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Persona Design

Fernandez

Edad: 33 anos

Nacionalidad: Espanol

Ocupacién: Viajero/turista
16.

Nota: Tomado de Freepik y Magnific.

Frustraciones
Viagjar y conocer culturas I bificultad para diferenciar platos tipicos
Gastronomia nacional Escasa informacion sobre gastronomia
Fotografia y contenido cultural,
Metas Motivaciones
I conocer la gastronomia ecuatoriana I vivir experiencias culinarias “Visito por primera vez Ecuador y
Identificar platos tipicos Descubrir nuevos sabores quiero sentirme como en casa a tra-
Comprender la cultura a través de vés de su comida.”

la comida.



2.1.2

Mapa de empatia
Chef profesional.

¢Qué piensa y siente?

Orgullo por la cocina ecuato-
rana, preocupacion por su pPocad Vi-
sibilidad internacional, deseo de pre-
servar la tradicion.

Figura 17: Chef

¢Qué oye? (Qué ve?
Demandas de turistas por ex- Poca coherencia visual en la
periencias auténticas, discursos so- difusion gastronomica, comparacion
bre identidad y patrimonio, constante con Perd y México.

Nota: Tomado de Freepik y Magnific.

¢Qué dice y hace?

Promueve ingredientes locaor
les, participa en ferias, busca diferen-
ciarse desde lo cultural.

Esfuerzos

+  Mantener vivas las recetas y téc-
nicas tradicionales.

- Diferenciar su propuesta en un
mercado competitivo.

+ Comunicar el valor cultural de
gastronomia con recursos limi-
tados.

Resultados

Mayor reconocimiento cultural y
visual

Posicionamiento de la gastrono-
mia ecuatoriana como identidad
Conexion emocional con turistas
y publicos locales.
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Viaje del usuario
Turista extranjero.

Regular Positivo

Negativo

214

Viaje del usuario

El recorrido del turista inicia con una
experiencia neutral al llegar al pars, mien-
tras se adapta y conoce su entorno. Du-
rante la exploracion cultural, su interés se
mantiene, pero es en la busqueda gastro-
nomica donde comienza a conectar de for-

ma mds cercana con la identidad del lugar.

Al vivir la experiencia culinaria, su percepcion
se vuelve altamente positiva gracias al descu-
brimiento de sabores auténticos y tradiciones
locales. Finalmente, esta satisfaccion lo lleva
a recomendar su experiencia, convirtiendo su
recorrido en una conexion memorable con la
cultura y gastronomia del Ecuador.

il



2.2
Brief
de marca

Proyecto: Programa de branding y sistema
grdfico visual para la difusion de la gastro-
nomia ecuatoriana

Cliente: Proyecto académico — Marca Pais
Ecuador (reinterpretacion cultural-gastrond-
mica)

Producto: Branding y sistema de identidad
visual aplicado a gastronomia ecuatoriana

Fecha: 2026

2.21

Antecedentes

La gastronomia ecuatoriana consti-
tuye un patrimonio cultural diverso vy repre-
sentativo del pais; sin embargo, carece de un
sistera de branding visual solido que la po-
sicione de forma clara a nivel nacional e in-
ternacional. A diferencia de paises como Peru
0 México, Ecuador no ha consolidado una
identidad grdfica gastrondmica coherente
que articule su diversidad regional, ingredien-
tes ancestrales y tradiciones culinarias. Este
proyecto surge como respuesta a esa ne-
cesidad, tommando como base la marca pais
Ecuador y reinterpretando desde un enfoque
cultural y gastronomico.

Figura 18: Comida tipica.

Nota: Tomado de Sabor-El Universo.



2.2.2

Descripcion del
producto o servicio

El proyecto propone el diseno de un
programa de branding y sistema grdfico vi-
sual que permita difundir la gastronomia
ecuatoriana como expresion de identidad
cultural. Este sistema incluird lineamientos vi-
suales, recursos grdficos y criterios de aplica-
cion que puedan ser utilizados en contextos
turisticos, gastrondmicos, ferias, restaurantes
vy medios de difusion cultural.

2.2.3

Target

Publico principal:

-Turistas extranjeros y nacionales

*Edad: 25 a 55 anos

JInteresados en cultura, turismo, experiencias
gastronomicas y tradiciones locales
-Buscan autenticidad, identidad y experien-
cias culturales reales

Publico secundario:

‘Restaurantes locales

«Chefs ecuatorianos

Ferias gastrondmicas y eventos culturales
Instituciones culturales y turistica

224

Contexto de consumo

La marca se consumird en espacios
turfsticos, ferias gastrondmicas, restaurantes,
material promocional, plataformas digitales,
eventos culturales y productos editoriales. Se
activa tanto en contextos fisicos como digi-
tales, vinculados a la experiencia culinaria y
cultural del pais.

2.2.5

Competencia

Directa:

-Programass de difusion gastronomica de
paises como Perdy México

Indirecta:

-Marcas turisticas internacionales
-Contenidos gastronomicos sin identidad
visual estructurada

2.2.6

Ventaja competitiva

La ventaja competitiva del proyecto
se basa en que la marca gastrondmica del
Ecuador no se enfoca Unicamente en mos-
trar platos tipicos, sino en comunicar los signi-
ficados culturales, emocionales vy territoriales
que estdn detrds de cada preparacion. Cada
plato tradicional no solo es comida, sino una
representacion de momentos, costumbres,
tradiciones y experiencias sociales. Por ejem-
plo, el encebollado no se entiende solo como
uNa sopa, siNd0 como un simbolo del amane-
cer en la costa, la tradicion popular y ciertas
prdcticas sociales.

2.2.7

Valores de marca

- ldentidad cultural
+  Diversidad

«  Orgullo nacional
«  Tradicion

- Territorio

2.2.8

Ciclo de vida de la marca

Etapa de introduccion, ya que se plan-
tea como una nueva propuesta visual que
busca posicionarse y generar reconocimien-
to progresivo.

2.2.9

Estrategia de marca

Se plantea una marca logo-simbolo,
que combine elementos grdficos, tipogrdficos
y cromdticos inspirados en la cultura ecuato-
riana, permitiendo flexibilidad y adaptacion a
distintos soportes sin perder coherencia.

2.2.10
Posicionamiento

Posicionar a la gastronomia ecuatorio-
Na como un patrimonio cultural vivo, reconoci-
ble visualmente y competitivo a nivel internar-
cional.

2.211

Concepto general de marca

El concepto de la marca se construye a
partir de los valores definidos para el proyecto:
identidad cultural, diversidad, orgullo nacional
tradicion vy territorio. A partir de estos valores
se generan conceptos que permiten comuni-
car la gastronomia ecuatoriana No solo como
alimento, sino también como cultura, historia,
memoria y experiencia.

2.2.12
Insight

Cuando el comensal prueba la gas-
tronomia ecuatoriana, No solo experimenta
sabores, sino que se siente transportado al te-
rritorio, la cultura y las tradiciones de cada re-
gion, convirtiendo la comida en una experien-
cia cultural.

2.213
Tono y Manera

Cercano, cultural, respetuoso y orgu-
lloso. Un lenguaije visual y comunicacional que
educa, emociona y conecta con la identidad
ecuatoriana.

2.214
Reason Why

Ecuador posee una riqueza gastro-
nomica basada en ingredientes ancestrales,
teécnicas tradicionales y diversidad regional,
lo que respalda la necesidad de un sistema
visual que la represente de manera estructu-
raday auténtica.



2.3
Proceso

de diseno

El proceso de diseno se ha organizado
mediante un dicgrama de gantt, constando 9
actividades, mismas que se realizardn durante
todo el periodo restante para la ejecucion de
la tesis. durante el mes de febrero se redlizardn
las siguientes actividades: Investigacion visudl
cultural (Gastronomia por regiones), Estructu-
racion del sistema grdfico (Reticula, jerarquias
y logica visual), Exploracion grdfica (Bocetaije,
pruebas formales y visuales), Desarrollo del sis-

tema visual (Diseno de color, tipografia y ele-
mentos grdficos) y Desarrollo del identificador
(logo-simbolo). Durante el mes de marzo se
realizardn las siguientes actividades: Aplicacio-
nes grdficas (aplicacion en piezas), Evaluacion
y ajustes (Testeo visual y correcciones). Duran-
te el mes de aboril: Prototipo final, artes finales y

entrega del proyecto.

Tabla 1: Diagrama de Gantt.

DIAGRAMA DE GANNT:F Febrero Marzo Abril Mayo
ACTIVIDAD S1 S2/S3 S4|S1 S2 S3 S4|S1 S2 S3 S4|S1 S2
1Investigacion visual y cultural (Gostronoml’o) X

2 Estructuracion del sistema grdfico (Reticula, jerarquias) X

3 Exploracién gréfica (Bocetaje, pruebas formales y visuales) X X X

4 Desarollo del sistema visual (Cromdtico, tipografia, elementos) X X

5 Desarollo del identificador (Logos) X X

6 Aplicaciones grdficas X X X

7 Evaluacion y ajustes (correcciones)
8 Protipado final (Integracién del sistema completo)

9 Artes finales y entrega del proyecto.

Notar: Autoria propia.



2.4

Conclusion
del capitulo

En este capitulo se definieron los as-
pectos principales que orientardn el desa-
rrollo de la propuesta. Se identifico al publico
al que esta dirigido el proyecto, permitiendo
conocer mejor sus intereses y la forma en que
se relaciona con la gastronomia ecuatoriana.

También se desarrollo el brief de marca, don-
de se establecieron elementos como los olb-
jetivos, valores, concepto y posicionamiento,
los cuales servirdn como base para la cons-
truccion de la identidad visual. Ademds, se
organizo el proceso de trabajo mediante una
planificacion de actividades que permitird
desarrollar el proyecto de manera ordenada.

En general, este capitulo ayudo a tener una
vision mds clara de lo que se busca comu-
nicar y de como hacerlo, sentando las bases
para el diseno de un sistema grdfico visual
que aporte a la difusion y valorizacion de la
gastronomia ecuatoriana.
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CAPITULO




3.1
Etapa de
id_eacién

El presente capitulo aborda la fase
de ideacion del proyecto, la cual tiene como
objetivo la generacion de propuestas con-
ceptuales para el desarrollo de una marca
gastronémica del Ecuador. Esta etapa se fun-
damenta en la informacion obtenida en las

fases previas de investigacion y andlisis, per-
mitiendo establecer lineamientos concep-
tuales para la construccion de la identidad
de marca. Para esto, se construyd una maitriz
para la organizacion de ideas.

Figura 19: Ideacion.

Nota: Tomado de Freepik y Magnific.
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Generacion de ideas / Matriz

Idea

Menu
territorial

Cuatro sabores
regionales

Escudo
cultural

Elementos de
identidad

Texturas
gastronomicas

Emociones
gastronémicas

Herramientas
gastronémicas

Festividades
gastronomicas

Ingredientes
ancestrales

Platos
tipicos

Concepto

Degustacion
cuatro regiones

Perfiles
sensoriales

Simbolo
identitario

Elementos
representativo

Tdctil y visual
del alimento

Lo que se siente
al comer

Utensilios
tradicionales

CcConsumo
en dia festivo

Frutas, verduras
tradicionales

Platos
popurales

Costa

Menu
costeno

Sabor
costeno

Olas, calor
manglar

Camaron, sol

playa

Fibras de
pldtano

Frescura, sal
brisa

Rallador de
verde

Carnaval:
ceviche

Pldtano
cacao

Encebollado

Sierra

Menu
serrano

Sabor
serrano

Colores andinos
montana

Cuy, poncho
llama

Granos
Mote

Calidez, humo
tierra

Tiesto
paila

Carnaval:
mote pata

Mote, papa
choclo

Hornado

Oriente

Mend
amazonico

Sabor
amazonico

Rios
selvas

Hojass
naturaleza

Hojas
semillas

Naturaleza
Viva

Hoja de bijao

canod

Rituales de
chicha

Yuca

Ayampaco

Tabla 2: Matriz de ideas
Galdpagos

Menu
galapagueno

Sabor
galapagueno

Islas
biodiversidad

Tortuga
barcos

Coral
agua

Purezay
equlilibrio brisa

Red, anzuelo
responsable

Festivales
del mar

Pescado

Langosta

Nota: Autoria propia.
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Ideacion

()

3.1.2

Justificacion de
generacion de ideas

La matriz de generacion de ideads se
construyo a partir de un andlisis realizado de
forma horizontal, con el propadsito de relacionar
cada idea principal con un concepto y su po-
sible interpretacion dentro de las cuatro regio-
nes delEcuador: Costa, Sierra, Oriente y Galdpar
gos. Este proceso permitic observar como una
misma idea puede adquirir diferentes signifi-
cados dependiendo del contexto cultural, gas-
tronomico vy territorial en el que se desarrolla.

313

Concepto de las ideas

Sabores que conec-
tan regiones.

Objetos de tradicion
culinaria.

Diversidad en cada
territorio.

Recuerdos que des-
pierta comer.

A traveés de esta relacion entre filas y
columnas fue posible identificar elementos
comunes y diferenciadores que reflejan la ri-
queza gastronomica del pais. Cada categoria
permitic explorar aspectos propios de la iden-
tidad ecuatoriana, como los sabores, ingre-
dientes, tradiciones, emociones y simbolos que
caracterizan a cada region.

ldentidad convertida
en simbolo.

Rasgos propios del
Ecuador.

Saberes heredados
del origen.

Celebraciones alre-
dedor del alimento.

Sensaciones visuales

Tradicion servida en
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Evaluacion de las ideas

Tabla 3: Evaluacion de ideas.

Menu
territorial

Cuatro sabores
regionales

Escudo
cultural

Elementos de
identidad

28

Texturas
gastronémicas

Emociones
gastronémicas

Herramientas
gastronémicas

23

Festividades
gastronémicas

Ingredientes
ancestrales

29

Platos
tipicos

Nota: Autoria propia.
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3.2.1
Proceso

de seleccion

De estas diez ideas se seleccionaron
dos ideas que se consideran mds potentes
para construir una marca solida, coherente y
exportable para el turismo.

+  Representan cultura e historia del Ecuador

+  Refuerzan la conexion visual del territorio.

+  Permiten contruir una identidad distintay
diferenciadora.

3.2.2

Justificacion ideas elegidas

A partir de la fase de ideacion se selec-
cionaron dos ideas principales: elementos de
identidad, ingredientes ancestrales, las cuales
permiten representar la gastronomia ecuato-
riana desde una vision integral. Los elementos
de identidad permiten entender la gastrono-
mia como parte de la cultura y el territorio; los
ingredientes ancestrales representan el origen
y la tradicion gastrondmica. La combinacion
de estas ideas permite construir una base
conceptual sdlida para el desarrollo de la mar-
ca gastronomica del Ecuador dentro del pro-
yecto de branding.

Conservar y valorizan sabores tradiciona-
les.

Aporan autencidad y relato cultural.
Tienen alto potencial gastrondmico vy tu-
ristico.

Figura 20: Ingredientes ecuatorianos.

Nota: Tomado de IBT-EDU.



3.2.3
Idea final

La propuesta final del proyecto consis-
te en el desarrollo de una marca gastronomi-
ca del Ecuador que nace a partir de la marca
pais, tomando sus elementos como referencia
para crear una extension enfocada especifi-
camente enla gastronomia. La propuesta estd
conformada por una marca madre y cuatro
submarcas que representan a las regiones
Costa, Sierra, Amazonia y Galdpagos. Cada
submarca se construye a partir de elementos

Figura 21: Idea final bocetada

21.

Nota: Autoria propia.

identitarios e ingredientes ancestrales propios
de cada region, los cuales reflejan su cultura,
tradiciones y riqueza gastronomica. A traves
de estos elementos se desarrollan simbolos
y recursos graficos que mantienen una relcr-
cion visual con la marca principadl, permitien-
do construir un sistema de branding gastro-
nomico que representa la diversidad cultural
y gastronomica del Ecuador de una manera
unificada.

cal






CAPITULO




4.1
Etapa

de diseno

En este capitulo se desarrolla el diseno
del sistema de branding de la marca gastro-
nomica del Ecuador, donde se establecen los
elementos grdficos que conforman la identi-
dad visual del proyecto. El sistera se compone
de una marca madre y cuatro submarcas re-
gionales, las cuales comparten una estructura
visual comun pero incorporan elementos iden-
titarios propios de cada region. En este copitulo

se definen el logotipo, la tipografia, los elemen-
tos grdficos, los patrones y las normas de apl-
cacion de la marca, construyendo asf un siste-
ma grafico coherente que permite comunicar
la gastronomia ecuatoriana a traves del diseno
de branding.

Figura 22: Bocetacion

22,

Nota: Tomado de Freepik y Magnific.



4.2
Programa
de branding

4.21

Sintesis estratégica del brief.

El programa de branding surge ante la necesidad de for-
talecer la comunicacion de la gastronomia ecudtoriona como un
elemento representativo de la identidad nacional. Aungque  Ecuc-
dor cuenta con una marca pais consolidada, actualmente no po-
see una extension especidlizada que permita  visibilizar 'y comu-
nicar de forma estratégica la riqueza gastrondmica del territorio.

Como respuesta a esta necesidad, se plantea el desarrollo de
una Marca gastronomica derivada de la marca pais, complementada
por un sistema de submarcas para las regiones Costa, Sierra, Amazonia'y
Galdpagos. Esta estructura permite representar la diversidad culinaria del
Ecuador bajo una identidad coherente, capaz de comunicar los atributos
culturales, territoriales y experienciales que caracterizan a cada region.

La propuesta estd dirigida a turistas nacionales y extranjeros, ast
como a dctores vinculados al sector gastrondmico y turistico. Su objetivo
es posicionar la gastronomia ecuatorianda como una experiencia cultu-
ral auténtica, fortaleciendo su reconocimiento mediante un sistema de
branding que integra una marca madre y submarcas regionales conec-
tadas por un mismo concepto estratégico.

Figura 23: Marca pais Ecuador.

23.

Nota: Tomado de internet.
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4.2.2

Diagndéstico de la marca

La gastronomia ecuatoriana posee una
ampliadiversidad de salbores, ingredientesy tra-
diciones; sin embargo, carece de una identidad
especializada que la represente de manera in-
tegral. Si bien la marca pais contribuye a la pro-
mocion turistica del Ecuador, actualmente no
existe una extension enfocada especificamente
encomunicar lariqueza gastrondémica nacionadl.

Esta ausencia dificulta la construccion
de unaimagen unificada capaz de representar
tanto la identidad gastronémica del pais como
las particularidades de cada region. Frente a
esta situacion, se identifica la oportunidad de
desarrollar una marca madre gastronomica
acompanada por submarcas regionales que
permitan visibilizar la diversidad culinaria ecucr
toriana desde una estructura coherente, reco-
nocible y diferenciada.

4.2.3

Propuesta de valor

La marca busca visibilizar la gastro-
nomia de las diferentes regiones del Ecuador
COMO una expresion de riqueza cultural e iden-
tidad territorial. De esta manera, la gastronomia
se convierte en un medio para conectar a turis-
tas y ciudadanos con las tradiciones, historias y
diversidad que forman parte del patrimonio cuk-
tural ecuatoriano.

4.2.4

Personalidad de la marca

La marca es cercana, adténtica y or-
gullosa de sus raices. Se relaciona con el pu-
blico de manera amigable y respetuosa,
promoviendo el descubrimiento de la cultura
gastronomica ecuatoriana. Busca  transmitir
confianza, pertenencia, orgullo e interés por las
tradiciones del pars.

4.2.5

Valores de marca

+ |dentidad cultural
«  Diversidad

+  Orgullo nacional
«  Tradicion

+  Territorio

4.2.6

Posicionamiento

La marca busca posicionar a la gas-
tronomia ecuatoriana como una expresion
cultural representativa de la identidad na-
cional. Aspira a ser reconocida por su auten-
ticidad, diversidad vy riqueza territorial, dife-
rencidndose por comunicar la gastronomia
COMO una experiencia cultural mds alla del
consumo de alimentos.

4.2.7

Concepto de la marca

El concepto “Ecuador Tiene Sabor” nace
de laidea de que la gastronomia es una de las
manifestaciones Mds representativas de la
identidad cultural ecuatoriana. Mds alld del sor-
bor como caracteristica culinario, el concepto
entiende cada preparacion como el resultado
de historias, tradiciones, territorios y conocimien-
tos que forman parte del patrimonio del pars.
Esta idea permite articular una marca madre
que representa la gastronomia ecuatoriana
en su conjunto y, al mismo tiempo, desarrollar
submarcas regionales capaces de expresar las
particularidades gastronomicas de la Costa,
Sierra, Amazonia y Galdpagos. De esta manera,
el concepto funciona como un elemento unifi-
cador que conecta la diversidad regional bajo
una misma identidad estratégica.

4.2.8

Tono de comunicacion

La marca habla desde la identidad
cultural. Su discurso busca transmitir que
cada plato representa mucho mads gue una
preparacion gastronomica, convirtiéndose
en una expresion de territorio, tradicion y me-
moria colectiva.

4.2.9

Territorio de marca

El territorio de la marca se construye
alrededor de la gastronomia como manifestor-
cion cultural Su universo conceptudl integra sor-
bores, tradiciones, territorios y experiencias que
representan la diversidad del Ecuador. Desde
este espacio, la marca comunica autenticidad,
identidad y riqueza cultural.



4.2.10

Propdésito de la marca

Dar visibilidad a la gastronomia ecudto-
riana mediante una identidad capaz de comu-
nicar la riqueza cultural, la diversidad regional y
las tradiciones que forman parte del patrimonio
gastronomico del Ecuador.

4211
Identidad verbal

La comunicacion de la marca utiliza un
lenguaje, respetuoso y cultural Su objetivo es
informar, inspirar y generar interés por la gas-
tronomia ecuatoriana, destacando el valor de
las tradliciones y la diversidad culinaria del pais.

4.2.12

Relatos de la marca

Ecuador tiene sabor porque cada re-
gion guarda historias, tradiciones y conocimien-
tos que se transmiten a traves de la gastrono-
mic. La marca nace para visibilizar esa riqueza
culturaly acercar alas personds a experiencias
auténticas que reflejan la identidad del pais.
Mds que hablar de comida, busca conectar
con el orgullo, la memoria vy la diversidad que
hacen Unico al Ecuador.

4.213

Publico objetivo

Publico principal:

-Turistas extranjeros y nacionales

Edad: 25 a 65 anos

Interesados en cultura, turismo, experiencias
gastronomicas y tradiciones locales
‘Buscan autenticidad, identidad y experien-
cias culturales reales

Plblico secundario:

‘Restaurantes locales

«Chefs ecuatorianos

«Ferias gastrondmicas y eventos culturales
Instituciones culturales y turistica

4.214

Promesa de la marca

La marca promete acercar a las per-
sonas a la riqueza cultural del Ecuador a traves
de experiencias gastrondmicas auténticas. Su
compromiso es visibilizar la diversidad, tradicion
e identidad que caracterizan a la gastronomia
ecuatoriana, generando una conexion signifi-
cativa con el publico.

4.215

Mensajes claves

«  Ecuador tiene sabor en cada region y
tradicion.

+  Lagastronomia es parte de la identidad
cultural del pars.

+  Cada plato refleja historia, territorio y patri-
monio.

+ Lladiversidad gastrondémica es una riqueza
que nos representa.

+  Descubrir la gastronomia ecuatoriana es
descubrir su cultura.

4.2.16
Mision

Promover la gastronomia ecuatoriana
dtravés de un programa de branding que con-
tribuya a fortalecer su reconocimiento cultural
y turistico, resaltando la diversidad de sabores,

ingredientes y tradiciones presentes en las dis-
tintas regiones del pas.

Vision

Consolidar una identidad gastronomi-
ca reconocible y competitiva que contribuya al
posicionamiento de la gastronomia ecuatoricr-

na como un referente cultural y turistico a nivel
nacional e internacionall

4218
Descripcion de imagenes

Las aplicaciones grdficas del progro-
ma de branding utilizan imdgenes de platos
tradicionales ecuatoriaonos  capturados  en
primer plano, destacando la riqueza  visual,
cultural y gastronomica de cada region del
pais. Estas fotografios presentan  preparc-
ciones servidas vy listas para degustarse, per-
mitiendo transmitir una experiencia  cercar
na, auténtica y atractiva para el espectador.

La seleccion visual busca resaltar ingredientes,
texturas, colores y formas propias de la gastro-
nomia ecuatoriona, convirtiendo cada plato
en un elemento representativo de su territorio
de origen. Mds alld de mostrar alimentos, las
imdgenes funcionan como un recurso de co-
municacion gque conecta al publico con las tra-
diciones, salberes y experiencias culturales que
forman parte de la identidad gastronomica del
Ecuador.

4.2.19

Frases implementadas

Las frases desarrolladas para cada
submarca fueron concebidas como men-
sajes breves y emocionadles que fortalecen
la relacion entre la gastronomia y el terri-
torio. Su funcion es comunicar, de manera
simple y memorable, los atributos culturc
les, geogrdficos e identitarios de cada region.
‘Sabores que nos conectan con el mar’
representa  la estrecha  relacion  en-
tre la Costa ecuatoriana y el océano
como fuente de identidad gastronomica.
Tradicion  servida en cada ploto” desto-
ca el valor cultural y patrimonial de las re-
cetas y saberes ancestrales de la Sierra.
‘Sabores que nacen en la selvad pone
en valor la biodiversidad y el origen no-
tural  de la  gastronomia  amazonica.
‘Sabores que nacen entre islas” resalta la sin-
gularidad geogrdfica y gastronomica de Gor
ldpagos, vinculada a su entorno natural dnico.
En conjunto, estas frases refuerzan la narrativa
territorial de Ecuador Gastrondmico y permiten
comunicar la diversidad cultural del pais a tro-
vés de la gastronomia.

o |55



4.3
Sistemas
de diseno

4.31

Sistema formal

Tipografia

La tipografia utilizada se basa en la tipografia oficial de la marca
pais, Sofia Sans, la cual se caracteriza por su estilo moderno, legible y ver-
sdtil. Su uso permite mantener coherencia visual con la identidad nacio-
naly facilita su aplicacion en diferentes soportes grdficos.

Sofia Sans
abcdefg ABCDEFG

12345

hijklmnnop HIJKLMNNQOP 57800
grstuvwxyz QRSTUVWXYZ

Thin Extra Bold
Extralight Black

light Thin Italic
regular SemiBold Italic
medium Bold Italic
semibold ExtraBold Italic
bold Black Italic

Cc Uu



Reticula

La construccion de las submarcas y del
sistema iconogrdfico se desarrolld a partir de la
reticula base de la Marca Pais Ecuador, tomain-
do como referencia su estructura geométrica y
sus principios de compposicion visual. Esta reticu-
lo permitio establecer un sistema coherente y
ordenado para el desarrollo de cada elemento
grdfico, garantizando uniformidad, equiliorio y
consistencia en toda la identidad visual.

Elementos graficos

Los elementos grdficos se construyen
a partir de iconografias representativas de
cada region del Ecuador, permitiendo identifi-
car visualmente su diversidad gastronomicay
cultural. Como elemento principal del sistema
grafico se utiliza la letra °E, extraida de la mar-
ca pais Ecuador, la cual funciona como base
visual para la construccion de las submarcas.
En cada una de ellas, la letra ‘E" se comple-
menta con un ingrediente tradicional carac-
teristico de la region, fortaleciendo Ia relacion
entre identidad, gastronomia y territorio.

=
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Cromatica

La paleta cromdtica se divide en pale-
ta principal y secundario. La paleta principal se
basa en los colores de la bandera del Ecuador
(amarillo, azul y rojo), mientras que la paleta se-
cundaria incluye tonos ocres, grises y colores
naturales que permiten generar combinaciones
mas equlioradas en las aplicaciones grdficas,
mismos colores utilizados en la marca pais ac-
tual. Estos tonos sintetizan nuestra despensa: el
ocre simboliza la tradicion; el beige, 1os granos
ancestrales; y el verde, la vitalidad agricola. La
gama posiciona a Ecuador como una gastro-
nomia organica y diversa.

Estilo grafico

El estilo grdfico se basa en el uso de I
neas simples, iconografia y formas sintetizadas
que facilitan la comprension visual de los ele-
mentos. La propuesta mantiene una estética
limpia, permitiendo representar la gastronomia
ecuatoriana de manera clara y contemporcr
nea. Ademds, el sistema visual sigue la linea grér-
fica de la marca pais Ecuador.

4.3.2

Sistema funcional

El sistema de diseno funcional define
lo manera en que la marca gastronomica
del Ecuador se comunica e interactia con
las personas dentro del programa de bran-
ding. Mds alld de identificar visualmente a la
gastronomia ecuatoriona, la marca busca
transmitir emociones, cultura y experiencias
relacionadas con cada region del pais. De
esta manera, los elementos grdficos no re-
presentan Unicamente ingredientes locales,
sino también recuerdos, tradicion, territorio
y el valor cultural que existe detrds de cada
plato tipico. Ademds, el sistema estd pensado
para adaptarse a distintos medios y espacios
de difusion, manteniendo coherencia visual
y permitiendo que el usuario conecte con la
gastronomia ecuatoriana desde unad expe-
riencia mads cercana e identitaric.

#FFC72C

RGB: 255/199/44
CMYK: 0/22/92/0
P:123 C

#FF732
RGB: 255/127/50

CMYK: 0/62/88/0

#0077C8
RGB: 0/19/200

CMYK: 84/49/0/0
P: 3005 C

#FIEBB2
RGB: 241/230/178
CMYK: 6/6/36/0

#DA29IC

RGB: 218/41/28
CMYK: 9/97/100/1
P: 485 C

#007A33
RGB: 0/122/51

P:1575 C

P. 7499 C

CMYK: 89/27/100/15
P: 356 C

Figura 24: Iconografia Marca pais Ecuador.

24.

Nota: Tomado de internet.

4.3.3

Sistema tecnologico

El programa de branding puede im-
plementarse mediante diferentes sistemas
de reproduccion fisica y digital. En aplicacio-
nes de gran formato, como vallas publicita-
rias y senalética, se emplea impresion digi-
tal sobre lona vinilica. Para postales, folletos
y material promocional se utiliza impresion
offset o digital, considerando sistemas de
impresion tiro y retiro. En souvenirs y utensilios
gastronomicos, la marca puede aplicarse
mediante impresion especializada o grabao-
do laser. Finalmente, en medios digitales, la
identidad visual se adapta a redes sociales,
plataformas web y piezas audiovisuales, ga-
rantizando una comunicacion coherente en
todos los soportes.



1.4
Desarrollo
del sistema
grafico

Bocetaje

A partir de bocetos iniciales y referencias visuales para la construccion de la marca
madre Ecuador, se desarrollaron cuatro propuestas preliminares con el objetivo de crear una
identidad que se integrara visualmente a la marca pars. Para ello, se potencio la letra E, inicial
de Ecuador, incorporando ademads la forma de un cubierto como recurso grdfico gue evoca
la gastronomia y la experiencia culinaria.

Figura 25: Bocetacion Marca Madre.

| E———— R W=
COUADOR ECUADOR
GASTRONOMICO GASTRONOMICO
s ) — 25,
F R R § .
\————— T 4 Ef—j

i3

ECUADOR  cipoom

GASTRONOMICO CRsTeO MDMKCD
- O I I AR !

Nota: Autoria propia.
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Digitalizacion.

A partir de la propuesta seleccionada, se realizo la digitaliza-
cion de la marca madre, refinando su estructura formal, proporcio-
nes y composicion visual para garantizar coherencia grafica, legibili-
dady adaptabilidad en distintos formatos.

TR

Submarcas

Se desarrollé un sistema de submarcas construido a partir de
ingredientes ancestrales representativos de cada region del Ecua-
dor, permitiendo que cada propuesta conserve una conexion autén-
tica con su territorio de origen, mientras mantiene coherencia visual
con la identidad de la marca madre.

Costa

COSTA COSTA

GASTRONOMICA GASTRONOMICA



Sierra

=8 =6

SIERRA

GASTRONOMICA

Oriente

ORIENTE

GASTRONOMICO

Galapagos.

=©,

GALAPAGOS
GASTRONOMICO

SIERRA

GASTRONOMICA

=0

ORIENTE

GASTRONOMICO

=4

GALAPAGOS
GASTRONOMICO
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4.5

Iconografia

Se disend un sistema iconogrdfico a partir de la busqueda y
seleccion de elementos identitarios propios de cada zona del pais. Es-
tos recursos visuales forman parte esencial de cada submarca, refor-
zando su identidad territorial y aportando valor simbdlico dentro del
sistema grafico generdl.

Palmera Camaron Cangrejo

20 px




4.6

Aplicaciones

Una vez desarrollado el sistema de identidad visual, se reali-
zaron diversas aplicaciones con el objetivo de evidenciar su funcio-
namiento en contextos reales. Estas propuestas permiten visualizar
como las submarcas pueden adaptarse a distintos soportes relacio-
nados con la promocion turistica y gastronomica del Ecuador, man-
teniendo siempre una imagen coherente y reconocible.

Aplicaciones de la marca madre
Aplicaciones en ferias gastronomicas

Figura 26: Aplicacion puerta de entrada

i



Figura 27: Aplicacion stand exhibidor.

27.

Figura 28: Aplicacion logo en 3D.

28.



Figura 29: Aplicacion banderines.

29.

Figura 30: Aplicacion Spot fotogrdfico

30.
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Figura 31: Aplicacion herramientas gastronomicas

31



Figura 32: Aplicacion elementos de cocina.

32.
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Aplicaciones de las submarcas

Figura 33: Aplicacion vallas publicitarias.

33.



Figura 34: Aplicacion vallas publicitarias.

34.



Aplicaciones de las submarcas

Figura 35: Aplicacion postal - costa

=2

COSTA

GASTRONOMICA

Diseio

conectan
con el mar.

=0

COSTA

GASTRONGMICA

Desde |la costa ecuatoriana,
donde el mar, la tradicion vy la

N - gastronomia forman parte
de nuestra identidad.




Figura 36: Aplicacion postal - sierra

=0

SIERRA

GASTRONOMICA

N

=0

SIERRA

GASTRONOMICA

Desde la sierra ecuatoriana,
donde los andes, la tradicion

y la gastronomia forman parte
de nuestra identidad.

36.
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Figura 37: Aplicacion postal - oriente

ORIENTE

GASTRONOMICO

nacen en
la selva.

ORIENTE

GASTRONOMICO

Desde el oriente ecuatoriano,

37.

donde la selva, la naturaleza

y la gastronomia forman parte

de nuestra identidad.




Figura 38: Aplicacion postal - galdpagos

=5

GALAPAGOS
GASTRONOMICO

Sabores que
nacen entre
islas.

=52

GALAPAGOS
GASTRONOMICO

- Desde Galapagos, donde

la vida marina, la tradicion
vy la gastronomia se encuentran
en cada experiencia.




Aplicaciones en souvenirs.
Figura 39: Aplicacion totebags

39.



Figura 40: Aplicacion totebags

40.
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Figura 41: Aplicacion souvenirs

41.
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Figura 42: Aplicacion portadas - redes sociales
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Conclusiones

El desarrollo de esta investigacion permitio comprender que
la gastronomia ecuatoriana representa mucho mads gque un conjun-
to de platos tipicos, ya que constituye una expresion de la identidad
cultural, la historia y las tradiciones que caracterizan a las diferentes
regiones del pais. A través del andlisis realizado, se evidencio que, a
pesar de su riqueza y diversidad, la gastronomia nacional adn pre-
senta limitaciones en cuanto a su visibilidad y reconocimiento, es-
pecialmente al compararse con otras gastronomias latinoamericor-
nas que cuentan con estrategias de promocion mds consolidadas.

Durante el proceso investigativo se identifico que el branding puede
convertirse en una herramienta estratégica para fortalecer la difu-
sion y valoracion de la gastronomia ecuatoriana, permitiendo co-
municar de manera integral los elementos culturales, territoriales y
experienciales que forman parte de ella. Esto permitio fundamentar
la necesidad de desarrollar una propuesta que vincule el diseno gré-
fico con la promocion gastronémica desde una perspectiva cultural.

La construccion del programa de branding se apoyo en los ejes de
identidad, tradicion, territorio, diversidad y experiencia, los cuales fo-
cilitaron la generacion de una propuesta coherente con las caracte-
risticas de cada region del Ecuador. Estos ejes permitieron trasladar
elementosgastrondmicosy culturales aunlenguajevisualcapaoazdere-
presentarlariqueza culinaria delpais de unaforma claray significativa.

De igual manera, el sistema visual grafico desarrollado demuestra
que es posible articular la gastronomia ecuatoriana dentro de una
estructura visual organizada, tomando como referencia la marca
parfs Ecuador y adaptdndola a un contexto gastronémico. La creor-
cion de una marca madre y de submarcas regionales favorece la
representacion de las particularidades de cada territorio sin perder
unidad dentro del sistema general.



Recomendaciones

Se recomienda continuar con investigaciones  orien-
tadas a evaluar el posicionamiento y percepcion de la mar-
ca gastronomica  propuesta, con el fin de conocer su
impacto dentro de diferentes publicos y determinar su po-
tencial como herramienta de promocion cultural y turistica.

Asimismo, resulta importante desarrollar estudios posteriores en-
focados en la implementacion y validacion del programa de
branding en contextos reales, permitiendo analizar su funciona-
miento dentro de espacios gastronomicos, turisticos y culturales.

También se sugiere fortalecer la difusion de la propues-
ta  mediante  estrategios de  comunicacion y  marke-
ting que favorezcan una mayor visibilidad de la gastrono-
mia ecuatoriana  tanto a nivel nacional como internacional.

Por otra parte, se recomienda continuar explorando soluciones de
diseno visual que permitan consolidar una identidad grdfica so-
lida, coherente y fdcilmente reconocible, capaz de posicionar a
la gastronomia ecuatoriana dentro del escenario internacional
y diferenciarla de otras propuestas gastronomicas de la region.

Finalmente, se considera pertinente que futuras iniciativas vinculadas
alturismo y la cultura incorporen estrategias de branding como me-
canismos para fortalecer el valor simbdlico de la gastronomia ecuc-
toriana, promoviendo su reconocimiento como un elemento repre-
sentativo de la identidad y diversidad cultural del Ecuador.
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