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Resumen

El presente proyecto analiza la influencia del color en la percepcion e identidad de
marcas en Ecuador desde una perspectiva sociocritica, con la finalidad de elaborar una guia
practica que facilite el uso estratégico del color en el disefio de identidades visuales que respondan
al contexto local. Los objetivos especificos integran la identificacion de asociaciones culturales
del color en Ecuador, el analisis del impacto visual del color en el posicionamiento de marcas
nacionales y la generacion de sugerencias basadas en estos hallazgos. Para la metodologia, se
optd por un enfoque mixto, combinando encuestas para comprender las percepciones de los
consumidores sobre los colores en representacion de las marcas, con analisis de ejemplos de
empresas ecuatorianas. Los resultados demostraron que las asociaciones culturales y la diversidad
regional consta con un papel determinante que pone énfasis en la percepcion cromatica, mientras
que el empleo estratégico del color favorece la conexion emocional entre marcas y consumidores.
Se concluye que integrar estrategias cromaticas ajustadas con el contexto cultural fortalece la
identidad y el liderazgo de las marcas en Ecuador. Como producto final, se presenta la guia
"Colores que marcan”, que incluye herramientas y ejemplos practicos para su implementacion.

Palabras clave: estrategias cromaticas, identidad de marca, percepcion cultural,

branding, color, Ecuador.



Abstract

This project analyzes the influence of color on brand perception and identity in
Ecuador from a socio-critical perspective, with the aim of developing a practical guide
to facilitate the strategic use of color in the design of visual identities that respond to the
local context. The specific objectives include the identification of cultural associations of
color in Ecuador, the analysis of the visual impact of color on the positioning of national
brands, and the generation of suggestions based on these findings. For the methodology,
a mixed approach was chosen, combining surveys to understand consumer perceptions
of colors in representation of brands, with analysis of examples of Ecuadorian
companies. The results showed that cultural associations and regional diversity play a
determining role that emphasizes chromatic perception, while the strategic use of color
favors the emotional connection between brands and consumers. It is concluded that
integrating chromatic strategies adjusted to the cultural context strengthens the identity
and leadership of brands in Ecuador. As a final product, the guide "Colors that mark" is
presented, which includes tools and practical examples for its implementation.

Keywords: chromatic strategies, brand identity, cultural perception, branding,

color, Ecuador.
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1. Introduccion

El color es un elemento central en la construccion de la identidad visual de las
marcas, influyendo en como los consumidores interpretan y se relacionan
emocionalmente con ellas. Para Ecuador, un pais caracterizado por su diversidad cultural
y regional, el uso estratégico del color en el branding puede ser clave para establecer
vinculos mas duraderos con su publico objetivo. Sin embargo, se observa una brecha en
los estudios que relacionan directamente las asociaciones culturales del color con la

percepcion de las marcas en el contexto local.

El propdsito de este proyecto es desarrollar una guia practica basada en un
analisis sociocritico que estudie como las asociaciones culturales del color influyen en la
percepcion e identidad de las marcas en Ecuador. Por medio de encuestas a
consumidores, entrevistas a especialistas y analisis de casos de estudio, se reunira
informacion sobre las preferencias, asociaciones culturales y efectos emocionales del
color en el branding. Este enfoque permitira reconocer patrones que funcionen como base
para estrategias cromaticas mas apropiadas y culturalmente adaptadas. El resultado es una
herramienta practica que busca favorecer a disenadores, empresas y consumidores al

integrar una perspectiva sociocultural en el disefio de marcas.

1.1 Definicion de la propuesta / problema

El uso del color en las marcas va mas alla de su dimension estética, actuando
como un medio de comunicaciéon que impacta las emociones y percepciones de los
consumidores. En Ecuador, existen colores que funcionan como asociaciones para las
marcas, las cuales estan moldeadas por factores como la region, las tradiciones y las
experiencias individuales, dando significados que las marcas pueden aprovechar
estratégicamente. No obstante, muchas empresas no consideran estas diferencias
culturales en sus estrategias visuales, limitando su alcance y su vinculo con el publico

local.



El desafio de esta investigacion se encuentra en la falta de un analisis exhaustivo
sobre como la percepcion del color influye en la percepcion de las marcas en Ecuador.
Este proyecto busca responder interrogantes tales como: ;Qué colores son percibidos
como representativos de marcas locales? ;Qué despiertan ciertos colores en los
consumidores? ;Qué percepcion tienen los profesionales del color? La guia practica que
se derive ofrecerd herramientas para disefiadores y empresas, optimizando la aplicacion

del color en el branding ecuatoriano.

1.2 Objetivos

Objetivo General:

Disefiar una guia practica que oriente el uso estratégico del color en el branding
de marcas en Ecuador, basada en un analisis sociocritico de su influencia en la percepcion
e identidad de marca.

Objetivos Especificos:

1. Identificar la percepcion del color en Ecuador y su impacto en la percepcion de
las marcas.

2. Analizar el uso del color en el posicionamiento e identidad de marcas locales.

3. Desarrollar una guia practica con recomendaciones y ejemplos basados en los

hallazgos de la investigacion.

1.3 Justificacion del proyecto

El color no es solo un componente visual, sino una pieza clave para transmitir la
personalidad de una marca. El Ecuador posee una pluralidad cultural que da la
oportunidad exclusiva para que las marcas logren conectar con su audiencia a través de
la cromadtica. Sin embargo, la ausencia de instrumentos practicos y estudios especificos
han sido un impedimento para que los profesionales del disefio y marcas empleen este
potencial.

Este trabajo demuestra su importancia al tratar la necesidad de incorporar
panoramas culturales en el disefio estratégico de marcas. A entender como los
ecuatorianos interpretan los colores y a qué emociones los relacionan, se busca plantear

una guia practica que potencie el uso del color en el branding. Esta herramienta no solo
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brindara ventajas a disefiadores y empresas, sino que contribuira a reforzar la identidad

cultural en el mercado ecuatoriano.

1.4 Grupo objetivo / beneficiarios

El proyecto esta destinado a disefiadores graficos especialistas en branding y
directores de arte en Ecuador, de 25 afios en adelante. Este conglomerado
mayoritariamente con formacion universitaria y experiencia en la creacion de identidades
visuales, mismo que requieren de instrumentos practicos que le faculten el empleo de
estrategias cromaticas adecuadas al escenario local. La guia serd una herramienta
importante para potenciar el uso del color en sus proyectos, reforzando la identidad y
recepcion de marcas en el mercado nacional.

Asimismo, emprendedores, medianas y grandes marcas locales seran
favorecidos indirectamente, ya que podran incluir en sus estrategias de branding varias
de las recomendaciones de la guia para conectar de manera eficaz con su publico. De la
misma manera, aspirantes y estudiantes de la carrera de disefio encontrardn en esta
herramienta material importante para interpretar el color en el entorno sociocultural de
Ecuador. No obstante, el resultado de las encuestas realizadas a ecuatorianos de distintas
edades y regiones (Costa, Sierra, Amazonia y Galdpagos) arrojaran resultados que
funcionaran como apoyo para el andlisis. Pese a que los encuestados no pertenecen al
grupo objetivo principal, su percepcion funcionara para establecer patrones culturales y

gustos que contribuyan al desarrollo de la guia.

1.5 Marco referencial: Estado del arte

El marco referencial a continuacion consta de un analisis critico de la literatura
contemporanea, de la cromatica y su influencia en la identidad de marca, tratando los
enfoques nacionales e internacionales. Estd seccion trata varios aportes de autores en
cuatro areas especificas: el papel del color en la identidad cultural, la psicologia del color,
tendencias y teorias en el disefio de marca y al uso de esquemas cromaticos en el disefio

de marca.



1.5.1 Psicologia del Color en el Disefio de Marca

La psicologia del color en el disefio de marca se enfoca en el poder del color para
despertar emociones y asociaciones que son determinantes en las percepciones y
decisiones de los consumidores. (Eiseman, 2021) en Armonia Cromadtica, presenta una
guia integral sobre como los colores, cuando se seleccionan estratégicamente, pueden
comunicar mensajes y valores especificos de una marca, logrando que los resultados
visuales sean profesionales y eficaces. Este enfoque subraya la importancia de las paletas
cromaticas bien estructuradas que, ademas de ser visualmente atractivas, generan
conexiones emocionales que fortalecen la identidad de marca y ayudan a diferenciarla en
el mercado.

En el disefio de marca, la psicologia del color se focaliza en el poder que tiene
el color para comunicar emociones y la conexion que condiciona en la percepcion y toma
de decisiones del publico. (Eiseman, 2021) en Armonia Cromatica, muestra una guia en
la que muestra como la seleccion adecuada de colores, puede comunicar los valores
especificos de una marca, logrando asi resultados visuales profesionales. Este trabajo
resalta la relevancia de las paletas cromaticas no solo actualmente atractiva.

Por otro lado, (Yuksel, Milne, & Labrecque, 2020) abordan cémo las
herramientas de empoderamiento digital permiten a los consumidores participar en el
desarrollo de la marca, lo cual también esta relacionado con sus gustos de color y sus
experiencias de emociones vividas. Mientras que los consumidores se involucran
activamente en los entornos digitales, el color se convierte en un elemento importante
para atraer su atencidon y construir conexiones positivas. Estos autores enfatizan como el
uso de colores especificos, cuando son aplicados en canales digitales, puede favorecer la
identificacion de la marca y presentar respuestas emocionales positivas que refuercen a

su posicionamiento en un entorno altamente competitivo.

1.5.2 El Color y la Identidad Cultural

El color se concibe como un lenguaje visual que refleja profundamente con las
raices culturales y las narrativas historicas de una comunidad. En el contexto
latinoamericano, el uso del color no solo refleja la identidad cultural, sino que también
actiia como un vinculo entre distintas perspectivas culturales y religiosas. (Sacco, 2017)

analiza como elementos visuales, incluyendo los colores vinculados con figuras religiosas
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como la Virgen de Guadalupe y San Martin de Porres, han sido utilizados como
instrumentos de mediacion intercultural. Estos colores, al estar cargados de simbolismo
religioso y cultural, refuerzan una identidad colectiva mientras facilitan el entendimiento
entre diversas visiones del mundo. Esto manifiesta como el color puede superar su
funcion estética para convertirse en un puente de cohesion social y cultural.

Por otro lado, (Ritter & Scheiwiller, 2017) estudian como los elementos visuales,
incluyendo los colores, han sido entendidos y ajustados en diferentes contextos culturales
a través de la fotografia temprana en el Cercano y Medio Oriente. Su estudio revela como
los colores en los artefactos visuales pueden ser reconfigurados para expresar autenticidad
o incluso para ajustar una identidad cultural en funcion de audiencias diversas. Esto
destaca el papel del color como un medio de representacion cultural que puede ser

alterado o reinterpretado segun las dindmicas contextuales.

1.5.3 Teorias y Tendencias de Color en el Disefio de Marca

El color, como componente esencial del disefio de marca, se desarrolla
constantemente influenciado por teorias del color, avances tecnoldgicos y cambios
socioculturales. Estas modificaciones se evidencian en las tendencias anuales de color
identificadas por instituciones lideres como Pantone. De acuerdo con (PANTONE, s/f) la
eleccion de su “Color del Afio” va mas alla de lo estético, siendo un proceso exhaustivo
que considera el contexto global, las emociones colectivas y las aspiraciones sociales.
Estas tendencias orientan a las marcas a optar por paletas cromaticas que resuenen con el
publico en un momento especifico, vinculando valores visuales con estados de animo
predominantes.

Por otro lado, (Eiseman, 2021) subraya la importancia de entender y aplicar las
teorias del color en el disefio profesional. Su guia sobre armonia cromética recalca como
los disenadores pueden optar por esquemas complementarios, analogos o
monocromaticos para construir identidades visuales coherentes y atractivas. Eiseman
también menciona que, a pesar de la influencia que tiene las tendencias globales, las
decisiones cromaticas deben ajustarse al objetivo de la marca y su audiencia especifica,

considerando factores culturales y psicoldgicos que impactan la percepcion del color.



1.5.4 Aplicacion de Sistemas Cromaticos en branding

La implementacion de sistemas cromaticos en branding permite crear una
identidad visual fuerte y coherente que refleje los valores fundamentales de la marca.
(Johnson, 2016), en “Branding: In five and a half steps”, ahonda en como el proceso de
eleccion de colores es clave para reforzar los valores y la personalidad de una marca en
distintos sectores, sefalando que las decisiones cromaticas ayudan a consolidar la
conexion emocional con el consumidor y a posicionarlo significativamente en el mercado.
Asimismo, (Adams, Stone, & Morioka, 2017) en “Color Design Workbook”, subraya el
impacto del color en el disefio de marcas, proporcionando ejemplos de combinaciones
cromaticas aplicadas y coémo estas contribuyen a posicionar una marca en la mente del
consumidor.

Ambos autores coinciden en que el color no solo es un elemento decorativo, sino
una herramienta estratégica clave que define como se percibe y posiciona una marca en
el mercado. Sin embargo, en el contexto ecuatoriano, donde las pautas técnicas para el
uso del color suelen enfocarse en el &mbito de la impresion, existen oportunidades para
integrar esquemas cromaticos adaptados culturalmente en las estrategias de branding.
Este estudio tiene como proposito expandir las perspectivas de Johnson y Adams al
desarrollar un sistema cromatico que ademdas de mantener la coherencia visual, también
refuerce la identidad cultural ecuatoriana, fortaleciendo el reconocimiento y la fidelidad

hacia las marcas locales.
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2. Metodologia

Se procedera con la metodologia de enfoque mixto, el cual combina métodos
tanto cuantitativos como cualitativos para comprender como el uso de los colores
contribuye al momento de construir la identidad de marca local. Dicho enfoque permitira
que se exploren interpretaciones, percepciones y diferentes estrategias dentro del uso
cromatico en marcas distribuidas en el Ecuador, poniendo énfasis en el significado

emocional y cultural transmitido por los colores

2.1 Revision documental

El primer paso es la busqueda y analisis de diversas fuentes bibliograficas que
se enfoquen en la percepcion de los colores, y estudios que aborden la influencia del color
sobre la identidad de marca. Ademas, se examinaran diversos articulos e informes de
tendencia global de los colores que wusan las instituciones como “Pantone”,

proporcionando el marco tedrico que sustente este estudio.

2.2 Encuestas mediante muestreo estratificado

Se realizaran encuestas cuya estructura nos permita obtener datos e informacion
representativa en cuanto a la percepcion del color dentro de la identidad de marca de los
consumidores.

e Muestreo: Se plantea un muestreo estratificado que garantice la representacion de
las regiones locales (Galapagos, Costa, Sierra, Oriente), permitiendo que se capten
variaciones culturales y las emociones que se perciben en el color, segun el
contexto geografico

e Tamaifio muestral:

Donde:
o Z: Valor z correspondiente a un nivel de confianza del 95% (1.96).

o p: Proporcion esperada de respuesta positiva (50% o 0.5).

o q:l-pl-p.



o e: Margen de error aceptado (5% o0 0.05).

El resultado del calculo de tamano de muestra se establecid en 385 encuestas,
mismas que se distribuiran de manera proporcional en cada regiéon ecuatoriana,
garantizando asi una representacion equitativa. Estas encuestas abordaran como los
usuarios asocian los colores con su entorno cultural, la coherencia cromatica percibida en
las marcas comercializadas localmente. Los datos que se obtengan se analizaran mediante
métodos estadisticos, permitiendo identificar las tendencias y generar una vision mas

profunda sobre las asociaciones que hay entre los colores y las marcas en el pais.

El diseno de las encuestas estd enfocado en obtener datos demograficos, ademas
contendra preguntas clave que nos indique cual es la primera marca que los participantes
asocian con los diferentes colores que se les mostrara. La decision de qué colores se van
a establecer en la encuesta sera basada en una ficha de experiencias establecida por el
Ministerio de Educacion del Ecuador, que serd usada como referencia, la cual establece
el objetivo de fortalecer la capacidad de percepcion en edades tempranas, ayudandoles a
asociar nombres con los elementos que se observan en dichas fichas (colores primarios,

blanco, negro, grises, € imagenes).

2.3 Entrevistas a expertos

Se requiere la participacion de profesionales que trabajen como disefiadores
graficos, directores de arte, y especialistas en branding. Con los cuales podamos obtener,
en base a su experiencia, datos clave sobre los criterios necesarios para seleccionar
colores, la influencia cultural sobre las elecciones, el como se adaptan las tendencias
extranjeras, y las proyecciones que se esperan sobre el uso de colores en el contexto local.
Para recopilar estos datos, se realizaran entrevistas semiestructuradas a los expertos, las
cuales iran enfocadas a explorar en profundidad cada aspecto mencionado. Lo que
permitira identificar los patrones, los desafios, y las estrategias utilizadas al integrar
tendencias de otros paises con la particularidad cultural del mercado ecuatoriano,
contribuyendo a la comprension profunda del como se utilizan los colores al momento de

disenar la identidad de marca en el Ecuador.
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2.4 Analisis de casos relevantes
Se requiere incluir casos destacados de diversas maracas ecuatorianas
reconocidas en el manejo del color para crear y mantener su identidad visual. Lo que
permitira identificar buenas practicas que sean aplicables en otras marcas en el pais. Este
andlisis sera enfocado en entender como los colores utilizados por las marcas refuerzan
tanto los valores como las emociones que las marcas desean transmitir, y la percepcion

final que el publico posee.

2.5 Codificacion y analisis de datos

Los datos recopilados en las encuestas, las entrevistas y el analisis a las marcas
sera procesado mediante analisis estadistico y la codificacion cualitativa. Lo que permitira
identificar patrones recurrentes en las marcas, asi como los significados compartidos en
el uso de color al momento de construir la identidad de marca. Posteriormente los datos
hallados se organizaran categoricamente, facilitando el analisis e interpretacion,
relacionandolos con los objetivos planteados. Con el uso de la metodologia combinada
descrita, se busca entender a profundidad el cémo las marcas dentro de Ecuador usan los
colores como recursos estratégicos que construyen y transmiten su identidad, generando
una base de conocimientos aplicable en areas de disefio grafico y branding a nivel

nacional.
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Capitulo 3
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3. Desarrollo del proyecto

En esta seccion se expone detalladamente los resultados obtenidos del proyecto,
junto con los elementos conceptuales, técnicos, estéticos y comunicacionales que se
observaron durante su ejecucion. El objetivo es presentar un andlisis integral que permita
explicar tanto el impacto del color en la identidad de marcas como el proceso seguido

para el desarrollo de la guia propuesta.

3.1 Analisis de resultados

Las encuestas realizadas a 385 participantes de diferentes regiones del Ecuador
facilitaron reconocer patrones de comportamiento, preferencias y percepciones en
relacion con el uso del color en la identidad de marcas. De estos encuestados, el 60%
tenia entre 18 y 24 afios, una porcion que representa a los consumidores jovenes mas
influenciables por el dominio de estrategias de branding visual. El 25% se hallaba entre
los 25 y 34 afios, el 7% entre 35 y 44 aios, y el 8% sobrante eran personas mayores de

45 anos.

Figura 1

Distribucion por edad de los encuestados
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55-64 afios
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El 65% de los encuestados fueron hombres y el 35% mujeres. Esta diferencia
denota como las preferencias de color pueden cambiar segiin el género, resaltando la
importancia de aplicar estrategias de branding para vincularlas con diferentes audiencias.

Figura 3

Distribucion por género de los encuestados

Femenino
35%

Masculino
65%

En el marco de la investigacion, se realizo la siguiente pregunta a los
encuestados: ";Qué marca se le viene a la mente cuando ve el siguiente color?" Esta
pregunta permitid identificar como los participantes asociaban diferentes colores con
marcas especificas, lo que proporciond informacion clave sobre la percepcion publica
de los colores en el contexto de las identidades visuales de marcas. A continuacion, se

presenta el analisis de los resultados para cada color evaluado.

3.1.1 Rojo

El rojo fue fuertemente asociado con marcas globales como Coca-Cola, KFC,
Claro, McDonald’s y Wendy’s. Estos resultados reflejan la familiaridad que los
encuestados tienen con las marcas que utilizan este color, lo que lo convierte en un tono

facilmente reconocible y memorable en el branding.
Figura S

Marcas asociadas al color rojo

¢QUE MARCA SE LE VIENE A LA MENTE Q) vembresymugues eustoriancs [
CUANDO VE EL SIGUIENTE COLOR? A




3.1.2 Azul
El azul estuvo vinculado principalmente con marcas como Facebook, Pepsi
Unlever, Visa y LinkedIn. Estas asociaciones destacan la prevalencia del color azul en
industrias digitales y financieras, reforzando su percepcion como un color confiable y
estable en las identidades visuales.
Figura 7

Marcas asociadas al color azul
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3.1.3 Verde
El verde fue identificado con marcas como Sprite, Servientrega,
Sweet&Coffee, Produbanco y 7UP. Su asociacion con frescura y naturaleza quedo clara,

especialmente en el caso de marcas de bebidas y servicios de entrega, destacandose por

su relacion con la sostenibilidad y el bienestar.
Figura 9

Marcas asociadas al color verde
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3.1.4 Morado

El morado fue asociado con marcas como Twitch, Milka, Nosotras, Quintuples
y Hallmark que, aunque menos comunes en la encuesta, se destacan en nichos
especificos. Este color, aunque menos utilizado en el branding masivo, sigue siendo

eficaz en la creacion de una identidad visual tnica.

Figura 11

Marcas asociadas al color morado
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3.1.5 Naranja

El naranja estuvo vinculado a marcas como Fanta y Amazon. Este color fue
reconocido principalmente en el &mbito de los productos de consumo y el comercio
electronico, mostrando cdmo el naranja puede atraer atencion en mercados saturados y

altamente competitivos.
Figura 13

Marcas asociadas al color naranja
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3.1.6 Rosado

El rosado fue asociado con marcas como Tuenti, Banco Guayaquil, Fioravanti,
Nosotras y Funkyfish. Aunque es un color menos predominante en comparacion con
otros, el rosado se destaco por su capacidad de atraer a un publico joven, principalmente
femenino.

Figura 15

Marcas asociadas al color rosado
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3.1.7 Amarillo

El amarillo estuvo vinculado con marcas como McDonald's, Banco Pichincha,
Maggi, Incakola y Pilsener. Este color vibrante y llamativo atrajo la atencion marcas

que se asocian con alimentos y bebidas.
Figura 17

Marcas asociadas al color amarillo
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3.1.8 Café

El café estuvo vinculado con marcas como Don Café, Juan Valdez, Café Oro,
M&M's y Ricacao. El uso del café en la identidad visual de estas marcas resalta su
percepcion de productos como el café y el chocolate.

Figura 19

Marcas asociadas al color café
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3.1.9 Negro

El negro fue asociado con marcas como Nike, Zara, Adidas, Oreo y Dell.
Aunque Oreo es una marca que utiliza predominantemente el color azul, los
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encuestados la percibieron como negra, lo que podria estar relacionado con la forma en
que el color negro se asocia con la parte mas destacada del producto, que es el relleno

de la galleta.
Figura 21

Marcas asociadas al color negro
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El bl fue as Nike, Adidas, Sony y Colgate.

Aunque Colgate es una marca predominantemente roja, los encuestados la percibieron

como blanca, lo que puede reflejar la relacion de la marca con la higiene y la frescura.
Figura 23

Marcas asociadas al color blanco
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3.1.11 Influencia del color

Respecto a la influencia del color en las decisiones de compra, el 65% de los
encuestados lo considerd "muy importante", lo que subraya su rol crucial en el

comportamiento del consumidor.

Figura 25

Importancia de que una marca utilice colores atractivos segun los encuestados

¢Qué tan importante es para usted que una marca use colores que le
resulten atractivos?
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3.1.12 Preferencias del color

Figura 27

Marcas mencionadas por los encuestados que los han atraido por su uso del color
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Figura 29

Respuestas de los encuestados sobre si un color los ha llevado a sentirse atraidos por una marca

21



Figura 30
Colores mencionados por los encuestados que los han atraido por su uso del color
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El analisis de las preferencias de color en la atraccion hacia marcas en Ecuador
muestra que el rojo es el color mas influyente, asociado con emociones fuertes como
pasion y urgencia, lo que lo hace ideal para marcas que buscan captar atencion
rapidamente. El negro y el verde también destacan, siendo el primero simbolo de
sofisticacion y lujo, mientras que el verde refleja la creciente conciencia sobre la
sostenibilidad y la naturaleza. El magenta, relacionado con la creatividad e innovacion,
atrae a marcas jovenes y tecnoldgicas, mientras que el azul, vinculado a confianza 'y
profesionalismo, sigue siendo relevante en sectores como tecnologia y banca. El
amarillo y el blanco tienen una presencia moderada, siendo el primero relacionado con

optimismo y energia, y el segundo con pureza y simplicidad.
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Por otro lado, colores como el dorado, café, naranja y morado presentan una
menor atraccion, aunque aun pueden ser efectivos en sectores especificos. En general,
los colores con fuertes connotaciones emocionales, como el rojo, negro y verde,
dominan la atraccidon hacia las marcas en Ecuador. Las empresas deben considerar estas
preferencias y adaptarlas al mensaje y los valores que desean transmitir, alinedndose

con las aspiraciones de su publico objetivo.

Figura 32

Respuestas de los encuestados sobre si un color los ha llevado a sentir rechazo por una marca
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Figura 34

Marcas mencionadas por los encuestados que han sentido rechazo por su uso del color
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Figura 36

Colores mencionados por los encuestados que han sentido rechazo por su uso del color
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Este grafico representa la distribucion de colores fosforescentes y su intensidad
relativa, destacando importantes diferencias en la relevancia o uso de cada uno. El color
amarillo, muestra una clara predominancia, probablemente debido a su alta visibilidad y
asociacion con sefales de advertencia o aplicaciones que requieren atencién inmediata.
Otros colores como el gris, el café y el magenta también destacan, aunque con valores
moderados en comparacion con el amarillo. Por otro lado, colores como el blanco y el
rojo tienen barras muy cortas, lo que indica un menor protagonismo.

Al profundizar en la distribucion, se puede observar que los colores con valores
mas altos tienden a estar asociados con caracteristicas practicas como visibilidad o
contraste, lo que sugiere una priorizacion funcional en su uso. Por ejemplo, el naranja y
el verde, que también tienen valores intermedios, son conocidos por su capacidad de

resaltar sin ser tan intensos como el amarillo.



En general, el grafico no solo muestra las diferencias en popularidad o
intensidad, sino también posibles tendencias de utilidad y preferencia que reflejan

necesidades especificas en escenarios donde estos colores son aplicados.

3.2 Analisis de las Entrevistas

A continuacion, se presenta el andlisis detallado de las entrevistas realizadas a
diversos profesionales del ambito del disefio grafico y la ilustracion en Guayaquil. Estas
entrevistas proporcionan una vision integral sobre la evolucion de la ilustracion,
abarcando la transicion de las técnicas artesanales a las digitales, las influencias

culturales, y las tendencias actuales en el sector.

3.2.1 Entrevista a Tomas Bejarano (Director de Arte)

La entrevista con Toméas Bejarano, director de arte, destaca el valor de fusionar
las técnicas digitales y tradicionales dentro de la fase creativa. Bejarano resalta que, a
pesar de que la ilustracion digital ha beneficiado a la agilizacion y flexibilizacion de
proyectos, las técnicas artesanales siguen siendo una base fundamental en el disefio
grafico. Esta hibridacion muestra la evolucion de los ilustradores guayaquilefios que han
adoptado nuevos procesos tecnoldgicos sin dejar de lado la esencia de las técnicas
tradicionales sobre todo cuando se busca una conexion emocional mas profunda con el

espectador.

3.2.2 Entrevista a Gustavo Arguello (Director de Arte)

Gustavo Arguello, también director de arte, ahonda desde un punto de vista
estratégico el proceso creativo, remarcando como las tendencias globales y la cultura
local influyen en la labor grafica de los artistas guayaquilefios, que se adaptan a estas sin
dejar de lado su identidad cultural. En su observacion, subraya como esta fusion de
influencias han dado paso a los artistas a probar nuevas técnicas y estilos, que permiten
una transformacion caracteristica en la estética local. Esta dualidad le da una

personalidad Unica a la propuesta visual de la ciudad.
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3.2.3 Entrevista a Tatiana Vasquez (Disefiadora Grafica y Multimedia)

La Lcda. Tatiana Vasquez da un punto de vista interesante acerca de la
influencia de otras disciplinas en la ilustracion. En su declaracion, puntta la integracion
de la ilustracion en un escenario mas extenso, en el cual la interaccion con otras técnicas
como la animacioén y la interaccion digital se vuelve primordial. Segin Véasquez, los
artistas guayaquilefios han empezado a implementar estas fusiones no solo en formato
estatico, son también en experiencias interactivas. Esto significa una expansion de
nuevas oportunidades para incursionar en estas dimensiones interactivas, importante

para el progreso del arte grafico de la ciudad.

3.2.4 Entrevista a Lcda. Maria Auxiliadora Rivera (Disefiadora Grafica)

La disefiadora grafica Maria Auxiliadora Rivera, se centra en la conservacion
de técnicas artesanales dentro del campo de la ilustracion y el disefio grafico. Ella
resalta que, aunque el auge de las herramientas digitales han llegado con fuerza, las
técnicas tradicionales siguen influenciando en la produccion de obras visuales en la
ciudad de Guayaquil. Segiin Rivera existe una gran cantidad de ilustradores que
mantienen las técnicas artesanales como la pintura, acuarela y dibujo a mano, lo que da
paso a generar una estética original que muestra la identidad cultural de Guayaquil. La
profesional destaca que este fuerte vinculo con las raices artesanales permite a los
artistas conservar una conexién emocional con el espectador. Ya que lo artesanal es
receptado como autentico y cercano. La percepcion de Rivera da cuenta y refuerza el
concepto de que la ilustracion no es solamente un medio transmisor de mensajes
visuales, sino que también es una excelente forma de mantener viva la tradicion

cultural, lo cual es una oportunidad y a la vez un desafiol para los ilustradores locales.

3.2.5 Entrevista a Lic. Jaime Ruiz MsC. (Especialista en Branding)

Para concluir, la entrevista con el MsC. Jaime Ruiz, especialista en branding,
brinda un estudio estratégico del uso del color y la identidad visual en la ilustracion.
Ruiz menciona que los artistas locales usan el color como un elemento de comunicacion
emocional, no solo estético, para la construccién de marcas. En su opinion, la influencia
psicoldgica directa del color sobre el espectador y su debida aplicacion permite a los

artistas fabricar piezas que no solo sean atractivas, sino que persuadan en las emociones.
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El profesional, de igual manera resalta el valor de la cultura local en la creacion de la
identidad visual, subrayando que los artistas locales han logrado integrar elementos de
la cultura ecuatoriana en su trabajo, lo que da distincion en el marcado globalizado.

El enfoque estratégico que propone Ruiz destaca como la ilustracion
guayaquilefia ha cambiado, no solo en cuanto a las técnicas utilizadas, sino también en

su capacidad para generar conexiones emocionales y culturales con su publico.

El compendio de estos relatos genera una visiéon macro del avance positivo de
la ilustracion en Guayaquil, incluyendo tanto las influencias tecnologicas como
culturales que han forjado esta disciplina. Desde la fusion de técnicas, hasta la
adaptacion de los artistas locales a las nuevas tendencias globales, pero manteniendo su
identidad. Los relatos de los entrevistados demuestran un sector creativo en constante
evolucion. Por tanto, el desarrollo de la ilustracion es un mecanismo en constante
movimiento en el cudl un enlace entre las tradiciones locales, herramientas digitales e
influencias internacionales para crear una identidad visual iinica y contemporanea. Este
estudio es primordial para entender como la fusion de estas técnicas han sido moldeadas

por varios factores, y seguiran evolucionando a través del tiempo.

3.3 Guia

A continuacion, presentamos la propuesta de la guia, cuidadosamente disefiada
para ofrecer un enfoque integral que abarca aspectos conceptuales, aspectos técnicos y

estéticos y aspectos comunicacionales:

3.3.1 Aspectos conceptuales

El proyecto titulado Colores que marcan: Percepcion del color en la identidad
de marcas en Ecuador adopta un enfoque multidisciplinario que integra aspectos de la
percepcion del color, el disefio grafico y la comunicacion visual. Mas alla de su funcion
estética, el color se presenta como una herramienta de conexion cultural capaz de
transmitir valores, emociones y tradiciones.

La guia resultante estara organizada en secciones dedicadas a diferentes

colores, previamente analizados en la investigacion. En el contexto ecuatoriano, los
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colores estan profundamente ligados a la identidad regional, y su uso estratégico en
marcas locales puede fortalecer la conexion emocional con los consumidores.

La investigacion incluyo el analisis de la percepcion del color mediante
ejemplos de marcas comercializadas en Ecuador, complementado con los datos
recopilados a través de encuestas y las entrevistas realizadas a los profesionales del area
del diseno grafico, direccion de arte y branding. Los resultados permitieron categorizar
los colores segun su impacto y relevancia, identificando como algunas marcas han
logrado posicionarse con €xito gracias al uso coherente y estratégico de estos elementos

visuales.

3.3.2 Aspectos técnicos y estéticos

El desarrollo del proyecto requirid herramientas tecnologicas y decisiones
estéticas cuidadosamente planificadas. En la fase de produccion, se recolectaron
fotografias de internet y de creadores de marcas.

La estética de la guia estd basada en una paleta cromética que incluye tonos
como amarillo limén, fucsia y turquesa, equilibrados con negro y blanco para mantener
un disefio minimalista y moderno. La composicion visual priorizé el uso de espacios en
blanco para dar protagonismo a las imagenes y graficos, garantizando una experiencia

visual limpia y atractiva.

Figura 38

Mockup de la guia "Colores que marcan"
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3.3.3 Aspectos comunicacionales

El color es un componente esencial en el disefio y el branding, con un impacto
directo en la percepcion, las emociones y las decisiones del consumidor. En Ecuador,
los datos recopilados sobre la percepcion de los colores revelan una serie de patrones
significativos, que oscilan entre lo tradicional y lo contemporaneo, lo cultural y lo
global, asi como las oportunidades y desafios que estos factores representan para los
disefiadores y las marcas

Marcas y proyectos emergentes enfrentan el desafio de mantener la conexion
emocional con el publico sin caer en clichés visuales, lo que sugiere la necesidad de
reinterpretar estos colores de manera mas creativa, como combinarlos con paletas

secundarias que aporten frescura y originalidad.

El auge de la sostenibilidad

En los ultimos afos, colores asociados a la naturaleza, como el verde y los
tonos tierra, han ganado terreno en proyectos locales. Esto refleja un cambio en las
prioridades y valores de las audiencias ecuatorianas, alineandose con el auge de la
sostenibilidad, la conservacion ambiental y la promocion de lo local. Este cambio es
especialmente evidente en proyectos culturales, donde estos colores no solo simbolizan
el entorno natural del pais, sino también autenticidad, esperanza y responsabilidad

social.

La globalizacion y la digitalizacion han traido una exposicion constante a las
tendencias internacionales en disefio y color. Colores vibrantes, degradados dindmicos y
combinaciones audaces se estan incorporando en proyectos locales, especialmente en
marcas jovenes y emprendimientos tecnologicos. Esto ha permitido a los disefiadores
explorar paletas cromaticas mas experimentales y menos tradicionales, creando

identidades visuales que resuenan con audiencias conectadas digitalmente.
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Sin embargo, la adaptacion de estas tendencias al contexto ecuatoriano no esté
exenta de desafios. Por ejemplo, ciertas combinaciones de colores, aunque modernas,
pueden ser malinterpretadas debido a asociaciones politicas, religiosas o de género. Esto
demuestra que las tendencias globales no siempre son universales y que es esencial un
enfoque adaptativo que considere las particularidades culturales locales.

A pesar de los avances en la percepcion del color, Ecuador sigue enfrentando
limitantes culturales en su uso. La influencia de las tradiciones y los valores
conservadores aun pesa en ciertos sectores. Por ejemplo, colores percibidos como
femeninos o vinculados a la diversidad de género pueden ser rechazados en proyectos
para marcas tradicionales o con una trayectoria consolidada. Este fendmeno subraya la
necesidad de un equilibrio entre innovacion y sensibilidad cultural para evitar conflictos

0 mensajes no deseados.

Al mismo tiempo, las generaciones mas jovenes estdn desafiando estas normas,
mostrando mayor apertura hacia paletas no convencionales. Este cambio generacional
sugiere una transicion hacia un disefio mas inclusivo y flexible, aunque todavia hay
barreras que superar en términos de aceptacion social.

El analisis también sugiere que el uso del color en Ecuador se esta volviendo
mas dinamico y adaptable. Tecnologias como la inteligencia artificial estan facilitando
la personalizacién y la flexibilidad en las paletas cromaticas, permitiendo a las marcas
ajustar su identidad visual segun el mensaje especifico que desean comunicar. Esta
tendencia hacia la personalizacion tiene el potencial de redefinir como las marcas

ecuatorianas utilizan el color para interactuar con diferentes segmentos de su audiencia.

En el futuro, se espera que las marcas adopten paletas cromaticas mas
dindmicas y multifacéticas, dejando atras las rigidas identidades monocromaticas. Esto
permitira que las marcas evolucionen con las tendencias, manteniendo su relevancia en

un mercado en constante cambio.

Con el tiempo, es probable que las marcas ecuatorianas adopten un enfoque
mas adaptable, en el que el color no solo sea un componente estatico de su identidad,

sino una herramienta dindmica para comunicarse con sus audiencias en un panorama
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cultural y tecnoldgico en evolucion. Este cambio no solo enriquecera el disefio local,
sino que también permitird a Ecuador destacar en un mercado global cada vez mas

competitivo.

Figura 40

Marcas mas mencionadas asociadas a cada color por los encuestados

¢QUE MARCA SE LE VIENE A LA MENTE
CUANDO VE EL SIGUIENTE COLOR?

lgate g
GEED W\ -

s s [ 4 @

YA'RY BLANCO E@] oo

5 manco
FICHINGHA

nicuslodoon

DUNKIN" "™

2
LQUE MARCA SELE amazon
VIENEALAMENTE
CUANDO VEEL
SIGUIENTECOLOR? .
(o fedy
KFC
o
Werdys
.
Claro®
Btuenty

Linked @

-

- \VISA

U \

=~ facebook 0 Dence g

. =2 Guayanu 3

Sprite b £
Produtance 74

B rege

32



Capitulo 4
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4. Conclusiones y recomendaciones

4.1 Conclusiones

El presente proyecto ha obtenido como conclusion, que el color tiene una alta
influencia en como son percibidas las marcas en Ecuador. Un adecuado uso del color en
la creacion de marcas, ademds de funcionar como elemento grafico para un mejor
reconocimiento sirve como un generador de emociones en los clientes que hasta llega a
influir en sus decisiones al comprar. Algunos colores son relacionados principalmente
con marcas internacionales, como el rojo que es sefialado con las marcas de Coca-Cola 'y
McDonald’s como color representativo, evidenciando la importancia del color para
transmitir emociones y reforzar su confianza.

De esta manera, el estudio reveld que cada vez mas las marcas estan siendo
estrategas al momento de seleccionar un color representativo, inclindndose a la seleccion
de un color que refleje sus valores, tradiciones, frescura y sostenibilidad. Esto evidencia
un cambio en el uso de colores, ya que buscan que el color representativo comunique el
mensaje y la mision de la marca. Es fundamental indicar que, en este proceso, las
diferentes percepciones sociales y culturales despefian una funcidon relevante porque
permite a los consumidores responder a través de un contexto sociocritico variado y
experiencias pasadas.

Con los resultados obtenidos, se construyd una guia practica en la que se
encuentran recomendaciones claras y aplicables para el uso estratégico del color en la

creacion de marcas locales. Esta guia brinda a los disefiadores y expertos en marketing
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una base de informacion sélida para hacer una eleccion de colores acertada que

comunique los valores de la marca.

4.2 Recomendaciones

Para hacer un uso adecuado del color en el disefo de identidades de marca y

aprovechar los beneficios de este estudio, se presentan las siguientes recomendaciones:

4.2.1

4.2.2

4.2.3

4.2.4

Aplicacion estratégica de la guia desarrollada

La guia metodologica elaborada podré servir de referencia para los
disefiadores y especialistas en branding. Con su estructura fundamentada
para elegir paletas cromaticas eficientes, los usuarios deben ser conscientes y
asegurarse que la seleccion de color sea intencional, aporte en el impacto
visual que da la marca y que refleje sus valores.

Adaptabilidad al contexto

Al seleccionar el color representativo, es clave considerar la variedad
sociocultural del publico objetivo. Los resultados de este estudio muestran
como la percepcion del publico puede cambiar segun el contexto cultural
donde se encuentran, lo que conlleva a tener plena consciencia de hacer
ajustes cromaticos dependiendo del contexto local. Por otro lado, los colores
deben ser aplicados a plataformas especificas, su medio visual puede variar
entre el medio digital e impreso.

Colaboracion en equipos creativos

Impulsar la cooperacion en distintas areas es fundamental para asegurar que
la aplicacion del color sea coherente con los objetivos de la marca.
Disefiadores y expertos en marketing y branding, deben trabajar en conjunto
en el proceso de seleccion y prueba de color, asegurando que sea
visualmente llamativo y comunique su objetivo.

Evaluacion continua del impacto

Es conveniente hacer seguimientos periodicos del efecto del color en la
percepcion de la marca. A través de los resultados de encuestas de

percepcion, analisis de interaccion en las plataformas digitales y estudios de
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mercado; permitiran ajustar y personalizar las paletas cromaticas para
garantizar que el color siga desempefiando un papel importante en la marca.

4.2.5 Profundizacion en la narrativa emocional:
El color debe ser reconocido por su capacidad de fortalecer la narrativa
emocional de una marca, ademas de sus funciones visuales. Por tal motivo es
de vital importancia que los usuarios exploren cémo influye y que
emociones proyecta cada color y como estas emociones se alinean con los
objetivos estratégico.

4.2.6 Fomentar la innovacion en el uso del color
Se propone que las marcas busquen maneras innovadoras de utilizar el color
en sus propuestas visuales para distinguirse y no solo se limiten a seguir
tendencias globales. Probando entre usar combinaciones poco
convencionales, eleccion bajo influencia cultural o complementar con
tecnologias, como la realidad aumentada que potencia la experiencia del
consumidor.

4.2.7 Continuidad y proyeccion futura
La guia practica debe ser vista como una herramienta que se construye junto
con las tendencias del mercado local y la constante evolucion en preferencias
del consumidor. Con los resultados documentados por parte de disefiadores
al hacer uso de la guia, deberan aportar a la mejora de esta. Con revisiones
periddicas de las identidades visuales por parte de las marcas, se aseguran de

que el uso del color se mantenga a la par con los cambios en el mercado.

Con estas recomendaciones, se asegura que las marcas se beneficien construyendo
una identidad visual representativa y culturalmente relevante, contribuyendo asi a un
mercado nacional mas competitivo y consciente de la relevancia del color al evocar

emociones.
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Anexos

Entrevista a Tomas Bejarano (Director de arte)

Creo que uno de los principales problemas para encontrar una identidad visual
clara en Ecuador radica en la falta de una identidad como pais. Si no contamos con esa
base solida, sera muy complejo desarrollar una identidad visual coherente y
representativa. Es por eso que seguimos recurriendo constantemente a los colores patrios:
amarillo, azul y rojo. Esos colores se han convertido en un simbolo repetitivo, y parece
que los utilizaremos siempre, a menos que alguien se atreva a romper con e€sa norma €
innovar dentro del pais.

Sin embargo, no me desligo completamente de lo que representa Ecuador,
aunque reconozco que la situacion social y politica es compleja. Lo importante es
aprovechar las herramientas que tenemos a nuestra disposicion. Vivimos en un mundo
globalizado, en el que podemos observar y aprender de tendencias internacionales. Esto
nos da la oportunidad de hacer cosas muy similares a lo que se estd haciendo en otros
lugares del mundo y, al mismo tiempo, superarnos como profesionales del disenio.

Sobre todo, creo que ese es el mayor problema. Para encontrar una identidad
visual tinica en Ecuador, necesitamos tener primero una identidad clara como pais. Si eso
no se establece, sera muy dificil lograrlo. Por lo tanto, es probable que sigamos utilizando
los colores amarillo, azul y rojo por mucho tiempo, hasta que alguien logre romper con
esa tradicion e intente innovar dentro del contexto ecuatoriano. Aunque la situacion es
compleja, no podemos desligarnos completamente del pais. Hay que aprovechar los
recursos y herramientas que tenemos.

El mundo esta tan conectado hoy en dia que las influencias externas nos marcan
de manera inevitable. Si nos damos cuenta, ya no es una cuestion local, sino global. Lo
que sucede afuera, nos afecta adentro. A través de la tecnologia, de poder buscar en

Google o de revisar lo que estd sucediendo en paises como Colombia, Chile, Brasil,
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Meéxico, Europa, y Estados Unidos, estamos constantemente expuestos a las tendencias
globales. Las redes sociales y las plataformas digitales hacen que estemos al tanto de lo
que pasa alrededor del mundo de manera instantanea.

Por ejemplo, si hablamos de la psicologia del color, en la que tradicionalmente
nos han ensefiado que el rojo despierta el apetito, que el naranja provoca energia, y que
el verde genera calma, ahora esos colores estan tan saturados que resulta dificil destacar.
Si ves una hamburgueseria o una polleria con colores rojos y amarillos, rapidamente te
viene a la mente marcas como McDonald’s o Burger King, quienes han dominado esa
paleta de colores. Es tan fuerte su presencia visual que es muy dificil escapar de esa
asociacion sin caer en la misma categoria. Lo interesante seria buscar algo diferente. Por
ejemplo, hay una cadena de pollos en Ecuador que utiliza el verde como color
predominante, lo cual es una apuesta unica. Se aleja de los colores tradicionales de la
categoria y ofrece una propuesta fresca y original.

Lo mismo ocurre con la identidad de Spotify. Esta plataforma ha logrado
destacarse a nivel mundial no solo por su servicio, sino también por su identidad visual,
que se aleja de los colores tradicionales y apuesta por una paleta vibrante y tnica. Spotify
utiliza el verde como su color principal, pero lo hace de una manera que lo hace destacar
sin ser convencional. La combinacion de este color con una tipografia audaz y clara,
sumado a su uso de fondos solidos, crea una imagen moderna, fresca y coherente con su
propuesta.

Otro ejemplo interesante es el de NOTCO, una empresa que esta revolucionando
la industria alimentaria al crear productos a base de plantas que imitan la carne. NOTCO
ha logrado crear una identidad visual que es fresca, moderna y muy efectiva. Su uso de
un logo minimalista combinado con una paleta de colores vibrantes y su enfoque en una
estética limpia y moderna ha sido fundamental para diferenciarse en un mercado
saturado. NOTCO no solo innova en el producto, sino también en su identidad visual,
apelando a un publico que busca alternativas sostenibles, sin perder la conexion con las
tendencias globales en disefio y branding. Este es un ejemplo claro de como una marca
puede destacar no solo por su propuesta de valor, sino también por como se presenta
visualmente.

Otro caso relevante es el de la marca ecuatoriana Pilsener con su camparia "Lo

nuestro es pa' arriba". Esta camparia logro destacar por su manejo visual y su enfoque
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en la identidad ecuatoriana. El uso del color, el diserio grdfico y los elementos culturales
ecuatorianos lograron crear una conexion emocional con el publico. La campana apelo
al sentimiento de orgullo nacional y al concepto de crecimiento, elevacion y superacion,
mostrando que lo "nuestro" —Ilo ecuatoriano— tiene potencial y esta en constante
ascenso. La identidad visual de Pilsener en esta campaia se aleja de lo convencional y
utiliza una mezcla de colores vivos y modernos que, al mismo tiempo, resaltan la cultura
local, lo que le permitio captar la atencion de los consumidores de manera efectiva.

Otro ejemplo interesante es el de una agencia de publicidad ecuatoriana que gano
un premio en Cannes, el festival internacional de publicidad. Esta agencia tiene un manejo
del color y una estética visual impecables. Su trabajo demuestra que, independientemente
de la ubicacidn, si realizas un trabajo bien hecho, con un concepto claro y un buen uso
del color y la estética, puedes sobresalir internacionalmente.

En cuanto a la identidad visual de Ecuador, creo que, aungue no hemos logrado
consolidar una identidad propia como pais, no debemos desanimarnos. En lugar de
esperar a que alguien defina esa identidad visual para nosotros, debemos aprovechar las
herramientas que tenemos. Vivimos en un mundo donde estamos constantemente
conectados con las tendencias globales, y eso nos brinda la oportunidad de aprender y
adaptarnos. Mientras tanto, las marcas ecuatorianas pueden seguir apostando por la
innovacion y la creatividad, utilizando las tendencias internacionales de manera
estratégica para diferenciarse y destacarse en un contexto saturado de informacion visual.

Es posible que algun dia logremos encontrar una identidad visual auténtica que
represente a Ecuador, pero hasta entonces, debemos seguir explorando las tendencias
actuales, adaptarlas a nuestro contexto y utilizarlas de la mejor manera posible. De esta
forma, las marcas locales podrdan romper con los esquemas tradicionales y crear

propuestas mas innovadoras, frescas y con mayor impacto visual.
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Entrevista a Gustavo Arguello (Director de arte)

Trabajo en publicidad, y hace unos arios, cuando uno hablaba de Ecuador o de
la identidad nacional, no existia un amor real por nuestra bandera. Es curioso, pero esa
es la verdad. En ese tiempo, la gente no sentia una conexion con la identidad del pais. La
bandera, que es uno de los simbolos mas representativos, no se mostraba con el orgullo
que se muestra hoy en dia. No la veias en las camisetas, ni en los carros. Ni siquiera se
usaba como un simbolo de union. Habia una percepcion de que Ecuador no tenia un futuro
prometedor, que el pais estaba estancado. El amor por la bandera era casi inexistente. Era
como si tener algo relacionado con Ecuador fuera mas bien una sefial de mala suerte.
Recuerdo que cuando trabajaba en Ecuavisa, dentro del departamento de publicidad,
tratabamos de conectar con el publico en torno a la identidad nacional, pero habia mucho
escepticismo. La gente no sentia esa conexion profunda con lo nacional.

En ese tiempo, no solo la bandera, sino todo lo relacionado con el pais estaba
visto casi como una carga. Parecia que Ecuador no lograba nada relevante a nivel
internacional. El pais estaba atrapado en una realidad muy desconectada de las grandes
potencias. Pero entonces, comenz6 a cambiar algo. La seleccion ecuatoriana de futbol
comenzo a clasificar a eventos internacionales, y esa fue la chispa que encendio todo.
Los ecuatorianos empezaron a unirse, a sentirse orgullosos de su seleccion y, por ende,
de su pais. Fue algo inesperado, pero muy poderoso. Cuando Ecuador clasifico al
Mundial de 2002, de repente todos se pusieron la camiseta, exhibieron la bandera con

orgullo, y se sintio por primera vez esa conexion real con el pais.
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Fue como si algo se hubiera desbloqueado en la conciencia colectiva. De repente,
la gente comenzd a verse reflejada en la seleccion, y la bandera paso de ser un objeto
olvidado a un simbolo de esperanza y unidad. Y este fendbmeno no solo se quedo en el
futbol, sino que las marcas empezaron a asociarse con la identidad nacional de una manera
que antes no habia sido posible. Aquello que antes era visto con indiferencia o hasta con
desdén, paso a ser un punto de referencia, y todo esto, como una especie de efecto domino,
comenzo a modificar la percepcion del Ecuador tanto a nivel interno como internacional.

En esos primeros momentos, el futbol fue el motor principal de esta nueva
conexion. Las marcas comenzaron a ver la bandera no solo como un simbolo de
patriotismo, sino también como un simbolo con el que se podia conectar emocionalmente
con los ecuatorianos. Incluso las campaias publicitarias que antes pasaban por alto los
simbolos nacionales ahora las incorporaban. Y la camiseta de la seleccion pasé de ser un
simple objeto de apoyo al futbol, a ser un simbolo de union, de pertenencia. Esto no solo
fue un fendmeno relacionado con el deporte, sino que la seleccion nacional se convirtio
en un reflejo de la cultura ecuatoriana. De repente, todos querian ser parte de ese suefio,
y las marcas aprovecharon este fervor.

Hoy en dia, la camiseta de la seleccion es mds que un simbolo deportivo; es una
prenda que representa el orgullo de ser ecuatoriano. Es una conexion con la identidad y
con una comunidad que, a través del futbol, logrd superar las fronteras internas del pais.
Las marcas han aprendido a aprovechar este vinculo, y los ecuatorianos ahora sienten una
profunda conexidn con su seleccion, incluso en momentos dificiles. Aunque la seleccion
no clasifique a un Mundial, las marcas siguen utilizando la bandera, porque saben que ese
simbolo sigue siendo un vehiculo poderoso de conexion emocional con la gente.

Creo que lo internacional cada vez se va a imponer mas. Hoy vivimos en un
mundo globalizado, con una conectividad inusitada. No solo en Ecuador, sino en todo el
planeta, todos tenemos acceso instantaneo a las ltimas tendencias internacionales. La
globalizacion ha cambiado nuestra forma de ver el mundo y de interactuar con él. Ya no
es como antes, cuando no teniamos internet y las noticias internacionales llegaban
lentamente, muchas veces de forma filtrada o retrasada. En esos tiempos, si queria saber
algo que pasaba en el mundo, tenia que esperar a que llegara una revista, un peridédico o

incluso una revista especializada que me oftreciera informacion de interés. Podia pasar
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mucho tiempo hasta que me enterara de algo realmente relevante. Pero ahora todo es
diferente.

Hoy, basta con sacar el teléfono movil para tener acceso a la informacion mas
actualizada sobre cualquier tema: moda, musica, arte, tecnologia, tendencias de disefo,
todo esta al alcance de un clic. Las tendencias internacionales ya no tienen que esperar.
Cuando algo se pone de moda en alguna parte del mundo, rapidamente se difunde a través
de redes sociales, blogs, plataformas de video, y en pocos dias ya esta disponible en todas
partes. Ya no importa si estds en Ecuador, en Europa, en Estados Unidos o en Asia; todos
tenemos acceso a las mismas influencias, a las mismas ideas. Eso hace que las fronteras
culturales sean cada vez mas difusas.

La conectividad instantanea ha permitido que cualquier cambio o innovacion que
surja en un lugar se replique en otros lugares con una rapidez asombrosa. Un ejemplo
claro de esto es el fendmeno del "glamping", que es una forma de acampar con lujo o
glamour. Aunque este concepto parece algo moderno, lleva existiendo bastante tiempo en
lugares como Europa o Estados Unidos, pero antes de la revolucion digital, habria tomado
afnos para que llegara a Ecuador. Ahora, las tendencias globales se mueven tan rapido
que, en cuestion de semanas, todo el mundo en cualquier parte del planeta esta hablando
sobre lo mismo.

Larapidez con que se difunde la informacion ha cambiado por completo la forma
en que consumimos cultura. En mi celular, por ejemplo, si busco algo tan simple como
un gancho para una hamaca, en dos segundos Instagram ya me muestra las opciones
disponibles, los precios, las tiendas donde puedo encontrarlo. Este nivel de inmediatez no
existia antes, y es solo un ejemplo de como todo esta cada vez mas conectado.

Pero también debo sefialar que, aunque lo internacional esté a la vanguardia, no
significa que lo nacional quede atrds. De hecho, las tendencias globales estan cada vez
mas influenciadas por lo local. Y esto es lo que creo que estd ocurriendo en Ecuador. Las
marcas, aunque siguen adoptando tendencias internacionales, también estan empezando
a tomar elementos de la identidad ecuatoriana para hacerlas propias. La clave estd en
saber mezclar lo global con lo local, en aprovechar lo mejor de ambos mundos.

Las marcas, por ejemplo, se dan cuenta de que la gente en Ecuador sigue muy
de cerca lo que pasa en otros lugares, pero también estan conectadas a sus raices. Esto se

puede ver, por ejemplo, en los disefios de ropa, en las campaifias publicitarias que
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combinan elementos globales con tradiciones locales. A veces las marcas usan imagenes
de la cultura ecuatoriana, pero las combinan con elementos modernos, lo que les da un
aire fresco, pero sin perder el vinculo con lo nacional.

Un ejemplo claro de como las tendencias internacionales pueden impactar lo
local lo vimos recientemente con la marca Jaguar. La marca de autos de lujo decidio
cambiar completamente la imagen que tradicionalmente se tiene de sus autos, una
imagen asociada con la masculinidad, y le dieron un giro hacia lo femenino. Cambiaron
los colores, los tonos, incluso el estilo de la campana, transformando la imagen del Jaguar,
tradicionalmente robusto y viril, en algo méas delicado, mas estilizado, mas moderno, con
tonos rosados y un enfoque que parecia una pasarela de moda. Es una estrategia
arriesgada, porque se aleja de lo que tradicionalmente se espera de la marca, pero también
es un intento de diferenciarse, de romper con lo convencional. No sé si esta sera una buena
decision estratégica, pero visualmente me parece interesante. Lo que si s€ es que este tipo
de movimientos, aunque radicales, son cada vez mas comunes y tienden a imponerse a
nivel global, afectando a todos los mercados.

La globalizacién ha hecho que lo que pasa en lugares como China o Estados
Unidos termine repercutiendo en Ecuador. Las tendencias de disefio, moda, tecnologia,
incluso el color en los productos, lo vemos cada vez mas rapido en nuestra realidad. Y lo
mas interesante es que las marcas en Ecuador ya no estan tan desligadas de lo que ocurre
en el resto del mundo. Las fronteras se estdn difuminando, y lo que esta pasando en otros
paises influye directamente en lo que sucede aqui. Creo que esta es una de las grandes
ventajas de la conectividad digital. La informacion fluye rapidamente, y las tendencias
internacionales, aunque a veces tarden un poco mas en llegar, terminan marcando
nuestra realidad.

Por lo tanto, lo nacional y lo internacional se estan mezclando de una manera
nunca vista antes. Cada vez estamos mas conectados, y eso es algo que nos afecta tanto
anivel personal como profesional. Las marcas ecuatorianas se ven impulsadas a adaptarse
a estas nuevas dindmicas globales, pero también a incorporar lo nacional, a conectarse
con sus raices. Es un balance dificil de lograr, pero el reto estd en saber navegar entre

ambos mundos.
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Entrevista a Lic. Jaime Ruiz MsC. (Especialista en branding)

1. ;Podrias contarnos sobre tu trayectoria en branding y disefio grafico?
((Qué tipo de proyectos han definido tu carrera y qué enfoque aplicas en tu
trabajo?)

He trabajado durante afios creando identidades de marca para sectores variados
como tecnologia, servicios y productos locales. Mi enfoque combina el andlisis
estratégico con la creatividad visual, asegurdndome de que cada disefio transmita los

valores y objetivos tnicos de la marca.

2. ;Cémo decides qué colores son los mas adecuados para transmitir su
esencia?

Analizo el propdsito, valores y publico objetivo de la marca. Luego, evalto la
psicologia del color y las emociones que pueden evocar los tonos, asegurandome de que

refuercen el mensaje de la marca.

3. ¢Qué importancia le das a los factores emocionales, psicoldogicos o

culturales al seleccionar una paleta de colores para una marca?
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Son cruciales. Los colores evocan emociones y significados culturales que
pueden potenciar o sabotear la conexion con el publico. Considero estas variables para

construir una identidad auténtica y relevante.

4. ;Sigues alguna metodologia para elegir colores y probar su efectividad
con el publico objetivo?

Si, utilizo moodboards y pruebas A/B para validar como los colores impactan al
publico. También hago investigacion de mercado para alinearlos con las expectativas

culturales y emocionales del cliente.

5. ¢Cémo influye la cultura local en las decisiones de color? En el caso de
Ecuador, ;qué elementos culturales consideras mas relevantes?

En Ecuador, los colores vibrantes como el amarillo, azul y rojo reflejan orgullo
nacional, mientras que tonos tierra conectan con tradiciones indigenas. Estos elementos

deben integrarse segun el contexto cultural del publico.

6. ;Te ha tocado trabajar con marcas que soliciten colores especificos por
motivos culturales o regionales? ;Como abordaste esos requerimientos?

Si, primero profundizo en los significados detras de los colores solicitados para
respetar la intencion cultural. Luego, disefio paletas que equilibren esos colores con la

identidad y objetivos de la marca.

7. :Qué colores crees que mejor representan a Ecuador y conectan con la
identidad cultural del pais?

El amarillo refleja energia y alegria; el azul evoca mar y cielo; el rojo simboliza
fuerza y pasion. Los tonos tierra y verdes también destacan la riqueza natural y las raices

ancestrales.

8. ;Como manejas la incorporacion de tendencias internacionales de color

al crear proyectos para mercados locales?
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Adapto las tendencias globales respetando los valores culturales locales,
asegurandome de que los colores sean relevantes y comprensibles para el publico sin

perder originalidad.

9. ;Qué desafios has enfrentado al adaptar estas tendencias globales al
contexto ecuatoriano?

Lograr un equilibrio entre ser moderno y culturalmente relevante es un reto. A
veces, las paletas internacionales no conectan emocionalmente, por lo que requiero

ajustarlas para resonar localmente.

10. ;Alguna vez has ajustado colores para hacerlos mas relevantes o
aceptables en un mercado local? ;Como lograste ese equilibrio?

Si, adapto tonos globales al agregar matices inspirados en el entorno local. Por
ejemplo, usé verde mas terroso para conectar con el paisaje ecuatoriano en un proyecto

ambiental.

11. ;Qué cambios has observado en el uso del color en el branding en
Ecuador en los ultimos afios?

Mayor uso de tonos naturales y degradados que reflejan modernidad,
sostenibilidad y conexiéon con la tierra, junto con un alejamiento de los colores

excesivamente saturados.

12. ;Qué le recomendarias a alguien que recién empieza a explorar el uso
del color en el disefio de marcas?

Estudia la psicologia del color y las tendencias culturales. Experimenta con
combinaciones, pero siempre prioriza la coherencia con los valores y el mensaje de la

marca.

13. ;Hacia donde crees que evolucionara el uso del color en el branding en

los proximos afios?
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Hacia una mayor personalizacion y uso de colores dindmicos que se adapten a
contextos digitales, con un enfoque en la sostenibilidad y en narrativas culturales mas

profundas.

Entrevista a Tatiana Vasquez (Disefiadora grafica y multimedia)

1. ;Podrias contarme un poco sobre tu experiencia en disefio
grafico/branding y marketing?

Llevo ejerciendo como disefiadora grafica y multimedia desde el 2018. Entre las
actividades que he desarrollado en mi profesion destaco el disefio de contenidos estaticos
y animados para redes sociales, creacion de graficas publicitarias para medios impresos,
maquetacion de catdlogos, disefio de material disefio de vitrinas, escaparates y puntos

focales para tiendas retail.

2.  (Como decides qué colores utilizar en una identidad de marca?
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Para decidir los colores a usar en un proyecto de identidad de marca, me baso
en primera instancia en el tipo de producto o servicio para la que realizaré el proyecto,
también analizo cual es publico objetivo y el usuario final a quien esta dirigido, por

ultimo, indago sobre qué colores esta usando la competencia.

3.  ¢Qué aspectos (emocionales, psicologicos, culturales, etc.) consideras
mas importantes al seleccionar una paleta de colores?

Varia segun el tipo de proyecto.

Personalmente, cuando se trata de identidad de marca, baso mi eleccion de
paleta de colores en aspectos que estén estrechamente relacionados con los valores de
la marca con la que trabajo, es decir, si desarrollo la identidad de marca de una bebida
energizante, mi eleccion de cromatica se inclinara en colores mas saturados y brillantes
que denoten energia y vitalidad.

Por otro lado, si el proyecto en el que estoy trabajando se inclina mas a diserio
de interfaces, diserio de experiencias de usuarios o diseiio de informacion, yo suelo
priorizar aspectos mas psicologicos.

Muy pocas veces he considerado los aspectos culturales como un factor

determinante al momento de seleccionar una paleta de colores.

4.  ;Tienes alguna metodologia o procedimiento para seleccionar colores
y probar su efectividad en el mercado?

Tengo una metodologia para seleccionar colores, en la que hago un moodboard
inicial donde desgloso entre 2 o 3 opciones de gamas cromaticas, sin embargo, no

desarrollo ningun proceso para corroborar su efectividad.

5.  ¢(Crees que la cultura ecuatoriana influye en tus decisiones de color?
;De qué manera?

Si. La cultura ecuatoriana acoge determinadas interpretaciones de colores
segun el contexto en el que recuerden su uso, ya sea politico, religioso u otro. Esto podria
ser determinante al momento de la eleccion de una cromadtica especifica para una
identidad de marca, ya que podria relacionarse erroneamente a algo (institucion, partido

politico, ideologia, etc.) ajeno al producto o servicio al que nos referimos.
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6. ;Has trabajado con clientes 0 marcas que soliciten colores especificos
debido a factores culturales o regionales?

No. La mayoria de las veces, los clientes con quienes he trabajado y que ha
solicitado colores especificos en sus proyectos, basan su eleccion por tradicion (la marca
ha usado cierto color desde hace muchos arios), tendencias, tipologia de producto o

servicio, y/o gustos personales.

7.  ¢(Qué colores crees que representan mejor a Ecuador o a los
ecuatorianos?

Tipicamente los colores amarillo, azul y rojo. Sin embargo, consideraria que
cada vez mas a menudo (especialmente en proyectos culturales y nacionales) se estan
insertando colores y tonalidades propios de la naturaleza, como el verde y tonalidades

tierra.

8. (Como manejas la incorporacion de tendencias internacionales de
color en tus proyectos locales?

Dependiendo del tipo del cliente y proyecto suelo inclinarme por seguir o no
tendencias internacionales. Por lo general, considero que a nivel local en los
emprendimientos nuevos hay un poco mas de libertad en poder seguir tendencias en sus

proyectos que en el caso de marcas con mayor trayectoria.

9. (Qué desafios encuentras al adaptar estas tendencias al contexto
ecuatoriano?

La incorporacion de tendencias fluye bien, siempre y cuando las referencias que
esté tomando vayan de acorde al proyecto que realizo y no representen un riesgo para la

comprension o la funcionalidad de este.

10. ;Alguna vez has tenido que modificar colores para que sea mas
relevante o aceptable localmente?
Si, especialmente en cuestiones mas de género. En Ecuador aun hay muchas

limitantes respecto al tema de diversidad de género o cualquier aspecto que llegue a
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relaciondrsele, especialmente en marcas tradicionales o con trayectoria. Ejemplos de
esto serian modificar grdficas que incorporen colores muy ‘‘femeninos”, o evitar el uso

de combinaciones que se asemejen a un “arcoiris”.

11. (Qué cambios has notado en el uso del color en el disefio de marcas en
Ecuador en los ultimos afios?

Personalmente pienso que las tendencias digitales estan jugando un papel
importante en esto. Las marcas acogen mas referencias internacionales y las extrapolan

al contexto ecuatoriano.

12. ;Qué consejos le darias a alguien que esta empezando a trabajar con
color en el disefio de identidad de marca?

No cerrarse completamente a reglas establecidas, el mundo del diserio cambia
v se actualiza constantemente y casi siempre va de la mano con la forma en que nosotros
como usuarios acogemos o no una nueva tendencia. Si seguimos estrictamente
determinados pardametros establecidos, podriamos limitarnos de explorar nuevas

opciones que hagan que nuestro proyecto de identidad de marca destaque.

13. ;Como crees que evolucionara el uso del color en el branding en los
proximos afos?

Pienso que el uso del color en los proximos afos se volverd mas adaptable, es
decir, una marca podra tener una paleta de colores levemente flexible que variard segun
el tipo de mensaje especifico que quiera comunicar y en parte esto, podria verse

impulsado con la actualizacion de tecnologias como la inteligencia artificial.
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Entrevista a Lcda. Maria Auxiliadora Rivera. Disefiadora Grafica

1. ;Podrias contarme un poco sobre tu experiencia en disefio grafico/branding
y marketing?

Mi experiencia en disefio grafico, branding y marketing se centra en la
unificacion y coherencia de marca. Me dedico a garantizar que la linea gréafica se aplique
correctamente en todos los medios, tanto digitales como impresos. Es un trabajo que

disfruto mucho, ya que he tenido la oportunidad de trabajar tanto con marcas en etapa

inicial como con marcas ya establecidas.
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En mi trayectoria, he colaborado especialmente con sectores tecnologicos y de
construccion, los cuales suelen manejar lineas graficas simples y minimalistas. Sin
embargo, estas marcas buscan transmitir mensajes clave como accesibilidad, compromiso
y orientacion al cliente. Por ello, mi enfoque estd en asegurar que la linea grdfica sea
coherente con la esencia y los objetivos del negocio, al tiempo que resulte visualmente

atractiva y profesional.

2. ;Coémo decides qué colores utilizar en una identidad de marca?

La eleccion de colores para una identidad de marca depende de varios factores,
incluidos el sector, el mensaje y la psicologia del color. En mi experiencia, trabajando
principalmente con los sectores de construccion y tecnologia, los colores suelen estar
influenciados por las tendencias del mercado, que favorecen tonalidades frias. Sin
embargo, siempre busco lograr un balance, asegurandome de que haya un buen contraste
vy una armonia visual utilizando herramientas como la rueda de colores.

En proyectos con marcas emprendedoras, el proceso es mas personalizado.
Comienza con una investigacion profunda del sector y el producto, para luego crear un
tablero de ideas que inspire la seleccion de colores. Este enfoque permite elegir paletas
que no solo representen al sector y al producto, sino que también comuniquen el mensaje

adecuado que la marca desea transmitir.

3. ¢(Qué aspectos (emocionales, psicolégicos, culturales, etc.) consideras mas
importantes al seleccionar una paleta de colores?

Al seleccionar una paleta de colores, considero varios aspectos clave, siendo
los principales lo que se desea comunicar y a quién se dirige el mensaje. Es esencial
tener en cuenta las emociones, los valores de la marca y las caracteristicas del publico
objetivo. La psicologia del color desempernia un papel fundamental, ya que cada tonalidad
puede evocar emociones especificas y generar distintas percepciones.

Un aspecto adicional y crucial es el impacto cultural. Por ejemplo, mientras que
en muchos paises occidentales el color blanco se asocia con paz y pureza, en culturas
orientales como las de China o Japodn, el blanco se utiliza para el duelo. Este tipo de
diferencias culturales debe considerarse especialmente si el producto o servicio tiene un

alcance internacional.
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También es importante evaluar si el producto sera local, regional o global, ya
que esto influye en la flexibilidad de la paleta de colores. En sectores mads pequeriios o
locales, suele haber mayor libertad para explorar colores unicos, mientras que, en
mercados mas amplios, es comun adherirse a los colores establecidos dentro del sector.
Esto ayuda a evitar choques culturales y asegura que la marca se comunique eficazmente
en diferentes contextos.

Ademas, es crucial adaptar los colores al perfil del target. Por ejemplo, no es
lo mismo diseriar para adolescentes, quienes tienden a buscar energia, exploracion y
dinamismo, que, para un publico de 40 a 50 afios, que puede estar en una etapa de mayor
estabilidad y preferir colores asociados con confianza y madurez. También tomo en
cuenta factores culturales y, en algunos casos, economicos, ya que estos pueden influir
en como los colores son percibidos. En resumen, la seleccion de colores debe alinearse

con los valores de la marca y resonar emocionalmente con su audiencia.

4. ;Tienes alguna metodologia o procedimiento para seleccionar colores y
probar su efectividad en el mercado?

En el sector en el que trabajo, la seleccion de colores se basa en gran medida
en las tendencias del mercado y las asociaciones ya establecidas dentro del sector. Por
ejemplo, en tecnologia, colores como plateado, blanco y negro son predominantes porque
evocan minimalismo, modernidad y sofisticacion. Estas asociaciones ya estan
profundamente arraigadas en la percepcion de los consumidores, lo que hace que sea
natural utilizarlas para que las marcas sean reconocibles y competitivas.

Aungque como diseriador grafico idealmente me gustaria realizar investigaciones
exhaustivas y pruebas de mercado para validar las elecciones de color, la realidad
profesional impone restricciones de tiempo y presupuesto. En algunos casos, se pueden
realizar pruebas a largo plazo, como ajustes en campafias de redes sociales, paginas web
0 pequeiias iteraciones de branding. Sin embargo, incluso en estos ambitos, los colores
para ciertas acciones estan preestablecidos (por ejemplo, en disefio de interfaces y
experiencia de usuario), lo que limita la experimentacion.

Mi metodologia principal consiste en:

1. Investigar tendencias de mercado.: Identificar los colores predominantes en

el sector para garantizar que la marca se mantenga relevante.
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2. Diferenciacion inteligente: Usar estos colores de manera estratégica para
que la marca resalte y no se pierda entre la competencia.

3. Escuchar al cliente: Tomar en cuenta las expectativas y deseos del cliente,
va que ellos suelen tener una idea clara de lo que quieren transmitir.

4. Ajustes rapidos: En un entorno profesional, el tiempo es un recurso clave.
Por ello, la ejecucion debe ser agil, y cualquier experimentacion debe integrarse de
manera eficiente en el flujo del proyecto.

Aunque el ideal es innovar, en muchos casos "no reinventar la rueda" resulta
mads practico, especialmente cuando los colores ya estan consolidados en el mercado. Mi
enfoque siempre busca el equilibrio entre creatividad, efectividad y la realidad

profesional.

5. ¢Crees que la cultura ecuatoriana influye en tus decisiones de color? ;De
qué manera?

Definitivamente, la cultura ecuatoriana tiene una fuerte influencia en las
decisiones de color, especialmente al trabajar con marcas locales. Esto se refleja no solo
en la paleta cromatica, sino también en otros aspectos como los esloganes, los nombres
de las marcas y su identidad visual en general.

En Ecuador, existe una clara tendencia a integrar ecuatorianismos y elementos
culturales en las marcas. Frases como "Caleta", "fiaiio" o "aquisito no mas" se han
convertido en recursos recurrentes para conectar emocionalmente con el publico. Este
fenomeno no solo abarca el lenguaje, sino también las elecciones visuales. Por ejemplo,
colores calidos y patrones asociados a las tradiciones indigenas y mestizas son cada vez
mas utilizados, como lo demostré Pacari, una marca que supo integrar elementos
culturales y graficos de manera excepcional para posicionarse como un producto gourmet
que refleja nuestra identidad nacional.

Desde mi experiencia, al trabajar con marcas locales, he notado que hay una
inclinacion, consciente o no, hacia colores y estilos que evocan nuestro entorno
geogrdfico y pluricultural. Por ejemplo, tonos que remiten a nuestra biodiversidad, como
los verdes profundos de la Amazonia o los rojos y amarillos cadlidos de los paisajes

andinos, tienen una fuerte presencia en los disefios para marcas ecuatorianas. Este
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enfoque no solo refuerza la identidad de la marca, sino que también crea una conexion

genuina con el publico ecuatoriano.

6. ¢Has trabajado con clientes 0 marcas que soliciten colores especificos
debido a factores culturales o regionales?

Si, he trabajado con marcas que han solicitado colores especificos para reflejar
factores culturales o regionales. Este tipo de solicitudes suelen estar muy ligadas a la
identidad del producto y su origen, lo cual puede ser tanto un reto como una oportunidad
creativa.

Uno de los desafios principales es que los colores elegidos por el cliente, aunque
culturalmente significativos, no siempre son los mas adecuados para el sector o el
publico objetivo al que buscan atraer. En estos casos, es crucial combinar el
conocimiento técnico del diseiio como la teoria del color y el uso de la rueda cromatica
con una comunicacion efectiva para educar al cliente. A veces, probar con tonalidades
alternativas o ajustes sutiles puede encontrar un equilibrio entre lo culturalmente
significativo y lo visualmente efectivo.

Ademas, es importante entender que el color, aunque fundamental, no es el unico
elemento que comunica la esencia de una marca. La identidad visual debe apoyarse
también en otros aspectos grdficos como la tipografia, los iconos, los esloganes y el
disenio del logotipo. Todos estos elementos trabajan en conjunto para transmitir de
manera efectiva lo que el cliente desea.

El color, sin duda, sigue siendo el principal punto de atraccion visual, pero en
mi experiencia, un enfoque integral garantiza que la marca sea coherente, atractiva y

auténtica para su audiencia.

7. ¢Qué colores crees que representan mejor a Ecuador o a los ecuatorianos?

Los colores que considero representan al ecuatoriano y a su cultura son los
colores de su bandera: Amarillo, azul y rojo. Pero puedo decir que hay otros colores que
evocan ese mismo sentimiento. Entre esos tenemos las tonalidades del oro: un color que
refleja la calidez del sol ecuatoriano, representando la riqueza del pais. Los tonos

dorados pueden evocar la prosperidad, tanto historica (como el oro de los pueblos
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indigenas) como actual (la industria del cacao, por ejemplo, que fue llamado la Pepa de
010).

Cuando trabajé con una marca de alimentos orgéanicos de la Sierra ecuatoriana,
por ejemplo, utilizamos tonos verdes para resaltar la frescura y autenticidad de sus
productos. Combinamos estos verdes con detalles en dorado para comunicar la calidad
premium y la herencia cultural ecuatoriana.

Es fundamental, al elegir estos colores, entender como van a funcionar dentro
del contexto visual de la marca y en relacion con el publico objetivo. En algunos casos,
los colores nacionales pueden ser efectivos, pero también deben complementarse con una
identidad grafica solida que evite caer en estereotipos y asegure una comunicacion visual

coherente.

8. ¢Como manejas la incorporacion de tendencias internacionales de color en
tus proyectos locales?

Incorporar tendencias internacionales de color en proyectos locales es un
ejercicio de adaptacion. Analizo cdmo esas tendencias pueden encajar con el contexto
cultural y la identidad de la marca sin perder relevancia para el publico ecuatoriano.

Por ejemplo, en un proyecto para una marca moderna, usé tonos neutros y
metalicos, que estaban en tendencia global, pero los combiné con detalles en verde y rojo
calido, inspirados en la Sierra ecuatoriana. Esto permitié que la marca se sintiera actual
sin desconectarse de su esencia local.

Las tendencias son una guia, pero siempre busco que el disefio se conecte con

la audiencia y cuente una historia auténtica.

9. ;Qué desafios encuentras al adaptar estas tendencias al contexto
ecuatoriano?

El principal desafio al adaptar tendencias internacionales al contexto local es
encontrar un equilibrio entre lo moderno y lo autoctono. Muchas veces, las tendencias
globales no reflejan nuestra identidad cultural o las expectativas del publico local.

Otro reto es educar al cliente cuando una tendencia no es funcional para su
mercado. Hay que explicar que mas alla de seguir modas, el disefio debe conectar con su

audiencia y contar una historia relevante. Adaptar estas tendencias implica probar
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combinaciones y personalizarlas para que mantengan frescura, pero siempre reflejando lo
que somos.

Por eso considero importante saber jugar con el color en todas sus
presentaciones. Por ejemplo, en el sector automotor, los colores suelen ser metalicos y
frios, pero si quisiéramos crear una marca de automdviles ecuatorianos, la inclinacion
inicial podria ser usar colores como el amarillo, azul, y rojo, asociados a nuestra identidad
nacional. En este caso, el reto es guiar al cliente hacia una adaptacion estratégica: en lugar
de amarillo, se podria usar un dorado metalico; en lugar de rojo, un rubi; y en vez de azul,
un tono azul metélico. Asi, respetamos los colores deseados, pero alineandolos con las

tendencias del mercado, lo que ayuda a proyectar una marca mas moderna y competitiva.

10. ;Alguna vez has tenido que modificar colores para que sea mas relevante o
aceptable localmente?

Hasta ahora no he tenido que enfrentarme a grandes modificaciones de color
para hacerlo mas relevante o aceptable localmente, ya que las marcas con las que he
trabajado suelen partir desde cero o ya tienen una identidad visual definida. En esos
casos, sigo la paleta de colores existente o creo una nueva desde el principio, alineada con
los valores y objetivos del cliente.

Sin embargo, en contextos especificos, como campanas para redes sociales o
anuncios en plataformas digitales, si he realizado ajustes en las tonalidades. Por ejemplo,
he intensificado ciertos colores para mejorar el contraste y la visibilidad en dispositivos
moviles, donde los disefios necesitan destacarse mas. Estos cambios no alteran la esencia
de la marca, pero aseguran que los elementos graficos sean efectivos y accesibles en el

medio donde se presentan.

11. ;Qué cambios has notado en el uso del color en el disefio de marcas en
Ecuador en los ultimos afios?

En Ecuador, el diseiio de marcas ha evolucionado hacia un enfoque mas
minimalista, destacando tres tendencias clave:
1. Colores saturados y vibrantes: Las marcas priorizan tonos llamativos para

captar atencion en entornos visuales como redes sociales.
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2. Paletas reducidas: Se utiliza un trio de colores (principal, secundario y de
acento) para reforzar claridad y reconocimiento.

3. Impacto en gastronomia: Eventos como la feria Raices han impulsado a las
huecas a desarrollar logos y paletas bien definidas, fortaleciendo su identidad visual.

En general, estas tendencias reflejan una adaptacion a enfoques globales en el
diserio, donde menos, es mas, y una busqueda por maximizar el impacto visual y

emocional del color en la audiencia.

12. ;Qué consejos le darias a alguien que esta empezando a trabajar con color
en el disefio de identidad de marca?

No te compliques demasiado. Trabajar con color en diseiio de marcas no tiene
que ser un drama. Escucha bien al cliente, porque, aunque tu seas el diseniador estrella,
nadie conoce mejor su producto que ellos. Eso si, dale tu toque, tu “gotita méagica” de
conocimiento, pero recuerda que la Gltima palabra siempre sera de quien te contratd. Y,
0jo, no te tomes nada personal; si critican algo, no es sobre ti, es sobre como quieren que
luzca su idea. Al final, tu trabajo es convertir su vision en algo que se vea increible.

jReldjate y disfruta del proceso!

13. ;Como crees que evolucionara el uso del color en el branding en los
proximos afos?

No estoy completamente segura de como evolucionaréd el uso del color en el
branding, pero lo que parece claro es que el color seguird siendo una herramienta clave
para destacar en un mercado saturado. Aunque ahora vivimos en la era del minimalismo
extremo, donde todo tiende a simplificarse, también estamos viendo un interés renovado
por lo vintage y por marcas que cuidan cada detalle de su identidad.

Creo que en el futuro habra un equilibrio: por un lado, colores y estilos simples
para lo que busca rapidez y practicidad, pero también habra espacio para marcas que
se tomen su tiempo para desarrollar mensajes mas profundos y conexiones emocionales.

El ejemplo de Juvia’s Place es perfecto: empezaron con un mensaje claro y
especifico, encontrando un nicho insatisfecho, y desde ahi crecieron de forma organica
hasta ser reconocidas mundialmente. Creo que esto serd tendencia: marcas que usan el

color no solo para atraer, sino para contar una historia mas auténtica y resonante.
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