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Presentacion

Por un Branding emergente en tiempos de

COVID-T9.

La marca es una entidad abstracta que requiere
de una praxis para poder aprehenderla. En la era
del coronavirus se hace urgente una reflexion
mas profunda sobre esa abstraccién. El mercado
ha cambiado, los habitos de consumo, también.
La revolucion digital era sefialada como el rumbo
que se debia seqguir antes de la pandemia. Ahora
resulta ser el Unico norte posible.

Si la gestion de la marca ha sido dltimamente
llevada al terreno de social media, el virus

ha adelantado toda prevision. El miedo a la
paralisis econémica ha llevado todo al reino de
lo medidtico. Cada consumidor ha replanteado
sus costumbres basandose en la necesidad mas
que en lo suntuario. Estamos en los tiempos de
un adios a la presencialidad a la hora de hablar
de servicios al cliente; ahora mas que nunca
entramos a una economia virtual en todas sus
dimensiones.

Este nimero de Brandon no pretende reflejar
esta problematica, pero si quiere plantear un
llamado de atencién de los tiempos que nos
toca enfrentar. En este sentido, quizé el texto
“Branding Post-pandemial” de nuestro profesor

Edgar Jiménez sea el mas importante de la
revista. La conferencia disecciona de manera
muy diafana el escenario marcario en el que
no sélo los consumidores se replantean sus
relaciones con las marcas, sino que también
se revisan las dindmicas entre los gestores de
marca y las marcas en si mismas.

Sila educacion y todos sus paradigmas han

sido revisados durante estos meses, pasa lo
mismo con las estrategias de negocio. Asi

como se habla de una educacion emergente,
serfa pertinente ir hablando ya de un branding
también emergente, del consumo interconectado
a la omnivia. Como estamos viendo, la era de la
marca per se acaba de concluir y los diferentes
mass media fluyen y confluyen hacia el concepto
de marca desde la perspectiva transmedia. Este
numero de Brandon pretende ser un reflejo de
ello.

El decano.

Facultad de arte, disefio y comunicacion
audiovisual.
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Propuesta de modelo de gestion de
marcas para empresas de diseiio de
indumentaria independiente en la
ciudad de Quito en el aino 2019.

Belén Rueda, MSc.
Universidad Tecnoldgica Equinoccial, Quito, Ecuador.
bel_rueda@hotmail.com

Resumen

Son algunos de los negocios de disefio independiente
de indumentaria en Quito que carecen de un manejo
estratégico de su marca, lo que genera dificultades

en su desarrollo y falta de competitividad. Por ello,

se propone un modelo general de gestion de marca
adaptable para ese tipo de empresas, con apoyo en los
atributos valorados por los clientes y sus necesidades.
Se utiliza un estudio descriptivo y con base en revision

bibliografica, entrevistas, observacion directa y encuestas.

Los emprendimientos de la industria estudiada, en Quito,
carecen de una identidad corporativa sélida, actividades
de comunicacion eficaces y planificadas, asi como de
una gestion de marca adecuada. El mercado tiene como
principales intereses, al adquirir vestimenta, el precio,

la disponibilidad de tallas y modelos, la estética de las
prendas y la calidad de los materiales. Con base en los
resultados, se propone un modelo de aplicacion para los
negocios del sector.

Palabras clave: Disefio independiente, gestion de marca,
indumentaria.
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Brand management proposal model
for independent apparel design
companies in the city of Quito in the
year 2079.

Summary

There are some independent clothing design businesses

in Quito that lack strategic management of their brand,

which creates difficulties in their development and a lack

of competitiveness. Therefore, a general adaptive brand
management model is proposed for this type of company,
based on the attributes valued by customers and their needs.
A descriptive study based on bibliographic review, interviews,
direct observation and surveys is used. The industry ventures
studied in Quito lack a solid corporate identity, effective and
planned communication activities, as well as proper brand
management. The main interests of the market — when
acquiring clothing — are price, the availability of sizes and
models, the aesthetics of the garments and the quality of
the materials. Based on the results, an application model for
business in the sector is proposed.

Keywords: Independent design, brand management, clothing.



1. Introduccion

La importancia de la gestion de
marca es sustancial para todo
tipo de empresas y, en particular,
para las independientes de disefio
de indumentaria que, entre sus
propuestas de valor, tienen la
originalidad de los productos y la
diferenciacion.

Esta industria se caracteriza, entre
otros elementos, por la exclusividad
(debido a la produccidn limitada
de las prendas), las tendencias

de la moda, un bajo componente
de industrializacion, canales
alternativos de distribucion y un
mercado dificil de penetrar, por lo
que la gestion de la marca es un
componente imprescindible para
el desarrollo y supervivencia de
las empresas y los productos y
servicios que ofrecen.

El presente estudio, pretende
determinar cudles son las
estrategias usadas en las empresas
de disefio independientes de
indumentaria, con el fin de
establecer si las estrategias
utilizadas responden a criterios
técnicos o, en su defecto, a criterios
empiricos de los administradores,
ademas de definir si son eficientes
y efectivas para el desarrollo de los
negocios.

Con los datos obtenidos en la
aplicacion de diversas técnicas,
particularmente de campo, se
propone un modelo general de
gestion de marca que pueda

ser adaptado por las empresas

de disefio independiente de
indumentaria, con el fin de atender a
sus necesidades, y a los intereses y
requerimientos del publico meta.

En este articulo se establece,

como objetivo general, impulsar la
gestion estratégica de marcas a
través de un modelo adaptable a
empresas de disefio independiente
de indumentaria en la ciudad de
Quito, basdndose en un andlisis
comparativo de empresas del
sector. Para esto, se consideraron
los siguientes objetivos especificos:

1) analizar y comparar las
estrategias de gestion de marca de
empresas seleccionadas de disefio
de indumentaria independiente;

2) identificar los atributos valorados
y necesidades de los consumidores;

3) proponer estrategias y técnicas
replicables de gestion de marca
para las empresas del sector.

Con esto, se presentan beneficios
en diferentes niveles que justifican
su realizacion; partiendo de lo

Propuesta de modelo de gestion de marcas para empresas de diseiio de indumentaria
independiente en la ciudad de Quito en el afio 2019.
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mas general a lo mds particular,
la investigacion presenta aportes
en las esferas: social, académica,
empresarial y personal.

2. Marco tedrico

La gestion de marca, también
denominada Branding nace de
la necesidad de implementar
estrategias perdurables, que

las campafias de comunicacion
limitan por un periodo y contexto
determinado. El fin de que la
marca se convierta en un activo
para la empresa es que fije una
promesa para el consumidor,

la diferenciacion frente a la
competencia y establezca
estdndares para los productos y
servicios ofertados. (Asociacion
Espafiola para la Calidad, 2010).

Sin embargo, las pequefias o
medianas industrias, entre las
que se encuentran las de disefio
independiente de indumentaria
(Bertuzzi & Escobar, 2017, p. 43)
no suelen mantener una gestion
técnica de sus marcas y, en la
mayoria de los casos, se realiza
esta gestion de manera intuitiva,
sin que se genere el impacto

y el beneficio 6ptimos a las

organizaciones (Marin, 2015, p. 70).

Maria Belén Rueda.

Una inadecuada gestién de marca
no solo puede resultar muy costosa
para las organizaciones por la
pérdida de competitividad, cuota
de mercado y posicionamiento

en la mente de los consumidores,
sino que le puede costar incluso
la vida a una organizacién (Arrieta
& Alvarez, 2012). En ese sentido,
el desempefio de una marca esta
profundamente relacionado con el
de la empresa.

Esto se magnifica en el caso de
empresas de disefio independiente
de indumentaria cuyo éxito o
fracaso se asocia fuertemente al
manejo de la marca. (Acosta, 2016).

A esto se debe sumar un conjunto
de elementos que perjudican a las
empresas de disefio independiente
y que son comunes a otras
empresas de pequefio 0 mediano
tamafio como la informalidad en
procesos gerenciales, altos niveles
de endeudamiento, asf como una
reducida rotacion de inventario

y bajo poder de negociacién

con proveedores, entre otros
(Beltrand, 2001). La marca es un
concepto habitual en el ambito de
la mercadotecnia y la creacion de
productos. Concretamente puede
considerarse como un concepto,
idea, o la percepcion de un
determinado producto o servicio y
de la empresa que lo ofrece.



La marca puede referirse, entonces,
a un nombre, un término, un signo,
un simbolo, un disefio 0 una
combinacién de todos ellos, que
busca generar una identificacion de
bienes y servicios entre el pdblico y
diferenciarlos de los competidores
(Asociacion Espafiola para la
Calidad, 2010).

Leifio (2018) sefiala que la marca
‘constituye un elemento intangible
que se utiliza para identificar y
diferenciar los determinados items
y actividades que son satisfechos
por una entidad en concreto” (p.
15). En tal sentido es un tipo de
capital que aporta valor a las
actividades de las entidades.
Gabrielle Chanel, disefiadora de
renombre; expandid la idea de

la marca de moda, proponiendo

un nivel de abstraccion adn mds
pronunciado sobre la idea de
sefialar con el nombre propio
conjuntos de productos.De manera
que sus siluetas, estilo, perfumes,
disefios estan inspirados en el aura
de poder.

La marca en la moda pasa a ser
signo de distincién interpersonal
(Iglesias, 2017). La gestién de
una marca es una preocupacion
central del subsistema de
comercializacion y de la empresa
como conjunto, lo que requiere de

un andlisis cuidadoso en cuanto a
la seleccion de un foco que puede
estar puesto sobre la identidad, el
posicionamiento o la comunicacion
con los publicos objetivos (Martin,
Bermudez, Li, & Parra, 2018). De
manera adicional, Rangel (2015)
sefiala que los modelos de gestion
de marcas presentan tres fases:

+ andlisis de la marca y gestion
de riesgo,

+ diferenciacion y relevanciay

+  vinculo emocional y
participativo.

Para la comprension de este
articulo, deben quedar claras

las definiciones de identidad de
marca e imagen de marca. El
concepto de identidad de marca
abarca ciertos activos al nombre,
la arquitectura de marca, fidelidad,
calidad percibida y asociaciones
con la marca (Imaz, 2015). Por otro
lado, la imagen se configura como
un mosaico en el cual encajan las
percepciones que el sujeto tiene
acerca de la marca (Curras, 2010).

En cuanto al posicionamiento

de la marca este se refiere el
componente perceptual, es decir
el lugar que la marca ocupa en la
mente del publico y se configura
a partir de la asociacion que los
consumidores hacen entre los
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rasgos definitorios de la marcay la
competencia.

Para Curras (2010) el concepto de
imagen corporativa y el de imagen
de marca estdn estrechamente
ligados y esto es nuclear para su
posicionamiento.

El contexto del presente articulo es
la gestion de marca en el disefio
independiente de indumentaria. En el
contexto contempordneo, Saulquin
(2014, 2015) sefiala que el disefio
independiente es la actividad que
se da cuando el disefiador resuelve
las necesidades de un mercado

a partir de su propio estilo sin
regirse a tendencias que la moda
impone, proponiendo indumentaria
personalizada que comunique
identidades.

Dos factores definen este sector:
por una parte, la independencia y
autonomia en el proceso creativo
que se evidencia en productos
Unicos, no seriados, originales y
exclusivos, en contraposicion con

el retail y la produccién en masa
(Pérez, 2012); y, por otra parte, como
sefiala Correa (2011), el cardcter
artesanal, de limitadas actividades
industriales, en el cual predomina

el disefio en el proceso productivo,
asi como el detalle por el cuidado de
las formas y la singularidad de los
productos (p. 332).

Maria Belén Rueda.

En el Ecuador se ha presentado
progresivamente una transformacion
de un modelo de moda consumista
hacia una forma responsable, que
tiene impactos positivos en la esfera
econdmica, social y ambiental. La
autora sefiala que conceptos como
el de moda ecoldgica, ética, lenta

y sostenible, estdn marcando la
pauta del disefio de indumentaria
que promueven un valor sobre lo
artesanal y la identidad nacional.

Esto llevado a los disefiadores a
explorar materiales, insumos y
manufactura local permitiendo un
renacimiento econémico y cultural
en diversas regiones (Escobar,
2017).

3. Metodologia

Estudio de tipo descriptivo,
bibliografico y de campo, cualitativo
y cuantitativo. Los métodos
aplicados en la realizacion del
estudio son la induccién que permite
la determinacidn de conclusiones
generales sobre la base de datos
particulares; y, la deduccién por

la cual se aplican conocimientos
generales aceptados al tema
particular estudiado (Bernal, 2010).

En lo que respecta a las técnicas
investigativas, la aplicacion de



entrevistas semiestructuradas
realizadas por un equipo de
disefiadoras; observacion directa
para la revision y registro de
caracterfsticas de productos;
empague y etiquetado; y encuestas
a publico meta de los productos de
disefio independiente.

El estudio considera dos unidades
de analisis: por una parte, las
personas naturales o juridicas
dedicadas al disefio independiente
de indumentaria; y, por otra parte,
el publico objetivo de estos
emprendimientos.

En el primer caso, se desconoce
con exactitud el nimero de
marcas de disefio independiente
de indumentaria; no obstante, con
base en articulos periodisticos
investigados (Alvarado, 2016; El
Telégrafo, 2014), se consideraria
un numero de marcas de disefio
independiente de indumentaria
no menor a 38, a las que se
podria denominar como marcas
emergentes.

Por esta falta de informacion y por
los objetivos del presente estudio,
se realizé un estudio de casos
seleccionados por conveniencia
del proyecto, siempre que cumplan
los criterios de aceptacion:

giro principal del negocio de
disefio y venta de indumentaria,
predominancia de procesos no
industrializados y residencia en el
Distrito Metropolitano de Quito.

En el sequndo caso, se considera
como poblacion de estudio a las
personas mayores de edad, pero
con edad no superior a los 55
afios. Este valor, aunque arbitrario,
responde a la experiencia de

la autora del presente trabajo

de titulacion que ha observado
que la mayoria de personas que
asisten a ferias y galerias de
disefio independiente de vestuario
Se encuentra en este rango

etario , asi como el segmento

de los disefiadores de moda
independiente.

En cuanto a estrato
socioecondmico, se seleccionaron
personas de niveles entre medios
y altos, sin importar su sexo ni

su nivel de instruccion. Por el
tamafio, se realizd el estudio sobre
una muestra estadisticamente
significativa calculada sobre un
universo considerado infinito; con
un nivel de heterogeneidad de
50%, nivel de error aceptable de
5% y nivel de confianza de 95%, se
calculd el tamafio de una muestra
de 386 personas.

Propuesta de modelo de gestion de marcas para empresas de diseiio de indumentaria
independiente en la ciudad de Quito en el afio 2019.

21



4. Resultados
4.1 Entrevistas

Se realizaron tres entrevistas a
disefiadoras que se encuentran al
frente de marcas independientes
con el fin de conocer sus
experiencias en cuanto a gestion
de la marca.

Las entrevistas permitieron
establecer una sistematizacion en
cuatro blogues en cuanto a:

1) configuracion de la marca,

2) los rasgos identitarios,

3) lo que reconocen del publico al
cual se dirigen y

4) las acciones concretas

que ejecutan para lograr el
posicionamiento

A continuacion, en la Tabla 4, se
presenta un cuadro en el que se
resumen las respuestas de las
personas entrevistadas, tanto
para su caracterizaciéon como en
lo referente a los cuatro bloques
que fueron evaluados con la
herramienta de entrevista:

Maria Belén Rueda.

Tabla 4. Cuadro de caracterizacion y evaluacion de las entrevistas realizadas

Categoria Entrevistada 1 Entrevistada 2 Entrevistada 3
Nombre Stephanie Rodas Daniela Molina Carolina Abril
Marca Stephanie Rodas Daniela Molina Carolina Abril
Tiempo en mercado 5 afos 2 afos 2 afos
Configuracion de la  Interés naci¢ al Participd en un Estudios en

marca

Rasgos identitarios

Reconocimiento del
publico meta

Acciones de
posicionamiento

observar eventos
de modas de otros
disefiadores.
Interés por
desarrollar
mercado exterior.
Falta de
conocimiento
académicoy
experiencia en
temas de finanzas,
administracion y
comunicacion.

Disefio propio 'y
fécil de identificar.
Prendas en poca
cantidad
(exclusivas).

Apunta a publico
joveny adulto.

Descuentos
por cambio de
coleccion.
Promocién en
tiendas.

evento y surgid la
idea de constituir
marca.

Interés por
diversificar
productos.
Interés prioritario
por el disefio, con
conocimiento
empirico sobre
temas de
administracion.

Materiales,
formas y siluetas
(disefio propio)

Publico joven,
conocedor

de tendencias
en moda, con

sentido de riesgo.

Descuentos por
temporada y
por cambio de
coleccion.

disefio de modas
como base de la
configuracion de
marca. Interés

por crecimiento y
expansion a otros
paises. Limitado
conocimiento en el
tema de gestion.

Sobriedad en los
disefios, ilustracién
y arte (creatividad)

Nivel
socioecondmico
medio - alto.

Utilizacién de redes
sociales y correo
electrénico.
Participacion en
ferias. Boca a boca.

Fuente: Autor.



En cuanto a la constitucion

y origen de las iniciativas
comerciales, se percibe el
interés por la moda lo que ha
marcado la aparicion de las
marcas en el dambito del disefio
independiente.

Es importante sefialar que la
entrada de estas personas en

el mercado es relativamente
reciente, entre dos y cinco

afios de historia. En lo que se
refiere al presente, y sobre la
estructuracion del negocio
propiamente, las entrevistadas
indican una formacién empirica
y poco sistematica en temas

de administracion, mercadeo

y desarrollo de productos; sin
embargo, reconocen gue es una
necesidad tener un manejo de
estos temas puesto que facilita
la gestién de la marca y es un
requisito paralelo a las destrezas
creativas para el disefio.

El futuro que observan las
disefiadoras esta referido a

tres dmbitos: una evolucion

del mercado; expansion de sus
propias marcas y el desarrollo
de la actividad del disefio
independiente en el dmbito
nacional, contemplando algunos
aspectos como el cuidado del

ambiente o la sostenibilidad de
los emprendimientos.

Sobre los rasgos identitarios,
en lineas generales se observa
que hay una definicién con
categorias muy generales de
cudles son los rasgos que
confieren una identidad Unica a
la marca de cada disefiadora.

Se refieren a sus caracterfsticas
distintivas en término

como elegancia, sobriedad,
arte, exclusividad, que son
términos que pueden describir
muchos tipos de colecciones.
En este punto destaca la
ausencia de referencia a las
marcas competidoras, lo

cual contraviene nociones
fundamentales de la gestion de
marca. También refieren el estilo
propio como una cualidad que
distingue sus disefios, pero no
hay una referencia concreta a
cudles son las marcas de ese
estilo.

En el caso del publico, si bien
hay una imagen relativamente
concreta de los mismos, y para
unas disefiadoras es mas clara,
esta se diluye en la narracién

0 bien queda incompleta. Los
atributos que se le asignan al

23
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publico son grandes categorias
como ser joven, gusto por el arte
o el gusto por verse bien, sin que
haya sefialamientos especificos
que permitan hacer una mejor
delimitacion o que denoten un
conocimiento profundo del publico
para el cual se disefia.

Se observa en esta seccién que
se emplean términos demasiado
genéricos para definir a los
publicos objetivos a los que cada
disefiadora aspira llegar. Se
requiere de una especificidad
mayor para caracterizar al publico
objetivo para identificar a los
sujetos concretos a los que se
pretende alcanzar con el producto
y establecer estrategias de
posicionamiento adecuadas.

Finalmente, en cuanto a

las acciones orientadas al
posicionamiento, destaca que
existen poca diversificacion de las
herramientas o canales para llegar
alos publicos. Es resaltante el uso
de redes sociales, particularmente
el Instagram y en menor medida

el Facebook; sin embargo, no se
las utiliza en todo su potencial, por
ejemplo, con las posibilidades que
brinda para la segmentacion de
mercado. En este bloque se aprecia
participacion en desfiles, eventos
y la realizacién de colaboraciones.

Maria Belén Rueda.

La naturaleza de estas acciones
es relativamente homogénea
para todas las disefiadoras, lo
que de alguna manera apunta

a la ausencia de estrategias de
identificacion y diferenciacion.

4.2 Observacion directa

La observacion directa y
caracterizacion de los productos
se realiz6 con el propdsito de
contrastar los elementos tangibles
de los articulos con las opiniones
emitidas por las entrevistadas

y para acercarse a la forma en

la que el publico se relaciona

con la indumentaria de disefio
independiente.

En cuanto a los atributos tangibles,
en lineas generales, se aprecio

una amplia variedad de productos
que mayormente satisfacen a

un publico femenino y en menor
proporcién al masculino, aunque
este no deja de estar presente.

La seleccion de materiales, colores
y estampados tamhién es variada
y las piezas estan mayormente
realizadas en tallas S, My L. Las
telas son de buena calidad al igual
que la confeccidn. Se observa un
alto nivel en la labor y los detalles,
asi como se observa en la figura 1.

Fig. 1 Prendas en el taller
Stephanie Rodas
Fuente: Autor.



En cada pieza hay algun detalle
en la confeccidn, la estructura o
la decoracidn que le confiere una
distincion respecto de piezas de
manufactura industrial y también
respecto de otras marcas.

En cuanto a la disposicion de las
prendas, en una de las marcas
se observo que se buscaba
jugar con la presentacion en las
perchas, mediante el disefio de
dispositivos particulares para
exhibirlas. Ver figura 2 a).

El etiquetado de las prendas
es sencillo y claro. Permite
acceder a la informacion sobre
la talla, precio de la pieza y el
nombre de la marca, en uno

de los casos se encontr6 la
descripcion de la prenda y en
dos casos la informacion de
contacto con la marca. Hay

un cuidado en el disefio de las
etiquetas. El empaquetado de
las prendas es sencillo, con
fundas de papel Kraft como se
observa en la figura 2 b), lo que
acentla el cardcter artesanal y
el nombre de la marca, aunque
el packaging no es tan cuidado
como las etiguetas.

Los atributos intangibles son las
impresiones que los productos

generan en el observador. Con
base en las observaciones, y
como se aprecia en la figura

3, como ejemplo, se pueden
catalogar las piezas con un
estilo de calidad, audaz y que
ofrecen elementos distintivos
que rompen con la cotidianidad
y le aportan originalidad a la
pieza y a quien la viste. En las
marcas el estilo tiene un cierto
componente fotografico y se
busca un nivel de perfeccion.

En cuanto a la forma en la que
las marcas exhiben y publicitan
su trabajo se observa que las
tiendas multimarca y las redes
sociales son las plataformas
dominantes para presentar los
productos e interactuar con
los compradores. El Instagram
aparece como la red de uso
mas extendido, seguido del
Facebook.

Las tiendas multimarca
aparecen como la plataforma de
uso mas comun y se aprecia que
permiten una mejor presentacion
de las piezas e interaccion con

el publico. Ofrecen un entorno
mas favorable que los talleres
de realizacion o tiendas propias
de las marcas donde también se
comercializan los productos.

Propuesta de modelo de gestion de marcas para empresas de diseiio de indumentaria
independiente en la ciudad de Quito en el afio 2019.

Fig. 2

a) Prenda Stephanie Rodas.

b) empaquetado Stephanie Rodas.
Fuente: Autor.

Fig. 3 Prendas redes sociales
Daniela Molina.
Fuente: Daniela Molina, 2019.
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Las marcas también reciben apoyo
a través de las redes sociales de
las tiendas multimarca.

La observacion directa y
caracterizacion de los productos
permiti¢ apreciar una coherencia
entre los atributos expresados por
las disefiadoras y los productos
especificos de cada casa de
disefio.

4.3 Encuestas

La herramienta cuantitativa que
consistié en una encuesta sobre
habitos y preferencias de consumo
de piezas de disefio independiente,
con 8 preguntas que incluian datos
generales de identificacion.

Los resultados de este componente
se expresan mediante graficos con
frecuencia porcentuales y tablas de
frecuencias absolutas.

El grupo estuvo conformado
mayoritariamente por mujeres,
mientras que el rango etario mas
frecuente se encontr entre 18 y
25 afios, como se muestra en las
figuras 4y 5.

Se consultd a los encuestados
acerca de la frecuencia de
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adquisicion de prendas de vestir,
encontrandose que una mayoria
de personas lo hace con una
frecuencia semestral, siguiendo
una frecuencia trimestral.

La frecuencia semestral es
ligeramente mayor en la franja
de mujeres y en las personas con
edades entre 18 y 25 afios

(ver Tabla 2).

Respecto a la importancia de
los factores que determinan la
decisién de compra, la mayor
relevancia la tiene el precio de
la prenda mientras que el lugar
del cual procede tiene menor
importancia.

Estos valores son regulares tanto
en hombres como en mujeres y en
todos los grupos etarios.

El segundo lugar se confiere a

la calidad de los materiales y la
confeccion y el tercer lugar a la
disponibilidad de tallas y modelos.
Ver tabla 3.

Masculino
56,81% @ Femenino

Fig. 4 Porcentaje de
encuestados segun género.
Fuente: Autor.

88,74% ® 8a25afios
26 a 35 afios
36 a 45 afios
0,26% ® 46a 55 afios

Fig. 5 Porcentaje de
encuestados segun edad.
Fuente: Autor.



Tabla 2. Frecuencia de adquisicién de prendas de vestir segin género y edad

Er:;: g::I. H % M * 1:"1-02: a>ﬁzo6s %
Mensual 73 19,11 22 13,33 51 23,50 67 19,76 6 13,95
Trimestral 105 27,49 27 16,36 78 3594 97 28,61 8 18,60
Semestral 118 30,89 57 34,55 61 28,11 112 33,04 6 13,95
Anual 86 22,51 59 3576 27 12,44 63 18,58 23 53,49
Total 382 100,00 165 100,00 217 100,00 339 100,00 43 100,00
Fuente: Autor.
Tabla 3. Factores que determinan la decisién de compra segun género y edad
Puntaje  Puntaje Puntaje Puntaje Puntaje Puntaje
total promedio promedio promedio  promedio promedio
gral. gral. H M 18-25 afios  >26 aios
Lugar del que procede la prenda 1254 3,28 3,10 3,42 3,40 2,35
Calidad de materiales y fabricacién 2265 5,93 6,34 5,62 591 6,12
Marca reconocida en el mercado 1307 3,42 4,22 2,82 3,38 374
Marca adquirida previamente 1504 3,94 4,45 3,55 3,85 4,65
Precio de la prenda 2443 6,40 6,75 6,12 6,30 7,14
Cercanfa 0 acceso a tienda 1569 411 3,95 4,23 4,08 4,35
Estética, belleza de la prenda 2058 5,39 5,42 5,36 5,26 6,40
Disponibilidad de tallas y modelos 2179 5,70 5,59 5,79 584 4,63

Fuente: Autor.
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Ala pregunta sobre la preferencia
en cuanto al origen de la
fabricacion de las prendas, una
mayorfa de personas (ver figura 6)
respondi6 que prefieren prendas

de fabricacion extranjera mientras
que la fabricacion nacional fue

la segunda opcion. Este es un
elemento importante para proponer
estrategias consistentes de gestion
de marca.

En cuanto a la cuestion sobre

el tipo de fabricacion preferida

se observa que una mayoria de
personas prefieren la fabricacion
industrial o masiva mientas que la
segunda opcion de preferencia es
el disefio a la medida (ver figura 7).
El disefio independiente es
preferido por menos de un octavo
de la muestra encuestada.

Acerca del lugar preferido para
adquirir indumentaria, las tiendas
de vestimenta tienen la mayor
puntuacion sequidas del uso de
Internet y redes sociales

(ver Tabla 4). La televisiony
publicidad visual siguen en orden
de prioridad y el dltimo lugar lo
tienen las ferias.

La preferencia por las tiendas es
mayor en hombres y personas
mayores de 26 afios, mientras
que a las ferias acuden mas
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mujeres y personas entre 18'y 25
afios. Estos datos sugieren que
podrian establecerse maneras de
llegar a las tiendas de vestimenta
donde cominmente compran

los consumidores o bien generar
estrategias para favorecer que

los consumidores acudan a otros
canales de mayor facilidad para las
casas de disefio.

61,52% @ Fabricacion exranjera

) Fabricacion nacional
Al pedir a las personas que Ambas/no preferencia

ordenaran en funcidn su relevancia ] _

05 rasgos e l atibuyen AL .

las palabras indumentaria de de fabricacion

disefio independiente, el disefio Fuente: Autor.

y la calidad de los productos

obtuvieron los puntajes prioritarios

(ver Tabla 5), especialmente para

hombres y personas mayores de 26

afios, mientras que el prestigio y el

estatus es lo que menos se asocia

con el sector bajo estudio.

Este Ultimo dato resulta interesante

puesto que plantea componentes

representativos especificos sobre

los cuales se puede explorar para

el disefio de estrategias que inviten _

a mayor cantidad de consumidores ~ 5%93% @ Industrial en masa

Disefio a la medida

a acercarse al mercado del disefio Disefiador indpdte.

independiente. 4,97% ® De disefio de autor
0,79% @ No tiene preferencia

Los datos obtenidos en las Fig. 7 Porcentaje de

encuestas apuntan a que hay un preferencia de tipo de
publico mayoritario que no habitda fabricacion.
a comprar productos del rubro al Fuente: Autor.

que se refiere esta investigacion.



Este grueso de la poblacidn prefiere productos extranjeros y
manufactura industrial, compra ropa de forma semestral, en tiendas
y valora el precio de las prendas por encima de otros atributos;

respecto al disefio independiente, consideran que es sinénimo de
disefios originales, prendas de buena calidad y apoyo a la industria

nacional.

Tabla 4. Lugares habituales para la compra segin género y edad.

Puntaje  Puntaje Puntaje Puntaje Puntaje Puntaje
total promedio  promedio promedio  promedio promedio
gral. gral. H M 18-25 afios  >26 aios

Tienda de vestimenta 1658 4,34 4,73 4,04 4,23 5723
Ferias 1107 2,90 2,75 3,01 2,93 2,65
Internet y redes sociales 1532 4,01 418 3,88 3,97 433
En los productos, empaques 1251 327 2,96 3,52 3,40 2,30
Publicidad en televisién y radio 1262 3,30 333 328 3,25 3,74
Publicidad visual (periédico,roll ups, etc) 1267 332 3,25 3,37 3,42 2,53
Fuente: Estudio de campo, autor.
Tabla 5. Frecuencia de adquisicion de prendas de vestir segun género y edad.

Puntaje  Puntaje Puntaje Puntaje Puntaje Puntaje
total promedio  promedio promedio  promedio promedio
gral. gral. H M 18-25 afios  >26 aios

Buena calidad de los productos 1672 4,38 4,90 3,98 4,32 481
Precios competitivos 1359 3,56 3,85 3,33 3,45 4,40
Disefios atractivos y modernos 1711 4,48 4,97 41 4,40 512
Prestigio y estatus 1183 3,10 3,33 2,92 3,13 2,81
Presencia en tiendas y ferias 1216 3,18 3,11 324 3,05 4,21
Apoyo a la industria nacional 1444 3,78 3,58 394 3,79 3,70
Fuente: Estudio de campo, autor.
Propuesta de modelo de gestion de marcas para empresas de diseiio de indumentaria -
independiente en la ciudad de Quito en el afio 2019. 29
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4.4 Discusion

Los resultados obtenidos en

la investigacion se validan con
estudios previos, asi como
literatura relacionada. Se percibe
que, tal como sefiala Correa
(2013) entre los elementos que
son reiterativos en las marcas
estudiadas se encuentran los
procesos centrados en el elemento
creativo y artistico, la produccién
a baja escala y con una limitada
participacion industrial, factores
que también son percibidos por
los consumidores. De manera
adicional, se determind una
aplicacion deficitaria en cuanto

a técnicas de administracion y
gestion de marca, como lo sefialan
autores como Bertuzziy Escobar
(2017). Finalmente, se reconocen
ciertas tendencias en las marcas
estudiadas, asi como entre los
consumidores, que son afirmados
por Escobar (2017).

Las marcas, asi como el sector del
disefio independiente en el Ecuador,
son jovenes, por lo tanto, no
existen modelos consolidados de
gestion de mercadeo y los publicos
aun estan en proceso de ser
reconocidos y reconocer las casas
de disefio, lo que se concluye a
partir de las entrevistas realizadas
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y de planteamientos como el de
Paredes (2017) que apuntan a una
etapa de crecimiento del ejercicio
del disefio.

En el campo académico, no
existe suficiente informacion
sistematizada acerca de

las caracteristicas de los
consumidores de indumentaria
de disefio independiente ya que,
tal como lo afirma Viteri (2018)
los disefiadores de moda tienden
a una dispersion en la definicion
de sus publicos porque estan
acostumbrados a seguir impulsos
creativos mas que a establecer con
precision conceptos v estilos de
marca.

5. Propuesta y aplicacion practica

Sobre la base de los resultados

y la base tedrica presentada,

se desarrollé una propuesta en
forma de manual que buscaba
fortalecer la competitividad de
personas naturales y juridicas
dedicadas al disefio independiente
de indumentaria en Quito, Ecuador,
mediante la generacién de un
modelo de gestién de marca.

El modelo estd compuesto de 8
pasos (ver figura 8):



El modelo involucra un 1. definir identidad
elemento transversal: la corporativa mediante el

- . establecimiento del marco
etica en todas las etapas. filoséfico de la organizacion.

IDENTIDAD
CORPORATIVA

8. evaluar el proceso
y sus componentes
para establecer
mejora continua.

2. establecer identidad de
IDENTIDAD marca de acuerdo con el
DE MARCA marco filoséfico construido
previamente.

Gestion de Marca
DISENO
INDEPENDIENTE

ETICA.
Son los principios que
orientan las actividades
de gestion de marca.
Es un elemento
permanente del proceso.

CARAQTERIZACION
PUBLICOS

. [ )
7. determinar los

proximos pasos, por
ejemplo, la expansion
internacional.

3. caracterizar publicos
meta mediante la definicion
de segmentos interesantes
de mercado.

¥

ESTRATEGIAS
LOCALES

N ) i / 7

' IMAGEN DE

6. establecer estrategias = MARCA
locales en funcion del

4. establecer la imagen
de marca, es decir los

foco elegido. FOCO DE elementos de la cognicion
GESTION del publico en los que
5. elegir foco de la gestion pueden encajar la. dentidad
. o B I : de la marca definida en el
Fig. 8 Modelo bésico de gestion (sea identidad corporativa, paso 2
de marca. Disefio independiente. marca, imagen 0 una ‘
Fuente: Autor. combinacion de ellas).
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El modelo se encuentra recogido y
explicado a detalle en un "Manual
bésico de gestién de marca” (ver
figura 9 a) y b)), que fue disefiado
por la autora de este articulo.

Posteriormente fue socializado

y aplicado, como caso practico,

en la empresa “Dicasaro’. En este
gjercicio practico, se aplicaron los
pasos 1a6 (verfigura10a),b)y
¢)), considerando que los Ultimos
pasos del modelo estan disefiados
para implementarse tras un periodo
suficiente para la evaluacion de los
resultados de los pasos anteriores.

Manual basico
de gestion de

Fig. 9
a) Manual bésico de gestién de
marca Dicasaro. Fuente: Autor.
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Ahora si, a aplicar el proceso
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6. Conclusiones y
recomendaciones

6.1 Conclusiones

Se considera gue el modelo
propuesto contribuird al
reconocimiento del tipo de
marca, a un adecuado manejo
de su identidad de marca, asf
como al fortalecimiento de las
estrategias de gestién de marca
de los negocios del sector

del disefio de indumentaria
independiente

Se concluye que, como elemento
comun, existe una falta de
estrategias sélidas de para
definir una identidad corporativa,
comunicacion con publicos y
gestion de marca. En los casos
estudiados, se determind que

la gestion proviene de la esfera
empirica y en menor medida por
algun tipo de formacion en el
area.

Las personas dedicadas

al disefio independiente

de indumentaria, con gran
frecuencia, se encargan no
solo de los aspectos creativos
sino también gerenciales, de
manufactura y de marketing de
sus emprendimientos.

Propuesta de modelo de gestion de marcas para empresas de diseiio de indumentaria

independiente en la ciudad de Quito en el afio 2019.

Los atributos valorados

y necesidades de los
consumidores mds importantes
son el precio de las prendas,
disponihbilidad de tallas y
modelos, la calidad de los
materiales y la estética de los
productos los mas distintivos.

Se determing, ademas, una
preferencia por la adquisicion
de prendas fabricadas en

el extranjero, asi como
aquellas producidas en masa,
con procesos industriales.
Preferencia por adquirir

sus prendas en tiendas de
vestimenta.

6.2 Recomendaciones

Se recomienda que, a nivel

de academia, se difundany
discutan los resultados del
presente estudio, ademas de que
se contrasten y complementen
con otros aportes en el terreno.

Es recomendable que las
empresas y emprendimientos
de disefio independiente hagan
uso de los datos levantados a lo
largo de la investigacion.

icasare,

b) Marca Dicasaro
Fuente: Autor.
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Finalmente, es recomendable

que la propuesta presentada en a)
este documento sea aplicada

y adaptada a las empresas de

disefio independiente de vestuario,

con el fin de que desarrollen sus
actividades, se consoliden dentro

del mercado interno y externo, y

aporten al dinamismo econémico

del pais.

Maria Belén Rueda.

Fig. 10

a) Empaques de marca Dicasaro.
b) Registro de las plataformas,
actores y acciones de promocion
(ferias, desfiles, etc.) DESIGNER
SOCIETY POP UP STORE FERIA
Fuente: Autor.
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Brand storytelling: Propuesta

de diseno estratégico para el
posicionamiento a través de historias
y experiencias para la marca Coco
Express en la ciudad de Guayaquil.
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Resumen

La investigacion presentada aborda la creacion de una
propuesta de disefio estratégico para el posicionamiento, a
través de storytelling y experiencias para Coco Express en
la ciudad de Guayaquil. El objetivo fue difundir la marca en
el mercado, posicionarla como lider y ponerla en la mente
de los consumidores directos o indirectos. La construccion
de esta marca a través de sus elementos genera un valor
agregado, que aporta un efecto memorable. Su importancia
radica en contribuir con datos formales, que sustenten

y validen las practicas de storytelling y branding en la
coyuntura actual.

Palabras clave: Posicionamiento, storytelling, branding,
brand y disefio.
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Brand storytelling: strategic design
proposal for the positioning through
storytelling and experiences of the
Coco Express brand in the city of
Guayaquil.

Summary

The research presented addresses the creation of a strategic design
proposal for positioning, through storytelling and experiences for
Coco Express in the city of Guayaquil. The objective was to spread
the brand in the market, position it as a leader and put it in the

minds of direct or indirect consumers. The construction of this

brand through its elements generates added value, which provides a
memorable effect. Its importance lies in contributing with formal data
that supports and validates storytelling and branding practices in the
current situation.

Keywords: positioning, storytelling, branding, brand and design.

Alfredo Mora, Edgar Jiménez.



1. Introduccion

La fabrica DOSILER S.A. es la
empresa que tiene los derechos

de Coco Express en Ecuador, se
fundd con la premisa de resolver la
demanda de agua de coco de forma
higiénica y practica. A lo largo de
sus 18 afios, ha ido incorporando
varios productos con el coco como
elemento principal, entre ellos:
jugo, helados, alfajores, cocadas y
galletas.

Desde el lanzamiento de la marca
en el afio 2002, Coco Express ha
sido pionera en el mercado en la
comercializacién de coco de manera
semi industrializada, amparada

en la experiencia y estrategias
adquiridas por la franquicia traida
de Brasil. Actualmente, la marca
mantiene un crecimiento sostenido,
aunque se ha detectado problemas
en su distribucién y comunicacion,
los consumidores confunden la
marca con sus competidores.
Generando desvalorizacion ante

los consumidores, provocando

una disociacién entre la calidad de
producto y relevancia de marca.

Por tanto, DOSILER S.A. decide
evaluar la necesidad de reforzar
la presencia de la marca, a través
del disefio de una estrategia de

posicionamiento y reconocimiento
de Coco Express.

El andlisis partira de una
investigacion de campo

con enfoque mixto sobre la
percepcion de los pobladores de
la ciudad de Guayaquil sobre las
marcas existentes y su nivel de
conocimiento de los atributos mas
relevantes, en busca de recabar
informacién que fundamente las
t4cticas a desarrollar.

1.1 Problematica

Los consumidores no reconocen la
marca, ni la asocian con los canales
tradicionales del producto e inclusive
muchas personas se confunden con
marcas competidoras. Demostrando
que Coco Express no estd
posicionada.

1.2 Formulacion del problema
¢Cémo posicionar en un mercado
semi saturado e indiferenciado,
ala marca Coco Express y lograr
establecerlo en la categoria de
bebidas refrescantes?

1.3 Objetivo General

Desarrollar una propuesta de
Branding estratégico mediante
Storytelling para el posicionamiento
de la marca Coco Express en la
ciudad de Guayaquil.

Brand storytelling: Propuesta de diseiio estratégico para el posicionamiento a través de
historias y experiencias para la marca Coco Express en la ciudad de Guayaqui.
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1.4 Objetivos especificos:

1. Analizar el contexto en el
mercado de bebidas refrescantes
mediante el estudio de diferentes
actores involucrados para la
determinacion de la percepcion de
la categoria.

2. Evaluar las motivaciones,
comportamientos, actitudes e
insights de los usuarios para el
desarrollo de la empatia en la
comunicacion.

3. Desarrollar el plan de
Branding experiencial y
comunicacion estratégica para el
posicionamiento y valoracion de la
marca en el mercado de Guayaquil.

2. Marco Tedrico

Aspectos generales del coco

El coco posee una gran variedad

de propiedades nutritivas, es rico
en &cidos grasos, siendo la fruta
que tiene el valor caldrico mas alto
con un 88,6%. Posee cantidades
minimas de hidratos de carbono

y proteinas, es alto en calcio,
potasio, fésforo y magnesio.
Ademas, ayuda al transito intestinal
y permite la reduccion de colesterol
en la sangre, lo cual regula los

Alfredo Mora, Edgar Jiménez.

niveles de azucar en la sangre
(Luna, 2013).

2.1 El Storytelling

En relacion con el storytelling,
(Lundqvist, Liljander, Gummerus,
& Van Riel, 2013), determina que
una historia contada de buena
manera puede crear vinculos de
empatia con los usuarios y permite
que este usuario sea un tipo de
embajador de la marca, al generar
comentarios reales y positivos,
recomendando la marca a otros
posibles consumidores.

2.2 El concepto de Storytelling
publicitario

La habilidad humana de contar
un acontecimiento mediante el
uso de las historias y narraciones
en comunicacion comercial,

cuya finalidad es persuadir a
quien responde a los objetivos de
marketing establecidos. (Castelld
Martinez & Del Pino-Romero,
2019) Citando a (Fog, et.al., 2010)
determinan cuatro elementos del
Storytelling publicitario:

1. Mensaje: Lo que queremos
comunicar o reflejar mediante una
historia.
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2. Conflicto: El motor de una
buena historia, estd en la
naturaleza humana. Por ello, una
historia se pone en movimiento
por un cambio que transforme
este sentido de la armonia.

3. Personajes: Se necesita de
al menos, un personaje que
interactue.

4. Trama: Una vez que los

tres puntos anteriormente
mencionados estén en su lugar,
llegada hora de especular en
como la historia debe avanzar.

Sino hubiere alguno de estos
elementos, no se podria hablar
de Storytelling publicitario (Fog,
et.al., 2010) secunda la visién
de los autores en relacion a la
utilidad del Brand Storytelling
(Seguel, 2014) manifiesta:

“Tenemos muy claro que el rol
del marketing es vender, pero
¢sabemos cudl es el rol de una
marca? Sin duda, es comprometer
al consumidor y hacerlo parte de
la historia.

El branding se enfoca mas en la
marca y sus productos, pero el
brandstory llegd para darle una
importancia a la historia tras
esa marca y su relacion con los
consumidores”. 2014, p.34.

2.3 Branding

El Branding proviene de la
observacion de la marca

y necesita efectuar una
investigacion para proceder a

la creacion de una marca con
todos los objetivos planeados
(Garcfa, 2005), se detalla que al
usar la arquitectura de la marca
se desempefian funciones

de gran importancia, tales

como: proporcionar a la marca
una identidad y singularidad,
cualidades que le permiten
mostrarse como una marca
corporativa, sin distincion de que
esté conectada especificamente
a un producto, o también que
abarque distintos productos sin la
importancia de su origen.

3. Metodologia

Esta investigacion se basd en

las metodologias de campo y
transversal, con un enfoque mixto
basado en el método exploratorio
- explicativo.

Las técnicas utilizadas fueron
encuestas y observacion no
estructurada, ambas ayudaron a
estudiar los comportamientos del
usuario en distintos momentos y
entornos, buscando precisar las
costumbres de consumo.
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3.1 Encuesta

El objeto de estudio es la

ciudad de Guayaquil, tiene una
poblacién de 2'350.915. Se tomd
como referencia a la parroquia
Tarqui, cuenta con una densidad
poblacional de 1'050.826
residentes.

Calculo de tamafio de la muestra
La férmula que se us6 para
calcular el tamafio de la muestra es
la siguiente:

N x;{dz X pryg
n= - . SRS
d*=(N=1)+2 =pxgqg

Fig. 1 Célculo del tamafio de la
muestra conociendo el tamafio
de la poblacién Fuente: Autor.

Se hizo el célculo del tamafio de la
muestra con 1'050.826, poblacién
de la parroquia Tarqui. Con una
heterogeneidad del 50%, con un
margen de error de 5% y un nivel
de confianza aceptable del 85%,
dando como resultado la aplicacion
de la técnica de la encuesta en
208 individuos. La edad de los
encuestados, oscila entre los 17 a
70 afios.

Alfredo Mora, Edgar Jiménez.

4. Resultados

Resultados de la encuesta

A continuacion, se desglosara los
resultados de la encuesta por cada
pregunta:

1. ¢Cuédndo toma agua de coco?
Los datos arrojados determinan
que un 65% las personas toman
agua de coco cuando lavenenla
calle, sefialando una tendencia de
compra bajo estimulo.

2. ;Qué factores inciden para que
usted quiera tomarse un agua de
coco?

El resultado de esta pregunta
presentd que un 44% de las
personas toman agua de coco
cuando el dia es soleado y
caluroso.

3. ;{Qué opiniodn tiene sobre el
agua de coco embotellada?

El 36% menciona que el agua de
coco embotellada sabe igual que la
del coco fresco, la mayoria de las
personas no encuentran diferencia
en el sabor. Sin embargo, hay

que destacar que un 31% de los
encuestados creen que el agua

de coco embotellada tiene sabor
metalico o artificial.



4. ;Dénde compra agua de coco?
La mayoria de los encuestados
mencionaron que compran agua de
coco a los vendedores en la calle,
en un 47% lo cual se vincula con la
primera pregunta de la encuesta.
Como dato curioso, un 28% de los
encuestados compran agua de
coco en kioscos.

5. {Qué lo motivaria a usted a
tomar agua de coco sobre otras
bebidas?

Mas de la mitad de los
encuestados se sienten motivados
a tomar agua de coco por su
atributo natural.

6. ;Cudles marcas de agua de
coco usted recuerda?

Un 39% de encuestados recuerdan
la marca Coco Express. Pero, el
porcentaje de personas a quienes
las marcas les suenan igual es
43%. Razdn que impulsa a trabajar
la marca para sacarle de esta
connotacion de genérico.

7. Relacione estas marcas con

sus colores corporativos de Coco
Express.

Las personas sefialan que un 71%
que recuerdan los colores amarillos
y verde de la marca. Motivo por

el cual, hay que aprovechar el
porcentaje de recordacion.

¢

En el desayuno
32% @ Enlaplaya
2% @ Cuando hace deporte
1% ® Cuando lo ve en la calle

Fig. 2 Resultados pregunta 1.
Fuente: Autor.

4

Dia soleado/calor
22% @ Por el sabor
19% @ Por salud
14% @ Ver que alguien lo
vende

Fig. 3 Resultados pregunta 2.
Fuente: Autor.

36% ® Sabe igual al coco fresco
Tiene sabor artificial
26% ® Sabe mas dulce
5% ® Sabe salado

Fig. 4 Resultados pregunta 3.
Fuente: Autor.

Brand storytelling: Propuesta de diseio estratégico para el posicionamiento a través de
historias y experiencias para la marca Coco Express en la ciudad de Guayaqui.

43% ® Todas le suenan igual
Coco express
12% @ Coquito
3% @ Coco Freeze
1% @ Coco bon

Fig. 5 Resultados pregunta 6.
Fuente: Autor.
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8. Relacione estas marcas con sus
colores corporativos de Koko Cool.
Tan solo el 28% de encuestados
recuerdan los colores de la marca
Koko Cool. Ademas, otra de las
diferencias que los usuarios no
notan es que la marca Koko Cool
haya utilizado la letra K en vez

de la letra C para su nombre de
comercial.

9. ;Qué le ayudaria a reconocer
mejor una marca de agua de coco
por encima de otra?

Un 30% de los encuestados
respondieron que el empaque o
botella les ayudaria a reconocer
mejor una marca de agua de coco;
mientras que, un 28% menciond
que el logo seria mas reconocible.

10. ;Qué lo motivaria a tomar mas
agua de coco?

Para esta pregunta, el 40% de los
encuestados contestaron que
podrian adquirir agua de coco Si

la encuentran en varios lugares,
determinando que deben situarse
mds puntos de venta en sectores
estratégicos.

Conclusién de la encuesta

Como resultado se puede
determinar gue existe un gran
mercado para esta bebida por ser
natural. Las personas la consumen
en dias calurosos y bajo estimulo

Alfredo Mora, Edgar Jiménez.

en la calle. También, existen
opiniones divididas en cuanto a

su sabor, hay consumidores que
consideran que su sabor es igual
embotellado o recién extraido de la
fruta, mientras que un porcentaje
cercano sostiene que embotellado
posee sabor artificial.

Asimismo, muchas personas
tienen conocimiento de la marca
Coco Express, pero si existe gran
confusién con el resto marcas
que venden productos parecidos o
iguales.

Finalmente se preciso que, el
publico serfa un mayor consumidor
de agua de coco de encontrarlo
con mds frecuencia. Por ello, en

el caso de la marca Coco Express,
hay que darle mas presencia en la
calle, de esta forma posicionar y
crear reconocimiento de la marca
en la mente del consumidor.

4.1 Andlisis de la competencia de
COCO EXPRESS

Por medio de observacion

directa se determind que existe
competencia directa e indirecta de
Coco Express, para poder analizar
los cambios que necesita la marca
fue necesario analizar toda la
competencia basados en diferentes
aspectos.




Resultado recordacion
cromatica Coco Express

69% @ Verde - amarillo -
Azul - blanco

5% @ Azul-verde

Naraja - amarillo

Fig. 6 Resultados pregunta 7.
Fuente: Autor.

29% @ Verde - amarillo
Azul - blanco

14% @ Rojo - verde

13% @ Café - amarillo
Azul - verde
Naraja - amarillo

Fig. 7 Resultados pregunta 8.
Fuente: Autor.

nage ref="https:/www.freepik.es/fotos/frutas’>Foto de Frutas creado por Racool_stuc ww.freepik.es</a
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Tabla 1. Competencia directa de marcas de coco.

Marca Origen Productos Canales de venta Logotipo
Koko Cool Ecuatoriana Agua de coco, jugo de  Varias islas en centro
coco y postres de coco. comerciales
Coco Bon Ecuatoriana Agua de coco, jugo de 1isla en el Centro
coco y postres de coco.  comercial La Rotonda
Fresh Coco Ecuatoriana Agua de coco, jugo de 1isla en el Centro

coco y postres de coco.  comercial El Terminal

Fuente: Autor.

4.2 Presencia del agua de coco e
otros canales de venta

En los supermercados como:
Supermaxi, Mi Comisariato y Aki
se expenden otras marcas de
productos de agua y jugo de coco,

tales como: Coco Freeze, Coconut,

Supermaxi, My Way, Coco Way, AK

Ademés, existen otras marcas de
agua de coco en estaciones de
servicio, tales como: Coquito y
OKF. (Ver figura 8). También hay
que nombrar a los vendedores
informales que venden los

Fig. 8 Productos en gondolas de
supermercados. Fuente: Autor.

Alfredo Mora, Edgar Jiménez.




productos artesanales del fruto
del coco (agua, jugo, helados y
postres). Ver figura 9.

Competidores indirectos

Para el estudio, se realizaron
diferentes visitas en dias
indeterminados a locales de
venta de jugos naturales en la
calle y centros comerciales.

Fig. 9 Vendedores de agua
de coco.
Fuente: Autor.

Se identificd como competidores
indirectos, a los productos

que estan dentro del mercado
de bebidas, como gaseosas y
jugos. Véase figura 10y 11.

Por otro lado, en tiendas,
supermercados, estaciones

de servicio se venden varios
tipos de bebidas como agua,
gaseosas, jugos de fruta con
conservantes y artificiales,
bebidas energizantes, té y
muchas variedades mads, los
mismos que tienen diferentes
empaques como botellas de
plastico, vidrio, empaques

tetra pack o fundas donde
generalmente estan refrigerados
a bajas temperaturas.

Fig. 10 Locales de
expendio de bebidas
naturales. Fuente: Autor.

Fig. 11 Otras bebidas
refrescantes embotelladas.
Fuente: Autor.

Cabe indicar que los directivos
de Coco Express piensan que
las bebidas gaseosas, no son
competencia en su rama puesto
que no son saludables y estan
desprestigiadas por el azlcar.

Brand storytelling: Propuesta de diseio estratégico para el posicionamiento a través de
historias y experiencias para la marca Coco Express en la ciudad de Guayaqui. 49
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5. Propuesta
5.1 Enfoque de la propuesta

La estrategia busca posicionar:
salud, naturaleza, energia,
movimiento, alegria, optimismo

y cercanfa, a través de una nueva
linea grafica de disefio donde todos
los componentes en conjunto
cuenten una historia.

Desarrollando un Storytellig
memorable, con ayuda del
Branding y el Design Thinking.

Por otra parte, para el cambio de
habito de consumo, se busca dar
un giro de lo tradicional, que es
beberla por impulso, a posicionarla
COMO Una marca energizante
natural.

5.2 Antecedentes

En la investigacion se evidenciaron
los elementos para diferenciar y
posicionar de manera efectiva la
marca, por lo tanto, se requiere:

1. Cambiar de imagen: redisefio
del isologo, cambio de empaque

e implementacion de una nueva
linea grafica. Aplicada en todos los
campos, conservando sus colores
originales. Contribuyendo a que el

Alfredo Mora, Edgar Jiménez.

producto sea mas reconocible y se
distinga de la competencia. Véase
la figura 12.

2. Implementar Storytelling, se
contara una historia con optimismo
y energia, reflejado en su linea
grafica.

3. Potenciar la activacion de

venta en la calle. Realizéndose
con vendedores uniformados y un
cooler, dando visibilidad al publico.

5.2.1 La botella

Se desarroll6 un disefio de

botella con estilo deportivo, més
agil y dinamico. La botella es
transparente, ergonémica y de
facil agarre. La parte central de

la botella, es mas delgada que

los extremos. Se realizaron tres
tamafios: 260 ml, 375 mly 500 ml.

5.2.2 Etiqueta

Se cambid la forma tradicional de
la etiqueta para continuar con la
grafica propuesta, denotando més
frescura, dinamismo y modernidad.

Por esta razdn, la etiqueta recubre
desde la mitad hasta la parte
superior de la botella.

Ver figura 13.

cece

COCO

EXPRESS

~?/

Fig. 12 Redisefio de marca
Coco express.
Fuente: Autor.



2. Storytelling Coco Express

Descripcion del storyboard

Se ve el viento correr muy fuerte,
este mueve un molino de viento
en donde las aspas giran a gran
velocidad y se hace un paneo en
primer plano de la turhina.

Luego, la cdmara hace un recorrido
hasta llegar al mecanismo, da

una vuelta poniéndolo en posicién
horizontal en donde se ve a
personas en movimiento rodando
una rueda, denotando esfuerzo y
vitalidad.

Fig. 13 Botella de 500 ml,
tapa cerrada y etiqueta.
Fuente: Autor.

Posterior a ello, la cdmara hace un
zoom al ojo de uno de los hombres
donde se observa en el iris un
paisaje de montafia, donde se ve
un gran caudal de agua.

Toda esta agua cae a un estanque
donde la cdmara hace el recorrido
de la catarata y se ve que en su
seguimiento choca en el agua
donde aparecen burbujas y de
estas burbujas emerge un nadador.

La cdmara hace un paneo hacia las
gafas del nadador, donde se ve al
sol y el fondo del cielo que es azul,
se vuelve negro.
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Se funde en una luz de un faro

de bicicleta, donde se ve la celda
solary la cadmara se aleja, se ve
una chica haciendo ciclismo,
tomando impulso y se acerca la
toma hasta llegar a las gafas. Se
funde la imagen al color negro y
por disolvencia aparece el slogan
“Activate Naturalmente”, con el logo
de Coco Express, ver figura 14.

Alfredo Mora, Edgar Jiménez.



Fig. 14 Storyboard de
Coco Express.
Fuente: Autor.

A tiwale nater sl te
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3. Elementos de activacién de
venta en la calle

Cooler.
Este cooler tiene la forma de pila

para aplicar el concepto de energia.

Como parte de la estrategia, se
situaran vendedores del producto
completamente uniformados con
los colores de la marca y provistos
de coolers donde mantendran el
producto fresco. Ver figura 15, a),

b)y c).

Islas Coco Express en centros
comerciales

Su disefio es moderno y ha sido
concebido como una estacion de
servicio donde el cliente compra el
producto y sigue su camino. Tiene
los colores corporativos, lamparas
para que el logo sea claramente
visible y el isologo estd impreso en
el mobiliario. También cuenta con
surtidores para embotellar el agua
de coco, servir helados, jugos y
otros productos de la marca.

Camion Coco Express.

Se desarroll6 el branding para

los camiones de Coco Express,
puesto que la empresa necesita

de vehiculos para transportar el
producto y es de suma importancia
que estos, tengan buena
presentacion, con los colores y
linea grafica de la marca.

Alfredo Mora, Edgar Jiménez.

Fig. 15 Elementos

a) Cooler

b) Islas Coco Express

¢) Camidn Coco Express
Fuente: Autor.



6. Conclusiones Generales

Segln el estudio realizado se

ha concluido que el mercado de
agua de coco y sus productos
derivados tienen buena aceptacion
por parte de los consumidores,
determinando un posible auge de
ventas. El crecimiento se debe a
que muchos usuarios mantienen
un estilo de vida mas activo y
saludable. Por ende, es necesario
revitalizar la marca para que sea
mds visible conservando sus
colores.

El publico reconoce la marca

Coco Express como productos
higiénicos, naturales y de buena
calidad. Para ayudara que la
marca no solo tenga renombre
sino también genere ventas, se
propone estimular a la compra con
vendedores ambulantes.

Es necesario el uso de un plan de
branding estratégico, aplicando
normativas de uso en donde se
pondra especial énfasis en reforzar
los aspectos de identificacion,
diferenciacion y comunicacion,
para lograr el posicionamiento de
la marca Coco Express.

Las tdcticas de comunicacion
deben ser de verificacion, difusion

y valoracion para situar la marca en
la memoria de los consumidores.

Este sistema de comunicacién
debe ser dindmico e interactivo,
mediante: testimoniales, consejos
de salud, rutinas de ejercicios,
entre otros.
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Resumen

En el mundo digital actual es de importancia capital, para
el desarrollo de las empresas, contar con una distincion

o0 marca digital que las caracterice, las defina y las
represente en las redes. A esto se deben sumar todas las
organizaciones e instituciones, fundamentalmente las
educativas, que deberian expandir su marca del &mbito
nacional al internacional, definiendo sus fortalezas y su
vision en el ambito educativo y social. Atendiendo a esta
necesidad se ha realizado un estudio en la Universidad de
Guayaquil con el objetivo de proponer un plan estratégico
de comunicacion de branding para fortalecer y potenciar la
imagen institucional de la Universidad. Para ello se realizd
un andlisis y evaluacion del estado actual comunicacional.
Se presentan varias estrategias digitales que incluyen

el disefio de un Plan de politicas comunicacionales
institucionales, un Manual de imagen corporativa, un
Manual de uso y buenas practicas de redes sociales, una
Campafia de socializacion de redes sociales y la creacion
de un Club de Comunicacion y Difusion de la Informacion
(CDI), que complementara e incrementara la comunicacién
de manera interactiva en la Universidad de Guayaquil

Palabras clave: Branding, Universidad de Guayaquil, imagen
institucional, comunicacion.
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Proposal for academic E-branding
targeted to Higher Education
Institutions through a strategic plan
Case: University of Guayaquil.

Summary

In today’s digital world it is of capital importance for the
development of companies to have a characteristic digital
brand or distinction which defines and represents them in
social networks. To this, we must add all the organizations
and institutions, fundamentally the educational ones,

which should expand their brand from the national to the
international scope, defining their strengths and their vision in
the educational and social sphere. In response to this need, a
study has been carried out at the University of Guayaquil with
the aim of proposing a strategic branding communication
plan to strengthen and enhance the university’s institutional
image. For this, an analysis and evaluation of the current
communication status was carried out. Several digital
strategies are presented that include: the design of an
Institutional Communication Policy Plan, a Corporate Image
Manual, a Manual for the use and good practices of social
networks, a Social Media Socialization Campaign and the
creation of a Communication Club and Dissemination of
Information (CDI), which will complement and increase
communication interactively at the University of Guayaquil.

Keywords: branding, University of Guayaquil, institutional
image, communication.
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1. Introduccion

Las universidades se encuentran
en medio de un cambio interactivo,
gracias a la revolucion tecnoldgica
y el flujo de informacidn,
localizada en la web.

Esto ha contribuido al desarrollo
de los campos cientificos de
aplicacion y de investigacion,
que han modificado la manera
de comunicarse de los

centros de altos estudios.

La visibilidad e impacto académico
de las universidades en la web
2.0., permite generar una posicion
y una identidad de marca que
diferenciard y potenciara la imagen
institucional, generando cualidades
de prestigio como la excelencia
académica. Sin embargo, las
universidades ecuatorianas

aun se encuentran en etapa de
adaptacion y trasformacion a

la era digital, por lo que no han
conseguido crear vinculos e
interaccion con su comunidad
mediante la comunicacion 2.0.
Son pocas las Instituciones de
Educacién Superior (IES) que han
llegado a crear una estructura
funcional con estrategias acordes
a las nuevas herramientas
digitales de forma efectiva,

omitiendo la importancia y valor
de la visibilidad digital académica
como indicador de excelencia.

La tecnologia digital esta
cambiando el modelo educativo
orientado a la inclusién y la
apertura, donde la relacién
docente-estudiante es interactiva
y el aprendizaje es mutuo. Esto
implica una nueva concepcion
del estudiante como agente
productor de conocimientos y no
simplemente como receptor de
la informacion. En este contexto,
la meta es desarrollar proyectos
educativos que vayan en pro de
una integracion del conocimiento
digital (tecnologfa, revolucion
digital, programacidn y disefio),
asi como de las habilidades
digitales (aprendizaje interactivo,
actitud creativa y experimental)
aprendidas a través del
“aprendizaje invisible” (procesos
de aprendizaje permanente
propios de una sociedad global).

Esta situacion impone que

los medios de comunicacion
tradicionales de las IES
evolucionen y se adapten a las
plataformas y redes sociales

de esta nueva era digital. Ello
expresa la necesidad de poner
en practica nuevas estrategias y
planes de comunicacion digitales
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que desarrollen vinculos y una
comunicacion interactiva entre
los usuarios internos y externos.

En el Ecuador, en lo referente

a reputacion digital, el sector
productivo (empresas) encabeza
el ranking de marca digital. Segun
el diario El Telegrafo, (2018),

de 65 universidades que tiene

el pais, solo 2 tienen un trabajo
reconocido en esta drea. Estas
se manejan con un enfoque no
empresarial, que las lleva a carecer
de planes estratégicos enfocados
al branding digital académico
como elemento generador de
mayor visibilidad e impacto

en la comunidad académica

en el pais y a nivel mundial.

Esto revela no solo la necesidad
de implementar el branding

sino también incorporar las
tecnologias de la informacion y la
comunicacion (TIC) a la academia,
con un enfoque de productividad y
utilidad que favorezca la empatia
con los usuarios, que a su vez
desarrollaran vinculos y lovemarket
entre la comunidad y las IES.

Este impacto académico
favorecerd la ubicacion

oportuna de las universidades

y una identidad de marca que
potencialice y difunda sus valores,

mision y vision institucional,
resaltando sus beneficios
diferenciadores y reflejando

una imagen positiva ligada a

la excelencia académica. Sin
embargo, en la actualidad, las
universidades ecuatorianas,

no cuentan con un proceso de
gestion de marca o lineamientos
de comunicacién institucional,
haciendo que la comunicacion sea
unilateral, carente de interaccion
o retroalimentacion con sus
stakeholders y la sociedad.

Esto constituye un indicador

de la ausencia, como ya se
expreso, de planes estratégicos
multidisciplinarios enfocados a
enviar un mensaje claro, concreto
y uniforme a su publico objetivo y
la sociedad, a través de los medios
de comunicacién actuales, que
cuentan con una gama amplia

de herramientas y plataformas
de comunicacién digitales.

Unido a la ausencia de branding
académico, las universidades
tampoco contemplan una
estructura funcional que lleve

los procesos administrativos y
tecnoldgicos como parte de un
plan institucional para generar una
comunicacion institucional, por

la que se difunda la informacién
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con un objetivo y propdsito
definido y alineado a las politicas
y valores institucionales.

Guiadas por esta necesidad, las
universidades a nivel mundial,
han empezado a investigar

este fendmeno. Uno de estos
estudios se realiz6 en Gran
Bretafia por Chapleo, (2011) en
donde se analizé la efectividad
de la comunicacion online de las
universidades del Reino Unido. Se
tuvo en consideracion para ello

el anélisis de los sitios web. Se
segmento el tipo de contenido que
se difunde en valores funcionales,
como son la investigacién y la
educacion; valores emocionales,
como el entorno universitario

y la responsabilidad social; y la
proyeccion internacional de su
imagen institucional. Se concluy6
que una comunicacion efectiva y
la proyeccion de los valores tanto
funcionales como emocionales
generan una vision global e
internacional de la universidad.

Este estudio demostrd la
importancia de preocuparse no
solo por la comunicacion online
y el contenido que se proyecta
hacia el mundo, sino por la forma
de comunicacién implementada
que impulsa la imagen de

la institucion y la proyecta
internacionalmente. Este tipo de
estudios avala la importancia del
e-branding online como un factor
que potencializa la proyeccion
internacional de las universidades
y evidencia la necesidad

de plantear e implementar
estrategias multidisciplinares
(marketing, comunicacion y
disefio) de e-branding online

en las IES del Ecuador, que
reflejen los valores funcionales,
emocionales y cognitivos
enfocados a las necesidades e
intereses de su publico objetivo
y la sociedad (Keller, 2018).

En el contexto ecuatoriano se
puede observar que el branding
online esta en pleno auge. Se
realizé un estudio por la consultora
ecuatoriana SL Latam (Del Pino,
2018), para medir la percepcion
del publico en el ambito digital, en
el ranking de las 50 marcas con
reputacion digital, publicado por

el diario El Telégrafo. La Escuela
Superior del Litoral (ESPOL)
ocupaba el puesto 6, siendo la
Unica universidad del sector
publico que aparece en la lista. La
Universidad San Francisco de Quito
(USFQ), que pertenece a las IES del
sector privado, se encontraba en

el puesto 16. Este ranking muestra
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que ademas del sector empresarial,
el sector académico también se

ha dado cuenta del impacto que
pueden tener las redes sociales

y las plataformas digitales con
respecto a su reputacion de marca.

Otro elemento que se puede
deducir de este estudio es que las
universidades, como ya se habia
expresado, no han alcanzado un
desarrollo deseado de reputacion
digital visible. Estos resultados
evidencian la pertinencia de la
investigacion que se ha realizado.

La ESPOL, como ya se analiz,

es un claro ejemplo de que,
desarrollando un plan de
comunicaciones adecuado que
responda a las demandas de sus
usuarios, con un mensaje claroy
utilizando la plataforma apropiada,
se incrementara la interaccion

de la comunidad, dando como
resultado una reputacién de marca
digital sélida con proyeccion
internacional. De ahi la importancia
de desarrollar un e-branding
académico que focalice sus
planes estratégicos en visibilizar
la divulgacion cientifica tanto de
docentes como de estudiantes,
difundir las actividades y procesos
que realizan las universidades

y potencializar su imagen en un

mundo globalizado, reflejando
los valores, visién, mision y
objetivos institucionales.

El branding digital

El término branding es un
anglicismo utilizado en marketing.
Proviene de |a palabra brand,

que significa marca. Por ello

se define como un enfoque
estratégico para disefiar, construir
y gestionar una marca en base

a los elementos, cualidades y
valores diferenciadores que la
componen, sean estos tangibles
o intangibles. Esto tiene como
objetivo generar un valoren la
marca, para posesionarla entre
los consumidores mediante
emociones 0 sentimientos, que a
su vez establecen percepciones
positivas y valores asociados con
la imagen de la marca (Castillo,

A; Carrillo, V; Tato, L;, 2013).

Dichos valores son la solidez, la
calidad, la excelencia que, a lo
largo del tiempo, se trasforman
en reputacién de marca.

El branding tiene como objetivos
principales desarrollar en la
marca confianza, seguridad,
credibilidad y primordialmente
cercania, destacando sus valores
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diferenciadores e induciendo en
el pensamiento del consumidor
una propuesta de valor mas

alld de lo tangible, vinculada a
emociones y sensaciones positivas
(Bensen, 2008). Estas motivaran
su recordacion y estableceran
factores de diferenciacion frente
a su competencia, por medio

de estrategias desarrolladas y
pensadas en funcion de la marca,
los servicios o productos de la
empresa y su grupo objetivo

Del Pino, (2018) plantea que, para
saber lo que se va a hacer, los
objetivos de una marca deben ser
claros y concisos con respecto a lo
que desea la empresa o institucion,
puesto que la experiencia que
tengan los usuarios favorecerd y
contribuird a que la universidad
sea reconocida, en este caso.

Por consiguiente, para desarrollar
un branding efectivo, se debe
conocer y analizar el grupo
objetivo al que va dirigido y el
entorno que lo rodea, para disefiar
y gestionar planes estratégicos
enfocados en sus necesidades

e intereses, mediante canales

de comunicacién adecuados y
con una comunicacion acorde

a los objetivos planteados. En
este proceso se puede utilizar el

storytelling (o relacién de la marca
CON SU entorno) como un recurso
emotivo que proporcionara un
valor Unico y orgdnico a la marca.

El término branding digital se
refiere entonces a las nuevas
técnicas implementadas en el
marketing moderno, en donde

se combinan el marketing

digital y el branding en internet.
Este fendmeno responde a la
evolucion légica del marketing,
que se adapta de lo tradicional

a lo moderno, adecuando las
estrategias propias del marketing
ala cultura digital y a los diversos
formatos, medios o canales
digitales que ofrece la web. Ello
tiene como finalidad construir un
valor de la marca y desarrollar una
reputacion sélida que refuerce las
propiedades y virtudes inherentes
de la misma (Chapleo, 2011).

Escalante, Gonzalez, Vladimir

y Qviedo, (2016) mencionan

que el branding digital, como
proceso, contribuye a desarrollar
y mantener una relacion estrecha
con los usuarios a partir de
ofrecerles la identificacion de

un servicio o producto por ellos
necesitado, tomando como punto
de partida la comunicacion de
los elementos que lo distinguen.
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Por tanto, se puede definir el
concepto de branding digital como
las estrategias disefiadas para
construir, reforzar y gestionar

el valor de marca, por medio de
plataformas y medios digitales
como herramientas de difusion,
cuyo fin es desarrollar en la

marca una reputacion solida.

El concepto e-branding es
considerado el nuevo tipo de
gestion de marca en linea o de
forma digital que entrelaza el
e-commerce, el e-marketing y el
e-business. Permite el adecuado
flujo hacia la era de la conectividad
sin confundir las opciones del
marketing interactivo. El internet
branding u online branding son
conceptos ligados al e-branding.

Del Pino, (2018) destaca que la
red de redes utiliza esta marca
para distinguir todos los recursos
digitales que son utilizados. Entre
ellos puede citarse los sitios

web, las redes sociales, entre
otros. Estos se constituyen en
promotores en del e-branding.
Por lo tanto, el e-branding
contempla el manejo de

los diversos conceptos de

las marcas que ayudan a la
optimizacién y elaboracién de
sitios web, permitiendo una mejor

conectividad sin que se den

errores de dichas marcas digitales.
Relacionado con la vinculacion

que pueden existir entre varias
marcas ha aparecido el término
co-branding. Renart (2008), citado
por, Velasco, (2017) menciona que
el co-branding es muy pertinente
cuando se trata de posicionar

0 lanzar nuevos productos o
servicios. El co-branding no altera a
los organismos vinculados dentro
de dicha asociacién (Aquino, 2016).

Cabe recalcar que para esta
asociacion se fija un tiempo
determinado en el cual dichas
marcas pueden participar de
forma activa e independiente
CON SUS Procesos.

En el contexto universitario,

el co-branding se da en las
participaciones activas en eventos
de carécter cientifico, con la
colaboracién o participacion

de dos 0 mas universidades

o en la relacién universidad-
empresa, presentandose de una
manera mas facil compartir los
gastos econémicos y el manejo
de recursos tecnoldgicos (Del
Pino A., 2018). El resultado es

la exhibicion de la investigacion
en la cooperacion realizada, que
realza el trabajo cientifico.
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Por lo tanto, el co-branding de

las universidades o IES es la
vinculacion de varias universidades
que se unen con la intencién de
darle renombre a un proceso o
institucion, no solo compartiendo
gastos. Es un medio idéneo

para la difusién de nuevos
conocimientos y la generacion

de intercambios de docentes y
estudiantes en congresos, foros y
actividades cientificas (Espinoza
y Guachamin, 2015). También

se desarrolla el co-branding con
la sociedad, cuando se generan
proyectos que impliquen el
trabajo de ambas partes.

Para desarrollar el co-branding
universitario es vital la existencia
de una marca universitaria. Segun
Murphy y Rowe (1992), citado

por Del Pino, (2018) la marca

de la universidad refleja las
propiedades, las particularidades,
asi como el valor de la institucion,
que son propios de ellay estan
vinculados particularmente con
su quehacer institucional. Dicha
marca debe resultar atractiva
para los usuarios particulares del
centro y generales de la red.

En conclusidn, el co-branding y la
gestion de la marca universitaria
estdn intrinsecamente ligados,

porque en estas se representan

los valores otorgados que se han
mantenido como resultado de la
interaccion cooperativa entre las
IES (Galarza y Benavides, 2010).

De modo que, las aportaciones que
genera el internet en la cooperacion
de marcas universitarias, otorgan
nuevos valores que sirven como
referente a futuro para dar asi un
cambio en la construccion y las
politicas de dichas universidades,
que en la actualidad se digitalizan.
En tal sentido, (Freire; Brunet,
2010) mencionan que hay

cambios positivos al respecto

en funcion de hacer visible la
universidad en el entorno digital.

Los nuevos consumidores forman
parte de la era digital. La poblacién
académica se inserta ademas en
esta misma era por lo que debe ser
una exigencia el uso obligatorio de
la marca online de la universidad,
no solo para el marketing

onling, sino para el enfoque y el
valor al gestionar dicha marca,
aportando de forma cientifica a

la construccion de la universidad
digital (Alonso y Cervantes,

2014). Para ello es vital que los
académicos posean competencias
digitales. Dichas competencias,

en las universidades, ayudan a la
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interaccion digital, al potenciar

la creatividad y el pensamiento
reflexivo, aplicandose estdndares
de competencias que posibilitan
la evaluacion y la seleccion de
nuevas fuentes de informacion
donde se inmiscuye el uso de la
web (Alonso y Cervantes, 2014).

2. Metodologia

Se realiz6 un estudio de casos de
modelos que fueron aplicados a
las IES con diferentes instrumentos
de evaluacion (Bensen, 2008). Esto
permitio recopilar parametros para
construir un plan estratégico desde
un enfoque académico-social. Se
realizé un andlisis mixto (cualitativo
y cuantitativo) de los datos
obtenidos. Se analizaron las redes
sociales y el sitio web institucional.

Este estudio aport6 datos
relevantes de la situacion actual
de las universidades, en cuanto a
su visibilidad como marca digital,
su funcionalidad y la interaccidn
que se sostiene con la comunidad
universitaria (Brunetta, 2012).

Estos datos fueron recopilados y
analizados, para entender en qué
plataformas, medios digitales y
diferentes ambitos se mueven
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y qué contenidos consumen
actualmente sus stakeholders.
Este consta principalmente

de estudiantes, docentes y
administrativos de la institucion
y COMo grupo objetivo
secundario estan los estudiantes,
docentes e investigadores

de otras universidades y el
publico general (Prendes,
Gutiérrez y Martinez, 2018).

La poblacidn la constituyeron 16
universidades de la provincia del
Guayas, 4 publicas y 12 privadas.
Se seleccionaron, de estas, las

4 universidades publicas: la
Escuela Superior Politécnica del
Litoral, la Universidad Agraria del
Ecuador (UAE), la Universidad

de Guayaquil y la Universidad
Estatal de Milagro (UNEMI).

El estudio de casos contd con
3 fases que se mencionan
a continuacion:

Fase 1: Estudio y
contraste de modelo.

Fase 2: Aplicacion y resultado
de modelos estudiados.

Fase 3: Creacion de un
plan estratégico.
A partir de un analisis documental
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realizado se seleccionaron 3
modelos que se estudiaron y cuya
combinacién permitié medir la
visibilidad digital de las IES.

A partir de las ventajas que
tienen se escogié un modelo
preponderante que se auxilié de
los elementos mas relevantes

de los otros dos modelos
estudiados, de forma tal que la
experiencia se adecue con mayor
flexibilidad y sea replicable,
sustentable y adaptable a las
condiciones del resto de las IES.

Los modelos seleccionados para el
estudio se detallan a continuacion.
El Brand Equity o Valor de marca es
un modelo académico que concibe
a la marca desde cuatro variables:
conciencia, identidad, lealtad y
calidad percibida (Figura 1).

La suma de ellas genera
el valor a la marca.

La primera variable: Conciencia de
marca o awareness es la métrica
que permite cuantificar lo que
saben los consumidores sobre la
marca. Su objetivo es posesionar
la marca en el consumidor y
consta de tres dimensiones.

BRAND EQUITY

CALIDAD LEALTAD DE
PERCIBIDA MARCA
Evaluacion del 4 tipos de
consumidor consumidores
IDENTIDAD DE BRAND AWARENESS
MARCA CONCIENCIA DE MARCA

ADN esencia de la o
Conocimiento

marca

EJZ:?}(;L;Z Recordacion
Top of mind
Fig. 1 Modelo

equidad de marca.
. ) Fuente: Autores.
La primera denominada Share

of Mind, o Recordacidn, alude al
nivel de recuerdo. La segunda
dimensién Top of Mind, conocida
como primera mencion, se refiere a
la primera marca que recuerdan los
consumidores con respecto a una
determinada categoria. La tercera
dimensidn es el Conocimiento de
marca o la conciencia por parte del
consumidor de las caracteristicas
inherentes de la marca. En otras
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palabras, es la identificacion de
aspectos especificos de ella.

de la marca.Otra de las variables
es la Identidad de marca, ADN o
esencia de una marca. Son los
elementos, simbolos y aspectos
que se asocian con la marca y que
la diferencian en la competencia.

La lealtad de marca se centra en

la fidelidad que los consumidores
tienen con la marca, que puede ser
a través de la empatia o confianza
que le tienen. La calidad percibida
es el criterio que tiene la persona
(ue consume, a partir de comparar
los beneficios que proporciona la
marca y los beneficios esperados
por el cliente (Ballesteros, 2016).

Este modelo analiza al consumidor,
sus percepciones, preferencias,
comportamiento frente a la marca.
Asi se obtiene un plan estratégico
adecuado que genere valor y cree
diferenciacion con la competencia.

Este modelo ayuda a medir

la equidad de marca y esta
representado por una piramide.
Se compone de 5 grandes
elementos distribuidos en 4
etapas de desarrollo, en las
que se plantean 4 interrogantes
fundamentales (Figura 2).
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BASADOS EN EL CONSUMIDOR

RESONANCIA |seeeccocscccancs
JUICIO SENTIMIENTOS =~ jseeeeee

DESEMPENO IMAGEN ceseses

PROMINENCIA [SETTTTTTTTIReaN

La primera etapa es conocida
por Identificacion y plantea la
interrogante ;quién eres t4? En la
piramide estd representada por
el concepto de Prominencia, que
se relaciona con el conocimiento
que tiene el consumidor de la
marca, es decir, la presencia

que tiene la marca en este.

Rita Pluas, Denisse Valencia, Daniela Del Pino.

Etapas

4. Relacion

3. Respuesta

2. Significado

1. Identificacion

Fig. 2 Modelo
equidad de marca.
Fuente: Autores.



El principal objetivo en

esta etapa es construir una
conciencia de marca con
aspectos relevantes, simbolos
y elementos identificadores

que puedan generar una
diferenciacion y reconocimiento
en los consumidores.

La segunda etapa es la de
Significado. Su interrogante es
¢qué eres t0? La finalidad es
establecer puntos de semejanzas
y diferencias utilizando para
esto los elementos de Imagen
y Desempefio, con los cuales
se pretende generar afinidades
entre el consumidor y la marca.
Las imdgenes representan

los deseos del consumidor
hacia la marca y el desempefio
tiene que ver con complacer
de alguna manera a este.

Le sigue la etapa de Respuesta
que busca establecer relaciones
accesibles y positivas. Plantea la
interrogante ;qué me puedes decir
de ti? Utiliza los componentes

de Juicio y Sentimientos (Keller,
2018). El primero es la valoracién
que hace el consumidor hacia la
marca en funcién del desempefio
real versus la expectativa
generada. Los sentimientos hacen
referencia a las respuestas y
reacciones emocionales generadas

frente al desempefio de la marca.
La dltima etapa es la de Relacion
donde se trata de generar una
lealtad hacia la marca. Responde
ala interrogante ;qué tipo de
conexion existe? Este nivel estd
representado por el concepto de
Resonancia entendido como el
apego, conexion y un sentimiento
de comunidad que establece

la marca con el consumidor
como resultado del desarrollo

de los niveles anteriores.

El fin es generar lealtad del
consumidor hacia la marca.

Este modelo muestra que los
consumidores que estdn en los
primeros niveles de la pirdmide son
los que estan mas relacionados
con la marca a nivel emaocional,
por lo tanto, su nivel de fidelidad
es mayor que el publico que se
encuentra en los Ultimos niveles
de la piramide. Sin embargo,
hay una mayor cantidad de
consumidores ubicados en esta
zona y el propdsito del modelo
es identificar falencias en la
gestion de la comunicacion
para poder desarrollar
actividades que impulsen a los
consumidores a subir de nivel.
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Modelo 3: Modelo estratégico de
implantacion para la mejora de la
imagen digital para Instituciones
de Ensefianza Superior Autor:
(Del Pino A., 2018).

Segun su creadora dicho modelo
se basa en los procesos que
suceden habitualmente en la
universidad y que la caracterizan.
Es facilmente reproducible y su
intencidn es que la imagen digital
exprese los valores intrinsecos del
centro como un todo. Por ello se
consideran los procesos digitales
asociados a los sustantivos

que se desarrollan para cumplir
con las funciones del centro.

Este modelo (Figura 3) ayuda al
desarrollo y mejora la calidad
de la marca digital que es
utilizada en las IES para a su
vez contribuir con la ubicacion
digital de la propia institucion.

Se realiz6 ademads una entrevista
a profundidad para explorar e
indagar la percepcion y vision

de las autoridades de la UG,
analizando la calidad y relevancia
de la informacidn provista.

Las preguntas realizadas
fueron estructuradas y abiertas,
previamente elaboradas,

dependiendo del perfil de cada
entrevistado y los datos requeridos
que por cada drea se manejan.

Se entrevistaron a tres
personas: el director del Dpto.
de Comunicaciones MSc.

Jacob Cepeda Luzérraga, la
relacionista publica Mg. Andrea
Yance Duefias y el Community
Manager Mg. Erick Quiroz Rojas.

Con el primer entrevistado el
objetivo fue conocer la situacion
actual de la comunicacion
institucional en la UG, asf

como las estrategias que se
estdn implementando para
crear engagement con sus
usuarios actuales. También se
requiri6 sobre aportes o hechos
relevantes que destacan a la UG
o la diferencian del resto de las
universidades en la actualidad.

El objetivo de la entrevista a

la relacionista publica fue el
de contrastar la informacion
obtenida del director del Dpto.
de Comunicaciones y su visién
comunicacional, asi como
identificar los puntos de vista
de las facultades y demds
areas en donde se maneja 'y
difunde la comunicacion.

Rita Plias, Denisse Valencia, Daniela Del Pino.
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Fig. 3 Benchmarking
de Universidades.
Fuente: Autores.
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medio de un plan estratégico caso: Universidad de Guayaquil.

USO DE REDES
SOCIALES

RANKING
UNIVERSITARIO

APLICACIONES

UNIVERSIDAD
SUSTENTABLE

REPUTACION

73



74

Se realiz6 ademads una entrevista
a profundidad para explorar e
indagar la percepcion y vision

de las autoridades de la UG,
analizando la calidad y relevancia
de la informacidn provista. Las
preguntas realizadas fueron
estructuradas y abiertas,
previamente elaboradas,
dependiendo del perfil de cada
entrevistado y los datos requeridos
que por cada drea se manejan.

Se entrevistaron a tres

personas: el director del Dpto.

de Comunicaciones MSc. Jacob
Cepeda Luzarraga, la relacionista
publica Mg. Andrea Yance Duefias
y el Community Manager Mg.
Erick Quiroz Rojas. Con el primer
entrevistado el objetivo fue
conocer la situacion actual de

la comunicacién institucional en
la UG, asf como las estrategias
que se estan implementando
para crear engagement con sus
usuarios actuales. También se
requirié sobre aportes o hechos
relevantes que destacan a la UG
o la diferencian del resto de las
universidades en la actualidad.

El objetivo de la entrevista a
la relacionista publica fue el
de contrastar la informacion
obtenida del director del Dpto.

de Comunicaciones y su visién
comunicacional, asi como
identificar los puntos de vista
de las facultades y demds
areas en donde se maneja'y
difunde la comunicacion.

Con el Ultimo entrevistado el
propdsito fue identificar bajo
qué parametros se difunde la
informacion a través de las
redes sociales y el sitio web
de la UG, qué contenidos se
estan subiendo actualmente,
bajo qué concepto o estilo se
difunde la informacidn, cudl es
el porcentaje de engagement
actual y las proyecciones
futuras en torno a esto.

3. Discusion de los resultados

El andlisis efectuado a los
modelos seleccionados dio
como resultado que los Modelos
Brand Equity de Aaker y Keller
se enfocan en conseguir una
identificacion de la marca por la
persona que consume, basados
en las necesidades y emociones
que la marca genera, lo que han
aprendido, visto y escuchado de
ella, asi como las caracteristicas
intangibles que aportan un
elemento diferenciador, en base

Rita Plias, Denisse Valencia, Daniela Del Pino.



ala percepcion y actitud del
consumidor frente a una marca.

El' modelo de Del Pino engloba
tanto lo académico y lo empresarial
midiendo el posicionamiento digital
a través de pardmetros esenciales
de la IES como es la antigiiedad,
premios y reconocimientos,
manejo de la web, aulas virtuales,
servicios de discapacidad,

uso de Google académico,
tendencias, redes sociales,

ranking universitario, aplicaciones,
realidad virtual, servicio a la
comunidad, la sustentabilidad,
visibilidad y la reputacion y

otros que deben considerarse

en el crecimiento y desarrollo de
una IES, si bien es cierto que el
lugar que se ocupe digitalmente

es de vital importancia.

Este modelo también evalua a los
docentes (personal e-branding
académico, e-ranking docentes,
docentes influyentes, premios),
estudiantes (alumnos influyentes,
movilidad, premios), egresados

y graduados (graduados
influyentes, importantes, ndmero
de graduados a nivel mundial,
estudios a lo largo de la vida y
premios) debido a que son el
producto lanzado al mercado.

La aplicacién de este modelo

permitira un estudio completo para
analizar, desarrollar y aumentar la
visibilidad de la UG a largo plazo.

La informacion recolectada
a través de las entrevistas a
profundidad suministrd los

siguientes datos relevantes:

- Situacion actual del proceso y
manejo de la comunicacién tanto
de forma interna como externa:
Relacionado con la comunicacion
interna, el Dpto. de Comunicacion
estd realizando capacitaciones
para socializar la mision, vision y
valores que la UG desea proyectar
e integrar en las 18 facultades,
bajo un mismo concepto.

Desde la comunicacion externa

el enfogue que estd manejando
actualmente la UG es reflejar

la vida estudiantil universitaria,
dando protagonismo al estudiante,
tanto en las piezas gréficas,

como también en su vision con
respecto a la Universidad, para
crear vinculos emocionales que
conecten al estudiante con la UG.

Lamentablemente la Universidad
no cuenta con un Manual

de politicas y lineamientos

de comunicacion.
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Este aspecto dificulta los
procesos de unificacion de
conceptos y criterios.

- Enfoque institucional de

la misidn, visién, valores y
personalidad de la UG (aspectos
intangibles): Para reflejar una
personalidad mas fresca y
amigable, se implementaron
cambios en el estilo de
comunicacion y tratamiento de

la informacion y en su difusion
principalmente en redes sociales,
por medio de un lenguaje menos
formal, acorde al publico objetivo,
en este caso los estudiantes.
Estos cambios incorporados se
dieron para que la informacién
llegara de una manera amigable,
concreta y accesible, conectando
con mayor rapidez y empatia con
los estudiantes y docentes.

- Imagen institucional,
representacion grafica de
marca y sub-marcas (aspectos
tangibles): La imagen institucional,
concretamente el logo de la
UG, a través de los cambios
politicos que han sucedido, ha
tenido modificaciones leves,
principalmente para no perder
su peso histérico y conservar
su esencia patrimonial.

- Andlisis del contenido grafico
digital institucional (sitio web y
redes sociales): £l contenido digital
que actualmente comparte la UG
en sus redes sociales, lo genera el
Dpto. de Comunicacidn, a través
de formatos acordes con la linea
grafica y colores institucionales.
Dichos formatos estdn en proceso
de disefio segun la necesidad
institucional; por lo que esta en
constante cambio segun se vea
su efectividad. Los formatos
disefiados han sido socializados
a las demas facultades, pero

no se acogen, por lo que deja a
libre albedrio su adaptacion en
cada facultad. La Universidad

no cuenta con manuales de

uso o buenas préacticas para las
redes sociales, ni guias sobre
manejo de identidad gréfica.

- Factores relevantes para
considerar (fortalezas, debilidades
y vacios existentes): A decir de los
entrevistados, la Universidad tiene
su fuerza y punto relevante hacia
los estudiantes que demuestran
su capacidad en proyectos,

tanto de vinculacion como de
investigacion. Entre los ejemplos
que se citan estan los discentes
de la Facultad de Arquitectura y
Urbanismo y el Proyecto Legos P,
en donde se disefiaron viviendas

Rita Plias, Denisse Valencia, Daniela Del Pino.



econdmicas, sostenibles,
resistentes a desastres naturales.
Sus resultados quedaron entre
los 10 finalistas de un concurso
organizado por el Banco Mundial
y la ONU con el tema “Habitat
desarrollado en el Fondo Mundial
para la reduccion de los desastres
y recuperacion”. La perspectiva
de la universidad actualmente

es descubrir el potencial de sus
estudiantes y difundirlo tanto

en redes sociales, medios de
comunicacion y su sitio web.

A partir del andlisis realizado

a los modelos se decidié

aplicar el Modelo estratégico

de implantacion para la mejora

de la imagen digital para IES
complementado con el modelo de
Brand Equity de Aaker. Esto fue
aplicado a las cuatro universidades
del sector publico que componen
la provincia del Guayas, como

ya se planted que se harfa.

A continuacion se procede a
comunicar los resultados mas
significativos de la aplicacion del
primer modelo mencionado.

Antigiiedad: En el caso de

las universidades analizadas

la UG es la mas antigua, con

171 afios de vida institucional.
Ademéds, ha sido cuna de nuevas

universidades como la UNEMI 'y
la Universidad de Santa Elena.

Premios y Reconocimientos: Estos
generan un impacto positivo en
cualquier sector, principalmente en
el ambito educativo, por lo que es
necesario que los sitios web de las
IES cuenten con esta informacion.
Al analizar los sitios web de las
universidades estudiadas no se
logré encontrar una pestafia o
sector especifico para este item.

Manejo de la Web GTMETRIX: En
este aspecto es el sitio web de |a
ESPOL el tnico que se encuentra
ordenado y que posee ciertos
datos relevantes necesarios para
conocimiento de los usuarios,
mientras que los demas sitios
web carecen de informacion.

Aulas virtuales: Solo la ESPOL y
la UNEMI poseen aulas virtuales.
Servicio de Discapacitados: No
se consigna la utilizacion de
este servicio, aungue se conoce
que se aplica. Se apreciaenla
tabla 1 que la UAE es la que mas
usuarios tuvo en este servicio.

Como puede apreciarse (tabla 2),
la UNEMI es la que en el tiempo ha
mostrado una mayor tendencia a la
utilizacion del Google Académico.
Uso de redes sociales:

Propuesta de e-branding académico focalizado a Instituciones de Educacién Superior por
medio de un plan estratégico caso: Universidad de Guayaquil.
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Tabla 1. Uso del Google académico

Resultados Escuela Superior Universidad Universidad de Universidad
aproximados Politécnica del Litoral  Agraria del Ecuador Guayaquil Estatal de Milagro
Afiliados 151 797 446 227

Primer afililado

Angel de Sappa

Carmen Sanchez

Victor Lépez-Ros

Alexandra Elizabeth
Marquéz Hernéndez

Numero de
citaciones del
primer afiliado

2802

2488

12715

7629

Ultimo afiliado Victor Hugo Gonzélez Verdnica Freire Carlos Alejandro Véliz César Salomoén
Véliz Machare Cobo

NUmero de 0 0 0 0

citaciones del

Gltimo afiliado

Fuente: Autores.

Tabla 2. Tendencias de uso de Google Académico

Interes a lo largo

® Escuela Superior

Universidad

@ Universidad de

@ Universidad

del tiempo Politécnica del Litoral ~ Agraria del Ecuador Guayaquil Estatal de Milagro
100
75
50
. \/\/J\
Promedio er:e. 2018 jun. 5018 oct. 2.018

Fuente: Autores.

Rita Pluas, Denisse Valencia, Daniela Del Pino.



La UG es la que mas utilizé las redes sociales, con
197000 usuarios de Facebook. Le sigue la ESPOL donde
la red social que mas se emple6 es YouTube.

Tabla 3. Uso de redes sociales

Redes Escuela Superior Universidad Universidad de Universidad
sociales Politécnica del Litoral ~ Agraria del Ecuador Guayaquil Estatal de Milagro
Facebook 100 mil 16.727 197 mil 5.431
Twitter 45.6 mil 1.334 18 mil 6.868
Instagram 10.7 mil 462 26.7 mil 2.501
YouTube 47.1 mil 46 2.240 1.354
Google + 602 99 35

Fuente: Autores.

Uso de las Redes sociales académicas: Como en el
aspecto anterior, la UG es la que mas usuarios tuvo.

Tabla 4. Uso de RRSS académicas

RRSS Escuela Superior Universidad Universidad de Universidad
académicas Politécnica del Litoral ~ Agraria del Ecuador Guayaquil Estatal de Milagro
Linkedin 26.387 5.064 71.194 6.283
Researchgate 2.731 109 2.540 140
Academia.edu 4.037 1 3 12

Fuente: Autores.
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Aplicaciones: La ESPOL cuenta
con una aplicacion basica. La
UAE tiene una radio digital,

la UNEMI y la UG no han
registrado ninguna aplicacion.

Servicio a la comunidad: Las
universidades han cambiado su
percepcion de ayuda hacia la
comunidad. Antes existian las
practicas profesionales, donde
los estudiantes interactuaban
con el mundo empresarial. En
la actualidad estas practicas
siguen existiendo y se
incrementaron las horas de
vinculacion con la comunidad
lo cual permite la interaccion de
los estudiantes con la sociedad.
De esta manera se vincula la
ayuda no solo empresarial,

sino a todos los usuarios.

Universidad sustentable: En la
actualidad las IES incorporan
planes para desarrollar la
institucién y manejar el ambiente,
asi como proyectar la utilizacion
eficiente de los recursos y su
ahorro. La ESPOL cuenta con un
bosque protector, ademas de un

programa de reciclaje y fabricacion

de composta. La UNEMI cuenta
con el estero de Berlin, mientras
que la UG esta situada al lado
del estero Salado y rodeada de
zonas verdes. Ninguna de ellas

ha visibilizado estos recursos

o los han utilizado como sitios
turisticos para fomentar el
desarrollo de lazos eco-friendly
entre la comunidad y la institucion.

Visibilidad: Las cuatro IES poseen
determinada visibilidad provista
por la utilizacién de sus paginas
web y de las redes sociales.

Reputacion: Las universidades,
aligual que las empresas y las
personas, deben saber manejar
su propia reputacion. En el
caso de las IES engloba a los
alumnos, docentes, personal
administrativo y de servicio. Por
ello es importante dar a conocer
logros, laborales, académicos

o de investigacion de docentes,
estudiantes y egresados, datos
que aportaran a la acreditacion
e imagen de las universidades.

Para la aplicacién del Modelo

de Aaker se selecciond uno de

los cuatro elementos que lo
componen: la Conciencia de Marca,
que cuenta con tres dimensiones.

En la tabla 5 aparecen los
resultados. Con respecto a este
analisis se puede precisar que

la UG ha sido la mas recordada

y asociada con el concepto de
“Universidad Publica del Guayas”.

Rita Plias, Denisse Valencia, Daniela Del Pino.



Tabla 5. Resultados de la conciencia de marca

Dimensiones Escuela Superior Universidad Universidad de Universidad
Politécnica del Litoral ~ Agraria del Ecuador Guayaquil Estatal de Milagro

Share of mind S| N S| N

Top of mind 2 4 1 3

Conocimiento de N NO Si NO

marca

Fuente: Autores.

Los usuarios reconocen ademas ciertas caracteristicas inherentes a la marca como son su
ubicacion, facultades, carreras, politica y noticias relacionadas a los procesos que se desarrollan.
La ESPOL ocupa en el Top of Mind el sequndo lugar, pero a su vez es de conciencia publica y lidera
la formacién y la excelencia académica. La UNEMI y la UAE no tuvieron tanta relevancia entre los
stakeholders. La tabla 6 muestra las conclusiones generales de la aplicacion de los modelos.

Tabla 6. Benchmarking universidades

Parimetros Est’:uela Superior Universidad Universidad de Universidad
Politécnica del Litoral ~ Agraria del Ecuador Guayaquil Estatal de Milagro

Antigiiedad (N ) e0eo0o0o0 °

Premios/reconocimiento (N

Manejo de la web () °

Aulas virtuales o0 o LN )

Servicio discapacidad ° °

Uso Google académico oo o ° °

Genera tendencia (N ) ° L)

Uso redes sociales LI ) ° °

Uso RSA o0 o ° °

Ranking universitario o0 o ° °

Realidad virtual

Aplicaciones oo o °

Servicio a la comunidad o000 ° L)
Universidad sustentable oo o ° °
Visibilidad eeoo ° °
Reputacion o000 ) o0

Fuente: Autores.



La aplicacién del modelo en las
4 universidades ha dejado al
descubierto ciertas carencias
que deben resolverse. La
utilizacién del modelo ayudara
alas IES a mejorar cada uno de
los aspectos tanto académico
como cientifico y practico.

A continuacidn se resumen las
principales conclusiones:

- La utilizacion del sitio web

de la institucion debe ser
actualizada continuamente. Aqui
se pueden encontrar liboremente
informacion de actividades,
carreras, publicaciones cientificas,
congresos y demas datos de
interés social y educativo.

- Tener antigliedad no significa
que la IES tenga una excelente
visibilidad, pero es un punto fuerte
de apoyo que se estd dejando
pasar desapercibido. Se debe
demostrar todos los procesos que
se han venido realizando desde
sus inicios hasta la actualidad,
para que la comunidad conozca
su crecimiento, lo cual ayuda

ala reputacion de la IES.

- Con el avance tecnoldgico
se hace fundamental usar
plataformas virtuales y

aplicaciones para administrativos,
docentes y estudiantes.

- Se debe incrementar el uso de
la realidad virtual en las clases
tanto fisicas como virtuales,
fomentando el aprendizaje de
mejor manera y mas rapido.

- Se debe generar y difundir
convenios con otras instituciones.
La aplicacién del modelo de Aaker
como instrumento de medicion

de conciencia de las marcas de
las universidades publicas del
Guayas, proporciond los siguientes
datos cualitativos que deberdn

ser tomados en cuenta para la
realizacion del plan estratégico:

Todas las universidades
estudiadas poseen Share of Mind

0 Recordacidn, los stakeholders
tienen conciencia en diferentes
grados de ellas y saben de su
existencia, siendo la UG y la ESPOL
las que cuentan con el mayor grado
de reconocimiento del publico
general y los stakeholders.

La UG se encuentra en el Top

of Mind del publico, siendo la
primera en mencionar al preguntar
por una universidad publica

del Guayas, pero la reconocen
como el nombre de La Estatal o
Universidad Estatal de Guayaquil.

Rita Plias, Denisse Valencia, Daniela Del Pino.



La ESPOL tiene el mayor porcentaje
de Brand Recall o conocimiento
especifico de caracteristicas
inherentes a la marca. El publico
tiene posesionado en su mente a
la ESPOL como una universidad
emblematica, de alto rendimiento
académico, pero que suele ser
confundida con una universidad
privada o autofinanciada debido
a sus atributos. La UNEMI 'y

la UEA son reconocidas.

Tienen conciencia de su

nivel académico, aungue
desconocen sobre las ofertas
de sus carreras. (Tabla 7).

Para la elaboracidn del plan
estratégico de e-branding se
analizara con mayor detalle
los datos en la UG. En |a tabla
8 aparecen los resultados

del benchmarking y en la
tabla 9 el awareness.

Tabla 7. Awareness aplicado a las universidades

Dimensiones Escuela Superior Universidad Universidad de Universidad
Politécnica del Litoral ~ Agraria del Ecuador Guayaquil Estatal de Milagro

Share of mind S S S S

Top of mind 5 1 5 4

Conocimiento de S NO Si S

marca

Fuente: Autores.

Propuesta de e-branding académico focalizado a Instituciones de Educacién Superior por
medio de un plan estratégico caso: Universidad de Guayaquil.
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Tabla 8. Benchmarking aplicado a la UG

Pardmetros Universidad de Guayaquil

Antigiiedad o000 00

Premios/reconocimiento

Manejo de la web

Aulas virtuales

Servicio discapacidad

Uso Google académico

Genera tendencia

Uso redes sociales

Uso RSA

Ranking universitario

Realidad virtual

Aplicaciones

Servicio a la comunidad

Universidad sustentable

Visibilidad

Reputacion

Fuente: Autores.

Tabla 9. Awareness aplicado a la UG

Dimensiones Universidad de Guayaquil
Share of mind o000
Top of mind e0e0o0e0

Conocimiento de
marca

Fuente: Autores.

Rita Pluas, Denisse Valencia, Daniela Del Pino.



La UG en la web registra 3
estatuillas Matilde Hidalgo que
se otorga a la ciencia, innovacion
y tecnologia. El sitio web
contiene datos de sus logros
relevantes: premios Contenta,
Accesit Contenta y Mencidn
Honrosa, correspondiente
alogros académicos.

Con respecto a otros aspectos:

+  Lawebnoinformasila
universidad posee un
servicio de discapacidad o
silas instalaciones cuentan
con dreas 0 accesos
para discapacitados.

+  Elindice de utilizacion de
Google académico es bajo.

+ Nocuenta con cursos online
o plataforma Moodle.

+  Utiliza redes sociales como
Facebook, Instagram y Twitter
para dar sus comunicados.

+ No genera tendencia de sus
actividades académicas.

+  Enelranking web de
universidades se encuentra
en el puesto 13 de 57
universidades que posee el
Ecuador y a nivel mundial
en el puesto 4302.

+ No cuenta con un recorrido
virtual ni utiliza realidad virtual
en el dmbito educativo.

+ No posee aplicaciones.

+  Cuenta con vinculacion
ala comunidad en su
malla curricular.

+  Launiversidad ha perdido
prestigio por sus problemas
internos de tinte politica
y problemas externos
por hechos puntuales de
corrupcion y mala atencion.

Relacionado con los docentes, la
UG no cuenta con un directorio
de su planta en general ni por
facultades. Tampoco dispone

de un repositorio de produccion
cientifica, proyectos cientificos

0 logros académicos.

Los docentes no tienen redes
sociales académicas, ni ranking
académico o ranking cientifico en
base a las publicaciones y citas
realizadas en sus investigaciones.

Se puede afirmar entonces que
el nivel de personal branding
académico es bajo o nulo.

Hasta el anélisis realizado,
ningun docente posee un premio
nacional o internacional en el
area académica o cientifica, sus
publicaciones tienen bajo indice
de citacion y un gran porcentaje
no cuenta con ranking en Google
Académico, a excepcion de
pocos docentes extranjeros.
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Tampoco cuenta con informacién
de docentes influyentes.

Con respecto a los estudiantes de
la UG no han logrado desempefiar
cargos importantes como alcaldes,
diputados, congresistas, miembros
de la asamblea, gerentes,
directores de empresas publicas

y privadas, ademds de obtener
becas para estudios superiores o
pasantias en el extranjero. Hasta

la actualidad no hay un espacio

de difusion donde se evidencien
estos logros ni en redes sociales,
ni en su sitio web. No existen
datos de alumnos influyentes ni
estudiantes destacados en su
web, ni en sus redes sociales.

Relacionado a la movilidad,
actualmente existen convenios con
empresas publicas, embajadas,
alcaldias, prefectura, instituciones
privadas y fundaciones.

En su web existe una pestafia
para el Vicerrectorado de
Internacionalizacion y Movilidad
Académica, pero estd en
proceso de construccion.

Concerniente a los Premios no se
encuentra registro en su sitio web.
Relacionado con los egresados y
graduados existe un departamento

de seguimiento en cada facultad
de la universidad, pero no se
encuentra informacion al respecto.
En relacion con la Educacion
Continua y Posgrados se cuenta
con capacitaciones internas
principalmente a docentes al
terminar su ciclo académico de
forma presencial, pero no existen
ofertas de capacitaciones o cursos
para estudiantes y publico en
general. Actualmente la UG se
encuentra ofreciendo maestrias
en sus diferentes facultadesy

hay una pestafia en la web para
estudios de posgrado, pero los
procesos, la informacion detallada
y los costos de las mismas se
hacen en forma presencial.

De los resultados procesados se
estima que la UG es una de las mas
antiguas del pais, que actualmente
estd en proceso de adaptacion a

la era digital reestructurando su
plataforma. El problema radica,

a criterio de las autoras, en una
base comunicacional. Cuenta con
sitio web y redes sociales, pero no
tiene politicas de comunicacion

0 manuales de gestion de
comunicacion institucional, no
tiene una linea gréfica institucional
claramente definida. Al ser una de
las mas grandes por la cantidad
de estudiantes, docentes, carreras
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y facultades, necesita un plan
estratégico definido que regule y
unifique las publicaciones tanto en
su web como en las redes sociales
institucionales. Debe, ademds, crear,
socializar e implementar un Manual
de identidad visual institucional,
que unifique las publicaciones,

su forma de ser difundidas y

el tono en que son difundidas,

para que se consolide su marca
institucional. Esto posibilitard crear
una conciencia de marca en sus
stakeholders y el publico en general,
mediante la difusion de sus logros,
avances y reestructuraciones,

que actualmente se estan

llevando a cabo.

La web institucional es un medio
de comunicacién masivo, pero
no cuenta con la funcionalidad y
productividad necesaria para dar
un buen servicio a la comunidad,
a través de la implementacion
de procesos institucionales que
deberian ser llevados de forma
digital como lo son matriculas,
certificados, pagos y consultas.

Por estas razones surge la
necesidad de plantear un

modelo con un plan de accién
estratégico que permita
incrementar la visibilidad, mejorar
la comunicacion, la productividad y

funcionabilidad de las plataformas
y medios digitales con que
actualmente cuenta la UG.

Ademas, se pretendid afiadir redes
digitales académicas y aplicaciones
moviles que mejoraran la reputacion
institucional, agilizaran los
procesos y desarrollaran a largo
plazo una reputacion digital.

4. Propuesta

La investigacion exploratoria y
descriptiva aplicada a los servicios
digitales de la UG, por medio de
los modelos escogidos, dio como
resultado tres aspectos relevantes
y diferenciadores con los que
cuenta actualmente la UG y son

la base donde se sustenta el plan
de e-branding propuesto como
solucién del problema de visibilidad
y comunicacional encontrado.

Estos aspectos relevantes
y diferenciadores son:

- Valor histérico: La Universidad

de Guayaquil es una de las mas
antiguas a nivel nacional. Fue
fundada el 1ro de diciembre de
1867. Ha sido cuna de personajes
histdricos, politicos, académicos y
cientificos que se han formado en el
alma mater portefia por excelencia.

Propuesta de e-branding académico focalizado a Instituciones de Educacién Superior por
medio de un plan estratégico caso: Universidad de Guayaquil.
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El edificio que ocupa esta
declarado Patrimonio
Cultural de la Nacion.

- Porcentaje estudiantil:

cuenta con la mayor cantidad
de estudiantes en el pais
convirtiéndola en la universidad
mas grande del Ecuador.

- Acceso a la Educacion Superior:
Es gratuita, tiene horarios flexibles.
Es una de las pocas universidades
del estado con horario nocturno
dirigido a las personas que trabajan
por lo que tiene una alta demanda
estudiantil en este dmbito. Este
publico necesita plataformas
digitales que les facilite y agilice
los procesos e informacion de
forma virtual, no presencial.

A continuacion, se precisaran

las fases de la estrategia

digital propuesta que fueron

y seran desarrolladas a corto,
mediano y largo plazo, con la
correspondiente implementacidn,
monitoreo, analisis y
replanteacion de estrategias y
acciones, de ser necesario.

Esta se propone desarrollar una
marca digital a mediano plazoy
el desarrollo de una reputacion

largo plazo, que visibilice a la
Universidad, tanto en el dmbito
nacional como internacional.

Fase |: Trabajo con la
imagen institucional

Se planted un redisefio de marca
institucional que va acompafiado
de un manual, en donde se define
claramente el uso correcto,
incorrecto, cromatica, tipografia,
la linea y aplicacion. Esto se
implementd a inicios del ciclo
académico, por un periodo de

2 ciclos, hasta el término del
segundo ciclo del mismo periodo,
y fue monitoreado al final de cada
ciclo académico. Se realizaron
las siguientes acciones:

- Redisefio de la marca
institucional: El logo que tenia

la UG habia sido modificado
parcialmente en varias ocasiones
debido a que no evidenciaba una
imagen sélida ni representativa de
la universidad. Era indispensable
refrescar la imagen de la institucion
con un redisefio que reflejara a la
universidad contemporanea con
un estilo moderno, sin dejar de
lado su aporte histérico y esencia.

UNIVERSIDAD
DE GUAYAQUIL

Fig. 4 Redisefio imagen
institucional UG.
Fuente: Autores.

digital institucional fuerte a El redisefio realizado (Figura 4)
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forma parte esencial de un sistema
de comunicacién integral, dejando
de ser un elemento aislado, como
lo era su logo anterior, para ser

un elemento clave y arménico,
que se vincula con todas las
areas y departamentos que
conforman la UG. La anterior
imagen se convirtié en un referente
para la realizacion del nuevo
disefio. Los elementos que, por
conexion emocional e histdrica,
se mantuvieron fueron el birrete,
el libro y los colores corporativos,
pero con una cromatica
establecida. Se elimin¢ todo
detalle innecesario que dificultara
su legibilidad. Se mantuvieron
aquellos aspectos positivos de la
marca que dan mayor legibilidad
al conjunto y se simplifico

para darle mas dinamismo.

- Elaboracién del Manual de
identidad institucional: Se realizé
con el fin de unificar la linea gréfica
y ser implementado en todas

las facultades, departamentos

y dreas, integrando los nuevos
disefios en un solo concepto,

que consolidaran la nueva
identidad de la universidad.

El manual establece los parametros
y patrones de construccion de
la marca de identidad de la UG,

de la identidad de las facultades,
los vicerrectorados y todos

los elementos visuales que

los acompafian, asegurando el
correcto uso de las imdgenes

y su aplicacién en los soportes
graficos y digitales. Esto garantiza
que la informacion llegue de
forma uniforme y efectiva por
cada uno de sus canales, para la
produccion y el fortalecimiento
de la imagen de la universidad
en su publico objetivo.

El manual abarca todos los
elementos de identidad visual, los
diferentes formatos, versiones,
ademas de su correcta aplicacion
en los soportes tanto graficos
como digitales en todas las redes
sociales en las que actualmente
se difunde la informacion, no
solamente de la marca principal,
sino también las submarcas.

- Creacién del Manual de uso
redes sociales institucionales:

La UG actualmente cuenta con
redes sociales como Facebook,
Instagram, Twitter, Youtube,

pero ademas cada una de las

18 facultades y los diferentes
vicerrectorados manejan redes
sociales para difundir informacion
de forma interna y externa.
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Este manual establece normas,
parametros y es una guia de

uso para el contenido, linea
grafica, estilo, lenguaje y forma
de comunicacidn, que refleja la
imagen, valores, mision y vision
de la UG, en todas las redes
sociales, plataformas y/o formas
de comunicacion institucional.

- Creacion de vinculos a redes
sociales académicas: La UG

no contaba con este tipo de
redes como Academia.Edu,
Research Gate, Google Scholar,
Linkedin, Orcid. Por ello se
afiadieron los iconos de las
redes sociales académicas con
otro tono de color para que se
notara la diferencia de estas.

Parte de la estrategia es plantear
la necesidad de incluir en los
curriculos de los docentes

y los estudiantes a nivel de
posgrado, la inscripcion y
manejo de las redes sociales
académicas. Esto incrementara el
reconocimiento de los docentes
en rankings cientificos, que

a su vez generaran interésy
visibilidad a la UG, al exponer

las investigaciones y resultados
generados desde la académica.

- Campafia de socializacién en
las redes sociales: Se cred una

comunidad digital universitaria con
participacion de todos los actores,
generando un nivel de confianza en
las diferentes redes, que permitiera
difundir conocimiento (Figura 5).

El concepto de la campafia es crear
una afinidad o empatia con los
usuarios para lo cual se propuso

el slogan "YO SOY UG” (Figura 6),
que a la vez es el concepto de la
campafia, con el cual se busca
empoderar a los estudiantes

y docentes con el sentido de
pertenencia a la universidad.

El plan de medios para crear la
campafia “YO SOY UG”, cuenta
con los siguientes elementos:

BTL:

« Activaciones de marca

* Lanzamientos de

eventos académicos

« Utilizacion de material POP
* Eventos culturales y

de entretenimiento

Vinculacion:

» Creacion de artes para
viralizacion via WhatsApp

* Realizacion de concursos y trivias
* Reuniones con delegados

de cada facultad.
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* Reuniones con representantes
estudiantiles de cada carrera

* Realizacion de infografias con
detalles técnicos de procesos
universitarios (matriculacién,
homologacién, becas, etc.)

e " Fig. 5 Campafia de
\\, socializacion en redes UG.

Merchandising: Fuente: Autores.

+ Cuadernos, libretas, boligrafos,
camisetas, gorras, termos,
pendrives. El merchandising de la
UG se repartird de forma gratuita
en eventos, festivales, carpas

y ferias que se realicen en la
institucion y serdn adquiridos a ikl
través de alianzas estratégicas con
empresas e instituciones externas.

Fase II: Politicas y Lineamientos EJ

de Comunicacién

UNIVERSIDALY
DE GUAYAQUIL

La segunda fase se implementd .
en el segundo ciclo académico

del periodo, a mitad de la E;gn-qgasﬁlggan dela
primera fase, y durard tres e Atores.

ciclos académicos, tiempo
suficiente para poder socializar

las politicas institucionales de

la UG, enmarcadas en toda la
normativa juridica que al efecto
existe en el Ecuador, en correlacion
con la misidn, vision y valores
institucionales de la universidad.
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unificada en las 18 facultades que
la conforman, a través de talleres
dictados y coordinados por el
departamento encargado de las
relaciones publicas de la UG a los
delegados de comunicaciones

de las 18 facultades,

- Politicas de comunicacion
institucional: Actualmente

la UG cuenta con el Dpto. de
Comunicacion y Difusion de la
Informacion y un delegado por
cada facultad, pero no cuenta
con un sistema de alimentacion y
retroalimentacion que integre a los
delegados con el Departamento
de Comunicacion, que especifique
la funcién de cada uno y cémo
ha de implementarse dicha
comunicacion. Ello dispersa la
forma en que la informacidn
llega al pablico. Las politicas

de comunicacion institucional
seran el soporte, la base juridica
y sistematica que sostendran

y unificaran las estrategias

de comunicacién gue se
implementan anualmente.

En el manual propuesto de
politicas comunicacionales se

ha incorporado la imagen de las
facultades como sub-marcas, las
que se han acoplado a la linea 'y
estilo grafico de la universidad,

unificando todas las dreas con un
mismo lenguaje y comunicacion.

Fase lll: Desarrollo de
NUEvos Servicios

Esta fase esta centrada en el
desarrollo e implementacion de
NUEvOS Servicios que acomparien
de forma funcional y productiva

los procesos que se desarrollan

en la UG por lo que se plantea una
reestructuracion del sitio web y la
creacion de una aplicacion mavil,
considerando los procesos que
lleva la universidad y pueden ser
realizados de manera virtual, dando
un mejor servicio de forma agil en
menor tiempo. Esta fase requerira
de un mayor tiempo de desarrollo
y realizacion por lo que se proyecta
implementarla en el tercer o cuarto
periodo lectivo académico del

plan estratégico de e-branding.

- Reestructuracion del sitio
web: El propésito es mejorar
la funcionalidad, organizacién
y calidad de contenidos, para
que se maximice su usabilidad
y efectividad en el pdblico
objetivo primario (Figura 7).

Como primera etapa en la
reestructuracion del sitio se
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reorganizaron sus pestafias,

adaptandolas a los modelos que
estdn implementando la mayoria
de las universidades del Ecuador.

La reorganizacion por medio de la
jerarquizacion de las pestafias y
elementos mejora la navegacion
intuitiva, para que los estudiantesy
docentes puedan llegar de manera
rapida y sencilla a la informacién
que desean en el menor tiempo
posible. Un factor importante para
su visibilidad a nivel internacional
es que el sitio web cuente con su
version en el idioma inglés por

lo que se incorpord esta opcidn
mediante un botdn ubicado

en lado superior derecho.

- Creacidn de repositorio de
articulos cientificos: En el menu
anterior que ofrecia la pagina de
investigacion se encontraba una
seccion de validaciones donde
aparecia la cantidad de docentes
que habifan validado su produccién
en el afio y otra seccion de
produccién de impacto mundial
donde se mostraba un grafico con
la cantidad de articulos Scopus
realizados por facultad. Aunque es
relevante conocer los porcentajes
de validaciones y produccion de
alto impacto, en la propuesta
planteada se camhid estas dos

pestafias por un repositorio de
produccion cientifica que permitira
a la comunidad universitaria
acceder a la produccion regional
como Latindex y a la produccion
de cientifica de alto impacto.

- Creacion de servicios: Para
aumentar la usabilidad de la
pagina y las visitas se proveera
una alternativa al usuario que
requiere un servicio en especifico.

La opcidn de servicios se
encontrard en la barra superior
de la pagina principal. Al darle
click se desplegara una lista

de servicios online como los
Pagos Online y Certificados
Online. Al'integrar un sistema
de pago en linea se aumentara
la satisfaccion del usuario, en
este caso los estudiantes, los
que estan solucionando una
necesidad con mds opciones 0
alternativas de pagos acordes a
las posibilidades tecnoldgicas. La
pagina emergente de pagos online
tiene la opcion de Matriculas y
Aranceles. Al ingresar el usuario
y contrasefia del estudiante y
seleccionar la opcidn de pago
se podra visualizar el estado de
cuenta, confirmar los datos para
la facturacion, que podran ser
los mismos del pago, o ingresar
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HOTICIAS EVENTOS VICERRECTORADOD SERVICIOS

UNIVERSIDAD
DE GUAYAQUIL
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Rita Pluas, Denisse Valencia, Daniela Del Pino.

Fig. 7 Sitio web UG
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datos de otra persona y generar
una factura que sera enviada al
estudiante, a su correo electrénico
institucional. También existe la
opcién de descargar la factura en
formato PDF al momento del pago.

El sistema de servicios también
cuenta con emision de certificados
en linea, en donde el estudiante
podra pedir, generar y descargar
certificados a través del sitio

web. Los documentos generados
cuentan con una firma digital y

un cédigo QR que daran el aval
correspondiente y los acreditaran
como documentos oficiales.

Los documentos que se pueden
obtener en esta opcién son: el
certificado de matricula, el de
calificaciones semestrales y el de
calificaciones generales. Estos
documentos tienen también

un cédigo QR que podra ser
consultado via online o por

la App de la Universidad para
verificar su autenticidad.

- Creacidn de la aplicacion movil
institucional: Otra de las acciones
fue la elaboracidn de la aplicacion
mavil institucional o APP UG
(Figura 9). Esta es la aplicacion
oficial de la universidad para
dispositivos mdviles, orientada

a la comunidad universitaria,

UNIVERSITRA L
A LATALE 4

Fig. 8 App UG
Fuente: Autores.

La APP UG ayudara a transmitir
informacion oficial de forma
mas rapida y accesible, tanto en
el ambito académico como el
calendario de clases, matriculacion
y vinculacion con la comunidad.
También sera importante en

el dmbito cultural y deportivo
(campeonatos, festivales
culturales, maratones,
festivales gastronémicos) y

en el dmbito cientifico (café

de la ciencia, carpa itinerante,
proyectos de investigacion,
galardones). Se propone crear
en estudiantes y docentes

una cultura de comunicacion
que integre lo funcional con

lo practico y emocional.

Propuesta de e-branding académico focalizado a Instituciones de Educacién Superior por
medio de un plan estratégico caso: Universidad de Guayaquil.
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Acceder a servicios de la
universidad es uno de los objetivos
de la APP UG, que estara disponible
de forma gratuita y compatible
para plataformas 10S Apple y
Android. En su fase inicial y contara
con las siguientes funciones:

« Informacion General

+ Acceso al SIUG (consulta de
calificaciones o asistencia
de estudiantes)

«  Servicios académicos

+  Acceso a noticias y eventos
de la pagina web

+  Pagos

«  Enlace a redes sociales
institucionales

«  Correo institucional

+  Servicios de Biblioteca por
medio de Cddigo QR

+  Ubicaciones georeferenciadas
de los edificios de
la universidad.

La implementacion de esta
aplicacion permitird que
estudiantes y docentes puedan
acceder desde cualquier lugar

y en cualquier momento a
informacidn y servicios, lo que
reducird las consultas de forma
fisica. Al generar empatia, por los
beneficios que aporta, se brindard
un mejor servicio y se forjara un
clima de bienestar y confort en

la comunidad universitaria.
Alargo plazo, la aplicacion movil
de la UG podré evolucionar al
emplearse como una herramienta
de apoyo en la formacidn
académica, complementando

la catedra impartida por los
docentes y proporcionado

apoyo a los estudiantes por
medio del aprendizaje.

5. Conclusiones

La comunicacion en las IES en

el Ecuador estd cambiando,
transformandose continuamente,
debido a los avances tecnoldgicos,
las nuevas plataformas y

medios digitales en donde

se difunde la informacion.

La UG es la universidad mas
grande del Ecuador.

Tanto el estudiantado como el
personal docente y administrativo
requieren que la comunicacion sea
manejada a través de la tecnologia
para lograr una mayor cobertura
en los ambitos académico,
administrativo y cultural.

La estrategia de comunicacion
elaborada tiene como propdsito
sentar las bases necesarias

para crear una imagen
institucional sélida que con

Rita Plias, Denisse Valencia, Daniela Del Pino.



los afios se desarrollard en

una reputacién o marca digital
institucional, reconocida nacional
e internacionalmente. Dicha
estrategia parte de lo basico: los
lineamientos comunicacionales
por medio de politicas de
comunicacién institucional unidos
a un buen manejo de imagen.

Dichas politicas proporcionaran
los parametros bajo los que debe
ser difundida la informacion,
dependiendo del canal por el

que se trasmita; especificara las
funciones y competencias de cada
area, lo que mejorara el flujo de
comunicacion interna y externa,
ademas de mejorar el contenido
que se trasmite institucionalmente.
Para ello integra a toda la
comunidad universitaria,

bajo un mismo concepto y
lenguaje comunicacional.

Se trabajé entonces un redisefio
de imagen mas fresco y moderno
acorde con los tiempos actuales.
Se propone una marca principal de
la UG y submarcas (18 facultades
y 3 vicerrectorados) que integran la
universidad. Estos disefios alinan
todos los elementos visuales que
abarca la imagen institucional para
crear una cultura comunicacional
con un mismo lenguaje.

Otra de las acciones realizadas fue
adaptar y reestructurar el sitio web
de la UG a las nuevas necesidades
y servicios que requiere la
comunidad universitaria. Esto
facilitard la creacion de vinculos y
engagement, resultando un servicio
satisfactorio para los usuarios.

Este sitio web se convertird en una
herramienta no solo en el drea de
la comunicacidn, sino también en
el drea administrativa al incorporar
servicios que sean soporte

de gestiones administrativas
como son el pago en linea o los
certificados online. Ello facilita

a los estudiantes acceder a

estos procesos de manera mas
sencilla, practica y transparente.

En cuanto al manejo de las
comunicaciones a través de las
redes sociales se implementara
un Manual de uso y buenas
practicas que direccionara

el tipo de contenido que se
transmite dependiendo de la

red que se comparta, para tener
un concepto claro del lenguaje,
estilo y elementos acordes a la
mision y vision institucional que
a su vez siga la linea gréafica de
laimagen institucional. También
se desarrollara una campafa de
socializacion en redes sociales
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y la web, que permitira elevar
las visitas y aumentar también
los sequidores. Para esto se
utilizaran también los diferentes
canales de comunicacion.

Transmitir el propdsito de la UG,
con un manejo y estilo adecuado
de comunicacién y una narrativa
transmedia integral, produciendo y
desarrollando contenidos acordes
a las necesidades de la comunidad
universitaria, generara a largo plazo
una marca digital con un buen
ranking nacional y su visibilidad se
incrementara a nivel internacional,
potenciando y fortaleciendo

la imagen institucional.
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000000000;

...branding digital
se refiere a las
nuevas tecnicas
implementadas

en donde se
combinan el
marketing digital
y el branding en
internet...

Chapleo, 2011
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en el marketing
moderno,
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para el posicionamiento estratégico de

la marca APROFE.
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Resumen

El articulo presenta la relacion del storytelling como
herramienta de difusion de mensajes emocionalesy a la
vez como herramienta para gestionar la marca y conectar
a través de dicha herramienta. Los avances logrados en las
areas de la Comunicacién y la Salud han devenido en que
el ciudadano tiene hoy, por un lado, acceso ilimitado a una
cantidad insdlita de informacién, mientras que, por otro,
percibe la salud como un derecho muchas veces preventivo
mads que curativo. Actualmente, la comunicacion requiere
incluir vinculos emocionales en las narrativas de marca
para lograr un verdadero impacto. Detras de cada marca
hay toda una historia que requiere ser contada.

El storytelling consiste en establecer un dialogo con los
consumidores que se apoya en historias, experiencias y
emociones en vez de centrarse en enumerar prestaciones
del producto o servicio. Solo aquellas marcas con historias
relevantes son las que verdaderamente consiguen llegar

al consumidor. Las instituciones vinculadas con el drea de
la Salud no son una excepcién, tal como parece evidenciar
una aproximacion a la estrategia de comunicacion

basada en Brand Storytelling para reposicionar la Marca
APROFE (ASQOCIACION PRO-BIENESTAR DE LA FAMILIA
ECUATORIANA) y un andlisis cualitativo de su imagen.

Palabras clave: Branding Aprofe, marca, viaje del
consumidor, design thinking, salud, reposicionamiento,
storytelling, historia.
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Brand storytelling as an strategic
positioning tool of brands.

Summary

The article presents the relationship of Storytelling as a

tool for dissemination of emotional messages and at the
same time as a tool for improvement of the effectiveness of
advertising through this tool.

The advances achieved in the areas of Communication and
Health have resulted in the fact that citizens today have, on
the one hand, unlimited access to an unusual amount of
information, while, on the other, they perceive health as a
right that is more often preventive rather than curative. Today,
communication requires the inclusion of emotional links in
brand narratives to achieve a real impact. Behind each brand
there is a whole story that needs to be told.

Storytelling consists of establishing a dialogue with
consumers that is based on stories, experiences and
emotions instead of focusing on listing the benefits of the
product or service. Only those brands with relevant stories
are the ones that really get to the consumer. Institutions
linked to the Health area are no exception, as evidenced by
an approach to communication strategy based on Brand
Storytelling to reposition the APROFE Brand and a qualitative
analysis of its image.

Keywords: Aprofe Branding, Brand, Custumer Journey, Design
Thinking, Health, Reposition. Storytelling, Story.
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1. Introduccién

La creciente oferta del mercado de
la salud en Ecuador, en la ciudad
de Guayaquil, esta provocando
una constante busqueda de captar
la atencidn del puablico, por esta
razon se aprecia una saturacion en
cuanto a la linea comunicacional,
con marcas consolidadas que
compiten con otras emergentes,
sin embargo, no se percibe mayor
diferenciacion. Este sector pone
en funcionamiento campafias

para informar sobre sus nuevos
productos, servicios, marcas,
entre otros, pero sin llegar

con un resultado efectivo.

Por lo general, la comunicacidn
del sector salud se ha basado
mayoritariamente con informacion
cientifica. Por ello existe una
necesidad cada vez mas

creciente de establecer un vinculo
emocional y una comunicacion
mas humana. (Axon Marketing

& Communications, 2018)

En los Ultimos cinco afios varias
marcas utilizan el storytelling,
una estrategia de marketing y
comunicacion que sirve para
llegar a las personas por medio
del relato de historias que crean
empatia y que los mensajes se
escuchen entre la multitud.

Brand storytelling como herramienta para el posicionamiento estratégico de marcas.

(MKTSALUD, 2017). El storytelling
es el arte de contar una historia,

la creacion y aprovechamiento

de una atmaosfera humana a

través del relato. En marketing

es una técnica que consiste en
conectar con los usuarios ya sea

a viva voz, por escrito, 0 a través
de un relato con su personaje y
trama. La capacidad de contar
historias, asi como el arte que va
asociado a la misma, es de las mas
antiguas que existen y permiten
conectar emocionalmente a través
de una narracién, puesto que el
publico se identifica facilmente
con una historia de lucha'y
perseverancia bien contada, lo cual
es el uso mas frecuente de esta
estrategia. (MKTSALUD, 2017)

El nuevo perfil del paciente se
caracteriza no solo por tener mas
preguntas y comentarios por
realizar, sino por la capacidad de
generar una corriente de opinion.
Estas valoraciones y opiniones
son muchas veces compartidas
en los diferentes canales de
comunicacion, especialmente

de manera onliney de la
comunicacion “boca a boca”.

Las historias de como empezé una
empresa, cual fue el suefio que

la motivd, como logrd superar las
adversidades para sacar adelante
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el negocio, qué idea estimuld el
desarrollo de un nuevo producto
0 servicio son formas en la que
una empresa puede hacer el uso
del storytelling en los negocios.
Una buena crénica crea una
emocion positiva que inspira a

la gente a tomar una accioén, del
mismo modo la historia de una
marca debe desencadenar una
emocion gue siembre una idea
en la mente. Cuando cuenta su
historia, muestra sus valores, sus
virtudes y su humanidad. Ademas,
permite diferenciarse ensefiando
a todos como la presencia de la
marca tiene un impacto positivo
en todo el mundo, haciendo

que sus clientes sientan que su
mundo es mejor gracias a ella.

Los pacientes y sus familiares

que se ven afectados por alguna
enfermedad, especialmente
cronicas, graves, degenerativas o
terminales, conforman un amplio
espectro de publico expectante, a
la espera de cualquier ayuda que
se les pueda ofrecer. El storytelling
en el sector de la salud es de

gran ayuda para crear vinculos
entre pacientes y profesionales,
ademas de establecer confianza y
compromiso entre los actores. Es
una herramienta que puede ayudar
en la comunicacion entre paciente

Sebastian Luzuriaga, Raiil Vera.

y el profesional de la salud. De
esta forma la informacion adquiere
un caracter realista e inmediato.

Planteamiento del problema

APROFE fue pionera en educar,
informar y responsabilizar a la
poblacién ecuatoriana. Durante 54
afios se ha encargado de promover
la importancia de la prevencion

y el cuidado de la salud de los
ecuatorianos, sin embargo, a pesar
de ser una institucion de salud,
reconocido por su preocupacion de
dar un servicio efectivo y control
respecto a la planificacion sexual

y reproductiva, existen falencias
comunicacionales y estratégicas,
esto se resumen que no cuentan
con un buen manejo en sus canales
de comunicacién, especialmente
en los canales no convencionales,
mismas que no la han permitido
llegar alcanzar sus mayores
aspiraciones. APROFE ofrece

otros servicios de salud, como
cardiologia, pediatria, medicina
interna, entre otros, sin embargo,
estos no son identificados ni
reconocidos entre la poblacion.

SegUn Larissa Marangoni
presidente de APROFE e hija de
su fundador, le falta mas sentido
competitivo. Necesitan personas



que le marquen el norte y qué
camino sequir para alcanzar
sus objetivos. En este sentido,
carecen de un guia en la parte
comunicacional y de marketing.
Ella menciona que hace falta
gente que piense en ideas para
mejorar COmo empresa y no
ser solamente los directivos los
que generen los proyectos.

Entre sus debilidades, sefialé que
APROFE nunca tuvo apoyo del
gobierno en sentido de las normas
y las leyes, las cuales son muy
estrictas, provocando dificultades
por la razén que es una institucion
sin fines de lucro. El Ministerio

de Salud Publica, la Agencia
Nacional de Regulacion, Control

y Vigilancia Sanitaria (ARCSA)

y otras carteras del estado
solicitan normas, procedimientos
y una serie de tramitologia que
APROFE si'las ha ejecutado,

pero han dehilitado la gestion.

Un inconveniente que es recurrente
es que erroneamente las personas
piensan que los servicios de

salud sexual y reproductiva de
APROFE son gratuitos. Esto debido
a que existe confusion con los
servicios sin costo que ofrece

el Ministerio de Salud Publica.

La solucion planteada se basa en
un posicionamiento y gestién de

la marca APROFE repotenciandola
como el “servicio de salud,
planificacion sexual reproductiva’
y convirtiéndola en una marca
sélida que perdure y se adapte a
los tiempos modernos, mejorando
Su comunicacion y experiencia.

Justificacién

La era de la comunicacion en
cambio constante que vivimos ha
obligado a las marcas a redefinir
sus estrategias comunicativas

y publicitarias, especialmente
cuando se trata de tener presencia
en plataformas digitales o mejoras
de la experiencia en puntos

de contacto con sus usuarios.
Conscientes de gue actualmente
necesitan crear mensajes que no
solamente hablen de sus ventajas
y bondades de sus productos y
servicios; las empresas disefian
estrategias basadas en historias y
experiencias, buscando presentar
a la marca de manera cercana

y transparente y conectar asf

con la audiencia, desde un
enfoque inspirado en el profundo
conocimiento del publico
destinatario y de su relacién

con las marcas, basado en la
transmedialidad de los contenidos
y buscando la viralidad, gracias

a la interaccion de los usuarios.

Brand storytelling como herramienta para el posicionamiento estratégico de marcas.
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En este contexto Luntz (2007)
aconseja que el lenguaje a usar en
los relatos sea personal y humano
para gatillar en los receptores un
recuerdo emocional. En esta linea
el mismo autor cita a Warren Beatty
sefialando que “la gente olvidard lo
que dijiste, pero nunca va a olvidar
cémo la hiciste sentir”. El presente
articulo de investigacion busca
dar solucion a la problematica,

el disefio tradicionalmente

era una herramienta en la que
muchas instituciones solian
enfocarse para la bisqueda

de soluciones a problemas de
imagen y comunicacion. Por lo
tanto, abordar esta investigacion
ayudara a mejorar la comunicacion
mediante el disefio estratégico

de la comunicacion, permitiendo
identificar los valores de la marca.

Por Ultimo, a través del anélisis
de la informacidn recogida, se
aplicara el desarrollo metodolégico
del Disefio Estratégico el cual nos
permitira detectar oportunidades
para que APROFE pueda
posicionarse en el mercado

de la salud de mejor forma,
mediante un nuevo sistema
marcario que genere mayor valor
y recordacion de la marca.

Sebastian Luzuriaga, Raiil Vera.

Objetivos
Objetivo General

Disefiar un plan de branding
estratégico, mediante

el Storytelling, para el
posicionamiento de la marca
APROFE en la ciudad de Guayaquil.

Objetivos Especificos

* Desarrollar elementos
comunicacionales, experienciales
y un sistema marcario coherente
para el posicionamiento ptimo de
la marca y promueva la valoracion
estratégica de la misma.

+ [dentificar el posicionamiento
actual, servicios y experiencias
de los usuarios de APROFE
con el fin de establecer un
replanteamiento del problema.

+ Evaluar los insights, se evalla

los insigths para determinar las
caracteristicas o los requerimientos
de los mismos, en cuanto a los
mensajes comunicacionales,

que generen empatia.



Metodologia
Metodologia de investigacién

Se escogid una investigacion
cualitativa, ya que este enfoque
nos permite estudiar la calidad
de las actividades, relaciones,
medios, asuntos y materiales
dentro de los procesos de

una determinada situacion o
problema. (Vélez, Universidad
Nacional de la Plata, 2008).

Para efectos de recabar
informacién necesaria, se utilizd
la técnica de entrevistas no
estructuradas e investigacion
etnografica, también cabe
mencionar que se eligio el estudio
de casos, mismo que nos ayudara
analizar temas similares.

Entrevistas no estructuradas

Salkind define a las entrevistas
no estructuradas como una
herramienta para conseguir
informacién mas detallada
sobre determinado tema que se
quiera investigar. Permiten una
respuesta mas amplia por parte
del entrevistado. Ademas, sefiala
que las entrevistas ofrecen gran
flexibilidad por lo que se pueden
guiar a cualquier direccidn,

Brand storytelling como herramienta para el posicionamiento estratégico de marcas.

dentro del ambito del proyecto.
Otra ventaja es que se puede
observar la conducta no verbal

del entrevistado, situacion y otra
informacién que podria ser valiosa
para el tema. (Salkind, 1999).

* Primera fase: se entrevistaron

a los directivos de la institucion,
ellos proporcionaran datos

de los inicios y evolucién del
centro médico. De esta manera
se obtendrd informacién de
primera fuente sobre el desarrollo
alo largo de los afios.

+ Segunda fase: se entrevistaron
al staff de médicos y
colaboradores de APROFE, con
el fin de conocer los procesos
de atencidn al paciente.

« Tercera fase: se entrevistaron en
contexto a usuarios y pacientes
de APROFE de manera informal,
para recibir sus opiniones

acerca de la calidad de servicios
que brinda y sus experiencias

en la atencion del cliente.

Observacion etnografica
Angrosino describe a la
observacién como “el acto

de percibir las actividades e
interrelaciones de las personas
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en el entorno de campo
mediante los cinco sentidos del
investigador”. (Angrosino, 2007).
Se considerd realizar observacion
no estructurada, sin necesidad
de involucrarse con los sujetos
observados y tener un punto

de vista acerca del proceso

de atencion. También se
evaluara el servicio que presta
APROFE con la ayuda de un
cliente incégnito y analizar el
costumer journey del proceso de
atencion de los consultorios.

Asimismo se aplicara, la
pizarra grafica o moodhoard,
que constituye un instrumento
de investigacion del

método etnografico.

Estudio de casos

El estudio de casos es un método
cualitativo de la investigacion,
por lo general utilizado en las
ciencias de la salud y sociales,
el cual el desarrollo de esta se
centra en el estudio exhaustivo
de un fenédmeno y no en el
andlisis estadistico de los datos
ya existentes. Pérez Serrano
(1994) sostiene que el estudio
de casos implica beneficiosas
potencialidades formativas para
la persona que lo realiza.

Sebastian Luzuriaga, Raiil Vera.

Para esta investigacion, se
revisaran y estudiaran casos
sobre empresas relacionadas

al servicio de salud que tienen
éxito a nivel internacional, con

el fin de obtener informacion
para realizar comparativas,
analizarlas y plantear propuestas.

2. Marco Teérico

El objetivo de esta seccidn

es explicar los conceptos
necesarios que se aplicaran:

la salud, marco legal, contexto
actual y marketing de la salud; y
las disciplinas: design thinking,
branding emocional y storytelling.

Siendo APROFE una prestadora

de servicios de salud se deben
conocer ciertos aspectos sobre la
legislacion y el actual sistema de
salud en el Ecuador: el derecho al
acceso a la salud, la salud sexual

y reproductiva, y planificacion
familiar. Todo esto para tener

un contexto mas claro de la
actualidad. También se consultara
sobre el marketing de la salud, para
una tener un conocimiento claro de
cémo lograr una empatia con los
procesos de comunicacion entre

el proveedor de salud y paciente.

En el campo de las disciplinas,



como primer punto, se definira
la importancia del design
thinking, como un método eficaz
para el desarrollo de ideas
creativas e innovadoras que
Serviran para armar la propuesta
del presente proyecto.

El segundo concepto que se
tratara es el branding emocional,
con una herramienta que puede
llegar al consumidor mediante las
emociones, dando como resultado
un estrecho vinculo entre empresa
y publico. Esta materia trata de
humanizar la marca, mejorando las
connotaciones ligadas al mismo.

En la materia del storytelling, se
conocerad la técnica de contar
historias, la que permite conectar
los usuarios con los mensajes
que se transmiten. Es de suma
importancia esta disciplina para
plantear una propuesta que vaya
acorde al proyecto planteado.

Marketing de la salud

Durante las dos ultimas décadas,
la calidad del servicio se ha
convertido en un drea de especial
interés para investigadores y
gerentes, debido a su impacto

en el desempefio de los
negocios, la reduccién de los

Brand storytelling como herramienta para el posicionamiento estratégico de marcas.

costos, la lealtad del cliente y
la rentabilidad (Guru, 2003).

Desde una perspectiva del
marketing, existe relativo consenso
entre los investigadores acerca de
que la concepcidn de la calidad

del servicio debe ser personal y
subjetiva, es decir, debe considerar
la percepcidn del cliente (Grénroos,
1984) Desde esta dptica, la
definicién que goza de mayor
aceptacion entre académicos e
investigadores, para quienes la
calidad del servicio, ademas de

ser un constructo elusivo que
puede ser dificil de medir, es el
resultado de la comparacion de

las expectativas o deseos del
consumidor frente a un proveedor
y Sus percepciones con respecto

al servicio recibido. (Parasuraman,
Zeithaml, & Berry, 1985).

Storytelling

La traduccion literal de storytelling
es “el arte de contar historias”,

es decir, la transmisién de
acontecimientos a través de
palabras, imagenes y sonidos.

Se trata de una préactica que
forma parte de la historia de la
Humanidad. Esta herramienta de
comunicacion es, efectivamente,
una de las mas longevas,
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sin embargo, vuelve a ganar
protagonismo y no es tarea fécil
dar con una definicidn precisa,
pues suele confundirse con
propaganda o ficcidn, con las
que, en todo caso, tiene cierto
tipo de vinculo. (Nufiez, 2007).

Lo importante, aclara el filésofo
norteamericano, es tenerlo
presente, para evitar llamarnos

a engafio. Idea similar expresa
(Nufiez, 2007) cuando dice que,
ante cualquier relato, “su potencial
usuario deberia poder identificar
claramente quién es el creador del
relato, con qué propdsito lo cred y,
por Ultimo, poder acceder a otros
relatos sobre el mismo asunto’.
Por tanto, “el relato no es una
retahila de palabras, ideas o
datos. El relato es una historia
que cobra vida y es efectivo
cuando transmite, evoca,
comunica, emociona, moviliza,
seduce, identifica, compromete y
convence desde la veracidad de
lo que sentimos como auténtico”
(Gutiérrez-Rubi, 2009).

El storytelling en
marketing de la salud

Las historias son también efectivas
en marketing de la salud: brindando
esta experiencia como apoyo a
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la correcta informacion sobre las
terapias y asegurando de que se
perciba una imagen honesta del
producto o servicio. Siendo una
herramienta mas para fidelizar,
generando una estrecha relacion
entre la marca y los pacientes.

El storytelling se basa en personas
y situaciones auténticas, que
muestran cémo afecta el producto
0 servicio en jornada. Ofreciendo
una nueva perspectiva, teniendo
como proposito la educacion,
informacion o transmitir
tranquilidad. Se utiliza también los
puntos interesantes y diferentes
respecto a otras marcas.

Pensamiento del Disefio
/ Design Thinking

Design thinking se traduce

como pensamiento de disefio;
consiste en pensar como un
disefiador puede transformar la
manera de desarrollar productos,
Servicios, procesos y cualquier
estrategia de la empresa. Es una
manera de resolver problemas
reduciendo riesgos y aumentando
las posibilidades de éxito.

Empieza centrandose en las
necesidades humanas y, a partir
de ahi, observa, crea prototipos
y los prueba, consigue conectar



conocimientos de diversas
disciplinas (psicologfa, sociologfa,
marketing, ingenierfa.) para llegar
a una soluciéon humanamente
deseable, técnicamente viable

y econdmicamente rentable.

El design thinking estd siendo
utilizado cada vez mds en las
empresas en Europa, Asia y
Estados Unidos. Se basa en

el método utilizado por los
disefiadores para pensary
solucionar problemas. Una
distincién importante es que
estamos hablando de pensamiento
de disefio y no de disefio como

tal. El design thinking se basa en

la observacion de la conducta
humana respecto del producto para
luego llegar al desarrollo de este.

En palabras de Tim Brown, se
trata de una disciplina “que usa
la sensibilidad y métodos de los
disefiadores para hacer coincidir
las necesidades de las personas
con lo que es tecnoldgicamente
factible y con lo que una
estrategia viable de negocios
puede convertir en valor para

el cliente y en una oportunidad
para el mercado” (Brown, 2005).

Se reinterpreta el disefio, en
su naturaleza mas intangible,

como método para innovar que
abarca no solo los productos,
sino también los servicios y los
procesos. Se trata, por Ultimo,
de un proceso participativo,
fomentando la creatividad y

la toma de decisiones. Una de
las bases de esta metodologia
es que las buenas ideas
surgen de un proceso creativo
participativo, donde colaboran
en le busqueda de soluciones
los empleados, los clientes,
proveedores y profesionales

de distintas disciplinas. Es un
cambio de paradigma para las
empresas que buscan nuevas
soluciones a sus problemas.

El proceso de Design Thinking

El Design thinking es una
metodologfa orientada a la
resolucion de los problemas de
una forma empdtica y se puede
crear soluciones que se adapten a
las necesidades, gustos y deseos
de las personas de la forma mas
certera posible. En otras palabras,
segun sefiala Juan José Isaza
(Isaza, 2016), el design thinking es
una forma de aprender mientras
se crea y se buscan soluciones
que se adapten mejor a las
necesidades de los usuarios.

Brand storytelling como herramienta para el posicionamiento estratégico de marcas.
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El pensamiento de disefio es un
proceso simple, de cinco pasos,
de cardcter iterativo para la
resolucion creativa de problemas.

FTLARCT gy

Fig. 1 Proceso de Design
Thinking, basado en la
metodologia original.
Fuente: Autores.

Branding Emocional

Branding: disefio emocional

El branding emocional resume

el conjunto de estrategias
enfocadas aumentar la compra

y fidelizacion del cliente con una
marca mediante la estimulacion de
emociones que aumenten los lazos
emocionales entre la marca y el
propio consumidor. (Pandey, 2012)

Sebastian Luzuriaga, Raiil Vera.

Se trata de lograr que el
consumidor experimente una
fijacion fuerte por la marca, un
sentimiento de apego emocional
a ella que le haga elegirla

por delante de otras marcas
competidoras en el mercado.

El publicado por Grissafe y Nguyen
(2011) se presenta como un trabajo
integrador en el que se muestran
los antecedentes del apego
emocional a una marca, a saber:
1. Memorias sentimentales o
emocionales: el producto en
concreto nos recuerde a una
persona, lugar o momento de
nuestra vida que estimula a
respuestas positivas y estas
vienen, a su vez, transferidas a la
propia marca, creandose el apego.

2. Fuerzas de socializacion: se
refiere a todos aquellos aspectos
relacionados con el fenémeno

del “boca a boca", que influyen al
individuo en la toma de decisiones.

3. Caracteristicas superiores

de marketing: incluye todas
aquellas caracteristicas propias
del producto que le hacen
sobresalir entre la competencia,
bien sea por sus excepcionales
caracteristicas, precio competitivo,
fama asociada al mismo, fiabilidad
del servicio de garantia.



4. Satisfaccion postventa:
considerado por algunos autores
como el elemento fundamental
en la creacion de relaciéon marca-
cliente, se logra mediante un buen
rendimiento calidad precio, un
excelente servicio postventa.

5. Beneficios derivados del
cliente: aqui se hace referencia
a todas aquellas necesidades
que el individuo cubre gracias
ala compra del producto.

\I,

|I=

BRANDING
EMOCIONAL

Fig. 2 Descripcién gréfica del branding
emocional

Fuente: https: //www.hashtag.
pe/2015/10/26/como-crear-una-estrategia-
de-branding-emocional/

a. Focalizar. Mds que en
consumidores, |la persona piensa
que hay detrds de la marca, como
empatizar con la misma y que
conecte con sus emociones.

b. Crear para que se comparta.
En la era de Internet y las redes
sociales, el fendmeno de compartir

es un aliado para las marcas,
pues es la mejor manera que
tienen de promocionarse.

c. Identifica sus emociones. Es
pensar en tus clientes ideales.

d. Crear una historia. Se basa
en el desarrollo de una historia
que impacte en el consumidor
a nivel emocional, “‘que lo

haga sentir’, mas conocido
actualmente como storytelling.
e. Lograr que no se quede
indiferente. Lo importante no es
el contenido que proporcionas,
sino lo que le queda ala
audiencia después, ese
sentimiento que se mantiene”.

Caso de éxito de storytelling
en la Salud Ecuador.

Una forma que hemos utilizado
desde siempre pero que

estd siendo adoptada cada

vez mas como estrategia de
comunicacion en el dambito de la
salud, el poder de las historias
o también llamado con su
nombre en inglés, “storytelling”.

Brand storytelling como herramienta para el posicionamiento estratégico de marcas.
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Marca Fybeca

CASO STORYTELLING FYBECA

ttl;_a estrategia creativa

del storytelling Fybeca
cuenta historias cercanas vy
familiares, momentos en los
nue rea te acompafda, te

‘% apoya, carca y le hace

- feliz, da & través de una
camunicacign 360 (medios ATL,
BTL y digitales). JJ

/=
4 Y b
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Campafia, Storytelling

Fybeca se ha caracterizado por ser
una marca sumamente cercana
con el cliente, preocupandose

por sus necesidades y apuntando
siempre a lo emocional. Su nueva
campafia denominada “Unica en
tu vida", los ha llevado obtener

el nombre de ser la primera
cadena de farmacias del Ecuador,
gracias al éxito del storytelling.

La marca aposté por el storytelling

Sebastian Luzuriaga, Raiil Vera.

Fig. 3. Imagen infografia
caso storytelling Fybeca.
Fuente: Autores.

para su nueva campafa y cred una
nueva cancion de la reconocida
cancién ‘Only You' de The Platters
en los 50s. Al conocer mas sobre
la campafia, podemos verificar

los puntos fuertes que manejo

la misma y son mencionados

por Verdnica Faini, Gerente de
Marketing de Fybeca. Ver figura 3.

Después de muchos estudios
y conversaciones con los
consumidores, preguntaron



cdémo describirfan a la marca.
La respuesta determind la
misma la afirmacion de la
mayoria: “Fybeca es Unica’.

Gracias a las encuestas y relatos
de los clientes, se decidié por hacer
un storytelling. El concepto de la
campafia, es transmitir energia a
una persona mayor de edad, quien
es el protagonista del comercial.

"Y al pensar en esta historia y en
cémo conectarla con el concepto,
entonces la cancion ‘Only you'

fue perfecta. Su perfeccion era

tal que la agencia ni siquiera

quiso cambiarla de idioma. Ellos
creyeron que mucha gente crecid
con esa cancion y al escucharla, se
conectarfa con ella”. (Faini, 2018)

Aspectos fuertes para la campafia:

* Fybeca crea una campafia
con mucho contenido. Y los
mas de 88 afios de experiencia
respaldan el accionar de la
agencia para poder hacerlo.

+ Se trabaja en las necesidades
de los consumidores, tomando
en cuenta lo que esta detras
de ellas/os. Pensando mucho
en lo que hacen y sienten.

* Fybeca ha trabajo por

mucho tiempo sus procesos e
innovacion que durante mucho

Brand storytelling como herramienta para el posicionamiento estratégico de marcas.

tiempo quedd en silencio.

+ Se crea a Fyhi una mascota
publicitaria que aparece para
sensibilizar a la gente y conectarlos
con su lado emocional.

El derecho a la Salud

La Constitucion de la Organizacion
Mundial de la Salud (OMS) asegura
que el derecho a la salud incluye
el acceso oportuno, aceptable y
asequible a servicios de atencion
de salud de calidad suficiente.

En esta Constitucion sefiala

que la persona tiene libertad de
controlar su salud y su cuerpo,
incluyendo derechos sexuales y
reproductivos sin injerencias. Los
derechos incluyen el acceso a un
sistema de proteccion de la salud
que ofrezcan a todas las personas
las mismas oportunidades de
gozar del grado maximo de salud
que se pueda alcanzar. La OMS
estd comprometida a integrar los
derechos humanos en politicas

y programas de salud a nivel
nacional y regional, para ello

esta reforzando activamente su
liderazgo técnico, intelectual y
politico, para cumplir la vision

de promover los derechos
humanos y el derecho a la

salud en el plano internacional;

y enfocandose en fortalecer la
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habilidad que tiene la organizacion
y sus estados miembros. (World
Health Organization, 2017)

Salud sexual y reproductiva

La salud reproductiva conlleva
que la poblacién pueda disfrutar
de una vida sexual satisfactoria,
responsable y segura, asi como
la capacidad de la pareja para
reproducirse y la libertad de
escoger cuando y con qué
frecuencia. En esta indole se
incluye el derecho del hombre

y la mujer a recibir informacién
oportuna y acceso a métodos
de regulacion de la fertilidad de
su eleccion que permitan a la
mujer tener un embarazo y un
parto seguros y a la pareja la
oportunidad de tener hijos sanos.

Esto implica el derecho de
hombres y mujeres a:

La informacion y al acceso a
métodos anticonceptivos seguros y
efectivos. El derecho a servicios de
salud de calidad para la atencidn
del embarazo, parto y atencién al
recién nacido. Derecho a recibir
educacion para la prevencion

y atencidn de infecciones de
transmision sexual, incluyendo
VIH/sida. Derecho a servicios de
promocidén y educacion para la
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prevencion del cancer del sistema
reproductivo, de discapacidades
generales en el periodo de
menopausia y de la violencia
sexual. América Latina tiene un
alto porcentaje de embarazos en
adolescentes, de los cuales el 78%
no es intencional. Ver figura 5.

El embarazo adolescente esta
ligado al abandono del sistema
educativo, lamentablemente

la violencia sexual sigue

siendo comun y aunque ha
aumentado el conocimiento y
disponibilidad de métodos de
control de la fecundidad, su uso
es reducido. (Reguera, 2017).

Planificacién familiar

La planificacion familiar concede
a las personas escoger el nimero
de hijos que desean tener y decidir
el intervalo entre embarazos. Esto
se alcanza mediante el empleo

de métodos anticonceptivos y
tratamiento de la esterilidad, entre
los beneficios se destacan:
Prevencion en riesgos para la
salud en el caso de mujeres
embarazadas. Disminucion de

la tasa de mortalidad infantil.
Prevencion de enfermedades

de transmisidn sexual. Mejor
educacion y poder de decision.



Embarazo adolescente en América

Latina y el Caribe (2010-2015)

Fig. 5. Embarazo
adolescente en América
Latina y el Caribe

Macimientos por 1000 muleres de 15 a 19 afios (2010-2015)
Fuente: Division de
Poblacién Organizacion
W ﬁﬁg.lbau,s LS £ Doy de Naciones Unidad.
oy ;
- (ONU).
Guatemaly 84 'J,: 78,5 Panamd
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Bl Salvadar 66,8

Fuente; Divisitn de Poblackin Maciones Unidas

Reduccion del embarazo
entre adolescentes. Menor
crecimiento de la poblacion.

La OMS trabaja continuamente
en incentivar la planificacion
familiar mediante la

preparacion de directrices,
basadas en datos cientificos
sobre el uso de los métodos
anticonceptivos y servicios en la
cual se ofrecen. (Organizacion
Mundial de la Salud, 2018)

58 Uruguay

LOW

Educacion Sexual

“La educacion sexual debe abarcar
mucho mas que la informacion.
Debe dar una idea de las actitudes,
de las presiones, conciencia de las
alternativas y sus consecuencias.
Debe de aumentar el amor, el
conocimiento propio, debe mejorar
la toma de decisiones y la técnica
de la comunicacion”. (Organizacién
Mundial de la Salud, 1983).

Segun las palabras del filésofo
Maurice Merleau Ponty formuladas

Brand storytelling como herramienta para el posicionamiento estratégico de marcas.
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en 1975 para referirse a la
sexualidad, “hablar de sexualidad
humana es hablar de la esencia
misma del ser humano’.

Asimismo, hemos de tener
presente que la sexualidad se
construye a través de la interaccion
entre el individuo y las estructuras
sociales, y que el desarrollo pleno
de la sexualidad es esencial para el
bienestar individual, interpersonal
y social. (Ponty, 1975).

Igualdad de Género: Un aspecto
bdsico de esta dimension se refiere
a la manera en que esos factores
socioeconémicos y politicos
evolucionan y se combinan para
incidir en las relaciones entre
mujeres y hombres y, a su vez,
contribuir a la configuracion de los
valores, las normas y las practicas
culturales. (UNESCO, 1997).

La igualdad de género supone
(ue se tengan en cuenta los
intereses, las necesidades y

las prioridades tanto de las
mujeres como de los hombres,
reconociéndose la diversidad de
los diferentes grupos de mujeres
y de hombres. (Unesco, 1979).

La igualdad de género se evalla
ante todo por los niveles de
igualdad en las oportunidades,

los derechos y los logros de las
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mujeres y los hombres, seguln
indicadores, como la educacion,
la salud o la participacion en la
fuerza de trabajo, medidores de
progresos que solo permiten
apreciar una parte del cuadro
mas amplio de las relaciones de
género. (Martin-Brown, 1999).

El Aborto: En ese sentido, a

pesar de que en muchos paises
existen leyes que penalizan el
aborto, el asunto nos remite al
terreno de principios morales,
éticos y religiosos contrapuestos.
(Rodriguez & Cabafias, 2002).
Para América Latina, se estima
que aproximadamente 4 millones
de mujeres se someten cada afio
a abortos ilegales. En términos
generales, las tasas de aborto para
las mujeres que viven en paises
en desarrollo y subdesarrollados
son muy similares (39 y 34 abortos
por 1000 mujeres), a pesar de
que las condiciones juridicas
frente al procedimiento varian
radicalmente en los diferentes
paises del mundo. (Organizacion
Mundial de la Salud, 2015).

Salud en el Ecuador
La lista “Best and Worst” de

la agencia de informacidn
Bloomberg, de agosto del 2017,



ubicé en el puesto ndmero
20 a nivel mundial al Sistema
Publico de Salud ecuatoriano.

La empresa especialista en
procesamiento y generacion de
datos, para la elaboracion de la
lista tuvo que clasificar a cada
pais conforme a tres criterios: la
esperanza de vida, el costo per
cdpita de la atencién (porcentaje
del PIB utilizado en salud, por
persona) y el gasto. Los paises que
se tomaron en consideracion son
lo que contaba con poblaciones
de al menos cinco millones, con
PIB per capita de por lo menos
$5.000 y esperanza de vida de

al menos 70 afios. (Ministerio

de Salud Publica, 2017).

Gratuidad de la Salud

Fiel al mandato constitucional,

el Ministerio de Salud Publica
(MSP) instaurd la gratuidad

de los servicios de salud para
todos los usuarios de su red de
prestacion. El enorme incremento
de la demanda por servicios
generado por la gratuidad y la
situacion de abandono en la que
se encontraba la infraestructura
publica de salud desde hacia méas
de 40 afios, planted la urgente
necesidad de modificar los
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criterios de despliegue territorial
de los establecimientos de salud
y de mejorar la infraestructura
sanitaria disponible.

Con este fin se implementd una
metodologia de planificacion
territorial basada en la cantidad
de poblacidn existente en cada
unidad geogréafica y en la distancia
ideal a la cual deberfan situarse
los centros de salud para permitir
un acceso adecuado y expedito.

El sistema de salud ecuatoriano
se ha fortalecido con el profundo
proceso de reforma, expresado
en la priorizacion de la salud
como un derecho de todos y

de todas. No obstante, existen
grandes retos aun pendientes,
entre los cuales se destacan la
implementacion de un modelo
de financiamiento sostenible

con un fondo mancomunado
para el sistema publico, que
permita una mayor eficiencia en
el gasto en salud y garantice la
sostenibilidad del sistema en el
mediano plazo; el fortalecimiento
de la vigilancia epidemioldgica

y del sistema de informacion en
salud, a fin de detectar de manera
temprana y oportuna los brotes
epidémicos y las enfermedades
crénicas no transmisibles evitando
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que éstas se transformen en
enfermedades catastroficas; la
consolidacion de las estrategias
de prevencidén y control las cuales
requieren fortalecerse en el
marco del proceso de reforma; la
implementacion del Modelo de
Atencién Integral de Salud (MAIS)
y su materializacion en rutinas

de atencién para los enfermos
agudos pero sobre todo para los
portadores de enfermedades
crénicas no transmisibles, a fin
de asequrar la continuidad de

los cuidados; y la construccién
efectiva de redes integradas de
provision de servicios de salud con
mecanismos estables y eficientes
de referencia y contra-referencia.
Estas son las tareas a abordar en
el futuro inmediato como parte
de la consolidacion de la reforma
sanitaria, y como parte de la ruta
del sistema de salud ecuatoriano
hacia la salud universal.

Principales ejes que ha destacado
el Ministerio de Salud Ecuador:

+ Actividades de prevencidn,
programas de tamizaje neonatal
que diagnostica precozmente

la aparicion de enfermedades
genéticas; programas de nutricion
infantil, de espacios libres de
humo de tabaco y de fomento a la
lactancia materna y planificacion
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familiar; toda la ciudadania tiene
acceso gratuito a asesoria en
salud sexual y reproductiva en
todas las unidades operativas
anivel nacional, gracias a la
Estrategia Nacional Intersectorial
de Planificacion Familiar (ENIPLA).

* Aplicacion del Sistema de
Referencia y Contra Referencia
como parte del nuevo Modelo
de Atencidn Integral de Salud,
permitiendo descongestionar
la atencidn en los servicios, se
evidencid en 2012, un notable
incremento en el total de casos
atendidos en el primer nivel

de atencién que comprende
centros de salud, unidades
moviles y hospitales basicos.

3. Construccion del perfil de los
segmentos de mercado, APROFE

Mapa de Actores

En primer lugar, es imprescindible
delimitar el objeto de nuestro
mapa, es decir hemos delimitado la
influencia de los diferentes actores
que actdan alrededor de APROFE
en todo su entorno, listado de
actores involucrados, de modo que
el mapeo solo incluye sélo a los
actores que influyen en dicho tema.
Véase la figura 6.
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Fig. 6 Mapa de actores
APROFE.
Fuente: Autores.

Buyer Persona

Buyer Persona es la representacion
ficticia de un cliente ideal.

Estd basada en datos reales
sobre el comportamiento y las
caracteristicas demograficas de
los clientes y clientes potenciales
para la marca APROFE, asi como
en una creacion de sus historias
personales, motivaciones,
objetivos, retos y preocupaciones.
Como se puede apreciar en la
mayor parte de los pacientes

de APROFE la componen
mujeres, desde nifias hasta
adultas mayores.
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La mayoria coincide en:

* Cuidado de la salud es
primordial, tanto individualmente
como para la familia.

+ Compartir momentos

con familia y amigos.

* Buscan formar una familia.

* Buscan sacar adelante

a sus hijos, a pesar de

los inconvenientes.

« Tener mas tiempo para sus
proyectos personales.

* Buscan un lugar de atencion

de salud en las que se sientan
cémodas, seguras y en confianza.
« Sienten un poco de estrés antes
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de la atencidn con el especialista.
* Anhelan en seguir preparandose
para ocupar cargos ejecutivos.
Valoracidn de la marca APROFE

Noami Klein sefiala que “debemos
considerar la marca, como

el significado esencial de la

gran empresa moderna, y la
publicidad como un vehiculo

que se utiliza para transmitir al
mundo ese significado” (Klein,
2010). Una marca y su lenguaje
es el vinculo entre el consumidor
y los productos/servicios.

Arquetipo de la marca

Los estudios de tipos psicoldgicos
de Carl Gustav Jung (1959) definen
roles o caracteres arquetipos

en momentos o situaciones de

la vida de las personas de tal
forma que cada individuo sea
capaz de asumirlo a su entorno.

El Arguetipo de marca de APROFE,
como se menciond el capitulo
anterior es el “Protector”, arquetipo
que se alinea a la entidad. La
marca bajo este arquetipo
transmite proteccion, ayuda y
protege a los demds, en este
caso, sus pacientes, APROFE
proyecta generosidad y cercania.
Por lo que se puede apreciar en su
comunicacion, constantemente

Sebastian Luzuriaga, Raiil Vera.

transmiten empatia, inspiran
seguridad, y confianza.

Caddigo Genético de la marca

APROFE manifiesta la importancia
que tiene la familia para ellos,
por ello la renovacion mantendra
la misma idea iniciada por sus
fundadores, busca el bienestar

y desarrollo de la familia
ecuatoriana, entonces la marca
se mantendra dentro de un
genotipo “Tradicional”, no por ello
se quiere decir que es antigua,
APROFE sigue la linea tradicional,
pero con un tono renovado.

Eje de tension de la marca

El eje de tension de la marca
APROFE es “Competencia’, misma
que busca estar a la vanguardia

y competencia frente a otras
marcas de salud, por ello la marca
busca alzar la voz y anunciar que
es una marca seria, responsable

y competente, es decir bueno

en lo que hace. Asi también
APROFE posee rasgos de una
marca humanitaria, desprende
bondad, autenticidad, disposicion,
optimismo, responsabilidad,
altruismo, humor y humildad
acercandose mas a sus pacientes.



segmentos. Podemos destacar
la ayuda comunitaria y social que
realiza la misma, muy importante
mencionar la ayuda que realiza
con personas de la tercera edad
y los nifios, la misma que tiene
centros especiales para realizar
actividades especificas, todo
esto APROFE los transmite en

su comunicacion visual y como
lo mencionamos antes también
lo estdn haciendo en sus redes
sociales, como lo visualizamos
en moodboard figura 9.

Airieno Ddsrenc al

Alriouto Waloredo

Aritto Beales

Fig. 7. Identidad de la
marca actual APROFE.
Fuente: Autores.

Analisis de la Marca

La comunidad de APROFE ha 9
crecido, personas que tienen ﬁ

AFROFE

En el 2006 la marca Aprofe
tomo la decisién de actualizar
su marca, el estudio creativo

confianza en la misma, por todo
lo que ha venido trabajando

Ludica realizé la investigacion y
actualiza la marca APROFE para
los afios posteriores. En el estudio
que realizo Ludica, verificaron

que gran parte de publico creia
que era una clinica estatal. Su
imagen era poco competitiva

e innovando en los Ultimos
afios, APROFE también realiza
eventos propios donde busca
una mayor cercania con sus
pacientes, quiere que todas
las personas que conforman la
entidad sientan la importancia

ante el enorme desarrollo de
marketing y presupuestos

para la comunicacién que su
competencia posefa. Ver figura 8.

que tienen para misma.

A diferencia de otras marcas que
predominan, la marca APROFE
necesita una actualizacion,

Su marca corporativa no

sé ha adaptado al paso del
tiempo sufriendo y perdiendo
posicionamiento en el imaginario,
APROFE tiene una competencia

Fig. 8. Cambioy
actualizacion de la
marca APROFE por los
45 afios Fuente: https://
es.slideshare.net/
edgarjimenezl/caso-
aprofe-la-transformacin-
de-la-imagen-de-una-
institucin-ecuatoriana-
pionera-en-salud-sexual-
y-reproductiva/4.

La comunicacion de APROFE
estd enfocada especificamente

a mujeres y madres, publicidad
que genera simpatia por la marca,
pero también dirigida a otros

Brand storytelling como herramienta para el posicionamiento estratégico de marcas.
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directa e indirecta de marcas con
presencia muy fuerte en Guayaquil
y en todo el pais, de clinicas,
hospitales y farmacias en todo
su entorno, limitando la misma
de una manera significativa. Las
influencias de muchas de estas
marcas tienen un gran acabado
grafico. Las categorias de las
marcas locales se enfocan mds
una linea de salud, prolijo y simple,
con disefios modernos, como Fig. 9. Moodboard.
Fuente: Autores.
se observa en la figura 10.

Criterios de disefio
Sanitas ||

AP ban brasciun

Con el fin de mejorar la percepcion
del servicio y crear un mejor

51

dlseqo, se tomaron en cuenta Saludsa plusmecical G
los siguientes factores:
Soluciones humanas / productivas ¥
/P 3 < m

o OMNIHOSPTAL KENNEDY i oy A
» Adaptables a distintos '
estilos de vida. e [W

. . .y 4l i =, -

» Conecte la institucion Sanwamaria g8y Leieselud m-::;r; n}‘]
con las personas. UELOS VALLES e
+ Salga de la comunicacion sy N o
estandar. CriztgAzul & W RRTITE § e

B LS

« Funcione a través de distintos

medios transversales.

. Fom‘entet E Cur|p$|dad mediante Fig. 9. Brandboard.
experleﬂCIaS pOSItIVHS Fuente: Autoresl

198 Sebastian Luzuriaga, Raiil Vera.
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4. Propuesta de Campafia
de Brand Storytelling.

En este punto los pasos a

sequir para desarrollar un plan

de brand storytelling para el
posicionamiento de la marca
APROFE. La primera parte del
plan se actualizard la arquitectura
de marca, misma que consiste

en renovar la marca fisica, y una
serie de componentes marcarios
que le daran soporte a la misma.

Se complementara con campafias
en redes sociales, creacion de

un blog de salud y activaciones
BTL. Se realizara bajo el marco

de design thinking que se
vinculara en todo su desarrollo.

La segunda parte se desarrollara
un mejoramiento de la experiencia,
implementando de un Customer
Journey o también conocido

como Customer Experience, que
ayudard a desplegar una mejor
experiencia para el paciente.

Todo esto sera contenido mediante
estrategias de branding.

Brand storytelling como herramienta para el posicionamiento estratégico de marcas.

Plan de branding

APROFE

Fig. 11. Plan de branding.
Fuente: Autores.

Desarrollo gréfico de la marca

Se puede afirmar que APROFE
posee un nivel medio de
posicionamiento en la ciudad de
Guayaquil, pero el posicionamiento
ha ido disminuyendo por falta

de gestion de la marca, con esto
mencionado APROFE ha perdido
significado para sus pacientes.

El desafio consiste en recalcar
su idea original “planificacién
familiar, sexual y reproductiva’,
esto como su principal soporte, y
asi mismo complementado con
todo el resto de los servicios que
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posee para cuidar la salud de sus
pacientes. Su icono conservara

su mismo ADN de su marca
existente, la familia como icono
inmutable, el afiadido, serd una
marca moderna y renovada que se
adaptara a los tiempos venideros,
primicia para todas sus soporte y
aplicaciones, que sirva como eje
principal para su comunicacion.

El nombre de "APROFE’, se
escribira y mantendrd las
mayusculas, la palabra iréd junto

a un simbolo, para realzarlo, esto
mencionado es conocido en el
mundo del branding “logotipo con
simbolo’, esto le dard un detalle
especial que hara que la marca
destaque y compita en el campo
marcario de la salud. Se utilizd
una tipografia palo seco coherente
y moderna con estilo y trazos
dindmicos en su estructura y con
filos redondeados. Ver figura 12.

Una renovada y fresca tipografia
de la familia “Aldo” con acabados
geomeétricos con un togque sencillo.
Es un tipo de letra Unica con
formas ligeras, simples, basada

en formas geométricas, tiene
lineas y curvas que denotan

unioén. Es una fuente que envuelve,
muy importante al momento de
escoger y renovar la marca, por

Sebastian Luzuriaga, Raiil Vera.

todo el significado y valores que
desprende el fonotipo “APROFE’,
también por su aplicahbilidad y
legibilidad para distintos soportes
graficos, es un cambio positivo
para la marca, su dinamismo y
por expresar modernismo. Puede
ser aplicable en cualquier tipo de
disefio grafico, web, en graficos en
movimiento o en forma impresa.

La cromatica se dard en funcion
a los atributos principales del
posicionamiento de APROFE.
SegUn estudios los servicios de
salud conffan en el color azul.

Cuando miramos a las compafiias
lideres, el azul aparece en el 85%
de todos sus logos. Esta decision

parece ldgica si tenemos en cuenta

que los consumidores identifican
el azul con el conocimiento,

la tranquilidad, la seguridad y

la confianza, por ello la marca
APROFE utilizara la gama de
azul en su logotipo y también

en su simbolo, complementado
con la gama de color salmén en
el mismo. Asi mismo tiene un
porcentaje aceptable de acogida
por los consumidores que va del
10% al 16% de aceptacion. En

el estresante entorno médico,
donde el sentirse bien y la parte
econémica son vulnerables, el

SAPROFE

Fig. 12. Isologo APROFE.
Fuente: Autores.



azul es un modo comprobado
de mostrar la capacidad, de
mostrar calma y serenidad.

Linea gréfica

Para crear la linea gréfica, el
desarrollo mantendrd su misma
idea original, desde su creacion, la
renovacion de esta busca subrayar
lo mencionado anteriormente
“planificacion familiar, sexual

y reproductiva’, esto como su
principal soporte, y asi mismo
complementado con todo el resto
de los servicios que posee para
cuidar la salud de sus pacientes.

Su icono conservara su mismo
ADN de su marca existente, la
familia como icono inmutable.

Por estas razones se propone

una linea grafica a base de lineas
curvas en su tipografia marcaria,
renovacion con rasgos dinamicas,
pero siempre denotando prolijidad,
seguridad en la misma, y en

todos sus soportes graficos.

La linea grafica tendrd una alta
potencia visual para destacarse
y ser coherente con el servicio

de APROFE y a sus pacientes. Su
implementacion se dard en una
serie de plataformas tanto fisicas
como digitales, véase figura 13.

Plataformas graficas

Los elementos marcarios primarios
y secundarios estaran presentes en
una serie de plataformas graficas
que se describen a continuacion:

* Formatos impresos. La marca
APROFE serd aplicada en formatos
de papeleria oficial, institucional

o corporativa. Sin embargo,

la marca estaria presente en
formatos impresos como tripticos,
volantes o brochures con fines
informativos, administrativos o de
comunicacion interna y externa.

+ Sefialética. La arquitectura de la
marca estara presente en piezas
graficas que tengan como funcién
sefialar o proveer orientacion a los
pacientes, familiares y personas
que ingresen, y tengan una
sefializacion guia desde el exterior
e interior de las instalaciones

de APROFE. El plan de la
sefialética propone un esquema
grafico uniforme y prolijo para
diferenciar las areas y espacios.

* Publicidad. La marca es el eje
fundamental de las distintas
formas publicitarias usadas
para promover y dar a conocer
a la marca renovada, sean estos
en medios ATL y BTL. El tipo de

Brand storytelling como herramienta para el posicionamiento estratégico de marcas.

SAPROFE

Fig. 13. Linea gréfica
aplicada Fuente: Autores.
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medios a utilizarse se analizara
para sus respectivos beneficios.

» Audiovisuales. El material
audiovisual proyectado en medios
como, APROFE TV se mantendra,
ayudara a mostrar la marca
renovada, y el storytelling, para
asi crear un vinculo emocional y
de recordacién en sus pacientes.
+ Artistico y decorativo. La marca
APROFE tendra diferentes disefios
artisticos en zonas especificas,
como por ejemplo la zona

para nifios, area de pediatria,
espacios fisicos murales, que
creardn un entorno agradable

y tranquilo para los infantes.

* Digitales. Las plataformas
digitales son las paginas webs,

las redes sociales y los blogs

las cuales son claves para la
comunicacion de la marca APROFE
y donde se hara hincapié y se
mostrara el storytelling de APROFE,
especialmente para las nuevas
generaciones, que tienen mayor
contacto con la tecnologia.

* Eventos y auspicios. La

marca APROFE siempre ha
realizado eventos comunitarios,
para agasajar a la mujer. Por
ello la marca debe recalcar

Su presencia, es importante
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aprovechar estos eventos para
que la marca compita con otras
marcas, tal vez mas fuertes que
la misma, pero que servira para
potencializarse visualmente.

Creacion de Storytelling
para APROFE

La creacion de un vinculo
emocional entre paciente y médico
es necesario pues la publicidad ha
evolucionado. Los consumidores,
usuarios o en este caso pacientes
no van a adquirir ningun producto
0 servicio si no se sienten
identificados con él, para ellos

es primordial sentirse parte de la
marca. La conexidn emocional a
través de una historia que toque el
espiritu, la mente y el corazén es el
principal objetivo del storytelling.

Tal como se manifestd
anteriormente, el concepto

general para este proyecto es “En
cada etapa de tu vida’, con esto

se busca realzar los diferentes
servicios que ofrece APROFE en las
diferentes fases de un ser humano.

Para lograr esto, la propuesta
se basa en la produccion de
un video basado en la historia
de la creacion de APROFE,
relatada desde su fundador.



Se detalla el contenido
en el siguiente guion
adaptado a storyboard:

Guion - APROFE
#EnCadaktapaDeTuVida

El Dr. Paolo Marangoni relata
como llegd a Guayaquil desde

su natal Trieste en ltalia, para
ayudar a los negocios de su
padre Alejandro. Una vez que pisd
suelo ecuatoriano se cautivé de
este pais y decidid quedarse.

El, médico de profesicn vio con
preocupacion el alto indice de
natalidad en familias de escasos
recursos, causando un problema
social. En 1965, junto a varios
colegas profesionales deciden
crear la primera asociacion
dedicada a hablar sobre el tema
de planificacion familiar. Ellos
ofrecieron charlas sobre estas
temadticas en varias ciudades.
Aungque varios movimientos
conservadores rechazaron sus
intervenciones, ellos

continuaron trabajando
activamente en programas para
el mejoramiento integral de la
mujer. Por ello, en 1976 Marangoni
colabord en la propuesta del
derecho a la planificacidn familiar,
que fue acogida e incluida en

la Carta Magna del

Brand storytelling como herramienta para el posicionamiento estratégico de marcas.

Ecuador, convirtiéndose asi en

el sequndo pais latinoamericano
es ostentar este beneficio.

En Guayaquil conoce a su esposa
Rosita, con quien tuvo a sus dos
hijos. Paolo Marangoni obtuvo la
nacionalidad ecuatoriana gracias
al expresidente Velasco Ibarra.
Desde entonces, APROFE ha

sido la pionera en salud sexual y
reproductiva, y en brindar servicios
profesionales de calidad a toda
clase de familias. Marangoni
agradece por su confianza y por
permitir en ser parte en cada etapa
de la vida de los ecuatorianos.

Estrategias y campaia
de comunicacion para
el posicionamiento de
la marca APROFE.

Luego de la investigacion,
diagnéstico y planificacion, el plan
de comunicacién es una hoja de
ruta que servira para guiar los
diferentes caminos planeados

y espontaneos que se recorrera
durante un periodo establecido,
que se incluye las acciones a tomar
inmediatamente o en un tiempo
remoto. El plan de comunicacion es
la base para realizar un adecuado
mensaje de la institucion.

Esta herramienta abarca un
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programa comunicativo, que
se puede establecer en un
corto, mediano y largo plazo,
y recoge metas, estrategias,
publico objetivo, mensajes,
acciones, cronograma y
métodos de evaluacion.

Tabla 1. Acciones de comunicacion

Accidn Estrategias

Mensajes
Participacion
Gira de medios
Boletines de
prensa

Relaciones
publicas

Paginas web
Redes sociales
Blog APROFE
Mail masivo
Radio
Publicidad
digita
Folleteria
Material PO.P

Transmedia

Relaciones Pdblicas
Son un conjunto de acciones

de comunicacién estratégica
coordinadas y sostenidas, que

Sebastian Luzuriaga, Raiil Vera.

tienen como principal objetivo
fortalecer los vinculos de la
institucion con los diferentes
publicos, informandolos,
escuchandolos y atrayéndolos
para lograr acuerdo, fidelidad y
apoyo en las acciones presentes y
futuras. Con el fin de lograr estos
vinculos y fortalecer las relaciones
publicas de APROFE, se propone
las siguientes estrategias:

Mensajes claves

Son las diferentes notas e ideas
que tendra que comunicar los
voceros de APROFE en los distintos
medios, con el concepto general
“En cada etapa de tu vida":

Cambio de imagen APROFE: Se
debe comunicar que el cambio
en la identidad es la renovacion,
innovacion y adaptacion a los
tiempos modernos, sin cambiar
la esencia de profesionalismo,
seguridad y salud que ha
caracterizado APROFE a

lo largo de estos afios.

Inclusividad: La institucion es
apolitica y no discrimina a nadie.
Atiende a todas las personas y
parejas sin importar preferencias
sexuales, razas, religion o
discapacidad fisica o mental.



Respeto por la vida: APROFE debe
mantener una postura firme de
acuerdo con las leyes establecidas
del pais. Es indispensable el
derecho que tienen las personas en
acceder a los servicios de salud, tal
como lo garantiza la Constitucion.

Servicios de APROFE: Se
informara sobre los servicios
que APROFE ha implementado
dltimamente. También se
reforzara la comunicacion de

los servicios tradicionales,
fomentando la importancia de
realizar chequeos periddicos
para hombres y mujeres de 40
afios en adelante, para prevenir e
identificar cualquier enfermedad.

Historia: A través del video de

la historia de APROFE relatado

por el doctor Paolo Marangoni,

se comunicard en las diferentes
plataformas cémo ha evolucionado
la institucion hasta convertirse

en la pionera de educacion

sexual y reproductiva del pafs.

Campafia educacion sexual: Se
continuara con las campafias

de prevencién de embarazos

no deseados y los peligros que
afrontan los adolescentes y
jovenes frente a las enfermedades
de transmision sexual y drogas.

Brand storytelling como herramienta para el posicionamiento estratégico de marcas.

Cambio de imagen APROFE: se
debe comunicar que el cambio
en la identidad es la renovacion,
innovacion y adaptacion a los
tiempos modernos, sin cambiar
la esencia de profesionalismo,
seguridad y salud que ha
caracterizado APROFE a

lo largo de estos afios.

Inclusividad: la institucion es
apolitica y no discrimina a nadie.
Atiende a todas las personas y
parejas sin importar preferencias
sexuales, razas, religion o
discapacidad fisica o mental.

Respeto por la vida: APROFE debe
mantener una postura firme de
acuerdo con las leyes establecidas
del pais. Es indispensable el
derecho que tienen las personas en
acceder a los servicios de salud, tal
como lo garantiza la Constitucion.

Participaciones

Se plantea que APROFE retome
las campafias de educacién
sexual en instituciones educativas
particulares, con mayor énfasis a
los sectores rurales y suburbanos
de la ciudad de Guayaquil.
Doctores y personal de enfermeria
acudiran a estos establecimientos
a impartir charlas a los jovenes de
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bachillerato, en la que se distribuira
folleteria y material P.O.P.

Con el fin de captar mas pacientes,
es importante que APROFE
participe en ferias relacionadas
ala familia y a la salud, que se
organizan cada afio en el pais.

Gira de medios

Varias radiodifusoras y medios
televisivos cuentan con programas
dedicados a la salud, por ello se
puede solicitar un espacio para que
un vocero o médico especialista
de la institucion asista. Por lo
general en estos programas invitan
a especialistas de determinada
rama de la salud para que hable
sobre temas relacionados a

alguna enfermedad. Para este
punto es primordial definir el

o los voceros que acudiran a

los medios y preparalos para

que transmitan el mensaje

que APROFE tiene definido.

En estas entrevistas se podra
difundir los diferentes servicios
y programas que lleva adelante
este centro de salud.

Boletines de prensa

La persona encargada de las

relaciones publicas enviara a
los medios de comunicacién
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boletines de prensa con fotos, en
la que se informara sobre eventos,
charlas, seminarios, campafias,
visitas a centros educativos,
proyectos y otras actividades que
lleva adelante APROFE; con el

fin que sea publicada y se logre
comunicar a mas personas.

Pdagina web

Se renovard la pagina web
institucional, con la nueva
imagen grafica y contara con
funciones para que el paciente
pueda acceder a citas médicas

y tomar turnos de atencion
médica. En la web también habra
un espacio para la difusién de
noticias y proyectos de APROFE.

En el home de la web, estard el
video de la historia de APROFE
relatada por su fundador.

Redes sociales

A través de las cuentas de
Facebook, Instagram y Twitter

de APROFE, se difundird el video
de la historia de la institucion

con pauta orgénica y pauta
pagada. El objetivo de la campafia
en redes es tener un mayor
alcance, captar mas seguidores,
en especial a adolescentes y



jovenes; y fortalecer la presencia
de la marca en las redes.

También se compartirdn artes
promocionales de los servicios,
tips de salud, consejos, noticias de
interés y las distintas actividades
de APROFE. Los posteas iran
acompafiados del hashtag
#EnCadaEtapaDeTuVida, y se

los derivara al blog APROFE,

en la que pueden conocer mas
historias de otras personas.

Blog APROFE

Como parte de la reestructuracion
de la pagina web, también

se contara con un blog en la

que se colgaran los videos y
testimoniales de pacientes de
APROFE, debidamente autorizado
por ellos. Habra un espacio

de relatos de las vivencias o
experiencias de los pacientes,
con sus nombres protegidos
segun sea el caso, para que los
usuarios puedan conocer mas
sobre los beneficios de APROFE.
También se abrird un foroen la
que los internautas compartan su
historia y en ciertos dias habra un
psicologo u orientador que brindara
consejos a los internautas.
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Mail masivo

Se implementara un sistema

de mailing masivo, en la que se
difundird la campafia APROFE

a la base de datos propia de

la organizacién. También se
tomaran los correos a los nuevos
pacientes con el fin de alimentar
la base y hacer seguimiento al
paciente una vez que se haya
atendido en las instalaciones.

En el contenido del mailing,

se comunicara los eventos de
APROFE, noticias de interés, los
servicios a los que puede acceder;
asi como consejos para llevar

una vida saludable y también

se los invitara a que compartan
sus memorias en el blog.

Publicidad en Medios Online

También se recomienda invertir
en publicidad online, en los
medios con mayor visita y
alcance, como eluniverso.comy
elcomercio.com. Estos portales
son plataformas de contenido
informativo y entretenimiento de
mayor crecimiento en el pais.

Se recomienda cada quince
dias solicitar las métricas a
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estos medios para analizar
los datos y resultados. a)

Publicidad en Radio

La radio tiene un alcance muy
importante, por ello se sugiere
invertir en cufias en radiodifusoras
mas destacadas de la ciudad.

Material P.O.P

La folleterfa con la nueva imagen

de APROFE se repartird en los

centros médicos y también servira

como material informativo en las b)
charlas en los centros educativos.

Se incluird un cédigo QR en la :
que puedes escanear con su e
smartphone y se invite a los 5
lectores a conocer la historia de ———
APROFE y compartir sus anécdotas e

en el blog y las redes sociales. v
Y ——

Mejoramiento de la experiencia ':'j i
e

* Reestructuracion
costumer journey

« Citas / turnos online

+ Aplicativo mévil APROFE

Ver figura 14 a), b), ¢) y d).

Sebastian Luzuriaga, Raiil Vera.
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Fig. 14. Aplicaciones de
linea grafica:

a) Folleteria APROFE

b) Mailing masivo

c) Sitio web APROFE

d) Instagram APROFE
Fuente: Autores.
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Reestructuracion Costumer Journey

mu-k«mulhm Matorial audiovisual
il WTe B PACHINTES & SORLM s
axpanencias con APROFE

Midicn tomard signos vitales, dependiendo
&l casa. Evaluard y hatd recomaendacionas.

Final da
la consulta,

Médkco ordenard, segun sea el caso
exdmenes al paciente y/o medscinas,
le corgard teno para acarcarse al
comantes a pagar el sendcio

Finual e
la consulia

Fig. 15. Diagrama de flujo
de Customer journey.
Fuente: Autores.

Sebastian Luzuriaga, Raul Vera.

Paciente s¢ acerca a realarse
exdmanes comespondsnies

Fenval de
la cansulta




Citas y turnos online

El paciente podra agendar su cita

a través de la nueva y renovada
pagina web www.aprofe.com.ec, tal
como se observa en la figura 16.

Fig. 16. P4gina web
renovada APROFE.
Fuente: Autores.

5. Conclusiones recomendaciones
Conclusiones

- Enrelacion a lo expuesto la
marca es importante para todos,
es un conjunto de factores
psicoldgicos, que es percibida
por un cliente potencial como

un conjunto de atributos y de
asociaciones mentales que segun
las acciones de una compafiia
ayudan a posicionar un producto
0 servicio. Asi también cuando la
marca logra generar una mejor
percepcion y experiencia, esto da
mds valor a la misma, el insertar

Brand storytelling como herramienta para el posicionamiento estratégico de marcas.

atributos diferenciadores, “eje

de tensién de la marca’, ayuda a
crear visibilidad y recordacion, dos
elementos claves para generar
una campafia de branding.

- Resumiendo el Design Thinking
es una metodologia inspirada en
la resolucion prdctica y creativa
de los problemas o cuestiones
con el objetivo de conseguir un
mejor resultado. Asi mismo el
Design Thinking es entendida
como la capacidad esencial

de combinar la empatia, la
creatividad y la racionalidad para
satisfacer las necesidades del
cliente y el éxito de la empresa.

- En andlisis, el actual escenario
repleto de datos, mensajes e
informacidn de todo tipo, el
storytelling cuenta con la ventaja
de poder transmitir un concepto
complejo de forma clara, por
medio de un vehiculo comun
como es el lenguaje de simbolos y
apelando a emociones humanas.
Actualmente con la vinculacion
de los dispositivos tecnolégicos
y las redes sociales cada una

de estas historias cuenta con
una red de contagio atractiva y,
en muchos casos, desplegada
de modo bastante sdlido, lo que
brinda linealidad a la historia y,
por lo mismo, cierto ritmo.
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- En relacion a lo expuesto en

la investigacion elaborada,

en el caso puntual de la
comunicacion de salud, es un
area que ha presentado cambios
paradigmaticos en las Ultimas
décadas, como, por ejemplo,

su radical giro de una instancia
curativa a una preventiva.

- Finalmente el storytelling
interviene como elemento que
captura la atencion del receptor
del mensaje, permitiendo que
autoridades y responsables de la
comunicacion de la salud logren

la aproximacion real al ciudadano-
paciente y permita, bajo una
instancia emocional, su formacion.

Recomendaciones

- Es indispensable realizar
acciones para crear conocimiento
de marca en las diferentes
plataformas de contacto con

los pacientes potenciales para
poder estar posicionados y

crear recordacion de marca.

- Se recomienda tener una
capacitacion constante a todas
las personas que forma parte del
equipo administrativo de APROFE
de manera que se asegure que
siempre se cumpla con un servicio

Sebastian Luzuriaga, Raiil Vera.

de calidad en todos los puntos de
contacto con los pacientes y no
se pierda la esencia de la marca.

- Es un hecho que las necesidades
de los pacientes van cambiando
con el tiempo, por eso es necesario
realizar estudios de satisfaccion
para poder garantizar que se

estd cumpliendo con todas sus
expectativas e ir mejorando
constantemente su experiencia.

6. Referencias

Akgiin, A., Kogoglu, A., & Imamaoglu,
Z.(2013). An emerging consumer
experience: Emotional Branding. Gebze:
Procedia.

Angrosino, M. (2007). Observacion
naturalista. Madrid: Left Coast Press.
Aprofe. (2019). ;Qué es Aprofe?
Obtenido de http://www.aprofe.
org.ec/index.php/es/que-es-
aprofe/2013-03-11-01-50-42.htm
Arroyas, E., & Pérez, P. (2009). “El valor
de las emociones en los discursos
periodisticos del espacio politico”.
Actas del | Congreso Internacional

de Comunicacion Social., (pag. 3).
Universidad de La Laguna, Tenerife.
Arroyo, M. B. (Agosto 2016). Planes de
Salud al Quiroféno. Vistazo.

Axon Marketing & Communications.
(28 de mayo de 2018). Obtenido de
Axon Marketing y Comunicacion:
https://www.axonlatam.com



Brown, T. (2005). IDEO Design Thinking. Obtenido de https://designthinking.ideo.com/
Constitucién de la Republica del Ecuador. (2008). Quito, Ecuador: Registro Oficial 449.
Corral, P. (3 de Mayo de 2017). igualatoriocantabria. Obtenido de https:/
igualatoriocantabria.es/el-grupo-igualatorio-lanza-nueva-imagen-visual-para-afianzar-
su-liderazgo-en-el-sector-de-la-salud/

EKQS, R. (6 de enero de 2017). http://www.ekosnegocios.com. Obtenido de http:/
www.ekosnegocios.com/negocios/verArticuloContenido.aspx?idart=8587

Ersoy, N., & Calik, N. (2010). Brand loyalty: Emotional devotion or rational behavior. A
study on Mobile Thelephones from Eskisehir.

Faini, V. (2018). Verdnica Faini nos cuenta mas sobre la nueva campafa de Fybeca.
Insights.

Garcia, A. (12 de mayo de 2018). Ecuador, tercer pais en la region con la tasa mas alta
de embarazos entre 10 y 19 afios. El Comercio.

Gobe, M. (2001). Emotional branding. New York: Allworth Press.

Gronroos, C. (1984). Un modelo de calidad de servicio y sus implicaciones de
marketing. Revista Europea de Marketing, 36-44.

Gury, C. (2003). Tailoring e-service quality through. Managing Service Quality.
Gutiérrez-Rubi, A. (2009). Micropolitica. Ideas para cambiar la comunicacién politica.
Inbound Cycle. (s.f.). Obtenido de https://www.inboundcycle.com/diccionario-
marketing-online/fidelizacion-clientes

Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social. (2017). IESS. Obtenido de https:/www.iess.
gob.ec/es/web/guest/institucion

Instituto Suramericano de Gobierno en Salud. (2012). ISAGS UNASUR. Obtenido de
http://isags-unasur.org/es/sistema-de-salud-en-ecuador/

Isaza, J. J. (26 de Mayo de 2076). Bien Pensado. Recuperado el 12 de Marzo de 2019,
de Qué es el Design Thinking: https://bienpensado.com/que-es-el-design-thinking/
Kerr, M., & Trantow, D. (1969). Defining, measuring and assessing the quality of health
services. Public Health Reports.

Lakoff, G. (2007). No pienses en un elefante. Madrid: Lenguaje y debate politico.
Levy, S., & Hino, H. (2016). Emotional brand attachment: a factor in customer-bank
relationships. International Journal of Bank Marketing.

Lippmann, W. (1922). Opinién Publica. Estados Unidos: Harcourt, Brace & Co.
Lundberg, A. (2019). 99 Designs. Obtenido de https:/es.99designs.com/blog/tips/
color-meanings/

Recibido: 12/04/2020
Aceptado: 06/05/2020
Publicado: 07/10/2020

Brand storytelling como herramienta para el posicionamiento estratégico de marcas.
143






entrevista



"De los
juegos nacen
disenos
interesantes.
No hay que
dejar de
Jjugar”

PAULA
SCHER
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Entrevista

Entrevista a Paula Scher, un tipo de
disenadora.

José Daniel Santibafiez, MSc.
Escuela Superior Politécnica del Litoral, Guayaquil, Ecuador.
jsantiba@espol.edu.ec

Es mds baja de lo que pensé, me dije a mi mismo
cuando la vi en el hotel, donde habiamos llegado,
mis compafieros profesores de FADCOM y yo, para
el Primer Congreso Internacional de Disefio Grafico,
en la Universidad San Gregorio de Portoviejo.

Claro, yo la habia visto muchisimas veces en videos
de YouTube y en documentales de disefio, y uno
siempre se imagina que las personas exitosas y
famosas son mas grandes que la vida misma. Pero,
en el caso de Paula Scher, una de las disefiadoras de
mayor reconocimiento mundial, demostré siempre
ser cordial, amable y muy respetuosa de todo lo

que la rodeaba, especialmente de la gran cantidad
de jévenes estudiantes que la buscaban para una
fotografia, un autdgrafo, o un consejo profesional.

Delgada, de voz baja pero firme, realizé una excelente
conferencia magistral donde contaba sus experiencias
en el disefio grafico e ilustracién, desde portadas para
discos LP, o de vinilo, como les llaman ahora, hasta
sus mapas tipograficos de hoy, a los que les dedica
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cada vez mds tiempo. Después
de una larga y exitosa carrera,
prefiere tomarse algunas horas
en proyectos personales que
satisfagan mas su lado artistico,
aungue siempre alguna empresa
amiga decide participar en ellos.
Sus mapas no son geograficamente
correctos. Representan ideas,
conceptos, suefios, irrealidades
que ella decide representar
tipograficamente a manera de
expresion puramente personal.

En la etapa de preguntas del
publico, una joven estudiante
dijo que era muy dificil estudiar
disefio grafico, porque en
Portoviejo no lo habia. Scher
contestd que opinaba lo contrario.
Que habia mucho disefio, que
lo habia visto en las calles, en
los edificios y en las tiendas,
aunque no fuese profesional.
Que las posibilidades de hacer
mucho mas eran abundantes.

Durante el congreso fue dificil
acceder a Paula Scher para una
entrevista. Tuve que recurrir a la
ayuda de una ex estudiante de
FADCOM, Diana Gonzalez, quien
cubre eventos culturales para Diario

El Universo. Los organizadores Fig. 1 Portadas Paula Scher
‘ : a) Portada album BOSTON, 1976.
del Cpngreso lé habian prpme'udo b) Scher y Nick Fasciano. Album obras de
30 m'nUtos parala entrevsta. Leonard Bernstein, Poulenc y Stravinsky, 1977.
Nos dieron escasamente diez. Fuente: MOMA.

148 José Daniel Santibaiiez, Diana Gonzailez.
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preguntamos si estaba de acuerdo

con que s6lo hay dos fuentes

tipograficas realmente buenas, 55
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y qué deberiamos hacer para
generar un disefio tipografico mas
expresivo, mas inusual, pero mas
legible. Paula Scher respondié

que mientras la letra sea mas
sencilla, era mejor. Ella ha utilizado
|la letra para crear identidades
permanentes, como la del New
York Public Theater. Su disefio de
cubrir paredes pisos y fachadas con
letras, algo que no se habia visto
anteriormente, ha sido copiado por
instituciones culturales en medio
mundo, incluso en Ecuador.

LUNVE

AR QNI YHIG
HULWYN JALLS
A0 WL

En el afio 2000, se publicd un
famoso libro llamado The End
of Print, de David Carson, otro

disefiador famoso. Han pasado 212-260-2400 —
~ , . 425 LAFAYETTE STREET q
20 afios y todavia la letra impresa = "mm"m|=
no ha muerto' pero ha dlsmmUIdo WAKEEILLM Em'ul'r CARYL CHURCHILL DERECTED BT MARK WING-DAYEY

bastante debido a |a falta de interés B e B e E T R R
s ety 8 s sl coutes o VIEMIBERSHIP 1S EASY! CALL 212-260-2400

produccion. Le preguntamos cémo

L Fig. 2 Poster.
pueden ayudar los disefiadores The Public Theater, 1995.
a evitar que la lectura 'y, quizas Fuente: Behance Paula Scher.

los medios impresos, mueran.
Scher respondié que no
estaba de acuerdo con que

la gente leyera menos.
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Fig. 3: Maps, 2011.
Proyecto artistico

de Paula Scher en el
que muestra mapas
tipograficos de EEUU y
el mundo

Recibido: 17/07/2020
Publicado: 07/10/2020

Dijo que la gente lee mucho
mas. Lo que ha cambiado
es el contenido y el medio.
Casi todos pasamos leyendo
algun tipo de informacién

en nuestros celulares; no los
podemos abandonar. Las
redes sociales hacen que la
gente lea todos los dias.

Sobre la importancia de la
honestidad en el disefio, dijo que
siempre habia que practicarla:
crear identidades corporativas
que reflejen lo mejor de cada
cliente. Se refirié que en el
campo del disefio es més facil
ser honesto a diferencia de

los medios periodisticos que
tienen agenda propia. Confia
mucho en lo que publica el New
York Times o el Washington
Post, porque son periddicos
que siempre dicen la verdad.

Al preguntarle sobre Ia
tendencia a disminuir el dibujo
del curriculum académico de
algunas escuelas de disefio,
dijo que si el estudiante quiere
dedicarse a un trabajo cldsico
en ilustracion, que lo haga, pero
si, por el contrario, quiere ser
sélo disefiador, no es necesario
adquirir esas habilidades y ser
capaz de ilustrar con todos

los detalles. En sus clases, los
estudiantes que mejor dibujan
son los peores disefiadores,

Paula Scher un Tipo de diseiiadora.

porque ellos ven los pequefios
detalles y no ven el todo.

Scher prefiere la tecnologia y
como ha ayudado al disefio y al
arte, en general. Actualmente,
dijo, uno puede trabajar en
Sketch, y el resultado ya es una
ilustracion. Asimismo, trabajar
con tipografia es mucho mas
facil que antes y la tecnologfia
logra, en pocos minutos, algo
inesperado a través de la
experimentacion del disefiador.

La clave es adaptarse al
progreso de dicha tecnologia.
Para Scher es importante
encontrar clientes que estén
dispuestos a arriesgarse, que
sean abiertos a nuevas ideas,
que no quieran hacer lo mismo
que los demds. Por eso ha
permanecido con el Public
Theater durante tantos afios.
Clientes como éste le permiten
disefiar desde un banner gigante
hasta los posts de Instagram,
sin muchas restricciones.
Segun ella, no hay otro cliente
con el pudiera haber hecho lo
mismo, por tanto tiempo.

Experimentar equivale a jugar,
también. Y muchas veces,

de los juegos nacen disefios
interesantes y novedosos.

No hay que dejar de jugar.
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Fig. 4. Seleccion de posters
para The Public Theater,
Blade to the heat, 1994.
The diva is dismissed, 1994.
Bring in 'da Noise, 1995.
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LAS MARCAS
Y EL COVID.
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Miscelanea

Las necesidades de las marcas
después del Covid.

*Texto del autor basado en la presentacion streaming en vivo
“Branding Post-Pandemial” de FADCOM-ESPOL.

Edgar Jiménez, MSc.
enjimene@espol.edu.ec, Guayaquil, Ecuador
Escuela Superior Politécnica del Litoral

El mercado siempre fue un campo de batalla
entre marcas peleando por la preferencia y
atencion de los consumidores. Sin embargo, el
escenario cambid cuando un virus desbarato
cualquier estudio de mercado, entendimiento del
consumidor y sus comportamientos, modelos
de negocios o planificacion. Inesperadamente el
mundo entero estaba en crisis por una pandemia
y una recesion econdmica mundial, estamos

en un territorio inexplorado. ;Cémo podrian

las marcas adaptarse para el nuevo mundo

si las reglas del juego no estaban claras?

En primera instancia muchas empresas buscan
soluciones a sus problemas econémicos, sin
embargo, antes de buscar soluciones hay que

reconocer el problema. El primer paso es redescubrir

los nuevos hahitos de consumo y motivaciones
de los usuarios. A principios del 2020 se hablaba
de la importancia de la orientacion al servicio y la
creacion de la experiencia de marca, refiriéndose
a la transformacion digital como un camino que
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toda marca deberia incluir en su
planificacion estratégica a mediano
y largo plazo. La comunicacién
publicitaria en general se dirigia
hacia las necesidades sociales/
emocionales, de reconocimiento

y autoestima de la pirdmide de
Maslow. Sin embargo, el temor por
la supervivencia, la paralizacion

de actividades econémicas y

la incertidumbre causé que los
consumidores se enfocaran en
sus necesidades fisioldgicas

y de sequridad, especialmente
alinicio de la cuarentena.

El cambio de motivaciones

hace que el publico reconsidere
su relacién con las marcas,
priorizando las compras de indice
racional por encima del consumo
emocional. El cambio de estilo
de vida, economia reducida,
modalidad de trabajo y forma de
sociabilizacién provocd no sélo
una reforma a las preferencias
sino una reevaluacion integral
del sistema de consumo.

Las marcas mas afectadas
fueron aquellas orientadas a

la experiencia y esparcimiento,
muchas de las cuales frenaron
temporalmente sus actividades,
algunas desaparecieron y otras
se vieron forzadas a reinventarse.
Las marcas y empresas que

de alguna manera habian

Edgar Jiménez.

comenzado la apuesta hacia una
presencia virtual, aceleraron su
transformacion hacia lo digital; por
otro lado, sectores de servicios
que nacieron dentro del entorno
digital se han visto beneficiados
durante la cuarentena.

El nivel de despidos sin
precedentes y una enorme
recesion econdémica, dio paso

a un masivo surgimiento de
nuevos emprendimientos,
especialmente en las éreas de

la alimentacion, adecuacion del
hogar y bioseguridad. Muchas
marcas también dieron giro
hacia sus negocios sin una
planificacién adecuada adoptando
medidas de corto plazo —a veces
desesperadas- enfocadas a

la subsistencia econémica de
los emprendedores. El principal
problema de estas marcas

es la ausencia de identidad

real, valor agregado y de
diferenciacion en un mercado
sobresaturado de marcas, y por
lo tanto al ser percibidas como
genéricas son poco memorables
y facilmente reemplazables.
Debemos analizar si todos estos
emprendimientos y marcas en
crecimiento estan en capacidad de
sobrevivir durante la pandemia y
especialmente después de ésta.



¢Qué necesita cualquier
marca actualmente?

Ninguna estrategia de marca estéa REPLANTEAMIENTO DE LA MARCA

por encima de una estrategia de
negocio, incluso si el negocio se
ha visto forzado a reinventarse.

Vimos marcas de moda vendiendo ESTRATEGIA
mascarillas, tiendas de barrio DE NEGOCIO
haciendo delivery y eventos

desarrollandose virtualmente.

El teletrabajo y la teleeducacion e

fueron desafios que se
solucionaron de manera rdpida
gracias a plataformas tecnoldgicas

ot Disefio de Arquitectura y
que a“”q‘%e eXlstlan no eStaban identidad construccion de marca
del todo difundidas. Cualquier
innovacion o adaptacion exitosa o

, L. Posicionamiento
se baso en el entendimiento Concepto

del nuevo mercado y del nuevo Promesa de Valor
usuario, aplicando las variables del

marketing para la reingenieria de

productos/servicios, canales de

venta fisica u online, experiencias Fig. 1 Replanteo de

de usuario, nuevas formas de estrategia de marca

compra o pagos y las formas

de comunicacion adecuadas.

Ver figura 1.

La estrategia de marca debe identificador gréfico que tenga
siempre comenzar con un sistema  las caracteristicas adecuadas
de identidad, cuyo principal y un estilo coherente. El logo
elemento es el logo. El primer es un elemento estratégico de
desafio de una marca es tener identificacion y diferenciacion,
un nombre adecuado y un ademas de ser un activo de

Las necesidades de las marcas después del Covid. 159
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propiedad intelectual. Las marcas
deben concehirse de forma
consciente y responsable; la
ausencia de disefio, los logos
producidos al por mayor en
plataformas web, vectores
predisefiados descargables

de internet o la contratacion

de personas sin preparacion
constituyen un enorme riesgo
para los emprendimientos ya que
en su mayorfa no cumplen los
propadsitos estratégicos de una
marca. Logos genéricos producen
marcas genéricas, las cuales
requieren muchos esfuerzos

para mantenerse en pie.

Un sistema grafico coherente no
solo requiere de un logo, aunque
éste es su punto de partida. Un
sistema de identidad ademads de
una seleccién cromatica y linea
grafica puede incluir: packaging,
canales, visual merchandising,
elementos impresos, elementos
digitales para redes sociales y
demas implementaciones. Todos
los elementos de identidad deben
ser disefiados tacticamente para
funcionar de manera coordinada
en favor de su visualizacion,
recordacion y posicionamiento.
A esto se le debe sumar la
publicidad, relaciones publicas,
comunicacion, experiencia de

Edgar Jiménez.

usuario y demds acciones que
favorezcan a la construccion del
concepto de la marca. Ver figura 2.

Todas estas nociones ya existian
antes de la pandemia, sin embargo
la clave para entender el branding
post-covid es reconocer la
interconexion de las plataformas
digitales y fisicas como un factor
inevitable para la creacion del
concepto de marca. A diferencia
del branding tradicional que se

da de una manera compuestay
estructurada, las estrategias y
tacticas transmedia carecen de una
estructura estatica y una narrativa
unidireccional. Aunque siempre se
determina un medio iniciador, se
deben considerar la comunicacion
de una manera holistica y cada
elemento debe ser disefiado en

el marco de una estrategia de
marca contando parte de una
historia y retroalimentandose

con los otros medios. El

concepto y la grafica mantienen

la cohesidn en |a historia para
construir marcas fuertes.

El rol del disefio en la construccion
de marcas no solamente consiste
en ser un mero adaptador

grafico, ya que como se explico
previamente el valor de la marca
no se basa en rasgos estéticos,



sino en la integracion de procesos
y en la formulacion de estrategias
de comunicacion efectivas.

El disefiador es un generador de
valor y confianza, ademas de ser
una pieza clave en el surgimiento o
transformacion de marcas en una
época incierta. El nuevo campo
de batalla de las marcas se lo
peleard desde la investigacion,
andlisis y el disefio estratégico.

Fig. 2 Sistema de
identidad de Branding
Transmedia.

BRANDING TRANSMEDIA
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Los nuevos giros de las
decisiones de compra se
encaminan a la gestion

de marca transmedia.

La imagen de este usuario

frente a una estanteria en un
supermercado o frente a una
vitrina afuera de una tienda, cada
dia es mds lejana. Las decisiones
de compra se han convertido

en procesos mas complejos,

asi como las estrategias

de las marcas que buscan
posicionarse en el imaginario

de esta nueva generacion de
usuarios que deciden su compra
luego de navegar en internet.

El recorrido de los usuarios

ya no se mas enfrente de una
estanteria. Este decide comprar
mientras camina a través de
sitios webs, vlogs, foros y
después de chatear con sus
amigos sobre el producto que
planea adquirir. El resultado
de este nuevo recorrido de
este usuario digital es descrito
por Phillip Kotler, Hermawan
Kartajaya e lwan Setiawan,

en el libro “Marketing 4.0".

La atinada vision de especialistas
permite determinar la
importancia de los nuevos
medios en las decisiones de

Tres libros fundamentales para entender el consumo digital.

compra, pero sobre todo da
paso a nuevas estrategias

de posicionamiento de las
marcas. Estrategias holisticas
multicanales, que no priorizan
una sola via de comunicacion
ni un solo publico, sino que
tienen que desplegar un radio
de accién mas amplio para
lograr construir y mantener
una comunidad digital que les
garantice la permanencia y la
fidelidad de los usuarios.

En el texto de los especialistas
se propone como centro de las
estrategias lograr la apologia del
cliente, es decir, un usuario fiel

a la marca, cuyo propdsito no
solo sea el poder de compra, sino
la promocidn de los productos
de sus marcas favoritas en sus
redes sociales, en los sitios

web de las marcas o incluso
cara a cara con sus allegados.

Pero estas iniciativas de los
usuarios corresponden al
capital con el que cuentan

las marcas. Ante ello, las
estrategias que desarrollen
van a ser determinantes, en la
medida en que se desplieguen
en el marco de una ecologia de
medios amplia y diversa como
es la de los usuarios digitales.
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Sobre ello, Burghardt Tenderich
en su libro “Transmedia Branding.
Engage your Audicience”, destaca
casos de transnacionales que
han empleado estrategias de
branding en las que las narrativas
transmedias disgregan su relato
en una ecologia de medios

que involucra no sélo a medios
digitales, sino que incluyen
plataformas tradicionales.

Con una vision holistica, Tendrich
reflexiona sobre la importancia

de las narrativas transmedia y su
aplicacion en el marketing y el
branding. Acciones que no son
nuevas para las transnacionales,
pero que si lo son en algunos
segmentos mas tradicionales de

la promocion de marcas. Hasta
ahora se habia pensado en un
usuario que se enamoraba de

las marcas mientras miraba la
estanteria y los medios digitales
s6lo se utilizaban como contexto de
presencia de marca. Sin embargo,
la dindmica del usuario, que
transita en una ecologfa de medios
multiplataforma, es distinta. Asf
como lo es la forma de llegar a él.

La forma de contar historias
también cambid. La historia
rompe el relato aristotélico y se
disgrega en diversas plataformas,

Paola Ulloa.

de la misma forma en la que lo
hacen los relatos de los usuarios
comunes en sus cuentas en los
medios sociales. En los relatos
que promocionan las marcas el
producto estrella deberia ser el
protagonista, pero generalmente no
sucede asfi. La mayoria de las veces
lo es un influencer con las mismas
caracteristicas demograficas que
el publico objetivo, otras ocasiones
lo es una cancion en una lista

de una aplicacién de musica
transmitida por streaming. De esta
manera el mensaje se despliega

en las nuevas plataformas como
parte de esta socializacion en
nodos. A veces el contenido de la
marca no lo hace la empresa que
promociona sino el propio usuario.
Esa es la meta de la marca: el
usuario se apropia del producto.

Sobre estas nuevas estrategias

de las marcas, el sitio web cobra
un papel importante. Se trata del
gje desde el que se lleva a cabo el
storybrand o branding de historias.
Donald Miller, en su libro Building a
Story Brand nos abre la puerta a un
nuevo mundo donde las historias
logran generar el engagement de
los usuarios hacia las marcas, lo
que repercutira directamente en
generar nexos emotivos desde las
marcas hacia los usuarios. También



nos muestra la importancia
del guion en estas estrategias
marcarias que buscan la
empatia con los usuarios.

En su libro Donald Miller nos
muestra los siete pasos que
propone para los pequefios
negocios para poder vender

mas. Esta propuesta se enfoca
directamente en la comunicacion
con el cliente, en ayudar al
cliente a resolver sus problemas
concernientes con su decision de
compra, empatizar con el usuario,
entre otros aspectos mas.

Miller sostiene que la promocion
de marcas en medios
tradicionales (o de cualquier
manera que involucre grandes
inversiones) no es necesaria

y sostiene que se puede
reemplazar por la propuesta
expuesta en su libro.

Los tres libros muestran una
vision renovada de la gestion de
marca. Se trata de una vision
acorde con un contexto tan
actual en el que los compradores
navegan en medio de redes
sociales, aplicaciones de chat y
de sitios web antes de tomar la
decisién de comprar un producto.
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Proceso de evaluacion por pares
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con colaboradores nacionales e internacionales,
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Normas de publicacion

Articulo original: Los autores deberan enviar los
originales con sus respectivos resimenes, carta de
responsabilidad e imagenes en buena resolucion a
revistabrandon@espol.edu.ec en correspondencia
con la fecha indicada en cada convocatoria abierta.

El articulo debe ser un trabajo original e inédito, es
decir, exclusivo para la revista y no enviado a otros
medios de publicacion. Los articulos recibidos seran
remitidos al equipo editorial que determinara si el
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www.brandon.espol.edu.ec para obtener el status de
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El documento es de autoria propia y cumpliendo con
normas éticas de publicacion y propiedad intelectual.
Enviar firmado, escaneado y enviado a la direccidn
revistabrandon@espol.edu.ec.

Extension

Los manuscritos enviados a la revista deberan tener
una extension de entre 3000 y 5000 palabras, las
entrevistas entre 2500 a 3500 palabras y textos para
misceldneas constan de un maximo de entre 1500 a
2000 palabras.

El documento debe ser escrito en formato Word,
en formato A4, tipo de fuente Times New Roman
12 puntos, interlineado 1,5 y margenes superior
e inferior 3cmy 3cm en los laterales. Recuerde
enumerar los titulos y subtitulos del texto.

Referencias

Las normas de elaboracion de las referencias
bibliograficas de los articulos enviados deberan estar
de acuerdo con el sistema Harvard-APA (Harvard) de
citas y referencias bibliograficas.

Las referencias se presentan al final del manuscrito
y deben estar organizadas de forma alfabéticay
cronolégica. Considere un maximo de 20 referencias
para su texto:

El estilo Harvard-APA presenta las citas dentro del
texto del proyecto, utilizando el apellido del autor,

la fecha de publicacion y la pagina citada entre
paréntesis. Este sistema NO utiliza las citas a pie de
pagina.



El listado de referencias debe ordenarse
alfabéticamente por el apellido del autor. El formato
APA-Harvard requiere que los titulos de libros,
revistas, enciclopedias, diarios, etc. sean destacados
utilizando tipografia italica (conocida también como
cursiva).

Las referencias bibliograficas se presentan de la
siguiente manera: Autor, iniciales (afio). Titulo del
libro. Lugar de la publicacién: Editor. Ejemplos:

* Deming, W.E., Quality, Productivity and Competitive
Position, MIT Center for Advanced Engineering Study,
Cambridge, MA, 1982.

* Pujol Bengoechea, B. (1999). Diccionario de
Marketing. Madrid: Cultural.

Articulos de Revistas Cientificas (Journals):

* Harrod, R. (1939). An Essay in Dynamic Theory. The
Economic Journal (Vol. 49), (pp.14-3).

* Mankiw, G., Romer D., y Weil, D (1992). A
Contribution to the Empirics of Economic Growth.
Quarterly Journal of Economic, (pp.407-37).

Fuentes electrénicas:

El patron basico para una referencia electrénica es:
Autor, inicial(es) de su nombre (afio). Titulo. Mes, dia,
afio, direccion en Internet.

Si no consigue identificar la fecha en que el
documento fue publicado, utilice la abreviatura n.d.
(no date [sin fecha]).

* De Jesus Dominguez, J. (1887). La autonomia
administrativa en Puerto Rico. Obtenido el 29 de
agosto de 2001, de http://memory.loc.gov/cgibin/
query/
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