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Resumen

El presente trabajo de investigacion busca analizar las narrativas culturales presentes
en las estrategias de marketing de marcas locales de Manabi, desde una perspectiva semiética,
con el proposito de identificar signos, simbolos, y elementos culturales que contribuyen a la

construccion de estas narrativas.

Estudio que consiste en analizar con matrices semidticas mediante teorias
representativas de autores como Ferdinand de Saussure y a la logica de Charles Sanders Peirce,
los productos comunicacionales digitales y espacios fisicos de las marcas locales Iche,
Montubio y Café de Campo, teniendo en cuenta aspectos visuales, discursivos, y simbélicos,
con lo cual se identificaron narrativas recurrentes propias de la tradicién, la identidad, el sentido

de pertenencia y representacion cultural manabita.

Los resultados concluyen, entre otros aspectos, que las marcas locales, recurren a las
narrativas culturales para fortalecer su identidad, y buscar conectar emocionalmente con sus
consumidores, este impacto de las estrategias de marketing y construccién de significados

culturales se logran comprender gracias a la contribucién de la semidtica.

Palabras claves: Cultura manabita, marketing, Narrativas culturales, semidtica.
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Abstract

This research paper seeks to analyze the cultural narratives present in the marketing
strategies of local brands in Manabi from a semiotic perspective, with the aim of identifying

signs, symbols, and cultural elements that contribute to the construction of these narratives.

The study consists of analyzing, using semiotic matrices based on representative
theories of authors such as Ferdinand de Saussure and the logic of Charles Sanders Peirce, the
digital communication products and physical spaces of the Iche, Montubio, and Café de
Campo brands, taking into account visual, discursive, and symbolic aspects. This allowed for
the identification of recurring narratives characteristic of tradition, identity, sense of

belonging, and cultural representation in Manabi.

The results conclude, among other aspects, that local brands resort to cultural
narratives to strengthen their identity and seek to connect emotionally with their consumers.
This impact of marketing strategies and the construction of cultural meanings can be

understood thanks to the contribution of semiotics.

Keywords: Cultural narratives, semiotics, marketing, Manabi culture.
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Introduccion

En un territorio como Manabi con fuerte identidad cultural, las marcas aprovechan la
oportunidad de vender sus productos a través de las emociones que promueven estas
representaciones cotidianas, sin embargo, la débil interpretacion de estas narrativas, hace que
no se articule apropiadamente la cultura local y la estrategia de marca, lo que impediria
proyectar significados coherentes entre sus contenidos en redes sociales, la identidad visual

(logo) y la propia experiencia que el consumidor vive en el espacio fisico de la marca.

Por eso este estudio aplica un analisis semiético, vinculando teoria y practica en el
analisis de marcas locales, que ademas de aportar al ambito de la comunicacion, va mas alla
de la apariencia visual, ya que interpreta los signos y narrativas presentes en logos,
publicaciones digitales y espacios fisicos que puede llegar a reforzar el sentido de
pertenencia v autenticidad, lo cual resulta fundamental para reflexionar sobre el papel que

tienen las marcas como productoras de significados en la vida cotidiana.

Desde ese planteamiento, este trabajo permite analizar las narrativas culturales
presentes en estrategia de marketing de las marcas manabitas: Montubio, Iche y Café de
Campo, desde una perspectiva semiotica, mediante un enfoque cualitativo, es decir consiste

en analizar significados a través de signos, simbolos y discurso.
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Capitulo I - Fundamentos de la investigacion

Planteamiento del problema

En Manabi hay marcas locales que buscan diferenciarse del mercado, incorporando
elementos culturales en sus estrategias de marketing, tanto en medios digitales como en
ambientaciones tradicionales de sus puntos de venta. Por ejemplo, los restaurantes mas alla
de su oferta gastronomica buscan vender identidad cultural a través de simbolos, colores,

frases y narrativas representativas.

Sin embargo, la débil interpretacion que muestran las marcas sobre las
representaciones cotidianas que construyen narrativas culturales, hace que no se articule
apropiadamente la cultura local y la estrategia de marca, lo que impediria proyectar
significados coherentes entre sus contenidos promocionales en redes sociales, la identidad

visual (logo) v la propia experiencia que el consumidor vive en el espacio fisico de la marca.

Desde el ambito de la comunicacion y en especifico desde un enfoque semidtico, es
posible analizar signos, codigos y significados, por eso resulta necesario estudiar
sistematicamente las narrativas culturales presentes en marcas locales de Manabi, tomando
como casos de estudio los restaurantes de comida tipica Iche, Montubio y Café de Campo,
con el fin de describir elementos tradicionales utilizados en sus estrategias y compararlos

entre si en su aplicacion.

Formulacion del problema

(Como las marcas Montubio, Iche y Café de Campo aplican una narrativa cultural
estratégica coherente con sus contenidos en redes sociales, su identidad visual y las

tradiciones manabitas que experimentan los clientes en sus locales fisicos?
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Objetivos
Objetivo General

e Analizar las narrativas culturales presentes en la estrategia de marketing de las marcas

manabitas: Montubio, Iche y Café de campo, desde una perspectiva semidtica.

Objetivos Especificos

e Identificar los elementos o mensajes culturales presentes en plataformas digitales

(redes sociales, paginas web) de las tres marcas.

e Interpretar los significados promovidos desde una perspectiva semidtica de

publicaciones de Instagram y espacios fisicos de las marcas.

e Comparar las narrativas de las tres marcas para establecer similitudes y diferencias en

sus narrativas culturales estratégicas.

Justificacién

Este estudio permite comprender como las marcas locales de Manabi: Montubio, Iche
y Café de Campo promueven identidad a partir de simbolos, discursos, y practicas vinculadas
con la cultura manabita, en un mundo globalizado, donde las propuestas tienden a
homogenizarse, estas rescatan elementos culturales como recurso estratégico de

comunicacion de marca.

La propuesta tiene relevancia sobre todo en un territorio como Manabi, donde existe

riqueza cultural marcada por tradiciones de su poblacién mayoritariamente montuvia,
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gastronomia tipica, lenguaje coloquial y fuerte identidad local, un recurso simbélico con alto

potencial comunicativo.

La presente investigacion ademas de contribuir a la valoracion de la identidad
manabita, muestra como los signos y narrativas estan presentes en logos, publicaciones
digitales y espacios fisicos que refuerzan el sentido de pertenencia y autenticidad, a la vez
que aporta al ambito de la comunicacion desde una perspectiva semiotica vinculando teoria y

practica en el analisis de marcas locales.

Este trabajo busca aportar a la comprension del uso de signos, simbolos y relatos
como mecanismos de promover un discurso identitario en el marketing. Al aplicar un enfoque
semidtico, se propone ir mas alla de la apariencia visual de las campafias, para interpretar sus
niveles de sentido y su vinculo con lo social y lo cultural. Este tipo de estudios resulta
fundamental para reflexionar sobre el papel que tienen las marcas como productoras de

significados en la vida cotidiana.

Finalmente, la investigacion representa un aporte tanto para las marcas locales en su
responsabilidad cultural al comunicar, como para el desarrollo académico mediante el debate
que se genera sobre marketing, semidtica aplicada y comunicacion visual en contextos

culturales.

Delimitaciones del estudio

Esta investigacion se delimita al analisis de las narrativas culturales presentes en
estrategias de marketing de marcas locales de Manabi, especificamente en los Restaurantes

Iche, Montubio, y Café de Campo.
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El estudio se centra en analizar publicaciones de Instagram de cada marca, tomando
en cuenta imagenes y productos audiovisuales durante un periodo entre agosto y diciembre

del 2024 y, ademads, un analisis general de los espacios fisicos de cada marca.

Su principal enfoque es de tipo cualitativo, centrandose principalmente en realizar un
analisis semiotico, que permitira analizar los signos, simbolos, codigos visuales y narrativas
culturales presente en sus logos, publicaciones y espacios fisicos de los establecimientos,
centrandose tinicamente en la construccién de significado e identidad cultural de las marcas

seleccionadas.
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Capitulo II — Marco teérico

Estado del arte

En el marketing contemporaneo, la integracién de narrativas culturales ha pasado de
ser un recurso estético a constituirse en un eje fundamental para construir autenticidad y
forjar vinculos emocionales duraderos. Este fenémeno, que trasciende lo comercial para
adentrarse en la significacion social, ha generado un corpus académico diverso. Cartografiar
sus contribuciones permite examinar la compleja interseccion entre cultura, consumo y
comunicacion de marca.

El estudio de Sheen Moreno y Arbaiza (2020) sobre la campaifia peruana “7Tenemos
Barrio, Tenemos Mundial” marca un punto de partida, a través de entrevistas focalizadas, los
autores demostraron que referentes cotidianos como el "barrio" o el futbol callejero activaban
un profundo sentido de pertenencia. Su hallazgo crucial es que la publicidad, al articularse
con estos "codigos culturales compartidos”, se transforma de un estimulo comercial en un
artefacto cultural legitimador que ancla la marca en el entramado afectivo de la vida social.

Avanzando en referentes metodologicos en el contexto ecuatoriano, Lalama Freire
(2024) incorpora herramientas de neuromarketing, su estudio experimental, que utilizé fMRI
y EEG, hall6 que las campaiias con storytelling cultural generaban una mayor activacién en
areas cerebrales ligadas a la emocion y la toma de decisiones, correlacionandose con un
mayor engagement y predisposicion a la compra, este trabajo objetiviza el "poder emocional"
de las narrativas y eleva su discurso al terreno de la evidencia cientifica aplicada.

Sin embargo, esta instrumentalizacion de la cultura no esta exenta de criticas, Martins
(2023), desde una perspectiva tedrica y critica, analiza la "marca pais" para advertir que en su
construccion se produce una seleccion, simplificacion y, a menudo, una folklorizacion de la

cultura, sostiene que se promociona un "imaginario exportable" basado en estereotipos,
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introduciendo asi una interrogante ética ineludible sobre los modos de representacién y los
sistemas de poder detras de los signos culturales comercializados.

La preocupacién ética de Martins encuentra un desarrollo analitico concreto en Liu
(2025), quien desde la semiotica mediatica examina los simbolos culturales implicitos, Liu
revela que estos simbolos sutiles son eficaces para evocar autenticidad "por asociacion”, pero
que un uso descontextualizado puede generar el efecto opuesto: descrédito o acusaciones de
apropiacion cultural. Su estudio ofrece asi un marco preciso para diagnosticar cuando el uso
cultural es respetuoso y cuando se convierte en un riesgo reputacional.

Ampliando el campo de observacién, Yilmaz y Kir (2025) dirigen la mirada hacia la
gramatica visual, mediante un analisis semiético de elementos de disefio como color,
tipografia, composicion y demds, demuestran que estos constituyen un lenguaje simbélico
auténomo y potente para transmitir valores culturales, su aporte subraya que, en la era digital,
la sintaxis visual se ha convertido en un vehiculo principal de la identidad cultural de marca.

Para unificar estas aproximaciones, Briciu y Briciu (2020) ofrecen un marco
conceptual integral, proponiendo entender el branding cultural como un proceso activo de
negociacion simbolica, en este marco, la marca actia como un "nudo" en la red de
significados culturales, reinterpretando mitos y valores.

Esta perspectiva integra los hallazgos previos como la conexién emocional es la
internalizacion de ese significado, la activacion neurol6gica su huella biolégica, la critica
ética alerta sobre los desequilibrios de poder en la negociacion, y el anélisis semidtico
desentraifia sus mecanismos.

La articulacion de estas investigaciones configura un panorama tedrico a la vez
consistente y tensionado, emergen consensos sobre la autenticidad como nucleo, la semidtica
como metodologia clave y el impacto dual afectivo y comercial de las estrategias, sin

.embargo, se expone una divergencia productiva entre una linea que demuestra la eficacia
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funcional y otra que asume una postura critica y ética sobre los modos de representacién, esta
tension refleja la madurez de un campo que debe responder a "; funciona?" y ";a qué costo?".

Es en la interseccion de estos aportes donde la presente investigacién sobre Montubio,
Iche y Café de Campo encuentra su justificacion, se identifican aspectos especificos de
abordaje investigativo, en primer lugar, lo contextual, donde no existen anélisis semi6ticos
profundos aplicados a marcas gastrondmicas manabitas, a pesar de la riqueza de su identidad
cultural, lo metodolégico-comparativo, donde este estudio avanza de analizar casos aislados a
realizar un analisis semidtico comparativo entre tres marcas de un mismo sector y territorio,
permitiendo identificar patrones y divergencias.

Asimismo, la integracion de canales propone una vision global que correlacione el
discurso de las marcas a través de redes sociales, identidad visual y experiencia fisica para
evaluar la coherencia narrativa total. También mediante un enfoque critico y asumiendo el
marco €tico revisado, se incorpora una evaluacion critica sobre si las narrativas empleadas
profundizan en una representacion matizada de la cultura manabita o la reducen a clichés
comerciales.

En asi que, ante la demanda de aproximaciones contextualizadas, comparativas,
multimodales y criticas, la presente investigacion se disefia como respuesta a esta demanda,
ofreciendo un anélisis semidtico-comparativo, integral y contextualizado que busca no solo
comprender las estrategias de marcas emblematicas de Manabi, sino también contribuir a la
reflexion sobre cdmo las identidades regionales son negociadas y representadas en la era

del branding contemporéaneo.
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Marco tedrico
Semiética y Marketing

La semiotica es reconocida por su naturaleza como la ciencia que estudia los signos,
destacando por su importancia en el anélisis de la comunicacién en conjunto con la
publicidad, es asi, que su origen se remonta dentro de los estudios lingiiisticos de Ferdinand
de Saussure (1990) y a la l6gica de Charles Sanders Peirce (1966, 1988), autores destacados
que sentaron las bases para la comprension de los procesos de significacion en los mensajes a
través de los signos, lograndose a través de lo que hoy conocemos como: semiética (Garcia Y
Cabezuelo, 2016) a.

De este modo, bajo el criterio de Peirce, respecto a los signos, expone que:

Un signo presenta tres caracteristicas fundamentales: tiene una forma concreta, se

refiere a algo diferente a si mismo y la mayoria de personas reconocen en €l un signo,

ademas, el signo, en su triple cualidad, se refiere a una forma fisica, objetual, que se

conoce como significante (2016, p. 6).

El criterio de Peirce permite la comprension de la semidtica, explicando que el signo
no es un elemento aislado, sino un triangulo que existe entre la forma en la que se percibe, el
objeto al que remite y la interpretacion que se produce a quien lo percibe, denotando que, el
signo adquiere sentido cuando se encuentra dentro de un proceso compartido, puesto que la
referencia a su “forma concreta” determina la materialidad del signo, siendo algo que puede
verse, oirse o ser percibido.

Mientras que lo expuesto por el mismo autor, en cuanto el signo “se refiere a algo
diferente a si mismo” denota la nocién de una representacion, significando que, el signo es
capaz de sustituir o evocar una realidad ausente, lo que resulta en que el reconocimiento
social de un signo revela su dimensién cultural, dado que solo puede ser comprendido cuando

. existe un codigo comun entre emisor y receptor.
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En este sentido, Charles Sanders Peirce elaboré una de las clasificaciones mas
importantes dentro del campo semiético, en donde establecio diferencias de signos a partir de
la relaciéon que mantienen con su objeto y su interpretante, dividiéndolo en tres categorias
fundamentales:

* lconos: Son aquellos signos que mantienen una relacion de semejanza o
analogia con el objeto al que representan, en ellos, la conexion entre el signo y
su referente se basa en la similitud perceptiva, como sucede en imagenes,
retratos o simbolos visuales.

* Indices: Estos signos poseen una conexién fisica o causal con su objeto, lo
cual permite inferir su existencia, ejemplos claros son el humo como indicio
de fuego o las huellas como sefial de presencia.

= Simbolos: Su relacién con el objeto se establece a través de convenciones
culturales o acuerdos sociales, por ejemplo, el lenguaje verbal y los emblemas
de marca pertenecen a esta categoria, dado que su interpretacién depende del
conocimiento compartido por una comunidad (Castafiares, 2006, p. 6).

A pesar de su clasificacion, Peirce destacéd que no existen signos completamente
puros, dado que la mayoria combina elementos icénicos, indiciales y simbdlicos en distintos
grados, desde esta perspectiva, la semiosis es una forma de pensamiento, a causa de que en
todo proceso inferencial el ser humano usa una combinacion de signos que le permiten
construir sentido y aproximarse a la verdad, en palabras de Peirce “el arte de razonar es el
arte de ordenar signos” (Castaiiares, 2006, p. 6), lo que refleja el criterio tnico del autor
respecto a que los simbolos crecen y se transforman con el uso social y la experiencia del

mundo.
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De este modo, una vez comprendida la funcion del signo dentro de la comunicacioén y
su capacidad para generar significados, es sustancial entender que, en cuanto a la publicidad,
Rita Pérez determina que:

La publicidad es un medio de comunicacion que surge con el proposito de informar al

publico sobre la existencia de un determinado producto, de manera que su origen y su

desarrollo estan ligados a los intercambios productivos que han tenido lugar a lo largo

de la historia de la sociedad humana (2018, p, 2).

En la misma linea, Umberto Eco (1976) asent6 su punto de vista al considerar la
cultura como un camino semidtico en el que todo puede ser leido como si fuese un texto, es
asi que, desde su perspectiva, la publicidad opera como un c6digo que organiza los signos en
un discurso persuasivo y socialmente compartido, de tal modo que, los mensajes publicitarios
terminan convirtiéndose en textos de caracter cultural que se interpretan desde su simbolismo
e historia, y, lo que permite la descomposicion de dichos cédigos es la semidtica, dado que
facilita el reconocimiento de significados denotativos (lo que se muestra) como los
connotativos (lo que se sugiere), lo que revela estructuras profundas de sentido (2016, p, 20).

A partir de esta comprension, se hace evidente que la publicidad no solo comunica,
sino que construye sentido dentro del mercado, es por lo que en este punto, la semiética
encuentra su vinculo con el marketing, dado que al ser participe en el anélisis y comprension
de los signos, se transforma en una herramienta para el marketing, pues permite descifrar los
mecanismos simbdlicos mediante los cuales las marcas logran construir un significado y
persuadir al consumidor, lo que se encuentra en concordancia con lo expuesto por Torres
Hidalgo (2021 ), el marketing semidtico interpreta los valores culturales que se proyectan en
los productos v servicios, transformando estrategias de comercio en narrativas cargadas de

sentido, puesto que afirma que:
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El ser humano como un actor, un agente de cambio al estarse construyendo
continuamente, aprende a transformarse a si mismo y es aqui donde el marketing y la
semiodtica se encuentran para el estudio de las expresiones culturales acerca de un
producto o servicio y sus intercambios (2024, p.3).

En el contexto contemporéaneo, el marketing ha evolucionado hacia entornos digitales
donde la comunicacién de las marcas se construye principalmente a través de imagenes,
simbolos y narrativas. Segun Kotler y Keller (2016), el marketing actual no solo se enfoca en
la comercializacion de productos, sino también en la creacién de valor simbélico y emocional
para los consumidores, especialmente en plataformas digitales donde la experiencia de marca
se construye a través del contenido visual y discursivo.

Es asi que, desde esta perspectiva, el trabajo semiotico aplicado al marketing da
apertura a la comprension de que toda marca actia como un lenguaje, aplicando elementos
verbales, visuales y de caracter cultural que transmiten un valor simbélico, siendo imposible
referirse al marketing sin hacer alusion al bien o servicio, puesto que la cultura de consumo

se ha encargado de crear su propio universo (Andraus, Lazo, y Limonta, 2020).

Narrativas culturales

Comprender a nivel integral lo que contienen las narrativas culturales es sustancial
para el razonamiento sobre la semiética y el marketing, debido a que las narrativas culturales
se entienden como tramas de sentido mediante las cuales los grupos o la sociedad ubican en
comun sus experiencias, memoria y visiones del mundo, siendo de este modo que se agrupan
las experiencias sociales, en palabras de Mancila (2015):

Las narrativas constituyen los instrumentos simbdlicos a través de las cuales podemos

configurar y reconfigurar nuestra vida en un proceso continuo que incluya el pasado,

el presente y el futuro; son espacios abiertos a la imaginacion sociologica, al didlogo,
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a la conversacion, a la emocion, a la empatia y al descubrimiento del Otro y de

nosotros mismos a la vez (p. 2)

Lo expuesto por Mancila destaca el papel en la produccion de sentido y en la
articulacion del “nosotros” colectivo, ademas, explica por qué la narrativa genera un puente
en las experiencias y practicas de la sociedad, asi como imaginarios compartidos y procesos
de reconocimiento, siendo todos claves cuando se estudian situaciones que apelan a la
memoria, la tradicién o el territorio.

Desde la teoria de la representacion, Stuart Hall defiende que “la representacion no es
transparente, opera por procesos de seleccion de significados, implica formas de marcar las
cosas del mundo, segiin mapas conceptuales y principios de inteligibilidad, que se
exteriorizan en el lenguaje”, (Fatyass, 2016, p. 5) entendiéndose que la cultura opera como un
sistema de representacion en donde los significados no residen en las cosas, sino que circulan
y producen en la sociedad a través de convenciones, practicas y codigos que permiten a los
miembros de una sociedad interpretar los signos de manera compartida.

Por lo antes expuesto, la premisa de Hall resulta primordial dado que es el
fundamento para leer anuncios, piezas digitales o espacios de marca como signos en donde
circulan representaciones culturales, como lo manabita, lo montuvio o lo gastronémico, y en
los que la comunidad reconoce o interpreta significados.

Ahora bien, las narrativas no solo describen una perspectiva, sino que la establecen, es
de este modo que, la cultura como escena y dispositivo de escenificacién muestra hasta qué
punto la vida social se vuelve un teatro que contribuya al impulso cultural, y es ahi cuando
interviene la “teatralizacion del patrimonio™ y la “construccion visual y escénica de la
significacion”. puesto que “la teatralizacion del patrimonio es el esfuerzo por simular que hay
un origen, una sustancia fundante, en relacion con la cual deberiamos actuar hoy” (Garcia,

. 1990, p. 144).
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Lo anterior revela como las colectividades se dan a si mismas un relato de origen y
pertenencia, denotando significados compartidos que las marcas pueden simplificar a codigos
en comunicacion; lo que es pertinente en territorios como Manabi, que posee una identidad
fuerte en donde lo artesanal y culinario funcionan como signos disponibles para narrar acerca
de su comunidad.

En el mismo contexto, se comprende que las narrativas culturales son efectivas
porque solidifican tradiciones, valores y estilos de vida en formas reconocibles, es decir,
mediante la gastronomia, celebraciones, maneras de hablar o de vestir que actiian como
signos de pertenencia, se logra obtener un recurso comunicacional y de marketing, porque
ofrece un capital simbélico que se codifica en relatos que generan sentido compartido y
reconocimiento.

Es importante relacionar lo antes expuesto con la perspectiva semidtica en
comunicacion, dado que la misma permite describir las estructuras del discurso y los medios
con que se asocian los significados y significantes, lo que es algo crucial cuando las piezas
publicitarias buscan impregnar lo local en relatos persuasivos para la comunicacion y el
marketing (Garcia y Cabezuelo, 2016).

En la practica, los signos son leidos como un texto donde lo denotativo (colores,
objetos, palabras) convive con lo connotativo (montuviedad, hospitalidad, orgullo nacional),
y donde la efectividad del mensaje depende del intercambio de c6digos entre la marca y su
audiencia (la comunidad).

Las narrativas culturales, por tanto, son efectivas justamente porque concentran
tradiciones, valores y estilos de vida en formas faciles de reconocer, es asi que, el patrimonio
inmaterial lo expresa como un conjunto de “usos, representaciones, expresiones,
conocimientos y técnicas" (Martinez, 2015, p. 12) que las comunidades reconocen como

. propia y, de este modo, reactivan la memoria narrativa e identidad cultural a través del
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tiempo, de ahi que, cuando marcas locales extraen repertorios y lo perpetian en elementos
visuales, verbales o espaciales, no s6lo hace referencia a elementos estéticos, sino que refleja
modos de vida e identificacion de pertenencia cultural.

En el branding, se articula lo que la marca “dice” con lo que la comunidad “reconoce”
como propia, lo que conlleva a que lo expuesto como marca no sea solo un signo gréafico,
sino un conjunto de valores y vinculos que se conecten con la historia y contexto social de
una comunidad, en términos complejos “el aspecto cultural de la marca es un complemento
fundamental para la construccion de su identidad, dotandola de significacién e influyendo de
manera determinante en su brand equity” (Sheen y Arbaiza, 2020, p. 3)

Por lo antes expuesto, el branding y la cultura constituyen la marca como un artefacto
cultural portador de significados e ideologias que permiten a las marcas conectar con el
consumidor, a través de una representacion universal que solo puede ser entendida a partir de
convenciones v tradiciones culturales que le dan ese agregado/valor adicional que obtiene una
marca con el objetivo de ganar valor comercial.

Aplicado a Manabi, esto significa que las marcas locales, como Montubio, Iche y
Café de Campo, no sélo utilizan elementos fisicos y tangibles como los colores o iconos
gastronémicos, sino que construyen relatos en donde esos signos activan el subconsciente de
las personas a través de memorias de caracter cultural y, asi, inducen al consumo que el
publico evalua desde sus propios codigos y vivencias.

Es de este modo que a partir de la semidtica, la comprension de las narrativas
culturales y el marketing, se puede comprender qué elementos culturales se seleccionan y
como se combinan para la atraccion del piblico objetivo, en si, las narrativas culturales
permiten fortalecer el vinculo emocional cuando articulan de modo respetuoso y bien

enfocado los valores de una comunidad con la promesa de marca, sin embargo, también se
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puede dar un enfoque erréneo si se reduce a clichés o una cuestion meramente comercial que

no logre formar un vinculo con las personas.

Marketing cultural y marcas locales

En primer lugar, es sustancial reconocer que el marketing cultural es una de las
mejores herramientas para establecer una mayor difusién de la cultura a través del
entretenimiento, las creaciones, el consumo y la identidad (Gémez, 2007), en este sentido, el
concepto del marketing cultural surge precisamente de la combinacion de dos supuestos que,
algunos consideran totalmente opuestos: el mercado y la cultura.

Por su lado, Gomez explica que todavia existen personas que sostienen que son dos
cosas divididas, porque el marketing es una cuestion meramente mercantil y la cultura
dispone un simbolo artistico, no obstante, la autora defiende que el marketing cultural
permite que las comunidades se adapten a esta como una herramienta para difundir
simbolismos y culturas, manteniendo lo cultural de manera intrinseca dentro de la era actual
(Gomez, 2007, p. 2).

Fundamentando la idea anterior, otros autores defienden que el marketing cultural se
entiende como “el proceso que se desarrolla en las organizaciones culturales y en la sociedad
para facilitar ¢! intercambio a través de relaciones colaborativas que crean un valor reciproco
mediante el uso de recursos complementarios” (Leal y Quero, 2011, p. 18), reflejando que la
concepcion de lo que es el marketing con implemento de la cultura es a términos simples un
intercambio econémico hacia la transformacion de un vinculo duradero, con el objetivo de
que se establezcan experiencias significativas para el publico, y a su vez, fortalecer la
sostenibilidad de la cultura a través del comercio.

En concordancia con lo antes expuesto, el modo en el que las marcas incorporan la

. cultura en el marketing, resulta fundamental para comprender esta integracién, por su lado,
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Lépez, Medina y Rodriguez muestran que un medio importante para incorporar la cultura en
el marketing, es convertir el patrimonio cultural inmaterial en una oferta laboral,
reconociendo que este patrimonio constituye tradiciones orales, leyendas, gastronomia o
saberes artesanales que se “ponen en valor” a través de la mezcla de cuatro elementos:
“producto-precio-plaza-promocién” (2022, p. 5).

Lo anterior implica que, para la implementacion de la cultura en las marcas, se estudia
el disefio del producto, su posicionamiento econémico, los canales en los que se difundiran
para acercar a su comunidad y el tipo de narrativa comunicacional que se empleara, es de este
modo que las marcas logran crear bienes y experiencias culturales significativas que
promueven la identidad local y el sentido de pertenencia.

De esta manera, incorporar la cultura en las estrategias de marketing de los
establecimientos y empresas, va mas alla de sélo afiadir elementos tipicos, dado que se tratan
de estrategias que se estudian para asumir que cada producto, precio, canales y narrativa
implican un grupo de signos que la comunidad interpreta desde su cultura (Garcia y
Cabezuelo, 2016), es asi que, cuando las marcas trabajan con elementos culturales y lo
simplifican en propuestas para el consumo, en realidad, estan haciendo uso de elementos
comunicacionales y narrativas culturales que refuerzan un sentido de pertenencia (Lopez et
al. otros, 2022).

Como consecuencia logica, en contextos regionales como Manabi, las marcas locales
poseen caracteristicas de construir su historia a partir de elementos culturales, como los
sabores, las técnicas, la historia y tradiciones familiares que marcan la identidad
comunicativa de la region (Carbonell, 2020), asimismo, estudios sobre identidad y
gastronomia en Manabi, demuestran como la poblacién se identifica regionalmente en

pueblos cholos y montubios con su cocina tradicional fundamentada en saberes ancestrales,
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generando pertenencia, orgullo nacional y preferencia por la gastronomia local (Chéez y
Roca, 2023)

De cierto modo, las marcas utilizan la identidad, a manera de relatos que dan calidad
y valor al producto local. Espinoza (2017), refiere como ejemplo, la campafia “Mucho mejor
si es hecho en Ecuador”, entendida como un sello que certifica la procedencia nacional y es
leida por consumidores como sinénimo de identidad, lo que refleja multiples caracteristicas
que poseen las marcas locales del pais.

Respecto a la identidad manabita, ésta gira en torno a la gastronomia, elementos
rurales, artesanales y maritimos, formando un doble entorno en donde convive el mar y el
campo, ofreciendo productos varios como maricos y de cultivo como el platano, el maiz, la
yuca y el mani (Duarte y Parrefio, 2025). Con estos productos se crean grandes platos de
Manabi como: el seco de gallina, las tongas, los bollos, corviches y combinaciones de
platano, maduro y salprieta, ademas del uso de ingredientes marinos propios de la identidad
manabita (Choez y Roca, 2023). Aquello no solo se reduce a recetas, sino que también
implica técnicas artesanales como la coccion en lefia, uso del horno manabita y coccion en
hojas, constituyendo a la cocina manabita como patrimonio cultural inmaterial de Ecuador

(Duarte y Parrefio, 2025).

Actualmente, existen cadenas, franquicias y marcas locales como Montubio, Iche y
Café de Campo que utilizan el recurso de la identidad local, sin embargo, en su aplicacion
estratégica hay diferencias en como se aborda el factor identitario, pues desde los nombres de

los negocios se nota que existe una particular posesion cultural.
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Capitulo III - Diseiio metodolégico

Enfoque de investigacion

Esta investigacion se desarrolla dentro de un enfoque cualitativo, ya que busca
interpretar y comprender las narrativas culturales que las marcas locales proyectan en sus
estrategias de marketing, es decir consiste en analizar significados a través de signos,

simbolos y discurso, mas que en una medicién numeérica.

Tipo de estudio

El tipo de estudio es descriptivo, interpretativo y comparativo, se describen elementos
y mensajes culturales que promueven las marcas seleccionadas, se interpretan sus significados

y se comparan sus narrativas para identificar similitudes y diferencias.

Diseiio de investigacién

Se implementa un disefio de estudio de casos multiples, aplicado a tres marcas locales
de Manabi, mediante un andlisis semidtico de las categorias de denotacién, connotacién y
tipologia de signos (icono, indice, simbolo) segun Peirce, de manera individual a cada marca

y posteriormente una comparacion entre ellos.

Grupo de estudio / Poblacién y muestra

El universo de estudio estuvo conformado por las marcas locales de la provincia de
Manabi, que cuentan con presencia activa en plataformas digitales, sin embargo, no se cuenta
con un registro oficial que permita determinar con exactitud el namero total de marcas que
hay en la provincia, por eso se realizé una exploracion en redes sociales y referencias locales

para identificar casos representativos.
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La seleccion de estas marcas serd intencionada, es decir se escogeran tres casos
basados en criterios que responden directamente a los objetivos del estudio, dando prioridad a
los casos que evidencian construccion simboélica vinculada a la identidad manabita, y la

muestra estd compuesta por un conjunto de materiales visuales y discursivos.

Se tomaran en cuenta:

e Publicaciones en Instagram (Fotografias, videos publicitarios o reels)

e Logos

« Espacios fisicos ambientados

e [Frases o slogans de connotacién identitaria

Operacionalizacion de variables

En esta investigacion las variables narrativas culturales y estrategias de marketing se
abordan desde un enfoque cualitativo, y a través de categorias de andlisis permiten interpretar
como el marketing de marcas locales no solo se enfoca en vender un producto o servicio, sino

que busca comunicar y conectar emocionalmente con sus consumidores.

Tabla 1
Categorias de andlisis
Categoria Subcategoria Indicadores Items de
observacion
Narrativas Identidad cultural Presencia de En las
culturales simbolos, publicaciones, se
tradiciones y pueden identificar
elementos propios diferentes simbolos
de la cultura representativos de
manabita. la cultura
(vestimenta,
alimentos, lugares,
etc.)
Discursos culturales Uso del lenguaje El mensaje que se
verbal y no verbal construye ya sea
con palabras, gestos

0 acciones tipicas
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Estrategias
de
marketing

Identidad de marca

Mensaje
publicitario

Posicionamiento de
marca

Coherencia entre
narrativa cultural e
imagen de marca.

Apelaralo

emocional

Reconocimiento
cultural

de la provincia,
refuerzan el
discurso cultural
Manabita.

La narrativa
cultural, debe ser
coherente con la
imagen que brinda
la marca.

Los mensajes
construidos deben
generar una
conexion cultural
emocional con sus
consumidores.

La marca se
posiciona en la
mente de los
consumidores como
representativo de la
provincia, mediante
el uso de las
narrativas
culturales.

Nota. Elaboracion propia

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Se realiz6 un anélisis documental, donde se revisé logos, publicaciones digitales en

Instagram y paginas webs, ademas se hizo una observacion directa de un registro de

elementos culturales presentes en espacios fisicos de los restaurantes seleccionados.

Para el analisis de los casos se tomaron en cuenta las cuentas oficiales de Instagram y

los sitios webs de cada marca:

Iche: pagina web (https://iche.com.ec/), e Instagram

(https://www instagram.com/iche.ec/?hl=es-la)

Montubio: pagina web (https://www.montubiococinamanabita.com/), e Instagram

(https://www .instagram.com/montubiococinamanabita/?hl=es)
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Café de Campo: Instagram https://www.instagram.com/cafedecampo.ec/?hl=es

Los instrumentos utilizados fueron, fichas de analisis semiético de logos para
identificar elementos visuales, (colores, tipografias, simbolos), dos matrices, una de anélisis
de publicaciones digitales, para descomponer de cada post denotacién, connotacién y tipo de
signo, y una matriz para espacio fisico que consiste en registrar aspectos tangibles y

sensoriales del restaurante como decoracion, vestimenta y mensajes presentes en el entorno.

Analisis de datos

Este analisis de datos se basa en un enfoque cualitativo, aplicando un anélisis
semiotico interpretativo de cada una de las publicaciones de las marcas seleccionadas,
ademas de sus logos y espacios fisicos, lo cual permitié observar los significados culturales

construidos por cada una de ellas.

El proceso de analisis se dividi en tres etapas, la primera fue un anélisis general de
las plataformas digitales de las marcas, orientado conocer sobre cada una de ellas en cuanto a
como se definen asi mismo, sobre sus logos, slogan y mensajes que brindan, lo que permitié

identificar caracteristicas y obtener informacion sobre cada una de ellas.

En la segunda etapa, se analizaron los logos, publicaciones y espacios fisicos del lugar
mediante guias de analisis semidtico basadas en los aportes de Peirce y Barthes, para asi
identificar significados, simbolos culturales presentes, e interpretar las tablas realizadas, con

caracteristicas como tipo de signo, connotacion y denotacion. Anexos B, Cy D.

Finalmente se realizé una comparacion entre los elementos y narrativas culturales de
las tres marcas, mediante una matriz comparativas para conocer sus similitudes y diferencias,
y poder asi identificar cual es ese mensaje en comin con el que las marcas quieren llegar a

sus consumidores. Anexo E.
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Limitaciones

Esta investigacion presenté algunas limitaciones debido a su metodologia, que al tener
un enfoque cualitativo y de analisis semiotico interpretativo, sus resultados no buscan abarcar
todas las marcas locales en general, sino que se toman tres estudios de casos, para
profundizar el analisis en cada una de las marcas seleccionadas, dejando fuera otras que

también serian importantes de estudiar.

Siguiendo la misma linea metodoldgica, este estudio puede llegar a ser muy subjetivo,
ya que depende del criterio que analiza el investigador en base a la interpretacion de signos,
simbolos, elementos, segun lo estudiado en el marco tedrico, sin embargo, esto no le quita

validez a la investigacion, si no que refuerza el significado de la semidtica.

Otra limitacién que tuvo es que a pesar de que se analizo tanto productos digitales y
espacios fisicos, no se midié la percepcion o interaccioén de los consumidores, algo que para
un estudio futuro puede ser fundamental en un trabajo de investigacion como este, ya que

puede reforzar apropiadamente lo que el investigador analiza.
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Capitulo IV - Resultados

En este capitulo se presentan los resultados obtenidos a través del andlisis semio6tico
realizado a los productos comunicacionales escogidos, el cual constata las narrativas
culturales presentes en las estrategias de marketing de marcas locales de Manabi, contribuyen

significativamente a la construccion de un relato cultural.

Identificar los elementos o0 mensajes culturales presentes en plataformas digitales de las

tres marcas/ Técnica o instrumento / Fase de diseiio de investigacion

El analisis de plataformas digitales muestra que las marcas locales, Iche, Montubio, y

Café de Campo utilizan sus plataformas como escenarios de representacion cultural.

En su sitio web, el restaurante Iche se presenta como un “espacio lleno de la sencillez
y riqueza de la comida manabita, en cada rincén y en cada receta” (Iche, 2017) y expresa en

su sitio web, dentro de su seccién “sobre nosotros” que la comida manabita:

Es un tesoro milenario que hemos decidido proteger, manteniendo sus tradiciones, sus
sabores y sus métodos de preparacion. Como chef, es un honor trabajar con la comida
de mi tierra y los invito a disfrutar junto a nuestro equipo de este lugar que te hara

vivir a Manabi en cada rincén (Iche, 2017).

Lo que refleja una fuerte identidad regional a través de una marca que no sélo te incita
a consumir sus alimentos, sino que conecta con la identidad cultural de las personas y te
proyecta a lo tradicional, lo artesano, lo protegido, lo hogarefio y a la memoria, donde el plato
tipico se actua como patrimonio, destacando la hoja de platano en sus presentaciones,

impartiendo una narrativa que va desde lo emocional hasta lo cultural.



36

Por su lado el perfil de Montubio Cocina Manabita se define a si mismo como
“comida tradicional manabita” y expresa mediante su red social en Instagram

“@montubiocinamanabita”, lo siguiente:

Montubio Cocina Manabita honra nuestra historia, nuestro legado y nuestra
ancestralidad. Somos guardianes y voceros de una cultura que merece ser contada,
valorada y celebrada. Nos enorgullece ser impulsores de este movimiento que
mantiene viva la esencia del pueblo manabita, para que nadie olvide de dénde
venimos, quiénes somos y la riqueza que llevamos en nuestras raices. Detras de cada
plato, de cada tradicion y de cada logro, existe una historia de esfuerzo, identidad y
amor por nuestra tierra. Y hoy, con orgullo, seguimos escribiendo esa historia (M.

Cocina Manabita, 2025).

Reflejando posesion de la identidad local como producto que conecta desde una
narrativa cultural con la poblacion, a través de comidas tradicionales impulsadas por la

historia y origen del pueblo ecuatoriano, en especifico, la region de Manabi.

A su vez, Café de Campo apuesta por describirse como el lugar de “la verdadera
comida criolla” y, se apega a lo Manabita caracterizandose por la tradicion, procedencia y el
territorio, expresando en su red social de Instagram denominado como “@cafedecampo.ec”
que “preparan la comida como lo hacian nuestras abuelas, con amor y dedicacion” (C. de
Campo, 2023 ). apegandose a un tipo de narrativa emocional/cultural, impulsando un tipo de

comunicacion que se encuentra ligada a la familia.
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Interpretar los resultados promovidos desde una perspectiva semiética de publicaciones
de Instagram y espacios fisicos de las marcas. / Técnica o instrumento / Fase de diseiio

de investigacion

Desde una perspectiva semiotica los signos presentes en las narrativas digitales y

fisicas se clasifican de la siguiente manera:

fconos: Se presentan platos, ingredientes y procesos, como el seco de gallina criolla,

los bolones, la tonga y otros platillos preparados con verde o con mani.

indices: Reflejan elementos identitarios de la cultura como la vestimenta montuvia, el

horno de lefia, sonidos del ambiente en la cocina, elementos arqueoldgicos.

Simbolos: Lenguaje y slogans que construyen significados culturales representativos,
cocina manabita, tradicion manabita, hecha como en casa.

Figura 1
Infografia de ejemplificacion de los signos encontrados (Icono, indice y simbolo)

Los signos segun Pierce

Iconos Indices Simbolos
Se representan por semejanza visual Indican presencia de alguna actividad Su significado es cultural o
o cultura aprendido

T T T
T T T T T T T T T

Gallina eriolla = la vida rural v Vestimenta montubia = trabajo Sombrero de paja toquilla = simbolo

la alimentacion tradicional. campesino y el clima. de identidad manabita.
Bolon con queso y salprieta = Arqueologias antiguas = existencia El horno de lefia = simbolo de
gastronomia tipica manabita. de culturas ancestrales. tradicion culinaria y vida familiar.
Horno de lefia con ingredientes = Palabras y frases propias de la
preparacion de comida tradicional. cultura = simbolo de la identidad

lingiiistica
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En algunos casos un mismo elemento puede cumplir varias funciones dentro de la
semidtica, ya que los signos no son una categoria limitada, eso va a depender del contexto y
el uso de la interpretacion social, un ejemplo de aquello es el sombrero de paja toquilla, que
incluso dentro de un mismo entorno social y cultural, puede ser analizado de manera
simultdnea como icono, indice y simbolo. A continuacién, se lo ejemplifica con el sombrero
de paja toquilla.

Figura 2
Infografia de ejemplo

Su forma y material se
parecen directamente a la
artesania hecha a mano por

los manabitas.

Indica el trabajo artesanal y el
clima cilido, ya que se usa
para protegerse del sol y
muestra la vida rural.

Simboliza la identidad
cultural de Manabi y del
Ecuador, y su significado se
aprende culturalmente
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Asi mismo la tonga que es un referencial de la gastronomia manabita, y a la vez parte
esencial de su historia, tradicion y cultura se emplea como un signo que al mismo tiempo
cuenta con significado de icono, indice y simbolo.

Figura 3
Infografia de cjemplo

Representa visualmente la gastronomia
tradicional de Manabi a través de su

presentacion en hoja de platano v el uso de

ingredientes locales

Practicas sociales caracteristicas del contexto
manabita, como reuniones familiares, forma de
comer en el campo y celebraciones
comunitarias

3 simbolos.

Es reconocida culturalmente como un elemento
identitario de Manabi, su presencia refuerza la
memoria colectiva y el sentido de pertenencia

regiona

Esto es un ejemplo claro, que muestra que los elementos culturales no se limitan
Gnicamente a responder a una sola categoria semidtica, al contrario, estos pueden enlazar
multiples significados, segun la circunstancia de utilidad o la forma de interpretacion, que
destaca al sombrero de paja toquilla, como un elemento identitario de trabajo artesanal y

cotidianidad montuvia.

Por otra parte, los significados promovidos se organizan de la siguiente manera:
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Iche proyecta la comida como memoria colectiva y resistencia cultural frente a lo industrial,
lo cual se apoya en signos culinarios ancestrales como la tonga y otros platillos tipicos, sin
embargo, su espacio fisico brinda un ambiente mas moderno combinandolo con elementos
culturales representativos, uno de los que prevalece es la paja toquilla en su decoracion, al
igual que sus platos con la hoja de platano que, aunque son presentados con un toque mas
innovador, mezclando lo tradicional con lo gourmet, sin perder la esencia brindando en

conjunto un ambiente de calidez.

Figura 4
Fotografias de Iche

Montubio apela mas a la tradicién como experiencia integral, y lo cumple dentro de sus
establecimientos, que trasciende lo gastronémico hacia lo cultural, brindando una experiencia
ancestral, para que sus consumidores conecten con la cultura de Manabi, sus espacios estan
decorados como las casas de la época, con cafia, piso de madera, techo de paja, cuenta con
varios elementos, como el horno de lefia, sombreros de paja toquilla, personajes como la
montuvia, elementos arqueologicos de la cultura, alimentos representativos y ademas rodeado
de términos coloquiales.

Figura §
Fotografias de Montubio
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Por otra parte, Café de Campo vende la idea de que lo artesanal es auténtico y superior, y
humaniza sus productos a través del afecto, brindando en su espacio fisico algo mas natural,
de campo rodeado de naturaleza, con elementos identitarios en su decoraciéon como el horno
de lefia, sombreros de paja toquilla, y aunque que sus platos se muestran modernos, igual

llevan ese toque manabita que promueven en sus publicaciones.

Figura 6
Fotografia de Café de Campo

\ A o

Estos hallazgos muestran que las marcas locales no solo venden el producto o

servicio, si no que quieren brindar una experiencia, de lo que realmente significa la comida



en Manabi, y asi transmitir su identidad, su esencia, pertenencia y mantener viva sus

tradiciones y continuidad histérica.

Comparar las narrativas de las tres marcas para establecer similitudes y diferencias en

sus narrativas culturales / Técnica o instrumento / Fase de disefio de investigacion

A partir de una matriz comparativa, se pudo contrastar elementos visuales,

lingiiisticos y miticos presentes en cada marca para asi poder evidenciar similitudes en la

construccion simbolico, discursiva y cultural identitaria y particularidades en cada propuesta

comunicacional analizada individualmente.

Tabla 2

Matriz comparativa entre las tres marcas.

Dimension
Narrativa cultural

Signos visuales

Lenguaje

Mito

Café de Campo
El campo como
representacion de
calma, descanso,
refugio.

Ollas de barro,
hojas de platanos,
tonga, horno de
lefia, paja toquilla
manos en el
proceso, estética de
campo.

Cercano, sencillo,
emocional y
nostalgico.

La comida es
memoria familiar
que nace en el
campo.

El campo es el
origen de lo
auténtico.

Montubio
Tradicién Manabita
como orgullo
colectivo

Ollas de barro,
hojas de platanos,
paja toquilla, tonga,
manos en el
proceso, vestimenta
montubia,
artesanias.
Emocional,
identitario,
colectivo u orgullo.

La gastronomia
manabita es
identidad colectiva
y orgullo montuvio.

El montuvio
transforma lo
simple en
extraordinario.

Iche

Hogar, memoria y
patrimonio
gastronémico.

Ollas de barro,
hojas de platanos,
tonga, paja toquilla,
manos en el
proceso.

Emocional,
nostélgico y
poético.

La gastronomia
manabita es
memoria emocional
que se transmite a
través del sabor.

La cocina manabita
es patrimonio vivo.

Nota. Elaboracion propia
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Este analisis comparativo demuestra que existe una similitud ya que las tres marcas
construyen mensajes auténticos con signos materiales repetidos como, por ejemplo: ollas de
barro, hojas de platano, la tonga, manos en el proceso, ingredientes tipicos, ademéas de que se
vende la gastronomia como un simbolo de memoria colectiva, a través de un lenguaje que

apuesta a las emociones de sus consumidores.

A pesar de ello, cada una de las marcas se diferencia al momento de comunicar lo manabita,
Iche se va mas por la gastronomia como experiencia patrimonial, a través de un lenguaje mas
nostalgico y poético, haciendo referencia al hogar, la memoria y patrimonio gastronémico,
por otra parte, estd Montubio que a través del “nosotros los manabitas” crea una narrativa de
la tradicion cultural como orgullo colectivo, y por tltimo Café de Campo que vende la
ruralidad como sinénimo de bienestar y tranquilidad a través de un lenguaje sencillo,

reafirmando que la tradicién del campo es autenticidad.
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Conclusiones

Esta investigacion permitié analizar las narrativas culturales presentes en estrategias

de marketing de las marcas locales de Manabi desde un enfoque semiético, dejando en

evidencia que se construye identidad cultural tanto en los espacios fisicos como en las

plataformas digitales, estableciendo un sistema integral semiético donde la gastronomia

funciona como lenguaje de identidad cultural.

Identificando los distintos mensajes o elementos culturales presentes en las
plataformas digitales de las marcas, se manifiesta que existe una fuerte identidad
regional que proyecta su gastronomia a través de lo tradicional, lo artesanal, la
memoria, apostandole a la parte emocional de sus consumidores, fomentado por la

historia de la cultura que existe en Manabi.

Asi mismo se muestra que todas tienen un eje en comin, sus ingredientes, la gallina
criolla, mani, hoja de platano, ollas de barro, y practicas locales, las cuales funcionan
como representantes de identidad, fortaleciéndolo con productos audiovisuales que
proyectan detalles de manos realizando o sosteniendo platillos, sonidos ambientales
de la preparacion, planos a detalles, brindando un mensaje que hace referencia a lo

artesanal.

Interpretando los significados desde un enfoque semidtico, se puede decir que las
marcas locales utilizan estrategias de marketing cultural y narrativas de la misma
indole para establecer una conexion significativa con su audiencia, y, adicionalmente,
se constituyen como marcas locales manabitas que destacan por su identidad
gastronomica, rural y artesanal, utilizando varios recursos que le hacen frente a otras

marcas. En términos semidticos, estas marcas unen sus piezas para reflejar como los
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colores, objetos, palabras y escenarios activan significados connotativos de

montuviedad, calidez, hospitalidad y orgullo regional.

e Las tres marcas transferman la gastronomia manabita como un discurso cultural, ya
que no solo comunican sobre los alimentos que venden, sino que apelan a las
emociones que esos pueden llegar a transmitir, como la pertenencia, afecto y
memoria, usando elementos simb6licos (horno de lefia, hoja de platano, vasija de

barro, ingredientes representativos) como prueba de lo auténtico y tradicional.

e Aun asi, los resultados muestran que cada marca dinamiza sus estrategias de manera
distinta, Montubio maneja una narrativa identitaria mas directa y comunitaria,
vinculada al orgullo de ser parte de esa cultura, con sus rituales, personajes y
ambiente que brinda una experiencia cultural, Café de Campo se enfoca mas en la
ruralidad asociada a la tranquilidad y bienestar donde el horno de lefia y la
preparacion artesanal, se promueven como autenticidad y afecto, finalmente Iche
mantiene identidad emocional centrada en el hogar, memoria y patrimonio, con un

toque de modernidad sin perder autenticidad.

En definitiva, este trabajo evidencia que la oferta de gastronomia manabita de las marcas
abordadas en ¢l presente estudio, no es un signo aislado, sino que brinda una experiencia que
construye una narrativa cultural, tanto en los espacios fisicos como digitales, ya que en si las
redes permiten amplificar el servicio que brindan cada una de las marcas en sus espacios
fisicos, y que la tradicién no se transforme en memoria estética del pasado, sino que se
convierta en una practica viva flexible a la modernidad, siendo aquello una estrategia clave

para preservar la proyeccion identitaria cultural de Manabi en un contexto actual.
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Anexos

Anexo A — Matriz general

Nombre de lgx marca

Café de Campo

Ciudad
Productos / Servicios

Via Manta-Rocafuerte
Restaurante de comida manabita

Redes sociales utilizadas Instagram, tiktok

Nombre de la marca Montubio

Ciudad Portoviejo

Productos / Servicios Restaurante de comida manabita
Redes sociales utilizadas Instagram, tiktok

Nombre de la marca Iche

Ciudad Manta

Productos / Servicios
Redes sociales utilizadas

Restaurante de comida manabita
Instagram, Facebook




Anexo B — Matriz de anilisis de logo

Elemento Descripcién Denotacion Connotacion  Tipo de
signo
Logo Presenta la Es la palabra  Identidad Simbolo
palabraIche, Icheenletras  manabita, (representa
en letras mayusculas tradicion a la marca)
amma apw Srandesy mas la frase autenticidad
J___L ]_‘1 - estilizadas, Cocina
ademas arriba  Manabita
tiene la frase
“Cocina
manabita” en
curva
Forma Letras Formas Cercania. Simbolo
rectangulares  tipogréficas, Informalidad,
con bordes geométricasy  dinamismo y
suaves, y la curvas tradicién
frase alta en
forma de curva
Colores Amarillo, Amarillo Amarillo: el  Simbolos
verde, celeste  brillante,con  sol de la
y blanco borde y costa,
sombra verde  energia,
oscuro, slogan  alegria,
celeste, fondo  ingredientes
blanco como maiz.
Verde
oscuro: tierra
fértil,
productos
frescos y la
naturaleza.
Celeste:
Océano
pacifico,
frescura,
limpieza y
tranquilidad
de un
ambiente
playero.
Blanco:

pureza, paz y
simplicidad
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Tipografia “ICHE” usa Serif/Western, Evoca fuerza, Icono-
una tipografia  gruesa sabor Simbolo
gruesa y contundente
llamativa, y memorable,

“Cocina que connota
manabita” historias y
manuscrita y recetas
curveada atemporales,
con un toque
artesanal

Slogan Frase Cocina  Cocina Brinda Simbolo
manabita Manabita sensacion de
colocada en vivir una
curva experiencia

representativa
de la
gastronomia
manabita,
con sabores y
platos
tradicionales
autoctonos de
la provincia.

Elemento Descripcion Denotacion Connotacion  Tipo de

signo

Logo Tipografia Montubio, Elegancia,
manuscrita tradicion tradicion y Tipografia:

W £ L negra con una manabita, seriedad, las Simbolos

z=ewze M que lineas de color lineas de
sobresale, y en colores, Lineas:
la parte refuerzan la  simbolos
inferior la identidad.
frase
“Tradicion
Manabita” y
una linea roja,
negra y verde

Forma Lineas curvas Curvasy Artesanal, Simbolo
y lineas rectas  rectangulos autenticidad y

sobriedad

Colores Predomina el Negro: Simbolo
negro, y en Negro, rojo, elegancia,
minima parte  verde y blanco formalidad
el rojo, blanco Rojo: sazén,

y verde. Y el fuerza
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y dos pepas de
café en el
frente, a los

fondo es Verde:

blanco productos
frescos,
naturaleza
Blanco:
pureza, pazy
simplicidad
Ademas, los
tres colores
juntos
simbolizan la
bandera de
Manabi.

Tipografia La palabra Letras curvas  Autenticidad,

Montubio estd  y letras rectas  estilo,

en manuscrito artesanal

fluida y la

frase tradicion

manabita en

una tipografia

rectay

pequefia

Tradicién Tradiciéon Va mas alla

Manabita Manabita de lo
gastronémico,
indica que
brinda una
experiencia
cultural mas
amplia y
completa
sobre lo que
es Manabi.

Descripcion Denotacion Connotacién

Circulo café Circulo café, Hogar,

con lineas, taza, campo,

percepcion de  pepas de café, calidez,

textura vapor, hoja, comodidad,

amaderada, nombre naturaleza,

dentro una confiabilidad,

taza humeante, confort.




Forma

Colores

Tipografia

Slogan

lados el
nombre “Café
de campo” con
una hoja en la
e

Circulo
principal, con
una figura de
taza en su
interior de
lineas

Café, blanco y
verde

Manuscrita
cursiva, estilo
campestre

No tiene

Circulo
principal, con
lineas curvas
dentro, una
figura de taza
en su interior
también a base
de trazos
curvos

Café, blanco y
verde

Letras curvas
y suaves

Armonia,
naturalidad,
tradicion

Café: tierra,
resistencia y
calidez
Blanco:
pureza, paz'y
simplicidad
Verde:
productos
frescos y la
naturaleza
Natural,
artesanal,
calida
cercana

Icono




Anexo C— Matriz de analisis de publicaciones de Instagram

Elemento:
(Plato canta
gallo) iche
Imagen en
general

Lenguaje,

copy/
Hashtags

Sonido/Musica
Elementos
culturales
presentes
(detallado

cada
elemento)

Denotacion

Persona con
delantal,
sosteniendo
un plato
con arroz y
pollo

Nada mas
manabita
que cante
un Gallo,
un plato
lleno de
sabor,
historia y
tradicion
Cada
bocado te
transporta a
los célidos
hogares de
Manabi,
donde el
amory la
dedicacion
se sienten
en cada
receta.

No presente
Delantal
con
bordado,
uso de
ingredientes
locales.

Connotacion

Representacion
de la cocina
tradicional
manabita como
simbolo de
orgullo

cultural

Reafirmacion
de identidad
regional a
través del
lenguaje
coloquial,
evocacion
emocional de
lo familiar y
autoctono

Reivindicacion
de la cocina
como préctica
cultural

Mito

Lo
manabita
es
auténtico y
lleno de
historia

El sabor
como
vehiculo de
memoria
colectiva y
la comida
como
espacio de
afecto y
transmision
cultural

Indice

Tipo de
signo
(Peirce)
Icono

Simbolo

Observaciones

La estética
cuidada y el
enfoque en el
plato
refuerzan la
idea de que la
comida es
patrimonio

El uso de
expresiones
locales genera
cercaniay
autenticidad,
el texto
funciona
como
narrativa
emocional que
acompaiia la
imagen.

El delantal
bordado
funciona
como marca
visual que
conecta con lo
artesanal
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Elemento Denotacion  Connotacion  Mito Tipode Observaciones
Plato tongo signo
(iche) (Peirce)
Imagen en Plato Se ve lo La indice  Lahojade
general servido ancestral y tradicion platano no es
sobre hoja  naturaldela se solo un
de platano, cocina envuelve soporte fisico,
con arroz, manabita en hojas de si no que
maduro y platano representa
una presa de huna historia
gallina ancestral, que
criolla. se ha
convertido en
una tradicion.
Lenguaje, El saborde  Poetizacion = El amor Simbolo La frase
copy/ Manabien delareceta  como construye una
Hashtags sumaxima como acto ingrediente narrativa
expresion afectivo y invisible emocional que
Tonga, cultural pero eleva el valor
tradicion esencial tradicional y
envuelta en ancestral del
hojas de plato
platano y
sazonadas
con amor
Sonido/Musica No tiene
Elementos Hoja de Representalo Lacocina Indice  La estética
culturales platano, autéctono como rustica
presentes presentacion resistencia refuerza la
(detallado rustican, cultural autenticidad y
cada ingredientes frente a lo conexion con
elemento)  locales industrial el campo.
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Elemento

Imagen en
general

Denotacion

Plato de
gallina
criolla
servida en
olla de
barro,
arroz y
verde
asado, de
fondo un
mini horno
de lefia
como
adorno

Connotacion  Mito

Esta imagen  El
transmite campo
tradicion y sabe
calidez mejor
hogareiia, la
gallina
servida en la
ollita de barro
refuerza la
idea de que
es comida
casera a base
de recetas
heredadas del
campo y
sabor
manabita, el
arroz y el
verde
representan la
abundancia,
adicional el
fondo un
poco
desenfocado
donde si
visualiza un
pequefio
horno de lefia
con ollas de
barro insinua,
que ha sido
una
preparacion
tradicional y
no industrial.
Es decir,
brinda una
sensacion de
confianza,
calidez,
tradicion,
raices
culturales, y
un valor
emocional a
lo ancestral.

Tipo de
signo
(Peirce)
Indice

Observaciones

La
presentacion y
los
ingredientes
refuerzan la
narrativa
tradicional,
cultural y lo
natural.
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Lenguaje,

copy/
Hashtags

Sonido/Musica
Elementos
culturales
presentes
(detallado
cada
elemento)

“Seco de
gallina
criolla
nuestro

plato ¥¢ y
uno de los
mas
aclamados
porque a
los
manabitas
nos
encanta el
sabor del
canpo!’

Gallina
criolla,
arroz,
platano,
vajilla de
barro,
horno de
lefia

Esta frase
inspira
orgullo e
identidad
cultural, ya
que presenta
al seco de
gallina como
un plato
significativo
de la
tradicion
manabita y
sabor de
campo,

generando un

sentido de
pertenencia,
autenticidad,
cercania a lo
rural y
refuerza el
valor
emocional.

Cocina
campesina,
ingredientes
locales,
sabores
ancestrales

El
campo
tiene
sabor

La
comida
montubia
preserva
la
memoria
de los
abuelos

Simbolo

Usar términos
como nuestro
0 nos,
refuerza la
creacion de
comunidad

Icono/indice Cada

ingrediente es
un signo
territorial de
resistencia
cultural
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Elemento

Imagen en
general

Lenguaje,

copy/
Hashtags

Sonido/Musica
Elementos
culturales
presentes
(detallado

cada

elemento)

Denotacion

Imagen de
una mujer
vestida con
falda larga
verde y
blusa
blanco con
ruedos, un
sombrero,
sosteniendo
un vasoy
un cartel,
en un lugar
rustico
Tomemos
un
currincho

No tiene
Vestimenta
montuvia,
sombrero
de paja
toquilla,
frutas
tropicales,
horno de
lefia,
bebida
tradicional,
colores de
la region

Connotacion

Es una
representacion
de la mujer
montuvia
manabita,
como simbolo
de tradicion

Esto genera
confianza y
cercania, ya
que invita a
un momento
de compartir
una bebida
cotidiana en
un ambiente
amigable de
barrio con un
lenguaje
coloquial
propio de la
cultura

Emiten
sensacion de
que la
tradicion esta
viva
generando
calidez,
pertenencia y
orgullo
cultural,
inspirando un
estilo de vida
comun
sencillo,
trabajador y

alegre

Mito

Tomar
currincho
es celebrar
la
identidad

El
currincho
es un ritual
de
celebracion

Celebrar es
parte de la
tradicion e
identidad
cultural

Tipo de
signo
(Peirce)
Icono

Simbolo

Indice

Observaciones

La vestimenta
refuerza el rol
de la mujer
manabita
como
personaje
tradicional de
la
representacion
cultural.

Este lenguaje
directo y
festivo
fortalece la
cercania con
su comunidad

Es una
representacion
de una
practica
cultural que
mantiene viva
la tradicion
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Elemento

Imagen en
general

Lenguaje,

copy/
Hashtags

Sonido/Musica
Elementos
culturales
presentes
(detallado
cada
elemento)

Denotacion

Pollo en
salsa de
mani, con
arroz y
verde

Debes
invitar a la
primera
persona que
te salga en
compartir
No tiene
Ingredientes
locales.

Connotacién

Muestra un
plato cotidiano
de la
gastronomia
manabita

Dinamica
digital, para
crear
engagement

Reivindicacion
de lo local en
espacios
urbanos

Mito

La
tradicion
puede ser
moderna

Comer
como acto
de
compartir

La comida
€s un nexo
entre lo
moderno
y lo
tradicional

Tipo de
signo
(Peirce)
Indice

Simbolo

indice

Observaciones

Sies una
comida tipica
de la region,
pero su
emplatado
tiene un toque
moderno

No usa un
lenguaje
representativo
de la cultura,
es algo simple

La marca
propone una
mezcla de
posicionar lo
cultural en lo
comercial
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Elemento

Imagen en
general

Lenguaje,

copy/
Hashtags

Sonido/Musica
Elementos
culturales
presentes
(detallado
cada
elemento)

Denotacion

Un plato
de cuajada
servido en
olla de
barro,
sobre una
hoja de
platano, y
dos manos
partiendo
un platano
asado

Asi
empieza la
semana un
buen
manaba

No hay
Cuajada,
verde
asado, hoja
de platano,
vajilla de
barro

Connotacion

Esta imagen
muestra
autenticidad
y tradicion
campesina
presente en
cada detalle
brindando
sensacion de
calidez y
familiaridad,
representando
sabor de
campo.
Asegura
rutina
alimenticia
como parte
de la
identidad

Brinda un
producto
artesanal y
natural

Mito

La tierra
alimenta
con
identidad

El
desayuno
como acto
cultural

La
autenticidad
de la

comida

Tipo de
signo
(Peirce)
indice

Simbolo

Indice

Observaciones

Que aparezcan
las manos
interactuando
en la imagen,
da ese toque
de
cotidianidad.

Un mensaje
que brinda
una narrativa
cultural desde
lo cotidiano

Cada
elemento
representativo,
refuerza que
la preparacion
es tradicional
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Elemento

Imagen en
general

Lenguaje,

copy/
Hashtags

Sonido/Musica

Elementos
culturales
presentes
(detallado
cada
elemento)

Denotacion

Se muestran
una escena del
lugar. platos
ya preparados
y listos para
servir, manos
que aparecen
manipulando
los platillos
Cocinamos
COmo en casa,
con tradicién y
memoria

Musicalidad
de una cancion
popular de la
provincia

Alimentos
representativos
de la cultura,

Connotacion

Muestra que
la comida
esta lista para
servir, y la
aparicion de
las manos
brinda
calidez.

Consolida la
idea de
autenticidad
y
continuidad,
apelando a la
nostalgia y
los recuerdos
Genera
sensacion de
cercania
emocional y
sentido de
pertenecia
Representa
identidad
gastronémica

Mito

La cocina
como
transmision
cultural

Que lo
hecho en
casa es mas
valioso

Comer en

un espacio
de calma

La

gastronomia

como un

recuerdo de

identidad

Tipo de
signo
(Peirce)
Icono e
indice

Simbolo

indice

Simbolo

Observaciones

Los platillos
se muestran
limpios,
llamativos y
agradables




Elemento

Imagen en
general

Lenguaje,

copy/
Hashtags

Sonido/Musica

Elementos
culturales
presentes
(detallado
cada
elemento)

Denotacion

Se observan
un platillo
sencillo, de
maduro,
queso y sal
prieta
acompaiiado
de bebidas
tradicionales
como el café
yel
comibebe
Aqui cada
plato lleva
un pedacito
de Manabi,
sabores que
cuentan
historias,
aromas que
traen
recuerdos
Un sonido
suave

Ingredientes
locales

Connotacion

Autenticidad
y cercania, al
ser un plato
sencillo pero
tipico del dia
a dia de las
familias
manabitas

Evoca
emociones a
través de lo
sensorial,
fortaleciendo
el vinculo
afectivo con
el territorio

Emite calma
y tranquilidad

Identidad y
pertenencia
local

Mito

Que la
comida
cuentay
lleva
historias

La
comida
un
espacio
de
refugio

Tipo de
signo
(Peirce)
Indice
e icono

Simbolo

indice

Simbolo

Observaciones

Es un video
corto y
sencillo, pero
que muestra
algunas
caracteristicas
representativas

El copy quiere
simular una
especie de
storytellyng
para apelar a
las emociones.
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Elemento

Imagen en
general

Lenguaje,

copy/
Hashtags

Sonido/Musica

Elementos
culturales
presentes
(detallado
cada
elemento)

Denotacion

Se muestran
procesos
artesanales
de la
preparacion
de la
cuajada,
primero
planos del
producto y
un entorno
campestre.
Todos los
fines de
semana, en
Café de
Campo,
cuajada
hecha con
amor.

Musica
suave
acompaiiada
de sonidos
ambientales
del entorno.

Ollas de
barro,
ingredientes
de campo,
preparacion
de manos.

Connotacion

Alude a lo
natural,
hecho en casa
y cercania
con el campo.

Se crea un
vinculo
emocional, al
utilizar el
término
amor, lo cual
humaniza el
producto que
se quiere
vender e
incita a vivir
una
experiencia
mas que a
realizar una
compra

Crea
sensacion de
cercania y
confianza,
combinando
el producto
con vivir
momentos
familiares y
de descanso.
Representa
costumbres
rurales, y
valora lo
hecho a mano

Mito

Que la
cuajada es
una herencia
familiar, que
artesanal es
sinénimo de
calidad y
amor

Que lo que
se prepara
con amor es
mas
auténtico y
mas sano.

El campo
como lugar
de
tranquilidad

Que la
tradicion

gastronémica

se mantiene
viva.

Tipode Observaciones

signo

(Peirce)

fconoe Se fortalece la

indice identidad
local, al
mostrar
visualmente
calidez.

Simbolo El copy es
breve, y
combina el
querer vender
algo con lo
emocional.

indice

Simbolo
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Elemento Denotaciéon  Connotacion ~ Mito Tipode Observaciones
signo
(Peirce)
Imagen en Se muestra  Experienciay Queelmani Iconoe Los usosde
general el mani conocimiento  habla,y que indice  planos detalles
siendo culinario el saber destacan las
tostado y transmitido gastronémico texturas y los
comose lo  por la practica no necesita procesos
prepara para de generacion una técnica
hacer las en generaciéon formal, si no
tongas que adquiere
de manera
empirica
Lenguaje, Cuandoel  Sugiere Que la Simbolo EI copy
copy/ Hashtags mani conocimiento  comida avisa conecta con el
empiezaa  heredado, y cuando esta saber y
hablar... humanizaun lista oralidad
esta listo ingrediente ancestral de
para las creando Manabi
tongas, cercania
cultural
Sonido/Musica Musicalidad La misica La cocina indice
de representala  como un
canciones energia, y los  espacio vivo
de Manabi, sonidos y energético
acompafiada evocan
de sonidos  conocimientos
ambientales al realizar la
de la preparacion
preparacion
Elementos Uso del Simbolizan la  Gastronomia Simbolo
culturales mani, identidad y que se
presentes lenguaje tradicion que  mantiene
(detallado cada  popular, transmiten los  viva
elemento) practicas saberes de
culinarias generacion en
ancestrales  generacion
Elemento Denotacion Connotacion ~ Mito Tipode Observaciones
signo
(Peirce)
Imagen en Distintos El platano Que el Iconoe Prevalece la
general platillos presentado manabita indice cercaniay la
que se como transforma le autenticidad
pueden multifacético, simple en
elaborar y algo extraordinario.

con el

cotidiano en
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platano, la vida de los
manos manabitas,
mostrando  manos que
los consolidan la
distintos idea de
platos. tradicién y
saberes
heredados.
Lenguaje, Conel Representa Que el verde Se usa la
copy/ platano orgullo hace magia y palabra
Hashtags nosotros colectivoy de que el nosotros,
los pertenencia manabita es generando
manabitas  identitaria, el creativo por comunidad.
hacemos termino naturaleza
magia magia vende
lo cotidiano
como algo
extraordinario
Sonido/Musica Misica Transmite Que la El sonido
alegre con  alegria, tradicion es fortalece la
sonidos cercania y alegre y esta narrativa
naturales autenticidad  vigente emocional del
de fondo video
del entorno
yla
preparacioén
Elementos Platano, Representa El platano
culturales preparaciéon herencia y como simbolo
presentes artesanal, tradicion dela
(detallado platos cultural resistencia
cada tipicos de montuvia
elemento)  Manabi
Elemento Denotacion ~ Connotacion  Mito Observaciones
Imagen en Se observan  Evocan La Se observa un
general platos de abundancia,  gastronomia ambiente
menestras, tradicion y como natural, que lo
ingredientes  conexion con recuerdo de hace autentico
naturales y la tierra, se la infancia
su vende la
preparacion  menestra
como un
alimento
valioso
Lenguaje, Hoy Consolidael  El campo Usar el
copy/ hablamos de orgullodelo como nuestra, para
Hashtags las menestras local proveedor
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Sonido/Musica

Elementos
culturales
presentes
(detallado
cada
elemento)

y de todo lo de la
que nos esencia
regala manaba
nuestra
campiia
manabita
Sonidos Brinda La vida indice
suaves y sensacion de  rural como
armoniosos  calmay espacio de
conexion tranquilidad
emocional
Menestras Identidad La Simbolo
tradicionales, gastronémica, gastronomia
ingredientes  saberes como lo
del campo,  heredados,y  principal de
las vasijas de  vinculo de la identidad
barro, el gratitud con cultural

sombrero de la tierra
paja toquilla

crear sentido
de pertenencia




Anexo D — Matriz de andlisis de espacio fisico
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Aspecto
observado
(Café de

Campo)

Ambiente y
decoracion

Vestimenta e
imagen de!
personal

Simbolos y
culturales

Descripcion

Se observé una
decoracion
rustica,
paredes de
ladrillo con
sombreros de
paja toquilla,
uso de madera
caiia y cade,
colores calidos
y varios
elementos de
campo,
rodeado de
naturaleza
Ropas basicas,
sin formalidad,
el uso de
delantal y con
un accesorio
representativo
como el
sombrero de
paja toquilla.
El horno de
lefia, el
sombrero de
paja toquilla,
vasijas de
barro, hoja de
platano,
referencias al
campoy ala
agricultura.

Interpretacion /  Observaciones

significado
cultural
(connotativo)

Refleja como
es vivir la vida
en el campo,
creando
sentimientos
cercania,
calidez,
tradicion
familiar
manabita,
sencillez y
autenticidad.

Fortalece la
idea del
trabajo,
cercania y
servicio
familiar.

Expresa la
herencia
cultural
montuvia y
campesina,
ubicando a lo
local artesanal
por encima de
lo industrial.

El ambiente
busca brindar
la sensacion de

una experiencia

de relajacion,
alejada de lo
urbano y
simulando
varios aspectos
de la
cotidianidad en
lo rural.

No usan
vestimenta
formal o
elegante, algo
sencillo acorde
al ambiente del
lugar.

Estos simbolos
se aferran a
fortalecer la
identidad
cultural.

Fotografias
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Frases o No hay
mensajes mensajes
textuales
explicitos, que
brinden
mensajes
culturales.
Aspecto Descripcion  Interpretacion / Observacione  Fotografias
observado significado s
(Iche) cultural
(connotativo)
Ambiente  Un espacio Supone una
y amplio, reinterpretacion de
decoracion iluminado, lo artesanal, ya
con un toque  que el ambiente
mas moderno, transmite calidez,
pero pero desde un
combinandol  enfoque mas
o conusode urbano sofisticado.
fibras
naturales en
los techos y
muebles,
ademas de
decoraciones
de paja
toquilla, en
sus
alrededores.
Vestiment Una Esto genera La vestimenta
a e imagen vestimenta, profesionalizacién va acorde al
del semiformal, ,ordeny local, ya que
personal cuidando experiencia si brinda un
mucho la gastronémica. servicio un
estética. poco mas
formal.




71

Simbolos y Fibras Transmite un Estos
elementos  naturales, espacio donde lo  elementos y
culturales  sombreros de tradicional se simbolos
paja toquilla, convierte enuna  culturales son
hojas de experiencia usados como
platanoen la  gastronémica referencia
presentacion  renovada, yaque  visual, no
de los platos, pasan de lo existe una
artesanias, tradicional a lo vivencia rural
naturaleza estético. directa.
estilizada.
Frases o Se muestran  Refleja un
mensajes  nombresy discurso de
mensajes identidad
aliados a gastrondmica y
platos sentido de
tradicionales, pertenencia.
como tortilla
de verde,
corviche,
majao de
~ verde
Aspecto Descripcion  Interpretacion / Observaciones Fotografias
observado significado
cultural
(connotativo)
Ambiente y  Se muestraun El ambiente Aunque es un
decoracion  espacio transmite una espacio muy
ambientado  conexién apropiado de
con estética directa con la su cultura, se
de la identidad encuentra
tradicién cultural dentro de la
montuvia, manabita y la urbanidad.
como por vida en su
ejemplo ruralidad, su
paredes de decoracién
cafia, piso de  refleja la
madera, techo sencillez, el
de paja, trabajo de la
banderines de agricultura, y
los colores de  cercania con la
la provincia, naturaleza,
un fondo comunicando
pintado de valores

cOomo eran las
casas propias
~de la cultura

culturales como

la tradicion, la
autenticidad y
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Vestimenta
e imagen del
personal

Simbolos vy
elementos
culturales

Frases o
mensajes

en épocas

antiguas.
Vestimenta
casual,
sencilla, pero
acorde. usan
el sombrero
de paja
toquilla

Personajes
como la
montuvia
manabita con
su vestimenta
acorde,
tradicion oral,
gastronomia
tipica,
artesanias,
arqueologias,
horno de
lefia,
ingredientes
tipicos de la
region

Usos de
palabras y
expresiones
dichas de la
cultura, como
arrejintate
para la foto,
vamos a
amarrar al
burro,
asuntate,
jucale, mate
ancho, tate
quedito, entre

_ otros.

el respeto por
sus raices.

El sombrero
hace que refleje
identidad local
y pertenencia
cultura

Esos elementos
reafirman la
identidad
cultural, no
solo apostando
a lo estético si
no que
transmiten
herencia y
valorizacion
cultural,
creando sentido
una pertenencia
que construye
un discurso
significativo y
lleno de orgullo
de la cultura
montuvia
dentro de un
espacio

contemporaneo.

Generan
cercania,
espontaneidad,
autenticidad, en
su
comunicaciéon
lo cual refuerza
la oralidad
como algo
fundamental de
la cultura,
dandole sentido
al lenguaje
cotidiano como
un simbolo de

Estos
mensajes
llaman mucho
la atencion de
los clientes, y
se integran de
forma natural
al discurso
cultural del
ambiente, lo
cual facilita la
compresion y
apropiacion
cultural por




memoria
colectiva y
resistencia
cultural,
ademas que
puede llegar a
proponer un
toque
humoristico
que fortalece el

parte de los
consumidores.

vinculo de los

visitantes.
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Anexo E — Matriz Comparativa

Dimension
Narrativa cultural

Signos visuales

Lenguaje

Mito

Café de Campo
El campo como
representacion de
calma, descanso,
refugio.

Ollas de barro,
hojas de platanos,
tonga, horno de
lefia, paja toquilla
manos en el
proceso, estética de
campo.

Cercano, sencillo,
emocional y
nostalgico.

La comida es
memoria familiar
que nace en el
campo.

El campo es el
origen de lo
auténtico.

Montubio
Tradicion Manabita
como orgullo
colectivo

Ollas de barro,
hojas de platanos,
paja toquilla, tonga,
manos en el
proceso, vestimenta
montubia,
artesanias.
Emocional,
identitario,
colectivo u orgullo.

La gastronomia
manabita es
identidad colectiva
y orgullo montuvio.

El montuvio
transforma lo
simple en
extraordinario.

Iche

Hogar, memoria y
patrimonio
gastronémico.

Ollas de barro,
hojas de platanos,
tonga, paja toquilla,
manos en el
proceso.

Emocional,
nostalgico y
poético.

La gastronomia
manabita es
memoria emocional
que se transmite a
través del sabor.

La cocina manabita
es patrimonio vivo.




