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RESUMEN

El proyecto surgi6 como una necesidad de buscar la fidelidad por parte de los
consumidores hacia una marca, entendiendo la importancia de cémo lograr esta relacion
apelando directamente a las emociones para ganar la lealtad y la preferencia de estos, con
respecto a la alta competencia que existe actualmente. En Venezuela son pocas las marcas que
utilizan la emociéon como principal influencia en la toma de decisiones de sus clientes, por esto,
el objetivo general del proyecto fue elaborar una propuesta de estrategia comunicacional digital
basada en el branding emocional para la marca Sweet and Friendly, que ain no sale al mercado
lo que permite mostrar de forma clara como la emocionalidad ofrece los medios para conectar
con los consumidores de una manera profunda.

Para ello, se realiz6 una fase inicial compuesta por el planteamiento del problema,
objetivo general y especificos, justificacion, delimitacion y alcance del proyecto. Seguidamente,
se presentan los conceptos, estudios previos y documentos que sustentan todos los
planteamientos.

Como instrumento de investigacion, a través de un sondeo se obtuvieron datos sobre el
publico consumidor de café en Caracas, Venezuela; asi como la realizacion de una entrevista a un
especialista en la gestion de cafeterias. Ademads, se presenta la creacion de la marca y una
campaia de lanzamiento, donde se desarrollaron los contenidos de valor multiplataforma para
impulsar en las redes sociales y medios digitales.

En relacion a la teoria, estuvo orientada por conceptos como: mercadeo, identidad de
marca, branding emocional, estrategias, medios digitales, persuasion, comunicacion digital, entre
otros. La principal conclusion del proyecto se centra en que permitid comprender como llevar a
cabo una campaia de lanzamiento a un publico al que se le debe hablar desde la emocion y los



sentimientos, hasta el punto en el que sus necesidades estén cubiertas y se conviertan en lo mas
importante para el buen funcionamiento de cualquier marca.

Modalidad de trabajo: estudios de mercado.

Palabras clave: Branding emocional, Marca; Comunicacion digital; Campafia de
lanzamiento; Café; Estrategia; Propuesta.
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INTRODUCCION

El branding emocional se basa en una estrategia publicitaria que busca generar nexos
emocionales con las personas receptivas de la misma, esta estrategia proviene de un estudio
anticipado donde se establece a quienes se quiere llegar y las emociones que pueden convertir a
dichas personas en seguidores o consumidores fieles de un producto o de una marca. Para Guiu
(2012) el branding emocional es “la gestion completa, global integrada y bien coordinada de las

emociones en las marcas”.

Actualmente, las personas buscan marcas con las que se sientan identificadas y vayan
alineadas con sus valores personales, ya no basta con la calidad del producto o del servicio, sino

que se necesita la experiencia que estas brindan y lo que hacen sentir a partir de lo que ofrecen.

Ante esta situacion, se planted la realizacion de una propuesta de estrategia
comunicacional digital basada en el branding emocional para la marca Sweet and Friendly, que
se presenta como una marca nueva dentro de la categoria de cafeterias, para asi crear una
estructura que siente las bases de una relaciébn cercana con sus potenciales clientes con

posibilidad de desarrollar la preferencia de los mismos.

Esta propuesta se limita al entorno digital, porque ha logrado tener un gran impacto en los
ultimos afios a nivel mundial, siendo el internet un proveedor de informacion a mas de 100

millones de personas en todo el mundo.

La fase inicial de este proyecto final de carrera estd compuesta por el planteamiento del
problema, el objetivo general, los objetivos especificos, la justificacion, la delimitacion y alcance
del proyecto. Seguidamente, se presentan los diversos conceptos, estudios previos y documentos

que sustentan todos los planteamientos empleados.

Igualmente, como instrumento de investigacion, se empled un sondeo a los consumidores
de café ubicados en la ciudad de Caracas, Venezuela; asi como la realizacion de una entrevista a

un especialista en la gestion de cafeterias.

Ademas, se presenta la creacion completa de la marca y una campana de lanzamiento

como propuesta de estrategia comunicacional digital basada en el branding emocional que cuenta
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con ideas creativas plasmadas en diferentes formatos y plataformas digitales, principalmente
enfocada en redes sociales, que podran ayudar en un futuro a la cafeteria Sweet and Friendly en

su etapa de reconocimiento.

Finalmente, se encuentran las conclusiones y recomendaciones que son el resultado de las

principales ideas desarrolladas durante el proyecto.
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CAPITULO 1

EL PROBLEMA

En principio, la presente propuesta intenta responder a la oportunidad de generar
relaciones con los consumidores a través de las nuevas estrategias que se han implementado en el
mercado, las cuales se basan en crear una conexioén por medio de la emocionalidad. En la

busqueda de fidelizar y emocionar a los consumidores, se plantea la siguiente investigacion.

1.1 Planteamiento del problema

A lo largo del tiempo, el mercado gastrondmico ha experimentado diferentes cambios que han
llevado a las empresas pertenecientes a dicho sector, a desarrollar nuevas estrategias para vender
sus productos, lo que ha incrementado el nivel de participacion y la aparicion de nuevas marcas,

ocasionando una alta competitividad para ganar la lealtad y la preferencia de los clientes.

Teniendo en cuenta que las marcas buscan la fidelidad por parte de sus consumidores, es de
vital importancia entender como lograr esta relacion. Las personas son leales a aquello que
sienten, por lo que resulta 16gico argumentar que la emocidn actua como el principal mévil en la
toma de sus decisiones, de tal forma, las marcas deben apuntar a esa emocionalidad para lograr la

decision de compra y mas importante aun, la preferencia de sus consumidores.

Gobé¢ (1985), en su libro “The New Paradigm for Connecting Brands to People”, propone el
concepto de branding emocional como: una herramienta de trabajo capaz de transformar la vida
de una marca en un acontecimiento, con el poder de crear una relacion interactiva con sus

clientes desde un disefio, un empaque, un logotipo e incluso, una experiencia.

Veinte afios después, Roberts (2005) recalca la importancia de las emociones en su libro
“"Lovemarks: el futuro més alla de las marcas”, exponiendo lo siguiente: "Para que las grandes
marcas puedan sobrevivir necesitan crear lealtad mas alld de la razén. Solo asi podran

diferenciarse de millones de insulsas marcas sin futuro™.

18



Entendiendo a ambos autores, se puede decir que en la actualidad el caracter emotivo
sigue siendo importante en el desarrollo de estrategias para diferentes marcas, sobre todo en

estrategias comunicacionales.

El branding emocional ofrece los medios para conectar la marca con los consumidores de
una manera profunda, no sélo consiste en las funciones de un producto; sino en conectar
emocionalmente con las personas en su vida diaria: un producto o servicio sélo pueden
considerarse marcas cuando suscitan un didlogo emocional con el consumidor (Desgrippes,

2001, p. 15)

La llegada de las redes sociales abrid nuevas oportunidades para la comercializacion de
productos y servicios, inaugurando un espacio para realizar el branding emocional que Marc
Gobé propuso en 1985. Con esto, también surge el cambio de la publicidad, que ha traido
consigo nuevas estrategias para lograr persuadir a los consumidores y posicionar a las marcas

dentro de sus mercados establecidos.

En este orden, se ha comprobado una notoria evolucion en la comunicacion digital que, unida
a las estrategias publicitarias, ha ido sustituyendo su caracter racional por otro méas emocional,

apuntando a los sentimientos del publico objetivo.

Para enero de 2022, We Are Social de Hootsuite presento el “Digital Report 2022: el informe
sobre las tendencias digitales, redes sociales y mobile” (Ver Anexo #1 y #2). En dicho informe,
se afirma que 20.87 millones de venezolanos son usuarios de Internet, de los que 15.45 millones
son usuarios de redes sociales. La cantidad de usuarios en estas plataformas fue equivalente al
53.3% de la poblacion total, sin embargo, es importante tener en cuenta que es posible que los

usuarios de redes sociales no representan a individuos unicos.

Entendiendo el gran alcance que brindan las redes sociales y la vital importancia del caracter
emocional para la supervivencia y la diferenciacion, una de las tacticas que las marcas del
mercado gastrondmico deberian implementar es una estrategia comunicacional digital basada en

el branding emocional.

Las empresas pertenecientes a esta categoria especifica del mercado, particularmente aquellas

ubicadas en Venezuela, que realicen comunicaciones adecuadas a las redes sociales tienen la
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oportunidad de lograr esta relacion reciproca con sus consumidores. Dicha conexién no solo va a
permitir la diferenciacion sino que ademas, lograra posicionarse en la mente y obtener la lealtad
de los clientes, de lo contrario, la probabilidad de que la marca quede en el olvido es mucho mas

alta.

Al tener conocimiento de estas posibilidades, surgen las siguientes interrogantes: ;es posible
crear una marca que sea empatica con los consumidores?, juna marca es capaz de adaptar sus
comunicaciones a las personalidades, intereses y necesidades de sus consumidores?, el

contenido de valor puede simpatizar con los consumidores de una marca?
1.2 Objetivo General

Elaborar una propuesta de estrategia comunicacional digital basada en el branding emocional

para la marca Sweet and Friendly.

1.3 Objetivos Especificos

e Determinar cuales son los intereses, necesidades y emociones que motivan al consumidor

de la categoria a realizar una compra para adaptarlas a la estrategia comunicacional.

e Crear la marca: “Sweet and Friendly" teniendo como base el comportamiento y
personalidad del consumidor de la categoria.
e [Establecer la estrategia comunicacional inicial de la marca basada en el branding

emocional dentro del entorno digital.

1.4 Justificacion e importancia

Con la evolucion histérica y el pasar de los afios, se ha transformado la forma en que las
marcas se acercan a sus consumidores, adaptandose asi a las nuevas tendencias y estrategias para
comercializar sus productos. Con la aparicion del término “"Lovemark™ de Kevin Roberts, las

emociones pasaron a ser una parte fundamental de las estrategias de las marcas.

Seglin el neurdlogo Calne (2012) “la diferencia esencial entre emocion y razoén, es que la
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emocion nos lleva a la acciéon, mientras que la razéon nos lleva a elaborar conclusiones”.
Entendiendo esto, resulta 16gico que las marcas apunten hacia esa emocionalidad que lleve al
consumidor a la accién directa de comprar y que después de este primer encuentro se vuelvan

leales a la marca.

Lograr el factor diferenciador entre los diversos productos o marcas que existen dentro del
mercado siempre ha sido un reto de prioridad para los negocios, lo que los obliga a estar en

constante transformacién y actualizacion estratégica.

Es por esto que, la importancia de la propuesta de estrategia comunicacional digital basada en
el branding emocional, se centra en lograr ese elemento diferenciador de marca dentro del
mercado gastrondmico pese a los cambios que ocurren en este, para asi obtener vinculos reales,
buscando que las personas asocien la marca con una experiencia significativa, al tener como

punto de partida sus emociones.

Crear un sentido de pertenencia y gestionar la marca a través de la conexion con su audiencia,
es la principal motivacion para demostrar que, con la humanizacion de las marcas —mediante
una propuesta de estrategia comunicacional digital basada en el branding emocional—, se
atenderd la oportunidad de ser la principal cafeteria de Caracas en el top of mind de los

consumidores, trayendo consecuencias positivas y de valor para ambas partes.

Para lograr este posicionamiento en un futuro, es importante que las comunicaciones que
se realicen vayan destinadas a esa emocionalidad, lo que va a permitir que la marca quede
grabada en la mente y el corazon de los consumidores, influyendo directamente en que al

momento de comprar tengan preferencia por Sweet and Friendly.

Todo esto, se traducird en un alto nivel de ventas y en una sustentabilidad para el negocio,
principal razén por la que se construye esta estrategia: para tener una base solida y argumentada

de como vender una experiencia y la manera de ganar la fidelidad de su clientela.

La propuesta se enfoca en la categoria gastronomica por medio de un emprendimiento creado
especificamente para trabajar una estrategia desde las emociones y comunicar a través de las

redes sociales su factor diferenciador.
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La obtencion de esta informacion y conocimientos sera de utilidad, para el desarrollo
personal y profesional a futuro y para lograr demostrar que la marca, a través de la emocion,
pueda realmente conectar con una audiencia que tome la decision de compra por medio de una

propuesta de valor.

Es asi como se busca trascender con una marca que empatice con los valores humanos
pero, que a su vez, también tenga sostenibilidad y que la idea o el modelo de negocio pueda

perdurar en el tiempo.

1.5 Alcance y delimitaciones

Se espera que todos los datos recolectados en la elaboracion de esta estrategia digital
inicial, se conviertan en una fuente de informacidon y contribuyan con la construcciéon y el
desarrollo de nuevas marcas en el ecosistema digital, y del mismo modo, que conformen la base
para lograr posicionar y establecer en las distintas plataformas aquellas otras marcas que ya se
encuentren en el mercado. En este orden, se concibe que los hallazgos permitan nutrir los
conocimientos de todos aquellos estudiantes y emprendedores, que laboren o deseen incursionar
en el area de la publicidad, redes sociales, marketing digital y la comunicacioén en general, dentro

de Venezuela y en el mundo.

Para lograrlo se creard una marca desde cero y seguidamente, se realizard un andlisis
exhaustivo del mercado y sus consumidores, para generar una estrategia digital de lanzamiento

basada en el Branding Emocional que logré conectar con los usuarios.

La informacion relacionada con dicha estrategia, se establecerd y agrupard durante el
periodo comprendido entre enero 2022 y mayo 2022. Se pretende llegar hasta la elaboracion del
plan de contenidos dentro de las redes sociales apropiadas para la marca a trabajar, con el fin de
proponer los procesos de comunicacion dentro del mundo digital, basados en las emociones del

consumidor.

Por su parte, la ejecucion de la estrategia y el andlisis de sus resultados se encuentran
fuera del alcance del proyecto porque, como se menciond anteriormente, todo esto solo servira

como guia y principio informativo para todo aquel que requiera crear y desarrollar una marca,
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ademads de una estrategia comunicacional digital basada en el branding emocional.

1.6 Modalidad

Estudios de mercado
Abarca los proyectos relacionados con medicion y analisis de variables para el disefio e
implementacion de estrategias de mercadeo, asi como el desarrollo de estrategias de publicidad

para productos o servicios.
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CAPITULO 11

MARCO TEORICO

En este capitulo se presentan los diversos conceptos, estudios previos y documentos que
sustentan todos los planteamientos empleados en el desarrollo de este proyecto. Se expone

aquella informacion relevante y de utilidad para comprender con mayor facilidad la propuesta.

2.1 Antecedentes
2.1.1. Analisis de las estrategias del branding emocional de la marca Starbucks.

La investigacion se basa en la evaluacion del modelo de negocio emocional que opt6 la
marca Starbucks para crear interés y conexion con su audiencia, siendo fiel a su eslogan “Café,
compaiia y buenas experiencias”, ha creado multiples nexos con sus consumidores a los que les
ofrece no solo buen café, sino lugares de reunion y de disfrute; lugares pensados para las
personas que promueven el sentido de pertenecer a una comunidad, haciendo que el producto no

sea el café en si, sino toda la experiencia Starbucks.

Chamorro (2019), realiza este estudio en la Universidad Autonoma de Occidente,
Facultad de Humanidades y Artes, Departamento de Disefio, Programa Comunicacion
Publicitaria, Santiago de Cali. El objetivo general es analizar las estrategias del branding
emocional de la marca Starbucks, abordando las principales motivaciones y actitudes que llevan

al consumidor elegir la marca, asi como la conexién emocional entre Starbucks y el cliente.

Por lo tanto, la principal conclusion que se le da, es que el enfoque del éxito que tiene
Starbucks, se da por las conexiones que permite crear el branding emocional, siendo este el
instrumento principal para hacer, nacer y desarrollar una marca memorable y amada por el

consumidor que se siente identificado y perteneciente.
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La relacion de esta investigacion con el proyecto, es poder estudiar y analizar a
profundidad los aspectos de la situacion que vive el mercado del café, la marca Starbucks y sus
estrategias; basdndose principalmente en el branding emocional como sustento de marketing de

la experiencia.

Ademas, de comprender con un ejemplo de la vida real de una cadena de café
internacional el efecto del branding emocional. Observando asi, como las consecuencias de
dicho branding le permite a la marca una conexion con el consumidor influyendo en la decision

de compra.
2.1.2. El branding emocional y su efecto sobre la conducta del consumidor.

En la medida en la que se han descubierto distintas dreas o factores que también influyen en
las conductas del consumidor, se ha permitido abrir el estudio sobre esta conducta a otras

disciplinas como la psicologia, la sociologia o la antropologia.

La relacion entre psicologia y economia se ha extendido a diversos campos como el
marketing o la publicidad, donde el estudio de las emociones ha servido como guia de referencia
para desarrollar métodos mas efectivos de persuasion de clientes potenciales atendiendo al efecto

de sus necesidades adicionales durante el proceso de compra.

En este trabajo realizado por Morera (2017) para la Universidad de Valencia en el Grado
Psicologia, explica que el principal objetivo es estudiar y analizar las conductas de los
consumidores a través la técnica de marketing llamada branding emocional, que esta dirigida a
generar emociones de apego entre marcas y consumidores, por lo que la psicologia influye
directamente en el estudio; Ademas, aborda la situacion de las conductas, determinandolas por
factores racionales e irracionales, concluyendo principalmente que las emociones juegan un
papel fundamental, siendo capaces de tener mas influencia que los factores racionales en la toma

de decisiones.

El proyecto esta intimamente ligado con esta investigacion, pues con ¢l se puede evidencia y
determinar los niveles de apego emocional del cliente hacia una marca, y como esta genera
resultados favorables para las empresas, tales como el aumento de las ventas, la fidelizacion,

lealtad a la marca, satisfaccion del consumidor o valoracion de la marca.
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2.1.3. Branding emocional y su relacion con la teoria de Kevin Roberts.

Este trabajo de investigacion, presenta la relacion entre la utilizacion del branding emocional
como estrategia de marketing y la transformacién de una marca a Lovemark, un concepto
producido por Kevin Roberts en el afio 2005 a través de su libro “Lovemarks: el futuro mas alla

de las marcas”.

Diaz. y Longo (2016) realizaron esta tesis para la Universidad Catdlica Andrés Bellos, en la
Facultad de Humanidades y Educacion, con el objetivo de detectar las posibles oportunidades
para aquellas marcas dentro del mercado venezolano que deseen crear un vinculo con su publico
mas alla de la razon; abordando al branding emocional como estrategia efectiva para que una
marca llegue a ser una Lovemark y concluyendo primordialmente que, en el mercado venezolano
los consumidores al estar en constante cambio con respecto a los productos, necesitan una base

solida que no se trate de calidad o precio, sino de emociones.

Este proyecto tiene relacion, por mostrar los conceptos presentados en la investigacion, sirviendo
como fuentes importantes para detectar posibles oportunidades para nuestra marca con respecto a
la creacion de un vinculo que apele a los sentimientos y vaya mas alld de la razén de los

consumidores.

2.14. Estrategia de Comunicaciones para posicionar una propuesta de

gastronomia itinerante en Caracas — Caso GastroPop.

La estrategia de comunicaciones que se realiza, proviene de las acciones de
emprendimiento comercial que se evidencian actualmente en el mercado de la restauracion y el
ambito gastronomico en el pais, donde hay mayor interés por nuevas estrategias

comunicacionales que resulten arriesgadas.

Tesis escrita por Meléndez y Mirabal (2012) para la Universidad Catodlica Andrés Bellos,
en la Facultad de Humanidades y Educacién; teniendo como principal objetivo de estudiar la
estrategia comunicacional mas efectiva, abordando novedades comunicacionales, que concluyan

en el acercamiento del consumidor a las nuevas tendencias gastrondomicas.
Este proyecto se relaciona, porque permite conocer la realidad del sector gastronémico
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venezolano que es a su vez, un reflejo de la situacion a nivel macro presente en otros paises.
También, identificaremos en qué sector del mercado hay un mayor interés por las nuevas

propuestas que resulten mas arriesgadas para sorprender las necesidades de los consumidores.
2.1.5. La publicidad emocional y su presencia en el sector de la alimentacion

El proyecto esta orientado a investigar una corriente influyente dentro del panorama
publicitario espafiol internacional: la publicidad emocional. Es notable la evolucion de la
comunicacion publicitaria, que ha reemplazado el caracter principalmente informativo y racional

por otro mas emocional que apuesta por los sentimientos del consumidor.

Trias de Bes Agell (2008) analiza la publicidad de ocho categorias de alimentacion, lo
cual se convertira en el objetivo para determinar cudl tipologia publicitaria prevalece y es mas
efectiva para conectar con el consumidor del siglo XXI, teniendo como referencia la realidad de
las marcas ante las novedades exigidas al mercado. En este contexto, se aborda y se pretende
demostrar la gran influencia de la publicidad emocional enfocada a establecer relaciones mas

duraderas y leales con la audiencia.

La investigacion estd intimamente relacionada con el branding emocional, por ser este el
concepto que se busca ampliar para entender como se crean los significados emocionales que
posteriormente se comunican a través de la publicidad. Ante el panorama publicitario, esta
empezando a perder protagonismo la publicidad clasica pues era mas informativa o racional, por
lo que mediante este estudio se podra evidenciar si la nueva modalidad que apela a las emociones

es mas eficaz para conectar con el consumidor del siglo XXI que otros métodos.

2.1.6. Branding Emocional: El Nuevo Paradigma Para Conectar Las Marcas

Emocionalmente Con Las Personas.

El concepto de branding emocional nace de la mano de Marc Gobé, quien defiende que
el mayor error de las estrategias de branding es creer que este se basa en cuotas de mercado en

lugar de basarse en las emociones.

Tras esta publicacion de Gobé (1985) y traducida en 2005, numerosos estudios se han

centrado en analizar sus utilidades, antecedentes, técnicas de aplicacion y consecuencias. Por lo
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que el objetivo principal ser una guia precisa al buen uso del disefio en el marketing y la
publicidad, basandose en abordar al branding y a la comprension psicologica de las generaciones
de consumidores vigentes hoy; concluyendo asi con una propuesta del branding emocional como
una herramienta de trabajo capaz de transformar la vida de un producto en el mercado en un
acontecimiento lleno de vitalidad, cambios y capaz de crear una relacion interactiva con la

contraparte mas importante de toda empresa: sus clientes.

La relacion del libro con el proyecto, se trata de aprender a acercarse al consumidor con
inteligencia y sensibilidad para generar un vinculo y mayor credibilidad de la marca. Para asi,
lograr una estrategia efectiva, desarrollada en base a los diez mandamientos del Branding
Emocional propuestos en el libro, para conseguir que la campafia de marketing alcance los

objetivos.

2.1.7. Estrategia comunicacional para consolidar el posicionamiento de la marca

Café Yocoima.

Tesis escrita por Carrasquel y Salazar (2009) para la Universidad Catdlica Andrés Bellos, en la
Facultad de Humanidades y Educacion; teniendo como principal objetivo determinar la manera
mas eficiente de difundir y transmitir informacion publicitaria dirigida a los consumidores de
Café Yocoima dentro de los canales de distribucion de Puerto Ordaz-Upata, para gestionar

mensajes estratégicos que permitan el buen funcionamiento de los anuncios comerciales.

Desde este punto, este trabajo resulta de gran importancia para la investigacion por centrarse en
la necesidad de propiciar la implementacion de los canales comunicacionales dentro del mundo
empresarial, que en la actualidad ayudan a optimizar las relaciones de marketing entre la
empresa y el consumidor final poniendo especial atencion en el drea alimenticia y, sobre todo, en

el area del café.

Contribuye mostrando una perspectiva diferente sobre los andlisis que pueden solucionar
problemas comunicacionales de las empresas que sean similares a Café Yocoima, fortaleciendo
asi el mejoramiento y el desarrollo de sus funciones y poniendo a las comunicaciones

publicitarias como la clave para obtener éxito.
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2.2 Bases teodricas

Para la elaboracion de este trabajo se tomaron en cuenta diferentes conceptos, que se
consideran de suma importancia para lograr el entendimiento de la estrategia comunicacional
digital trabajada. Principalmente cuando se habla de estrategia, Chandler (2003) plantea que esta
“es la determinacion de las metas y objetivos de una empresa a largo plazo, las acciones a

emprender y la asignacion de recursos necesarios para el logro de dichas metas”.

Sweet and friendly siendo una cafeteria nueva dentro de la categoria gastrondmica, se ve
en la necesidad de desarrollar estrategias de todo tipo para poder lograr en un futuro su
posicionamiento en un mercado donde la competencia abunda y ademds dar a conocer sus
elementos diferenciadores. Es aca donde la estrategia comunicacional se establece como una
prioridad; segiin Martinez (2009) una estrategia de comunicacion es la via por la que se pretende

posicionar determinado concepto comunicativo (mensaje principal) entre los distintos publicos.

Teniendo en cuenta que dicha marca tiene como principal distintivo sus valores de
amabilidad, empatia y solidaridad, los que se quieren comunicar de manera masiva a sus posibles
clientes, es de total pertinencia que la estrategia comunicacional esté basada en lo que Gobé
(1985) define como Branding Emocional, afirmando que este se basa en la confianza Unica
establecida con la audiencia. El compromiso hacia un producto o una institucion, el orgullo que
se siente cuando el consumidor recibe un regalo de la marca que aman o tener una experiencia de

compra positiva.

Entendiendo los diferentes retos a los que se puede enfrentar la marca y comprendiendo
el contexto actual de influencia de las redes sociales es de suma importancia que esta estrategia
comunicacional basada en el branding emocional se encuentre dentro del ecosistema digital que
hoy en dia se establece como uno de los mas masivos y principales en el mundo de la

comunicacion.

Seglin Santamaria (2017), los ecosistemas digitales se refieren a entornos extendidos e

interconectados, en el que se intercambia informacion. “Internet es un ecosistema digital grande,
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abierto y dindmico donde los usuarios individuales y agentes de software (...) contribuyen a la
creacion y consumo de informacién digital”.  Dentro de este gran mundo, entran las redes
sociales las cuales son las tomadas en cuenta para realizar la estrategia de comunicacion basada
en el branding emocional, teniendo la posibilidad futura de extender la comunicacién a otros

espacios digitales.

Dicha estrategia comunicativa pretende ser desarrollada dentro de una campana
publicitaria de lanzamiento, la cual se entiende como un conjunto de actividades de
comunicaciones de marketing interrelacionadas y coordinadas, con un tema o idea en comun que
aparece en distintos medios durante un periodo especifico (Belch y Belch, 2005). En esta se
implementara el branding emocional de forma estratégica para conectar con el publico objetivo
de la marca y dar a conocer de forma memorable a la cafeteria Sweet and Friendly dentro de la

categoria gastrondmica, como una marca bien definida, amigable y cercana.

2.3 Bases legales
Las bases legales de esta investigacion se encuentran representadas y analizadas en

la siguiente tabla 1:

Documento Gaceta | Proposito Articulo Relacion con la
investigacion
Es el codigo La Constitucion
Constitucion Gaceta d Articulo 57: Toda persona tiene derecho
e .
de la Oficial de . . | a expresar libremente sus pensamientos, de la Repiblica
convivencia .
. ) . ) Bolivariana de
Republica la del sus ideas u opiniones de viva voz, por
e los
Bolivariana | Republica escrito o mediante cualquier otra forma Venezuela
venezolanos contempla los
de Venezuela. N° de expresion, y de hacer uso para ello de P
y en el que derechos
36.860 . cualquier medio de comunicacién y
se rige todo
(Extraord fundamentales
el marco
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inaria del
24 de
marzo del

2000).

legal de la

Republica

Bolivariana
de

Venezuela.

difusion, sin que pueda establecerse

censura.

Quien haga uso de este derecho asume
plena responsabilidad por todo lo
expresado. No se permite el anonimato,
ni la propaganda de guerra, ni los
mensajes discriminatorios, ni los que

promuevan la intolerancia religiosa.

Se prohibe la censura a los funcionarios
publicos o funcionarias publicas para dar
cuenta de los asuntos bajo sus

responsabilidades.

Articulo 58: I.a comunicacion es libre y
plural, y comporta los deberes y
responsabilidades que indique la ley.
Toda persona tiene derecho a la
informacion oportuna, veraz e imparcial,
sin censura, de acuerdo con los
principios de esta Constitucion, asi como
a la réplica y rectificacion cuando se vea
afectada directamente por informaciones
inexactas o agraviantes. Los nifos, nifias
y adolescentes tienen derecho a recibir
informacion adecuada para su desarrollo

integral.

Articulo 87: Toda persona tiene derecho
al trabajo y el deber de trabajar. El

Estado garantizard la adopcion de las

del pais.
Aunque no
tiene detalles
especificos
sobre las redes
sociales es
bastante clara
con respecto a
la libertad de

informacion.

Ademas, habla
sobre la
propiedad
intelectual y los
derechos del
trabajador,
convirtiéndose
en puntos
importantes y
de valor para la

investigacion.
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medidas necesarias a los fines de que
toda persona puede obtener ocupacion
productiva, que le proporcione una
existencia digna y decorosa y le
garantice el pleno ejercicio de este
derecho. Es fin del Estado fomentar el
empleo. La ley adoptara medidas
tendentes a garantizar el ejercicio de los
derechos laborales de los trabajadores y
trabajadoras no dependientes. La libertad
de trabajo no sera sometida a otras
restricciones que las que la ley

establezca.

Todo patrono o patrona garantizard a sus
trabajadores y trabajadoras condiciones
de seguridad, higiene y ambiente de
trabajo adecuados. El Estado adoptara
medidas y creard instituciones que
permitan el control y la promocion de

estas condiciones.

Articulo 108: Los medios de
comunicacion social, piblicos y
privados, deben contribuir a la formacion
ciudadana. El Estado garantizara
servicios publicos de radio, television y
redes de bibliotecas y de informaética,
con el fin de permitir el acceso universal
a la informacion. Los centros educativos

deben incorporar el conocimiento y
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aplicacion de las nuevas tecnologias, de
sus innovaciones, seguin los requisitos

que establezca la ley.

Articulo 115: Se garantiza el derecho de
propiedad. Toda persona tiene derecho al
uso, goce, disfrute y disposicion de sus
bienes. La propiedad estard sometida a
las contribuciones, restricciones y
obligaciones que establezca la ley con
fines de utilidad publica o de interés
general. Solo por causa de utilidad
publica o interés social, mediante
sentencia firme y pago oportuno de justa
indemnizacion, podra ser declarada la
expropiacion de cualquier clase de

bienes.

Articulo 322. La seguridad de la Nacion
es competencia esencial y
responsabilidad del Estado,
fundamentada en el desarrollo integral
de ésta y su defensa es responsabilidad
de los venezolanos y venezolanas;
también de las personas naturales y
juridicas, tanto de derecho publico como
de derecho privado, que se encuentren en

el espacio geografico nacional.

Articulo 337. El Presidente o Presidenta

de la Republica, en Consejo de

33




Ministros, podra decretar los estados de
excepcion. Se califican expresamente
como tales las circunstancias de orden
social, economico, politico, natural o
ecologico, que afecten gravemente la
seguridad de la Nacion, de las
instituciones y de los ciudadanos y
ciudadanas, a cuyo respecto resultan
insuficientes las facultades de las cuales
se disponen para hacer frente a tales
hechos. En tal caso, podran ser
restringidas temporalmente las garantias
consagradas en esta Constitucion, salvo
las referidas a los derechos a la vida,
prohibicion de incomunicacion o tortura,
el derecho al debido proceso, el derecho
a la informacion y los demas derechos

humanos intangibles.

Ley De
Responsabilida
d Social En
Radio,
Television Y
Medios

Electronicos.

Gaceta
Oficial
N°
39.610

Establecer la
responsabili
dad social de
los
prestadores
de los
servicios de
radio y
television,

Sus

Articulo 3:

a) Garantizar que las familias y las
personas en general cuenten con los
mecanismos juridicos que les permitan
desarrollar en forma adecuada el rol y la
responsabilidad social que les
corresponde como usuarios y usuarias,
en colaboracidn con los prestadores de

servicios de divulgacion y con el Estado.

Al ser una
aplicacion
dirigida a
padres, madres
y/o
representantes
en donde se
expresaran las
opiniones de
los usuarios, se

debe regular el
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relacionados

b) Garantizar el respeto a la libertad de
expresion e informacion, sin censura,
dentro de los limites propios de un
Estado Democratico y Social de Derecho
y de Justicia y con las responsabilidades
que acarrea el ejercicio de dicha libertad,
conforme con la Constitucion de la
Republica Bolivariana de Venezuela, los
tratados internacionales ratificados por la
Republica en materia de derechos

humanos y la ley.

c¢) Promover el efectivo ejercicio y
respeto de los derechos humanos, en
particular, los que conciernen a la
proteccion del honor, vida privada,
intimidad, propia imagen,
confidencialidad y reputacion y al acceso
a una informacion oportuna, veraz e

imparcial, sin censura.

d) Procurar la difusion de informacion y
materiales dirigidos a los nifios, nifias y
adolescentes que sean de interés social y
cultural, encaminados al desarrollo
progresivo y pleno de su personalidad,
aptitudes y capacidad mental y fisica, el
respeto a los derechos humanos, a sus
padres, a su identidad cultural, a la de las
civilizaciones distintas a las suyas, a

asumir una vida responsable en libertad,

lenguaje y el
contenido de

los mismos.
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y a formar de manera adecuada
conciencia de comprension humana y
social, paz, tolerancia, igualdad de los
sexos y amistad entre los pueblos,
grupos étnicos, y personas de origen
indigena y, en general, que contribuyan a
la formacion de la conciencia social de
los nifios, ninas, adolescentes y sus

familias.

e) Promover la difusion de producciones
nacionales y producciones nacionales
independientes y fomentar el desarrollo

de la industria audiovisual nacional.

f) Promover el equilibrio entre los
deberes, derechos e intereses de las
personas, de los prestadores de servicios

de divulgacioén y sus relacionados.

g) Procurar la difusion de los valores de
la cultura venezolana en todos sus

ambitos y expresiones.

h)Procurar las facilidades para que las
personas con discapacidad auditiva
puedan disfrutar en mayor grado de la

difusion de mensajes.

1) Promover la participacion activa y
protagénica de la ciudadania para hacer

valer sus derechos y contribuir al logro
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de los objetivos consagrados en la

presente Ley.

Articulo 5:

1) Programa cultural y educativo: aquel
dirigido a la formacioén integral de los
usuarios y usuarias en los mas altos
valores del humanismo, la diversidad
cultural, asi como en los principios de
la participacion protagonica del
ciudadano en la sociedad y el Estado, a
los fines de hacer posible entre otros

aspectos:

a) Su incorporacion y participacion en
el desarrollo econdmico, social,

politico y cultural de la Nacioén

. b) La promocion, defensa y desarrollo
progresivo de los derechos humanos,
garantias y deberes, la salud publica, la

ética, la paz y la tolerancia.

c¢) La preservacion, conservacion,
defensa, mejoramiento y
mantenimiento del ambiente para
promover el desarrollo sustentable del
habitat, en su beneficio y de las

generaciones presentes y futuras.

d) El desarrollo de las ciencias, las

artes, los oficios, las profesiones, las
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tecnologias y demds manifestaciones
del conocimiento humano en

cooperacion con el sistema educativo.

e) El fortalecimiento de la identidad,

soberania y seguridad de la Nacion.

f) La educacidn critica para recibir,
buscar, utilizar y seleccionar
apropiadamente la informacion
adecuada para el desarrollo humano
emitida por los servicios de radio y

television.

2) Programa informativo: cuando se
difunde informacion sobre personas o
acontecimientos locales, nacionales e
internacionales de manera imparcial,

veraz y oportuna.

3) Programa de opinion: dirigido a dar
a conocer pensamientos, ideas,
opiniones, criterios o juicios de valor
sobre personas, instituciones publicas o
privadas, temas o acontecimientos

locales, nacionales e internacionales.

4) Programa recreativo o deportivo:
dirigido a la recreacion,
entretenimiento y el esparcimiento de

los usuarios y usuarias, y no clasifique
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como programa de tipo cultural y

educativo, informativo o de opinion.

5) Programa mixto: el que combine
cualquiera de los tipos de programas

anteriormente enumerados.

Ley Organica
del Trabajo, los
Trabajadores y

las

Trabajadoras.

Gaceta
Oficial
N° 6.076
(Extraord
inaria del
7 de
mayo de

2012).

Esel
instrumento
juridico que
regula las
relaciones
entre
trabajadores y
empleadores
en materia de
Derecho
Individual y
Derecho
Colectivo del

Trabajo.

Articulo 1. Esta Ley, tiene por objeto
proteger al trabajo como hecho social y
garantizar los derechos de los
trabajadores y de las trabajadoras,
creadores de la riqueza socialmente
producida y sujetos protagoénicos de los
procesos de educacion y trabajo para
alcanzar los fines del Estado
democrético y social de derecho y de
justicia, de conformidad con la
Constitucion de la Republica Bolivariana
de Venezuela y el pensamiento del padre

de la patria Simon Bolivar.

Regula las situaciones y relaciones
juridicas derivadas del proceso de
produccion de bienes y servicios,
protegiendo el interés supremo del
trabajo como proceso liberador,
indispensable para materializar los
derechos de la persona humana, de las
familias y del conjunto de la sociedad,

mediante la justa distribucion de la

Esta ley al hablar
del trabajo abarca
a los trabajadores
y trabajadoras,
quienes son una
parte fundamental
del proyecto, asi
como las
relaciones entre
estos como
consecuencia del
proceso de
produccion de

bienes y servicios.
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riqueza, para la satisfaccion de las
necesidades materiales, intelectuales y

espirituales del pueblo.

Articulo 2. Las normas contenidas en
esta Ley y las que deriven de ella, son de
orden publico y de aplicacion
imperativa, obligatoria e inmediata,
priorizando la aplicacion de los
principios de justicia social, solidaridad,
equidad y el respeto a los derechos

humanos.

Articulo 7. Los trabajadores y las
trabajadoras que presten servicios
profesionales mediante contratacion por
honorarios profesionales, tendran los
derechos y obligaciones que determinen
las respectivas leyes de ejercicio
profesional, siempre y cuando éstas no
desmejoren la normativa que debe regir
la relacion laboral. En tal sentido, estaran
amparados y amparadas por la
legislacion del Trabajo y de la Seguridad

Social en todo aquello que los favorezca.

Los honorarios correspondientes a la
actividad de dichos trabajadores y
trabajadoras se consideraran satisfechos
por el pago de la remuneracion y demas

beneficios derivados de la relacion de
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trabajo, salvo convenio expreso en

contrario.

Tabla 1. Bases legales para el proyecto. Fuente: Elaboracion propia.

41




CAPITULO III

ESTRATEGIA

La estrategia a realizar en el presente proyecto, tendra como base principal la
comunicacion digital a través de diferentes redes sociales, sin dejar de lado la posibilidad de
adaptacion a otras plataformas, con el objetivo de desarrollar una campana de lanzamiento
basada en el branding emocional, que logre en su futura aplicacion una conexion afectiva con su

publico objetivo.

Para el inicio de la elaboracion de la estrategia se desarrollara la recoleccion de datos a
través de un sondeo en la plataforma Google Forms, que se muestra como la mas adecuada para
realizar preguntas y dar diferentes opciones de respuestas a las personas participantes. Dicho
sondeo aportara informacion sobre el consumo del café, las preferencias que tienen estos
consumidores ante una nueva propuesta gastronémica y las redes sociales que mas frecuentan en
su dia a dia, dandonos asi una muestra que ayudara a la creacion de una base estable, donde se
sustentard la formacion y desarrollo del proyecto principal. Las preguntas a realizar en dicho

sondeo seran las siguientes:

PREGUNTAS QUE SE REALIZARAN OPCIONES DE RESPUESTA
EN EL SONDEO
1. Correo electronico. Pregunta abierta.
2. Ciudad en la que vives. Pregunta abierta.
3. Edad. A. Entre 19 y 22 afios.
B. Entre 23 y 25 afios.
C. Entre 25y 27 afios.
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D. Entre 28 y 30 afios.
E. Entre 31 y 33 afios.
F. Entre 33 y 35 afios.
G. Entre 36 y 38 afios.
H. Entre 38 y 40 afios.
I. Mas de 40 afios.

4. Sexo.

A. Muyjer.
B. Hombre.

5. (Consumes café¢?

A. Si.
No.

0w

. Aveces.

6. (En cudles establecimientos sueles

consumir café?

. Cafeterias.
. Panaderias.

. Bodegones.

oS O w »

. Restaurantes.

E. En casa.

F. En el trabajo.

G. Solo en casa.

H. Solo en el trabajo .

I. Otro.

7. {Con qué frecuencia visitas los

siguientes establecimientos para tomar café?

A. Cafeterias.
A.l. Una vez a la semana.
A.2 Dos veces a la semana.
A.3 Tres veces a la semana.
A.4 Una vez al mes.
A.4 Nunca .

B. Bodegones.

A.1. Una vez a la semana.
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A.2 Dos veces a la semana.
A.3 Tres veces a la semana.
A.4 Una vez al mes.

A.4 Nunca.

Panaderias.

A.l. Una vez a la semana.
A.2 Dos veces a la semana.
A.3 Tres veces a la semana.
A.4 Una vez al mes.

A.4 Nunca.

Restaurantes.

A.l. Una vez a la semana.
A.2 Dos veces a la semana.
A.3 Tres veces a la semana.
A.4 Una vez al mes.

A.4 Nunca.

8. Nombra las cafeterias que conoces en

Caracas (limite tres)

Pregunta abierta.

9. De la siguiente lista ¢ cudles cafeterias

conoces?

~ZommU 0wy

Socado Café.
Amelie Café.
Zaituna Café.
Oro Café.
Quierolcafé Bar.
Cospe.

Paramo Caf¢.
Granier.

Otro.

10. Cuando vas a un café ;qué es en lo

primero que te fijas?

>

Precios.

Productos.
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Ambiente.
Higiene.
Servicio.
Calidad.
Locacion.
Estacionamiento.

Otro.

11. Cuando vas a un café o cafeteria

¢qué es lo que mas te gusta pedir?

onw®p

Cafés.

Postres.

Infusiones.

Comida (desayuno, brunch,

similares).

E. Coctéles.

e

Otro.

12. ;Qué te motiva a ir a una nueva

propuesta gastrondmica?

T MU 0w

Recomendaciones de amigos o
familiares.

Influencers.

Redes sociales.

Publicidad en redes sociales.
Publicidad ATL (radio y television)
Otro.

13. ¢ Antes de ir a un café por primera

vez revisas sus RRSS?

A. Si.

w

No.

14. De la siguiente lista ;cudles redes

sociales utilizas?

m o 0w >

Instagram.
Facebook.
Whatsapp.
Telegram.

TikTok.
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F. Twitter.
G. Pinterest.
H. YouTube.
I. Otra.
15. De la siguiente lista ¢ cudl es tu red A. Instagram.
social favorita? B. Facebook.
C. TikTok.
D. Twitter.
E. Pinterest .
F. YouTube.
16. ;Sigues cuentas de establecimientos A. Si
de caf¢ en Instagram? B. No.
17. ¢ Qué opinas de las propuestas A. Estoy totalmente de acuerdo, me
gastrondmicas que son PetFriendly? gustan.
B. Estoy de acuerdo, mientras los
animales tengan un area aparte.
C. Estoy totalmente en desacuerdo, no
me gustan.
18. De la siguiente lista ¢ cudl consideras A. Cortesia.
que es el atributo mas importante que debe B. Calidez.
tener un buen servicio? C. Profesionalismo.
D. Capacidad de respuesta.
E. Organizacion.
F. Todas las anteriores.
19. Tomando en cuenta tu situacion
actual ¢ con cual imagen te identificas?
A.
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Tabla 2. Lista de preguntas realizadas en el sondeo. Fuente: Elaboracién propia.

Para obtener mayor informacion y tener un mayor entendimiento del manejo de cafeterias
independientes y los retos que este negocio conlleva se procederd a realizar una entrevista a un
experto en el &mbito de gestion de una cafeteria caraquefia: Jean Pierre Acero Cechetti, CEO de

La Estacion Espresso Bar.

La entrevista estard constituida con preguntas estratégicas que funcionen como recurso
complementario en la creacion de la marca; ademds nos permitird obtener una referencia
profesional, certificada y cercana al consumo del café y al comportamiento predominante de los

consumidores. Las preguntas a realizar en la entrevista seran:

PREGUNTAS PARA EL ENTREVISTADO

1. ;Como surgid el concepto de la cafeteria?

2. El concepto actual ;fue el que se planteo al principio o se transform6?

3. ¢Lasituacion actual del pais afecta directamente al negocio?

4. Si pudieras nombrar 3 dificultades que presentan las cafeterias actualmente

(Cuales serian?

5. ¢Cudles crees que son las necesidades/exigencias de tu consumidor?

6. (Crees que las redes sociales han jugado un papel importante en el crecimiento
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de la cafeteria?

7. ¢Qué consejos darias a las personas que quieran abrir una cafeteria?

8. (Podrias nombrar 3 valores que creas esenciales en el servicio que ofreces?

Tabla 3. Preguntas para la entrevista. Fuente: Elaboracion propia.

Posterior a ello, se realizara una recopilacion y un andlisis de los datos obtenidos del
sondeo y se extraera la informacién mas relevante y util de la entrevista, para asi desarrollar de la
forma mas adecuada la marca: Sweet and Friendly. Se ejecutard un analisis FODA con su
respectivo cruce, para entender el contexto actual de la cafeteria y sus atributos resultantes,
ademas de elaborar un mapa de publico e identificar su publico objetivo para conocer con
precision y profundidad a quienes seran dirigidas las comunicaciones y por ende, la campana de

lanzamiento.

Posterior al desenvolvimiento de los aspectos nombrados, se procedera al desarrollo
completo de la marca. Esto se logrard a través de la construcciéon de fondo y forma de su
conceptualizacion. En el caso del primer aspecto se ejecutard la personalidad de la marca, su
visién, su mision, sus valores, su concepto principal, el como piensa (Brand Being), su
comportamiento (arquetipo), la caracterizacion de su buyer persona y el tono comunicacional; en
cuanto a forma se elaborara la identidad grafica, es decir, paleta de colores, logo, avatar,

tipografias y elementos graficos.

Luego de la creacion y definicion de la marca se procederd a la construccion de la
campafia de lanzamiento que estara abarcada por un concepto creativo, del que se derivara el
mensaje deseado, los pilares de contenido, temarios y las plataformas comunicacionales
adecuadas; ademas del desarrollo del contenido de valor y un plan de anuncios en diferentes

plataformas digitales para un mayor alcance.

Por ultimo se realizara la propuesta de toda la campafia de lanzamiento, con duracion de
un mes, a través de los diferentes formatos de las plataformas seleccionadas previamente por el
sondeo, creando asi una grilla modelo de contenido basada en el branding emocional que podra

ser utilizada y aplicada en futuros proyectos que vayan alineados a la categoria de cafeterias.

49



CAPITULO IV

LA PROPUESTA

La presente propuesta se encuentra construida sobre las bases del Branding Emocional y
tomando en consideracion la informacién otorgada por los posibles consumidores de la marca
Sweet and Friendly, por lo que, en el siguiente capitulo se explica la propuesta a ejecutar, se
desglosan los datos obtenidos de un sondeo realizado a una muestra de consumidores de café¢ y
se presentan dos entrevistas que conduciran a la creacion de un plan de accion. Del mismo modo,
se distinguen cada uno de los elementos que componen el concepto de la campafia y la identidad

de la marca.

El fin ultimo de todo esto, es comprender de manera eficaz y detallada el
comportamiento, el racional y los sentimientos que pueden tener los posibles consumidores de la
marca y, de este modo, crear un plan de accién que garantice una conexion auténtica con los

usuarios, a través de su implementacion en plataformas digitales.
4.1 Sondeo

“Un sondeo se refiere a una técnica de investigacion por la cual se busca conocer la
opinion y preferencias de una comunidad determinada, acerca de uno o varios temas concretos”

(Marin, 2021).

Para establecer la base de la marca y de la estrategia comunicacional primero se realizo
un sondeo a través de la plataforma Google Forms, con el fin de recopilar datos del publico

consumidor de café, de sus conocimientos sobre la categoria y sus preferencias dentro de esta.

PREGUNTAS QUE SE REALIZARAN OPCIONES DE RESPUESTA
EN EL SONDEO
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1. (Consumes café?

A. Si.

o w

No.

A veces.

2. (En cuales establecimientos sueles

consumir café?

. Cafeterias.

D
E.
F

D

Panaderias.

Bodegones.

. Restaurantes.

E. En casa.

F. En el trabajo.

G. Solo en casa.

H. Solo en el trabajo .

I. Otro.

3. (Con qué frecuencia visitas los

siguientes establecimientos para tomar café?

E.

Cafeterias.

A.l. Una vez a la semana.
A.2 Dos veces a la semana.
A.3 Tres veces a la semana.
A.4 Una vez al mes.

A.4 Nunca .

Bodegones.

A.1. Una vez a la semana.
A.2 Dos veces a la semana.
A.3 Tres veces a la semana.
A.4 Una vez al mes.

A.4 Nunca.

Panaderias.

A.l. Una vez a la semana.
A.2 Dos veces a la semana.
A.3 Tres veces a la semana.

A.4 Una vez al mes.
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A.4 Nunca.

H. Restaurantes.
A.1. Una vez a la semana.
A.2 Dos veces a la semana.
A.3 Tres veces a la semana.
A.4 Una vez al mes.

A .4 Nunca.

4. Cuando vas a un café ;qué es en lo Precios.

primero que te fijas? Productos.
Ambiente.

. Higiene.
Servicio.
Calidad.

Locacion.

Estacionamiento.

PO PO zZ RS

Otro.

2

5. {Qué te motiva a ir a una nueva Recomendaciones de amigos o
propuesta gastrondomica? familiares.

Influencers.

Redes sociales.

Publicidad en redes sociales.
Publicidad ATL (radio y television)

Otro.

coR = &om

a

6. ¢ Antes de ir a un café por primera vez Si.

revisas sus RRSS? D. No.

—

7. De la siguiente lista ;jcudles redes Instagram.
sociales utilizas? K. Facebook.

L. Whatsapp.
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7O T Oz X

. Telegram.

TikTok.
Twitter.
Pinterest.
YouTube.
Otra.

8. De la siguiente lista ¢cudl es tu red

social favorita?

- TEQ

Instagram.
Facebook.
TikTok.
Twitter.
Pinterest .

YouTube.

9. (Sigues cuentas de establecimientos

de café en Instagram?

o O

Si.
No.

10. De la siguiente lista ¢ cudl consideras
que es el atributo mas importante que debe

tener un buen servicio?

Sl e e

Cortesia.

Calidez.
Profesionalismo.
Capacidad de respuesta.
Organizacion.

Todas las anteriores.

11. Tomando en cuenta tu situacion

actual ¢ con cual imagen te identificas?
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Tabla 4. Lista de preguntas realizadas en el sondeo parte II. Fuente: Elaboracion propia.

El formulario cont6 con 19 preguntas relacionadas con la categoria, el consumo de café¢ y
el uso de las redes sociales, de estas se analizaron 11 las cuales sirvieron para conocer los
comportamientos de consumo de los potenciales consumidores y sus conductas dentro del
ecosistema digital para asi identificar las plataformas apropiadas para adaptar la estrategia

comunicacional.

Dicho sondeo cont6 con la participacion de 158 personas, todas mayores de 18 afios y

ubicadas en la ciudad de Caracas, Venezuela.
4.1.1 Interpretacion de los datos

Después de la recopilacion de datos necesarios y una aproximacion al consumo de café
de los encuestados y sus preferencias dentro de esta categoria, se logrd establecer el publico

objetivo y las redes sociales que ellos mas utilizan.

Las preguntas seleccionadas para la interpretacion son aquellas que aportan de manera
directa a la elaboracion de la propuesta de la estrategia comunicacional digital, por lo que a
continuacion se podran observar los datos mas relevantes que arrojo el sondeo (para ver el

resultado completo del sondeo: ver Anexo #3).

Grafica #1
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;Consumes café?

A veces
27.8%
Si
';?3{?. 62,7%
1 0

Grafica #1. Consumo de café de la persona encuestada. Fuente: Elaboracion propia.

La mayoria de los encuestados indicd que si consumen café, mientras que las personas
que no lo consumen representaron el porcentaje mas bajo. Esto nos indica que existe un consumo
significativo en las personas mayores de 18 afios, edad minima que estaba condicionada la

encuesta.

Grafica #2.

¢ En cuales establecimientos sueles consumir café?
30,00% 27,86%

18,81%

20,00%

10,00%

ST
o
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Grafica #2. Establecimientos de consumo maés frecuentes. Fuente: Elaboracion propia.

Las cafeterias se posicionan como el segundo establecimiento més frecuentado para el
consumo de café, siendo superado por apenas 6.91 puntos porcentuales por la opcién “en casa”.

Este resultado nos ayuda a visualizar el contexto de visitas a las cafeterias.

Grafica #3
¢, Con que frecuencia visitas los siguientes establecimientos para tomar café?
B 3wecesalasemana [ 2veces alasemana 1vezalasemana [ 1wzalmes [ nunca
58,82%
50,00% 36,52%
39.46% 39.37%
40,00%
26,70%
23,53% 37 g7°
| 7,65% 16,29% 16,229
20,00% ,ﬂ 13,0450
i 11,35% 1765
5880 B0%
0,00%
Cafeterias Panaderias Eodegones Restaurantes

Grafica #3. Frecuencia de visitas a establecimientos. Fuente: Elaboracion propia.

En cuanto a la frecuencia de visitas, la mayoria de los encuestados afirman visitar
cafeterias al menos una vez al mes, dejando la opcidon de “nunca” como la respuesta de menor
porcentaje. Sin embargo, las panaderias representan el mayor flujo de visitas de consumidores de

café.

Grafica #4
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Cuando vas a un café ;Qué es en lo primero que te fijas?

20,00%
17,08%

16,30%

15,36%

15,00%

10,00%

5,00%

0,00%
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Grafica #4. Criterios de importancia para el consumidor de café encuestado. Fuente: Elaboracion propia.

El ambiente se posiciona como el criterio de mayor importancia para el consumidor de
café, Sweet and Friendly al ser un concepto basado principalmente en la amabilidad tiene el
potencial de crear un ambiente agradable para sus futuros clientes, sin dejar de lado los otros

criterios.

Grafica #5

¢ Qué te motiva a ir a una nueva propuesta gastronémica?

50.00%
40,00%
30,00%
20,00%

10,00%

0,74%

0,00%

Recomendaciones Redes Sociales Publicidad en Redes Influencers Publicidad ATL Ofro
de amigos o familia Sociales (Radio. television)

Grafica #5. Drivers de encuestados. Fuente: Elaboracion propia.
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Después de las recomendaciones de amigos y familiares, las redes sociales se posicionan
como un motivador principal para los consumidores, lo que reitera la importancia de la presencia
de la marca dentro de estas plataformas digitales. Sin duda, la publicidad dentro de estas tiene un
porcentaje significativo (23,05%), lo que abre la posibilidad y la necesidad de la utilizacion de

Ads para un mayor reconocimiento.

Grafica #6.

Antes de ir a un café por primera vez ¢ Revisas sus RRSS?

No
19,8%

Si
80,2%

Grafica #6. Consulta en redes sociales de la persona encuestada. Fuente: Elaboracion propia.

Mas del 80% de los encuestados indicd que si recurren a las redes sociales antes de ir a
una nueva propuesta gastronémica. Esto indica la oportunidad de conectar de manera efectiva
con el potencial cliente a través de las diferentes plataformas digitales en donde tendra presencia

la marca.

Grafica #7
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De la siguiente lista ; Cuales RRSS utilizas?
25,00%
22,54%
20,00%
18,06%
15,00%
14,45%
13.01%
10,00%
Ysth 9,10%
7.51%
5,00% 578%
0,00%
0.00%
Instagram WhatsApp  Youtube TikTok Twitter Telegram  Pinterest Facebook Oftra

Grafica #7. Redes sociales activas del encuestado. Fuente: Elaboracion propia.

Instagram se posiciona como la red social mas utilizada, mientras que Facebook como la
plataforma A partir de este grafico se tomardn en cuenta las redes sociales mas recurrentes y se

les establecerd un plan de uso y contenido distinto a cada una de ellas.

Grafica #8

De la siguiente lista ;,Cual es tu red social favorita?

Facebook
2 5%

Pinterest
3.8%

TikTok

Instagram
69,0%

Grafica #8. Red social favorita del encuestado. Fuente: Elaboracion propia.
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Instagram se posiciona como la red social de preferencia en la mayoria de los
encuestados, seguidamente de TikTok y YouTube. Este resultado permite definir las plataformas
principales donde la marca tendrd presencia y por ende donde se desarrollard la estrategia

comunicacional.

Grafica #9

¢, Sigues cuentas de establecimientos de café en
Instagram?

No
36,7%

Si
63,3%

Grafica #9. Seguimientos de cafeterias en redes sociales. Fuente: Elaboracion propia.

A pesar de que mas del 80% de los encuestados afirmo revisar las redes sociales de
nuevas propuestas gastronomicas antes de visitarlas, solo 63,3% indic seguir establecimientos
de café en Instagram. El objetivo de la estrategia comunicacional digital basada en el branding
emocional es conseguir que dichas personas hagan la conversion a seguidores en su primera

busqueda del usuario de Sweet and Friendly.

Grafica #10
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De la siguiente lista ; Cual consideras que es el atributo mas importante que
debe tener un buen servicio?
80,00%
60,00%
40.00%
20,00%
s 1,90%
. IR 7 S -
Cortesia Calidez Profesionalismo  Capacidad de Organizacion Todas las
respuesta anteriores

Grafica #10. Atributos importantes de un buen servicio. Fuente: Elaboracion propia.

Los atributos como cortesia, calidez, profesionalismo, capacidad de respuesta y
organizacion se posicionan como de gran importancia dentro de un buen servicio. La estrategia

comunicacional buscard transmitir estos atributos a través de las plataformas digitales

seleccionadas.

Grafica #11
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Tomando en cuenta tu situacién actual 4 Con cual imagen te identificas?
Sorprasa agradable Tristeza
Nsgria MR : Misdo

Aburrimienio
Satisfaccian y .
Deseo
Esperanza
‘erguenza
Orgullo i 1,39
55 | __
Desprecio i i Fascinacion

Grafica #11. Seguimientos de cafeterias en redes sociales. Fuente: Elaboracion propia.

El estado de animo predominante entre los encuestados es el aburrimiento, seguido del
orgullo y la satisfaccion. En esta pregunta los nombres de las emociones no se reflejaban, el
encuestado solo podia ver la imagen que representaba la emocion. Dicha pregunta permitiria

identificar las emociones predominantes entre los consumidores.

4.2 Especialista entrevistado

Para obtener un mayor conocimiento de la categoria, especificamente del manejo de
cafeterias en Caracas, se realizdo una entrevista a Jean Pierre Acero, CEO de La Estacion

Espresso Bar y barista profesional con mas de 10 afos de experiencia.

El entrevistado, al tener alta trayectoria en el area de gestion de cafeterias, facilit6 el
entendimiento del negocio lo cual aporté informacion valiosa para el desarrollo de la propuesta.
Ademas de dar aproximaciones al contexto en el que se encuentra el negocio de cafeterias hoy en

dia, aclarando asi las dificultades que este puede presentar.

La entrevista fue realizada a través de la plataforma Google Meet y fue grabada en audio

(ver anexo #4). Las preguntas realizadas durante la entrevista fueron las siguientes:
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PREGUNTAS PARA EL
ENTREVISTADO

RESPUESTAS DEL ENTREVISTADO

1.

(Como surgié el concepto de la

cafeteria?

“Primeramente, este proyecto arranco en el
afio 2012 como una idea, era otra época y no
estaba el café tan de moda como hoy en dia.
Para mi, era una manera de materializar por
fin un lugar de buen café ya que las opciones
eran super escasas y yo no tenia donde tomar
café, de hecho, iba a dos lugares tnicamente.
Pude plasmar esa idea y evidentemente
ofrecer algo distinto y basicamente fue una
necesidad lo que me llevd a realizar el

proyecto”.

2. El concepto actual ;fue el que se

plante6 al principid o se transformo?

“Hubo una evolucién a nivel profesional y
comercial, pero la idea sigue siendo la misma
porque siempre nos hemos basado en que
nuestras recetas son unicas y auténticas de la
estacion, todas son recetas creadas por mi.
Evidentemente también una evolucion en
cuanto al café, porque hoy en dia también

disenamos sabores”.

3.

(La situacion actual del pais afecta

directamente al negocio?

“Si, afecta 100% porque hay mas inversion y
aunque eso es bueno, hay muchas empresas
que hacen inversiones gigantescas. Ahorita
cualquier bodegdn tiene una maquina de café
y esto nos afecta, no tanto en que se lleven la
clientela, sino en que nos impacta con los
empleados, porque mi banda salarial no puede

competir con la de un bodegébn o un
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restaurante moderno en el que evidentemente

pagan mas”.

4. ;La situacion actual del pais afecta
directamente al negocio? Si pudieras
nombrar 3 dificultades que presentan
las cafeterias actualmente ;Cuales

serian?

“La primera seria la competencia, porque las
demds empresas manejan una estructura
totalmente diferente a la nuestra, sobre todo
porque nosotros nos dedicamos
especificamente al café y nos afecta

directamente.

A nivel operativo serian los recursos para
brindarles un buen salario a los empleados .
Por su parte, el mercado ya no es tanto un
problema porque hay mucha facilidad para
conseguir la materia prima, a diferencia de
otros afios. Hoy en dia consigo todo, no como
en el 2017 cuando abrimos que costaba
conseguir café, azucar, leche, y los demas

1InsSumos.

Curiosamente, el 2017 fue el mejor ano de
nosotros porque, a pesar de la escasez;
vendiamos muchisimo y fuimos catalogados
como una de las cinco cafeterias més top de
Caracas. Hoy en dia, hay tanta competencia y
hay mas opciones para las personas, pero es
mas facil para mi desenvolverse en el
mercado porque tengo mas acceso a la

materia prima.

Sin duda, el negocio puedes planificarlo
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entendiendo cémo se comporta y entendiendo
que varia, por lo que nosotros tenemos que ir

adaptandonos con los cambios”.

5. (Cudles crees que son las
necesidades/exigencias de tu

consumidor?

“A nivel de calidad de servicio cada vez son
mas exigentes, porque estdn conociendo
mucho mas sobre el medio del café y se estan

abriendo locales espectaculares”.

6. (Crees que las redes sociales han
jugado un papel importante en el

crecimiento de la cafeteria?

“Las redes sociales nos han permitido
diferenciarnos y, honestamente, para nosotros
son sumamente importantes para hacer llegar
el mensaje. Hoy todo estd en el teléfono y
cualquier informaciéon nos puede arruinar o
nos puede elevar si lo hacemos de manera

correcta

Nosotros manejamos dos redes sociales, una
es (@baristaccs y la otra es
@laestaciondelcafe. La primera nos ha
permitido captar un mercado que la estacion
no puede, es decir, ti tienes que asistir a la
estacion para vivir la experiencia, mientras
que con la otra hemos podido ir a eventos y a
ciudades dentro de Venezuela, trasladando la
experiencia con ciertos detalles diferentes. La
estacion se ha caracterizado por ser un sitio de
glamour y bastante exclusivo, mientras que

barista ccs se adapta a distintas areas”.

7. (Qué consejos darias a las personas

que quieran abrir una cafeteria?

“Paciencia, evidentemente tienen que tener

mucha paciencia. Todos estos proyectos los
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hemos disefiado con la finalidad de que sean a
largo plazo, claro, todos tenemos las ansias de
tener el éxito de hoy para hoy, pero la

paciencia es la clave”.

8.

(Podrias nombrar 3 valores que creas

esenciales en el servicio que ofreces?

“El primero seria la calidad de servicio en
cuanto a la atencion. La persona que llega
necesariamente tiene que ser atendida de
manera exclusiva, yo necesito saber el
nombre del cliente para poder atenderlo y que

sea personalizado el servicio.

El segundo es la transparencia y la calidad de
producto. Nosotros desde que se cultiva la
matica estamos ddndole seguimiento a todo el

proceso.

El ultimo es el nivel de exigencia, porque
buscamos siempre la perfeccion en todos los

detalles”.

Tabla 5. Preguntas para la entrevista parte II. Fuente: Elaboracion propia.

La entrevista aport6 informacion valiosa, aclarando de manera precisa y concisa el contexto

actual de la categoria de cafeterias en la ciudad de Caracas. El entrevistado afirm6 la importancia

de las redes sociales para la diferenciacion entre la abundante competencia que existe, asi como

las exigencias que tiene actualmente el consumidor de este rubro.

Las respuestas obtenidas ayudaron a tener un contexto aproximado al funcionamiento de las

cafeterias caraquefias, y reafirmo la necesidad de la presencia de estas en el ecosistema digital.
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4.3 Desarrollo de 1a marca

“La marca es un nombre, un término, un signo, un simbolo, un disefio o una combinacion
de todos estos elementos, que identifica al fabricante o vendedor de un producto o servicio y que

lo diferencia de la competencia” (Kotler & Armstrong, 2008).

“La marca es el elemento "clave" que les permite diferenciarse de la competencia y les
ayuda a establecer una determinada posicion en la mente de sus clientes (actuales y

potenciales)” (Thompson, 2006).

La marca Sweet and Friendly tiene como elemento principal y diferenciador ser una
cafeteria conceptual donde la amabilidad predomine tanto en el servicio que ofrece como en la

comunidad que le sirve.

Para la elaboracion de la marca se elabord un andlisis FODA, seguidamente del mapa de
mapa de publicos que estan relacionados directamente con la misma y posterior a esto la

identificacion del publico objetivo.
4.3.1 Analisis FODA

El analisis FODA, segin el consultor de empresas Albert Humphrey (1970), es un
analisis de situacion de un proyecto u organizacion, que surgid para averiguar las fallas en la

planificacion corporativa.

Esta herramienta consiste en evaluar las fortalezas, debilidades, oportunidades y
amenazas que describen la situacion de una empresa, tanto de manera interna como externa. Esto
con el fin de identificar las caracteristicas que distinguen a la marca de la competencia y lograr

mejorar el desempefio de la organizacion.

Fortalezas - F Debilidades - D Oportunidades - O Amenazas -A

e Cercaniay e Expansion de
e Linea de e Cambio en las
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sentido de
pertenencia.
Concepto
nuevo en la
ciudad.
Conecta de
forma répida
gracias a su
naturaleza.
Calidad en el
servicio y los

productos.

productos
limitada.
Relacion con
pocos
proveedores.
Concepto
nuevo y
poco

reconocido.

ayudas hacia
diversas
organizacion
es sin fines
de lucro,
Distinguir y
evidenciar
las ventajas
de los
productos y
servicios.
Posible
extension en
otras partes

del pais.

necesidades y
gustos de los
consumidores
Situaciones
politicas y
sociales
inestables.
Alta
competencia.
Precios
inestables de la

materia prima.

4.3.1.1 Fortalezas

4.3.1.2 Oportunidades

Una de las ventajas mas fuertes de Sweet and Friendly resulta, la cercania y sentido de

pertenencia que crea a partir de sus valores de marca, permitiendo de manera genuina

conectar con sus potenciales consumidores.

Sweet and Friendly es un concepto nuevo en la ciudad de Caracas, lo que hace que

sobresalga ante las demads cafeterias.

Tabla 4. Analisis FODA. Fuente: Elaboracion propia.

Al ser una Lovemark, lograra conectar de forma rapida y eficaz con su publico objetivo.

Sweet and Friendly le da prioridad a la calidad del servicio y los productos, lo que hace

que tenga un nivel resaltante de profesionalismo.

Expansion de ayudas hacia diversas organizaciones no gubernamentales que lo necesiten,

atrayendo a las personas a consumir de la marca por una causa.
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e Distinguir y evidenciar las ventajas de los productos y el servicio para tener un mayor
alcance y lograr la preferencia entre los consumidores.

e Posible extension en otras partes del pais por el amplio potencial que tiene el proyecto y
por sus posibles consumidores a nivel nacional.

e Dado que el mercado incluye a las clases sociales menos afectadas por alguna variacion
en la economia, se podra dar la fluidez de las ventas pese a cualquier situacion financiera
de dichas clases, sobre todo si la marca ya ha conectado con este publico objetivo de una
forma eficaz y emocional.

e A través de la compra de los productos, los clientes tienen la oportunidad de contribuir
con organizaciones sociales no gubernamentales de especial interés, lo que hace que se

motiven a formar parte de Sweet and Friendly.
4.3.1.3 Debilidades

e Linea de productos limitada, por lo que las opciones que se le pueden ofrecer al
consumidor son escasas.
e Relacion con pocos proveedores por ser una marca que esta iniciando en el mercado, lo

que conlleva poco reconocimiento por parte de estos.
4.3.1.4 Amenazas

e Cambio en las necesidades y gustos de los consumidores que los lleven a nuevas marcas.

e Situaciones politicas y sociales inestables que impidan la sostenibilidad de la marca en
momentos de crisis.

e Alta competencia que tiene buen posicionamiento y supera el alcance de Sweet and
Friendly.

e Precios inestables de la materia prima, lo que conlleva un aumento de los precios y la

reduccion de gastos.
Del mismo modo, se elabor6 el cruce del andlisis FODA (ver Anexo #5).
4.3.2 Mapa de publico

Un mapa de publico es una herramienta que sirve para distinguir los targets que tiene la
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marca y asi lograr conseguir eficazmente los objetivos propuestos por la empresa.

Segun el profesor Edward Freeman (1984), son aquellos grupos de individuos que se
encuentran interesados en la marca y que por ende, deben considerarse como un elemento

esencial dentro de la planificacion estratégica del negocio.
El mapa de publicos definido para esta campafia es el siguiente:

e C(lientes actuales y potenciales

e Comunidad local

e Empleados

e Proveedores

e Fundaciones (Organizaciones No Gubernamentales)
e Medios de comunicacion

e Influenciadores

Clientes
actuales y
potenciales Comunidad
Influencia- local
dores |
w | —— Empleados
v '
Medios de
comunicacion
/ i
Fundaciones Proveedores
(ONGs)

Imagen 1. Mapa de publico. Fuente: Elaboracién propia
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. Clientes
il actuales y Camniidad Empleados Proveedores ONGs Madiasca Influencers
Factores local com.
potenciales
Intereses 6 5 4 7 1 3 2
economicos
legSlon de 3 ) 4 1 5 7 6
la imagen
Influencia
en Ia 3 4 2 1 5 7 6
opinion
publica
12 11 10 9 11 17 14

Imagen 2. Distribucién de publico. Fuente: Elaboracion propia

Nota: se puntud a cada publico de acuerdo a la importancia de cada factor, siendo el minimo 1y

el valor mas alto 7.
4.3.3 Publico objetivo

Un publico objetivo es aquel grupo de personas a las cuales se dirige una marca. De
acuerdo con Schiffman y Espejo (2005), este concepto se define como el procedimiento de
dividir un mercado en consumidores que tienen necesidades y caracteristicas comunes, y de

seleccionar un segmento para llegar a ellos por medio de una estrategia especifica.

Para Sweet and Friendly son: hombres y mujeres, entre 20 y 50 afios de edad,
residenciados en la ciudad de Caracas Venezuela, con un nivel socioecondémico B+ (ingreso
mensual de 300$), con un nivel educativo universitario, que les guste reunirse con amigos,

familiares y disfrutar de un buen café.
4.3.4 Personalidad de la marca

Aaker (1997) define la personalidad de marca como el conjunto de caracteristicas
humanas asociadas a una marca. Con esta identificacién los consumidores se asocian

emocionalmente con sus marcas y piensan en ellas como personas, atribuyéndoles caracteristicas
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humanas y rasgos de personalidad, bien sea por similitud, -esta marca se parece a mi- o

posesion, -esta es mi marca- (Pirela et al, 2004).

Sweet and Friendly es una marca joven, simpatica, divertida, alegre y tranquila. La

amabilidad es su bandera y le apasiona la humanidad, le encanta socializar y hacer cumplidos.

Le gusta apreciar la belleza en las cosas simples que la rodean. Tiene un estilo auténtico,

innovador y un poco hippie.

Usa un lenguaje cercano y divertido, le encanta que sus invitados se sientan comodos,

consentidos y en calidez.
4.3.4.1 Conceptualizacion

“La conceptualizacion de la marca comienza justamente desde ese momento, pues es ahi
cuando se busca definir qué es lo que se quiere transmitir con el nombre (...) se debe tener en
cuenta que se trata de tomar toda la informacion que se encuentra detras de la empresa. Es
decir, sus antecedentes, filosofia, valores, mision y objetivos y unificarla de manera que quede

una idea central”. (Grupo Endor, 2020).

Se entiende por conceptualizacion de marca a todo aquello que le da forma tanto
internamente como externamente a la misma, es toda la estructura que la hace ser lo que es. Es
por esto, que para Sweet and Friendly se dispuso a desglosar su conceptualizacion de la siguiente

manera:
4.3.4.1.1 Nombre
Sweet and Friendly. En espanol: “Dulce y Amigable”.

Al tratarse de una marca que apuesta por la empatia y que desea difundir valores
positivos dentro de la sociedad a través de su servicio; su nombre busca ir acorde con dicho

concepto sin alejarse de su funcionalidad principal: ser una cafeteria.

Segun la Real Academia Espaiiola, dulce es aquello “que causa cierta sensacion suave y

agradable al paladar, como la miel, el azlcar, etc”, asi como todo aquello que “no es agrio o
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salobre, comparado con otras cosas de la misma especie”. Entendiendo esto, la palabra “dulce”
se acopla al nombre de la marca haciendo alusion a la dulzura del café y sus acompaiantes, asi

como hace referencia a la actitud grata, gustosa y apacible que quiere transmitir la marca.

La palabra “amigable”, también la define la Real Academia Espafiola, como un adjetivo
hacia una persona afable e inclinada hacia la amistad; comportamientos que se alinean con lo que

la marca quiere difundir a través de su servicio y comunicaciones.

Al unir ambos términos (dulce y amigable) se refleja una parte de lo que ofrece la marca:

gastronomia y amabilidad, presentando a Sweet and Friendly como agradable y sutil.

4.3.4.1.2 Valores

6

rente a la multiplicacion de estimulos las personas solo conectan con aquellas marcas
que les aportan un significado con el que sentirse identificados. Los valores de marca son los
responsables en la construccion de ese significado, situados en el fondo y en el frente del
negocio actuan como propulsor de todo aquello que envuelve a la marca. Tienen la capacidad de
transformar el modo en que se configuran las relaciones con los clientes y con el resto de

publicos de interés”. (Puig, 2021).

El café Sweet and Friendly a través de su concepto innovador, pretende promover entre
los consumidores comportamientos que los inspiren a ser personas empaticas, amables y
respetuosas. Un lugar en donde se sientan escuchados, sean atendidos con eficiencia y
encuentren calidad en los productos, generando una fuerte conexion con los usuarios y forjando

la amabilidad dentro de la sociedad.
4.3.4.1.3 Mision

Segtin Kotler (2002), la mision es el proposito de la organizacion, lo que se desea lograr y

ademas, tiene la funcionalidad de ser guia para el personal de la organizacion.

Drucker (2009) define la mision como la inspiracion y todo aquello por lo que se desea
que la organizacion sea recordada, afiade que: “la esencia de la mision se basa en un conjunto de
valores centrales y de propositos fundamentales que apenas cambian a lo largo del tiempo, y por

otro lado, debe estimular el progreso: cambio, mejora, innovacion, renovacion”.
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Es por esto que la mision de Sweet and Friendly es promover la amabilidad en la
comunidad caraquefia: un por favor antes y un gracias después son los ingredientes secretos para

un gran café.

Sweet and friendly busca ser recordada como un espacio agradable donde todos son
bienvenidos y recibidos con una sonrisa. La marca tiene conciencia de que los clientes,
proveedores y trabajadores forman parte de una misma comunidad donde todos merecen el
mismo respeto, por lo que la amabilidad es el principio que rige el cumplimiento de la mision

diaria y trascendente.
4.3.4.1.4 Visiéon

La vision se define como un conjunto de ideas generales, algunas de estas abstractas, que

proveen el marco de referencia de lo que una empresa es y quiere ser en el futuro Serna (2002).

Segtn Drucker (2000) “la mision mira hacia adentro de la organizacion, mientras que la
vision lo hace hacia afuera (...) la mision se orienta al muy largo plazo, mientras que la vision lo

hace en el mediano plazo”.

Es por esto que la vision de Sweet and Friendly es ser el principal lugar de encuentro
amigable e inclusivo para servir, no sélo café, sino valores positivos que contribuyan a la buena

convivencia en el dia a dia del consumidor.
4.3.4.1.5 Reason Why

“El proposito de una marca, o razon de ser, es una promesa que la marca tiene con sus
consumidores. Este compromiso debe de estar impregnado en toda la organizacion para que
entonces todos los esfuerzos giren en torno a su cumplimiento. De hecho, la razon de ser debe

servir como una guia constante de toda la estrategia de marketing” (Brandia, 2021).

Para Sweet and Friendly la amabilidad se traduce en comportamientos que son percibidos
como generosos, solidarios, cooperativos y considerados. El déficit de estos comportamientos ha
impedido que las buenas acciones sean parte del dia a dia, afectando directamente la posibilidad
de vivir en una comunidad mas amena. Sweet and Friendly se motiva por el objetivo de un mejor

mafiana, donde invitar un café se convierte en una experiencia colaborativa para un mundo mas
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amable y respetuoso.
4.3.5 Brand being

De acuerdo con la plataforma Branzai (2012), el Brand Being o Personalidad de la Marca
es la definicion humana del comportamiento de una marca con su entorno y sus usuarios de
interés, basados en los valores y los atributos de la empresa. Todo esto para construir una
estructura y definir el espiritu, la comunicacion, el tono y que también funcione como guia

corporativa de la marca.

Rasgos Cémo se
caracteristicos relaciona

BRAND
BEING

: - Como se
Como actua siente

Imagen 3. Brand Being. Fuente: Elaboracion propia

4.3.5.1 ;Quiénes somos?

Entendiendo los valores, la mision, la vision, la razén de ser y la personalidad de la
marca, Sweet and Friendly se define como un concepto creado para quienes creen en el poder de
la amabilidad para construir un mundo mejor. Una idea innovadora representada como una
cafeteria ubicada en la ciudad de Caracas, que tiene la intencion de ser trascendente en el tiempo

para lograr hacer un cambio positivo en la comunidad.
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4.3.5.2 Arquetipo

Los arquetipos “son pensamientos que de forma colectiva se comparten, que alcanzan al
pensamiento individual y, por tanto, a las acciones que se articulan a dicho pensamiento;
permiten ordenar y clasificar el mundo” (Jung, 2009). Para este autor, este concepto representa

patrones de comportamiento que conforman una parte del inconsciente colectivo.

De este modo, establecié doce arquetipos primarios que plasman las motivaciones bésicas
del ser humano, con sus diferentes personalidades y valores. Entre estos se encuentran el
Inocente, el Amigo, el Amante, el Sabio, el Mago, el Héroe, el Cuidador, el Explorador, el

Rebelde, el Creador, el Bufon y el Gobernante.

Sweet and Friendly puede definirse con tres arquetipos de Jung: el Inocente, el Amigo y
el Mago. Con el objetivo de buscar que la marca logre transmitir optimismo, simpatia, felicidad,

amabilidad y en general, valores positivos.

A través de su concepto, intenta encontrar una solucion sencilla a la falta de empatia
dentro de la sociedad, al promover actos simples de humanidad y ademas, pretende que sus
consumidores se sientan a gusto con ellos mismos y con el ambiente que los rodea, al crear una

experiencia genuina y agradable.

De acuerdo con las descripciones presentadas por Jung (2009), el Inocente es ingenuo y
sofiador, caracterizado por siempre tener una actitud positiva y siempre estar en busqueda de la
felicidad; el Amigo, es alguien honesto, realista y confiable, quien busca tener buenas relaciones
con distintos grupos y personas; y el Mago, es un fiel creyente de sus ideas por lo que desean

compartirla con los demas, buscan transmitir y generar experiencias que transforman el mundo.

Con esto, dichas descripciones son las que se encuentran mayormente alineadas con la

marca, la idea y el mensaje que quiere transmitir al publico.
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El Inocente

™M

El Amigo

Imagen 4. Arquetipos. Fuente: Elaboracion propia
4.3.6 Buyer persona

Segun el experto en programacion, Alan Cooper (1998), toda marca tiene la necesidad de tener

un perfil adecuado de su comprador ideal para crear productos y servicios agradables.

Es por esto que se requiere un buyer persona que represente, de acuerdo a la plataforma de
marketing HubSpot, es una representacion semificticia del cliente ideal, presentada como el
perfil de una persona especifica. En pocas palabras, le brinda aspectos reales y personalidad, a la

imagen de un posible comprador
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Nacio en Caracas, tiene
. 30 anos de edad.

@) rertencce ala close

media alta.

. Tiene una personalidad
“— divertida, amable y
bondadosa.

Realizd cursos de
m fotografia en Europa y
actualmente es Blogger

gastronomica.

Vive en un apartamento
s== « ©n Los Palos Grandes,
® . ® CONSUNovio Y su perro.
Desde hace 4 anos.

Le gusta viajar con su
familia, leer, conocer

' lugares nuevos y
compartir con sus
amigos.

Se encuentra muy activa
en lus redes sociales,
especialmente en
Instagram.

Imagen 5. Buyer persona. Fuente: Elaboracion propia
4.3.7 Tono de la comunicacion

De acuerdo con Baeza (2020), el tono de comunicacion es la forma en que se expresa una
marca, de acuerdo con el ambiente en el que se encuentra. Del mismo modo, explica que este

tono debe adaptarse a cada situacion y a los diferentes tipos de textos.

En otras palabras, el tono debe ir acorde con el mensaje, el medio y a quién va dirigido,

para representar correctamente lo que la marca desea transmitir.

Es por esto, que las comunicaciones de Sweet and Friendly se transmiten en un tono
cercano, alegre y divertido. Los usuarios deben sentir que el mensaje viene de un amigo, al

percibir una vibra positiva, cotidiana e intima por parte de la marca.
4.3.8 Identidad grafica

“La identidad grafica es un conjunto de parametros que define el aspecto visual de una
marca, es decir, todo lo que se ve. Decimos que una empresa o un proyecto tiene identidad

grafica propia cuando podemos identificar facilmente su presencia y relacionarla a un logotipo,
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unos colores y unas tipografias”’ (Domestika, 2020).

Generalmente, la identidad grafica la constituyen el logo, los colores y las tipografias,
estos elementos permiten darle personalidad a la marca y representar el mensaje que desea
transmitir, de manera adecuada y armoniosa. Es por esto, que Sweet and Friendly implementa los

siguientes elementos:
4.3.8.1 Paleta de colores

“La paleta cromatica corresponde al conjunto de colores o tonalidades, que forman
parte de su imagen corporativa y que han sido seleccionados coherentemente para generar una

identidad propia y unica” (Solo Imprenta, 2022).

Goethe (1810) en su obra “Teoria de los colores”, propone que el color depende de la
percepcion de los individuos y que para esto, se encuentran involucrados el cerebro y los

mecanismos de la vista.

La paleta utilizada por Sweet and Friendly contiene los colores amarillo, marron, blanco,
gris, y negro. A continuacion, veremos los atributos que Goethe (1810) y la ‘Psicologia del

Color’ asociaron a dichos tonos:

e Amarillo: “este color se relaciona con el optimismo, la alegria” (Goethe, 1810), el placer,
la generosidad, la ambicion y la diversion. “Por su parte, también se encuentra asociado
con el sol, la luz y la energia” (Cyber Click, 2020).

e Blanco: “cl color que refuerza lo positivo” (Goethe, 1810), asociado a la pureza,
limpieza, armonia, apertura, genera una sensacion de amplitud y de posibilidades.

e Marrén: de acuerdo con Cyber Click (2020), enlaza con la naturaleza, la calidez y lo
acogedor, evocando ademads, una sensacion de estabilidad y solidez. Ademas, es frecuente
verlo vinculado a alimentos como el chocolate y el café.

e Gris: segun Cardona (2020), es un color practico, atemporal y vinculado a la solidaridad.

e Negro: conforme con Castillero (2018), se trata del color del misterio, la seriedad y la
elegancia y la nobleza. También suele vincularse con la fuerza, el poder y la rebeldia

contra lo establecido.
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Con esto, la marca busc6 mostrar su personalidad como alegre, optimista, acogedora,
solidaria y de alguna forma, elegante. De igual forma, no dejé de lado el color caracteristico del

principal ingrediente de sus productos: el café.
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Imagen 6. Paleta de colores. Fuente: Elaboracion propia

4.3.8.2 Tipografia

La tipografia es “el arte o habilidad del disefio de comunicarse por medio de palabras
impresas” (Childers y Jass, 2002). Ademas, es la representacion de una marca, lo que le va a
permitir diferenciarse con mayor facilidad de las demas y esto mismo, la convierte en un

elemento fundamental a la hora de construir la identidad.

Del mismo modo, Gamonal (2005) explica que los caracteres pueden transmitir no sélo

informacion textual, sino también multiples emociones y sensaciones a través de su forma.

En este orden, dentro del ‘Manual de Identidad’ de Contreras y Nicolas (2001), se
establecen dos niveles de uso tipografico: “La tipografia principal, que serd aquella que se
emplee para escribir el nombre de la marca y constituird el logotipo propiamente dicho y, la

tipografia secundaria, que se empleard normalmente para la redaccion de los cuerpos de texto,
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titulares, entradas, etcétera del conjunto de aplicaciones de caracter comunicativo” (Contreras y

Nicolas, 2001).

Las tipografias utilizadas en Sweet and Friendly para las fuentes principales fueron de la
familia ‘Script’, con lo que busco reflejar delicadeza, elegancia e historia; y para la secundaria, la

tipografia fue de la familia ‘Round’, intentando darle equilibrio y calma a los textos.

De acuerdo con Feeling Studio (2021), las tipografias ‘Script’ imitan la caligrafia a mano
logran transmitir elegancia, lujo, sofisticacion y calidad. Por su parte, las ‘Round’ o redondeadas
son mas cercanas por sus formas suaves y son ideales para proyectos profesionales, pero

cercanos a su publico.
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Imagen 7. Tipografia Principal. Fuente: Elaboracion propia.
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Imagen 8. Tipografia Principal. Fuente: Elaboracion propia.
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Imagen 9. Tipografia Secundaria. Fuente: Elaboracion propia.
4.3.8.3 Elementos graficos

“Los elementos visuales son los mas importantes dentro (...), son estos los que son
‘visibles’ para las personas, los que le dan forma y sentido del porqué y para que de ese disefio o
creacion de marca”. Por medio de estos, se reinen un conjunto de elementos que ayudan a

construir, organizar, estructurar y definir una adecuada comunicacién visual” (Wong, 1993).

Todo esto es importante porque en el mundo digital, la parte visual juega un papel

relevante al momento de comunicar ideas, haciéndolas reconocibles.

Los elementos usados por Sweet and Friendly mantuvieron un estilo sencillo y bésico,
buscando que el publico tuviera una mejor referencia en cuanto al concepto y a la informacion

que deseaba transmitir. Entre estos se encuentran:

e Taza y granos de café, con el objetivo de presentar el principal producto que ofrece la
marca.

e Corazon, cara feliz, abrazo y manos obsequiando un corazdn, haciendo referencia a las
emociones y valores positivos.

e Linea ondulada y con espacios, para darle dinamismo a las piezas que seran utilizadas

dentro del mundo digital.
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Imagen 10. Referencia de elementos graficos. Fuente: Elaboracion propia
4.3.8.4 Logo

Stanton, Etzel y Walker (2004), sefialan que el término logo “se usa indistintamente para
denotar el simbolo de marca o incluso el nombre de marca, en especial si éste se escribe de

forma distintiva y estilizada".

Para comprender mejor esto, es importante identificar las diferentes variantes de un
‘logo’. Entre estas se encuentra el logotipo, es decir, cuando solo se usa tipografia en la marca,
composiciones de palabras y que segiin la RAE (2021), es el distintivo formado por letras,

abreviaturas, etc; peculiar de una empresa, conmemoracion, marca o producto.

También se ubica el imagotipo, que es “la parte simbolica o iconica de la representacion

grafica de una marca. Es decir, el dibujo, simbolo o icono” (Baética, 2017).

El logo de Sweet and Friendly incorpora varios elementos: la tipografia y un icono que
identifica el concepto de la marca, ambos con sus respectivos colores. Concretamente, se trata de
un imagotipo, que de acuerdo con Alcéaraz (2017), es la fusion de logotipo mads isotipo, en otras

palabras, es la representacion grafica de una marca a través de palabras junto a un icono.

A través de este la marca representa su concepto, siendo el logotipo ‘Sweet and

Friendly’ y el imagotipo, tres iconos: dos sujetos alegres y una taza de café. Para que funcione

84



correctamente, sea legible y pueda ser usado en cualquier tipo de pieza, se incorporaron
variaciones del logotipo con los tonos de la paleta anteriormente mencionada, generando un

contraste armonico entre estos.

Imagen 11. Logo. Fuente: Elaboracién propia.

Imagen 12. Variaciones de Logo. Fuente: Elaboracion propia.
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4.3.8.5 Avatar

De acuerdo con la ilustradora Silvia Chauvin (2019), un avatar es una representacion

grafica asociada a un usuario para permitir su identificacion online.

“Los avatares se utilizan como una imagen de alter ego o personaje en mundos virtuales,

redes sociales, webs y comunidades” (Ryte Wiki, 2021).

Con el pasar del tiempo, esta representacion se ha convertido en un factor importante
para la visibilidad de cualquier perfil en el mundo digital, especialmente en las redes sociales,
pues es la primera impresion y la imagen que, con solo un vistazo y con mayor frecuencia, sera

recordada de la marca.

El avatar de Sweet and Friendly dentro de las plataformas digitales es el isotipo de la
marca, es decir, “la parte simbdlica o icénica de la representacion grafica, solo el dibujo"

(Baética, 2017).

Esté especificamente, hace referencia a la empatia, la amabilidad, la alegria y el
compartir, mostrando a dos individuos enérgicos y una taza de café frente a ellos. Todo esto, con

el fin de transmitir la esencia de la marca y recalcar que es mucho mas que solo un café.

De la misma manera que el logotipo, se realizaron variaciones con los colores del avatar,

con el fin de que pueda ser utilizado en piezas con fondos diferentes y siga comprendiéndose con

claridad.
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Imagen 13. Avatar. Fuente: Elaboracion propia.

Imagen 14. Variaciones de Avatar. Fuente: Elaboracion propia.

4.4 Estrategia comunicacional

“Las estrategias de comunicacion se pueden disefiar por la identificacion de un
problema latente en la comunidad u organizacion determinada, también se pueden disefiar como
resultado analitico de un diagnostico elaborado; con esto se aclara que, las estrategias de
comunicacion se disefian y se desarrollan para dar respuestas a las necesidades de
comunicacionales, posicionamiento, imagen, interaccion, participacion ciudadana, entre otras,

que se presentan en un entorno determinado” (Rios Etal, 2020).

Sweet and Friendly al ser una marca nueva en el mercado gastronomico tiene como
principal necesidad darse a conocer, por lo que una campafia de lanzamiento se presenté como la

estrategia comunicacional mas adecuada para cumplir dicho objetivo.
4.5 Concepto de la campaiia de lanzamiento

Segun Stanton, Etzel y Walker (2006) una campaia publicitaria consta de todas las tareas

requeridas para transformar un tema en un programa coordinado de publicidad con el objeto de
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lograr cierta meta para un producto o marca.

Cuervo (2019) presenta las campafias de lanzamiento como aquellas que se utilizan
cuando se busca dar a conocer un producto recién introducido al mercado. Por tratarse de algo
nuevo, es necesario que en esta campafa se capte la atencion del publico pero también que se le

informe sobre los beneficios y caracteristicas de la misma.

De acuerdo con estas definiciones, la elaboracion de la campafia de lanzamiento de la
marca “Sweet and Friendly" se mostrdé como la estrategia comunicacional méas conveniente para

su etapa de reconocimiento en la categoria de cafeterias.

A pesar de que una campaia de lanzamiento puede abarcar varios medios, la propuesta
de este trabajo se limit6 a los medios digitales, teniendo asi un mayor énfasis en las redes
sociales posicionadas como las mas utilizadas entre los potenciales consumidores en el sondeo

realizado.
4.5.1 Concepto y eslogan

Segiin la RAE (SF) el eslogan es una “Formula breve y original, utilizada para
publicidad, propaganda y politica”, manteniéndose entre sus principales caracteristicas ser corto,

facil de recordar y transmitir emociones distinguiendo y mostrando la esencia de la marca.

Kotler (SF), lo define como “Palabra o frase corta facil de recordar, lema original e
impactante, a menudo se utiliza en la publicidad, la propaganda y la politica como frase

identificativa y para crear confianza.”

Sweet and Friendly se identifica con el eslogan: “Sweet and Friendly, un café tan dulce
como ti”, porque muestra una vision amplia de la marca mostrando el nombre, lo que ofrece y
un extra que pone a la audiencia a pensar en lo que significa que sea “tan dulce como t”, lo cuél

va enlazado con la empatia que quiere transmitir la marca.

Crear una imagen en la mente del consumidor de lo que puede ser la marca es el principal
objetivo del eslogan, logrando permanecer en el subconsciente siendo facil de recordar. Ademas,
consigue mostrarse como un eslogan prometedor convenciendo a los consumidores que la marca

puede identificarse con ellos, captando asi su atencion e influyendo en la curiosidad y en la
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decision de compra del publico.

4.5.2 Pilares de contenido

Segun Rosas (2022) los pilares de contenido son aquellas lineas de publicacion que se

ofrecen a la audiencia en las redes sociales y que dependen en gran medida de los objetivos que

se plantean en la estrategia general, tomando en cuenta la funcién de la red social a utilizar y

bajo cudl enfoque de comunicacion se van a ofrecer dichos contenidos.

Los pilares de contenido establecidos en esta estrategia se desarrollaron bajo los

lineamientos de los objetivos que tiene la marca en corto y largo plazo, ademas de su objetivo de

reconocimiento en su etapa de lanzamiento. Es asi como los siguientes pilares de contenido se

establecen como bases principales invariables en el tiempo.

Portafolio: en este tipo de contenido se explota lo mejor de los productos y servicios y
se muestra por qué la marca es la mejor opcidn; esta enfocado principalmente en la venta
del ment. Es un pilar directo, que resalta a través de la apetitosidad la calidad de lo que

ofrece la marca.

Para la elaboracion de este pilar se utilizaron imagenes genéricas de distintas fuentes ya

que la cafeteria atin no existe.

Compartir: un espacio informativo donde se muestre la colaboracidon que presta la marca
hacia organizaciones no gubernamentales que lo necesiten y el como la compra y
consumo de los productos de la marca pueden ayudar a estas causas.

Conectar: el proposito de la campafia es dar a conocer a la marca sin dejar de lado la
emocionalidad que es aquella que logra la verdadera conexién con el publico objetivo.
Con este pilar se crea un estimulo mucho mas profundo que apele directamente a las
emociones, con el objetivo de hacer que el publico se identifique y se motive a formar
parte de Sweet and Friendly.

Activaciones: contenido fuera de lo habitual como comunicados, promociones

especiales, dinamicas y fechas especiales.

Todos los contenidos de cada pilar apelan hacia la emocionalidad. Sin embargo, Conectar es el
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pilar que mas profundiza en las emociones, siendo asi el mdas potencial a tener mayor

receptividad por parte de la audiencia.

Imagen 15. Referencia del contenido del pilar Portafolio. Fuente: Pinterest.

¢Sablas que
tenemos un buzon para ayudar a una

cundacion?

Imagen 16. Referencia del pilar Compartir. Fuente: Elaboracion propia.
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Imagen 17. Referencia del pilar Conectar. Fuente: Elaboracion propia.
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Imagen 18. Referencia del pilar Activaciones. Fuente: Elaboracion propia.

4.5.3 Temas Relevantes

Los temas que ayudaron a sentar las bases de la campaiia y de la informacion otorgada al

publico fueron los siguientes:

e Amabilidad y valores positivos dentro de la sociedad.

e (Cafeterias y productos/platillos acompanantes del café.

e Organizaciones no gubernamentales con fines colaborativos a terceros.
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4.5.4 Medios Digitales

“Los medios digitales son aquellos formatos a través de los cuales se puede crear,
observar, transformar y conservar la informacion en una gran variedad de dispositivos

electronicos digitales” (Acosta, 2018).

Por su parte, de acuerdo con Rock Content (2019), son aquellos espacios en los que se
genera la comunicacion y el intercambio de informacion entre usuarios y productores de
contenidos digitales. Entre estos pueden encontrarse los videojuegos, las paginas web, medios de

comunicacion, bases de datos, libros digitales y redes sociales.

Respondiendo a las encuestas e investigaciones realizadas, Sweet and Friendly tomé en

cuenta los siguientes medios digitales para emitir sus comunicaciones:
4.5.4.1 Redes sociales

"Las redes sociales son lugares en Internet donde las personas publican y comparten todo
tipo de informacion, personal y profesional, con terceras personas, conocidos y absolutos

desconocidos"afirma (Celaya, 2008).

Para Christakis y Fowler (2010), de la Universidad de Harvard y de la Universidad de
California, las redes sociales se definen como un conjunto organizado de personas o individuos;

es un grupo que esta conformado por seres humanos y por las conexiones que hay entre ellos.

En Venezuela, de acuerdo a la ultima actualizacion del Digital Global Overview Report
(2022), existen 20,87 millones de usuarios de Internet, es decir, que 72% de la poblacion usa este
servicio y, en el caso de las redes sociales, hay 15,45 millones de usuarios en redes sociales, lo

que representa 53,3% de la poblacion total.

Luego de conocer las estadisticas de los comportamientos como usuarios de la poblacion
venezolana, fue conveniente para el proyecto incluir las redes sociales como parte de la
propuesta. Tomando en cuenta que "las redes sociales son importantes ya que agrupa personas en
una pagina web en diferentes subgrupos: por edades, gustos, circulo amistoso, entre otros y todos
los dias se van sumando nuevos usuarios a las mismas, lo que debe de ser un medio de

comunicacion a tomar en cuenta al momento de realizar un plan de medios para una campafia
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promocional, asi como también para el disefio y aplicacion de estrategias mercadologicas

adecuadas." (Weinberg, 2009).

En base a los resultados del sondeo ejecutado, las redes sociales que se presentan como
las preferidas por la mayoria de los encuestados son Instagram, seguida de TikTok y Youtube.
Esto permite definir que estas son las plataformas principales y adecuadas donde la marca tendra
presencia y por ende donde se desarroll6 la propuesta de la estrategia comunicacional, agregando
en la lista a WhatsApp que funciona con el objetivo de ofrecer una atencion al cliente empatica,

amigable y 6ptima.
4.5.4.1.2 Instagram

Instagram es una red social en donde los usuarios comparten imagenes y videos de corta
duracion y tienen la posibilidad de interactuar con otros. Esta plataforma se autodefine como una
manera rapida y peculiar de compartir la vida con amigos a través de una serie de imagenes

(Instagram, 2016).

Cualquier persona a partir de 14 afios puede crear una cuenta registrando una direccion de
correo electronico y seleccionando un nombre de usuario. Para el afio 2020, Instagram ya
contaba con mas de mil millones de usuarios activos, entre personas y negocios, lo que “ha
permitido la conexion mediante la humanizacioén de las marcas, una comunicaciéon bidireccional
donde los usuarios pueden generar retroalimentacion y, al mismo tiempo, un crecimiento para los

negocios mediante la interaccion con sus seguidores” (Politécnico de Colombia, 2015).

El Digital Global Overview Report (2022) asegura que 6,35 millones de usuarios en
Venezuela, es decir, 21,9% de la poblacion total estan presentes en Instagram que, en relacion
con las demas redes, es en la que mas hay presencia. A pesar de que mas del 80% de los
encuestados asegurd visitar las redes sociales de nuevas propuestas gastrondmicas antes de ir,
solo 63,3% indico seguir cafeterias en Instagram lo que conforma a mas de la mitad de los

usuarios.

De acuerdo a los resultados del sondeo realizado, Instagram se posiciona como la red
social de preferencia y como la mas utilizada por la mayoria de las personas. Por este motivo se

procedié a seleccionar esta plataforma como la principal red social para la ejecucion de la
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propuesta de Sweet And Friendly, se desarrollaron diversas piezas graficas basadas en los pilares
“Conectar”, “Compartir”, “Portafolio” y “Activaciones” y se propusieron diferentes referencias

audiovisuales alineadas a los mismos pilares.
4.5.4.1.2.1 Formatos

“Instagram ha ido evolucionando y adaptindose a lo que pedia el publico durante todos
los arios para seguir creciendo y seguir siendo la red social de moda entre el publico joven. Poco
a poco, ha ido anadiendo nuevas funciones y actualmente existen diferentes formatos de

contenido que se pueden utilizar” (Windup, SF).

Instagram cuenta con mas de cinco formatos diferentes, sin embargo para la realizacion

de la propuesta se tomaron en cuenta los siguientes:

e Publicaciones estaticas: este formato fue el primero que Instagram ofrecio y que alin se
mantiene, consiste en imagenes estaticas que pueden ir acompafiadas de algin texto.
Segtin un articulo de Windup (SF) “las publicaciones se realizan desde que empezo
Instagram, han sufrido modificaciones como casi todo, pero sigue siendo la base y el

inicio de esta red social”.

Los cuatro pilares de contenido de Sweet and Friendly se adaptan a este formato de
manera correcta y sencilla, por lo que se implementd como uno de los formatos

principales con un total de 10 publicaciones.

s
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Imagen 19. Referencia del formato publicacion. Fuente: Elaboracion propia.

Stories: “Las «Stories» o historias de Instagram son contenidos audiovisuales de esta
plataforma que, a diferencia de las publicaciones normales, son voldtiles, es decir, tienen

una duracion determinada y, tras ese periodo, desaparecen”. (Ruiz, 2018)

Las historias de Instagram funcionan para interactuar de manera rapida y directa
con la audiencia, sus herramientas de interaccion permiten conocer mejor a los usuarios

de una manera répida y facil.

Al ser una cafeteria del dia a dia las historias se presentan como un formato ideal
para dar a conocer informacion de interés de forma instantanea, ademas de interactuar a

través de ellas de forma divertida y directa.

Para el afio 2017 Instagram afiade las historias destacadas a su configuracion.
Seglin San Juan (2017) “Las historias destacadas permiten a los usuarios expresar su
identidad agrupando historias que ellos consideren relevantes e incluyéndolas en su perfil

por un tiempo ilimitado”.

Entendiendo este escenario, la marca utilizara las historias destacadas para dejar
fijada informacion relevante como: menu, preguntas frecuentes, frases y una seccion
especial para las posibles fundaciones que ayudard la marca; mientras que las historias
momentaneas de 24 horas se utilizaran para fines interactivos como encuestas,

cuestionarios y juegos.

En este formato se aplicd los mismos pilares de contenido (Portafolio, Compartir,

Conectar y Activaciones).
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Imagen 20. Referencia de formato historia instantanea. Fuente: Elaboracion propia.

O«

PREGUNTAS
FRECUENTES

MENLI QUOTES Be Friendly

Imagen 21. Portadas de historias destacadas. Fuente: Elaboracion propia.

Carruseles: “El carrusel en Instagram es un formato que te permite subir hasta 10
contenidos de una sola vez. Pueden ser solo imdgenes o videos, o mixto, es decir, se

pueden alternar fotografias con contenidos audiovisuales” (Prados, SF).

Este formato se adapta de manera exitosa a pilares de contenido como

“Compartir” y “Conectar” ya que son pilares de naturaleza informativa extensa. En esta
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propuesta se realizaron 2 carruseles.

1/ P
iCompartir un

cage nunca habio
sido tan gacil!

Imagen 22. Referencia del formato carrusel. Fuente: Elaboracion propia.

2x1
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tus cages
favoritos

=

Imagen 23. Referencia del formato carrusel. Fuente: Elaboracion propia.

o Reels: “Los Reels de Instagram son videos verticales cortos a los que se les pueden
anadir filtros o todo tipo de efectos y musica, la cual puede escogerse de la misma
biblioteca de Instagram o crearse de cero por parte del usuario. En un principio la

duracion de estos videos se limito a 15 segundos, pero posteriormente se amplio a 60"

(Ortiz, 2022).

Reel se presenta como el formato mas favorable para contenido audiovisual gracias al

gran alcance que tiene dentro de la red social. Olivier (2021) afirma que en cuanto a la
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visibilidad, los Reels funcionan muy bien en la pestafia de exploracion para atraer a

usuarios que no son seguidores de la pagina.

Para la implementacion de este formato se utilizaron videos genéricos de un banco de

imagenes puesto que la cafeteria atin no existe.

iContagialtu sonfisal
r

Imagen 24. Referencia del formato Reel. Fuente: Elaboracion propia.
4.5.4.1.2.2 Grilla de contenido de Instagram

Segiin Mendez (SF) una grilla o plan de contenido es un programa de publicacion
organizado que indica el tema de la publicacion y el tiempo, y también es una parte integral del
marketing de contenido competente. Este mismo autor sefiala que “el desarrollo de una grilla de
contenido para redes sociales comienza con la recopilacion de informacion y la seleccion de
ideas para temas y titulos. Luego se estructura la informacion y se preparan los posts en base a

ella”.

Para la realizacion de la grilla modelo para la marca Sweet and Friendly se cred una

cuenta de Instagram donde se publicé el contenido elaborado en base a los pilares establecidos.
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https://drive.google.com/drive/u/0/folders/1tNBcNWMNr2L2XAYBX1RV4rKyh93ajH2u

Estd cuenta solo se cred para visualizar de manera organizada y estética toda la propuesta

comunicacional, por lo que no es considerada la cuenta oficial de la marca.

En el orden del modelo de grilla de contenido no se establecieron fechas puesto que atin
la cafeteria no existe y no cuenta con fecha establecida, sin embargo toda la campafia tiene una
duracion de un mes. Independientemente de cual sea la fecha de lanzamiento, el contenido

desarrollado se adapta de forma atemporal. Dicha grilla se distribuy6 de la siguiente manera:

Publicacion #1 de grilla de contenido para Instagram, perteneciente al pilar de contenido:

Conectar y elaborada en el formato de publicacion estatica.

o sweetandfriendlyve - Sequir

° sweelandfiendlyve Friendly reminder: come W seas, serd el
munde cartiga &
sweet and Friendly: un café tan dulee coma ta
#friendlyreminder ecffe #caracascofie

#iafedsaborvenzzolano #afelenss £dulcecafe #swest
#sweetandfriendhy

oQav A

S& el primero en indicar que te gusta esto

@

Imagen 25. Post #1 Instagram. Fuente: Elaboracion propia.

Publicacion #2 de grilla de contenido para Instagram, perteneciente al pilar de contenido:

Conectar y elaborada en el formato de publicacion estatica.
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https://www.instagram.com/p/Celhxb7gyMF/

° sweetandfriendhyve « Siguiendo

sweetandfriendly.ve Tan dulce coma cuanda das [ns buenas
dfzs, tan dulze coma tuando alguien te escucha, @n dulce
coma cuande dices te guiero, tan dulce coma cuando acias
desde el corazon, tan dulce como by café favorito.. &

Sweet and Friendly un cafe tan dulce coma o

tfriendiyreminder #coffe #caracascoffe #eafe
#zaborvenezolano #cafeterias #dulcecale #cafe Zoweat

6 min

oQv W
1 Me gusta

{ ©

Imagen 26. Post #2 en grilla de contenido de Instagram. Fuente: Elaboracién propia.

Publicacion #3 de grilla de contenido para Instagram, perteneciente al pilar de contenido:

Conectar y elaborada en el formato de publicacion estatica.

. sweetandiriendiyve - Siguiendo

° sweetandfriendlyve Lliegamas a Caracas con £l sabor que te
despierta cada mafiana y te alegra cada tarde w. Un olor
que te hace distrutar y que =1 lo scompanas con personas se
wughe mejor

sweet and Friendly: un café tan dulee coma nd
sfriendlreminder #coffe 2caracascolfe Svenezuela

#zaharveneralann #cafeterias #yummy #comparbic #new
#cafe #cafevenszolano #baristas

oav W

1 Me gusla

Imagen 27. Post #3 en grilla de contenido de Instagram. Fuente: Elaboracion propia.
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https://www.instagram.com/p/Celh3qjgtGVx3e07MGZ5rMoo4FN6Q4FYBh8MgE0/
https://www.instagram.com/p/Celh638A9vBz6_cXcV28V01i1OtVXw_j1qePl80/

Publicacion #4 de grilla de contenido para Instagram, perteneciente al pilar de contenido:

Portafolio y elaborada en el formato de publicacion estatica. Puesto que la cafeteria no existe, se

utilizé una imagen de Pinterest.

° sweetandfriendly.ve « Siquiendo

° swestandirizndhyve Empieza el dia con un deliooso
#|reloffe junto can una cilids compaiiz o contigo mismo
L 3

Cugéntancs (Oue te gusta tomar en las dias frios?

#eoffe #cafeterias #caracas fcaracascoffe ¥aafe fsweet
rizndlyreminder 2dulczcale #icecoffe #venszuela #bhanstas

Qv A

5¢ el primerc en Indicar que te gusta esto

©

Imagen 28. Post #4 en grilla de contenido de Instagram. Fuente: Elaboracion propia.

Publicacion #S de grilla de contenido para Instagram, perteneciente al pilar de contenido:

Portafolio y elaborada en el formato de Reel. Se utilizo6 contenido audiovisual de un banco de

imagenes (Pexels) para la pieza final.

101


https://www.instagram.com/p/CelpKj3AWdWCi5ybzGknq9qSNyoTi5Fnnwvd2M0/

° sweetandfriendlyve « siguiendo
Criginal Audio

° sweetandfriendlyve Lliegamos para alegrar las calles
caragquefias y acompafarlos en sus momentos mas dulces &

#sweetandiriendly #coffe #cafe #caracas #postras #yummy

15 min

Qv A

5e el primero en indicar que te gusta esto

©

Imagen 29. Post #5 en grilla de contenido de Instagram.Fuente: Elaboracion propia.

Publicacion #6 de grilla de contenido para Instagram, perteneciente al pilar de contenido:
Portafolio y elaborada en el formato de publicacion estatica. Puesto que la cafeteria no existe, se

utilizd una imagen de Pinterest.

° sweetandfrizndlyve - Siguiendo

sweetandiriendly.ve La calidad es alge gue nes representa
como socedad. La calidad humans no bene comparacian, asi
que te invitamas a compartirla con un café de buena calidad
e

Sweet and friendly: un café tan dulce como 10 @
#roffe #cafeferias #caracas #raracascoffe #cafe #aweet

#friendhremincler #dulcecafe #venezuela #baristas
#venezolanos #amistad £compartir #calidad

Qv W

s¢ el primera en Indicar que te gusta esto

@
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https://www.instagram.com/p/CelraCkgSsc--ky4LSNaaABhNWLprhDqWMtoIU0/
https://www.instagram.com/p/CelujzHFaQXjcldErQcH74nYv0oFeZXN3171M40/

Imagen 30. Post #6 en grilla de contenido de Instagram. Fuente: Elaboracion propia.

Publicacion #7 de grilla de contenido para Instagram, perteneciente al pilar de contenido:

Activaciones y elaborada en el formato de publicacion carrusel.

. sweetandfriendlyve + sigufendo
swestandiiendhyve Hoy es martes de compartir con tus
personas favoritas. En nuestro casor jCon ustedes! &
Etiqueta a la persona con la que compartirds tu café hoy @

Swoeet and friendly. un café tan dulce como e

’( / ;nlc_»ﬂet:alet_er:f#E_a:arasx#mra:asmﬂeicaﬁ#met
& Z / 7 istad ir #calidad
|ComPa\rt|r un
cage nunca habia
sido tan 1criu:il!
Qv A

Zé el primero en indicar que te gusts esto
HACE 20 3ESUNCDT
Activar Wine

. sweetandfrlendlyve - siguienda

. sweetandfriendiuve Hoy o3 martes de compartin con tus
personas favoritas, En nuestra caso: (Con ustedes! Y
Etigueta a la persona con |3 que compartirds tu café hoy <
Sweet and friendly: un café tan dulce camo W &

#coffe #cafstenas #raracas #raracazcofie Scafe Sswest

1/ _
i # reminder #clulcecale #ven
2 x 1 : ars -

En cualquiera de
tus cages

L]

&

favoritos
Qv W

5¢ el primero en Indlcar que te gusta esto
HACE IMINTDS

Imagen 32. Post #7 parte II en grilla de contenido de Instagram. Fuente: Elaboracion propia.
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https://www.instagram.com/p/CelvG0AgWNQZ8d0MKYoDxOSPFXL0bt5L7aRKa80/
https://www.instagram.com/p/CelvG0AgWNQZ8d0MKYoDxOSPFXL0bt5L7aRKa80/

Publicacion #8 de grilla de contenido para Instagram, perteneciente al pilar de contenido:

Compartir y elaborada en el formato de publicacion estatica.

° swestandfriendlyve » siguiando

sweetandfriendlyive En Sweet and Friendly estamas
comprometidos con nuestra camunicad ©

r S b i
o ] - S
tSablas que |
tenemos un buzon para ayudar a una sl bopliininlis s gl o

estd disponible para fi que al igual que nosetros, compartes
laidea de que todos merecemas una vida mejor

Puedes realizar tus donacicnes en la cafeterfa al mormenta de

¢ u,ﬂ-d_ acio ‘r’}.? :

: =l . ’ . tu campra™é
@P ',' " e #raridad 2Buzanamigable #
S i . #inendiy#caracas
ks ' s
Sé el primero en indicar que te gusta esto
{AEE 265 EGUNTOS

@ fidels un comenta

Imagen 33. Post #8 en grilla de contenido de Instagram. Fuente: Elaboracién propia.

Publicacion #9 de grilla de contenido para Instagram, perteneciente al pilar de contenido:

Conectar y elaborada en el formato de publicacion estatica.
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https://www.instagram.com/p/CelwQUml82rViAIco4WYm45OocE7tBHO3EOO0Y0/

‘ sweetandiriendhyve - Siguiendo

' sweetandfriendlyve Hagamas el hien sin mirar a quisn &
Sweeet and friendly: un café tan dulce como td &
#coffe #caracas #cafeterias #earacascoffe ¥batistas fsweet

#dulcecale #compartic #postres #dulces £chocolate #calidad
Ecafe

303

Qv A

5¢ el primero en indicar que te gusta esto

HACE 573 EGUNDOS

@ Lacls un camsntarn -;—.': ..l-.' T ..I s

Imagen 34. Post #9 en grilla de contenido de Instagram. Fuente: Elaboracion propia.

Publicacion #10 de grilla de contenido para Instagram, perteneciente al pilar de contenido:

Activaciones y elaborada en el formato de publicacion estatica.

. sweatandfriendhyve - Siguiendo

. iendly.ve [Dindmica amig

(0ué mejor que comparti la mesa con tu persona favorita?

En Sweet and Frizndly quaremos invitarte a parbopar por
una tarde liens de cafe, dulces y buenas conversacones &

Participar 25 muy facil, solo Genes que sequir estos pasos;
1. Seguirnos en @sweetandfriendly.e

2, Dar me gusta a esta publicacdn ©

po b r-)a ta rd e \ 3, Coments a tu persona especial y dile porque es tu
espeCIa| Junto a ~ : d persana favorita para compartic o
tU pe FSO I"I a y El ganador podra disfrutar de 2 cafés de su eleccion, 3

% postres ¥ un cupdn de 50% en su prdxima visita
favo rl ta Concurso valide sole para las personas ubicadas en Caracas

#dinamica £caracas #compartir 2cale £postres 2fnendly
h #roftes Eroffesl

oQv A

5€ el primero en Indicar gue te gusta esto

HACE 155 ESUWDOS

Imagen 35. Post #10 en grilla de contenido de Instagram. Fuente: Elaboracion propia.
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https://www.instagram.com/p/Celwxk_rv-OY_FbdOAkEMqmZbCddLGcg0ASN4Q0/
https://www.instagram.com/p/Celx1tNLsh8W-AttveHgPSmXGAF5lfJ-1ZFN3I0/

Publicacion #11 de grilla de contenido para Instagram, perteneciente al pilar de contenido:

Conectar y elaborada en el formato de publicacion estatica.

. sweetandfriendhyve « Siguiendo

‘ sweetandfriendiyve Friendly reminder ©
Mo hay mas caption gue la imagen =

Ademés recusrds que estamos abiertos de martes 2
domingo de 7:00 am a 7:00 pm

Sweet and Friendiy: un café tan dulce coma 10 &
#coffe #cafeterias #caracas #caracascoffe #oafe £aweet

#riendhreminder #dulescate #venszuela #haristas Schevere
#venezolanns ¥amistad Frompartr

oQv A

%é gl primero en Indicar que te gusta esto

=484E 11 CERUNDOS

(o

Imagen 36. Post #11 en grilla de contenido de Instagram. Fuente: Elaboracion propia.

Publicacion #12 de grilla de contenido para Instagram, perteneciente al pilar de contenido:
Portafolio y elaborada en el formato de publicacion estatica. Puesto que la cafeteria no existe, se

utilizé una imagen de Pinterest.
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https://www.instagram.com/p/CelybNwLy-9HFf1Y5l2899X4QWast8TQr9UU2E0/

° sweelandfriendlyve « Siguiendo

Un cage tan dulce como tu...

° sweetandfriendhyve La vida es mejor cuando la compartes
con perscnas gue te la endulzan 7,

Cugrtanos ;Cudl postrecito te provocs hoy? o
Swest and tnendly: un café tan dulce como B &
#coffe #caracas #cafetenias #raracascoffe #hatistas #swest

#ulrerafe #compartir #posies 2dulee s #chocolate 2caliclad
#eoafe

s

Qv A

Se 2l primero en indicar que te gusts esto

©

Imagen 37. Post #12 en grilla de contenido de Instagram.Fuente: Elaboracién propia.

Publicacion #13 de grilla de contenido para Instagram, perteneciente al pilar de contenido:

Conectar y elaborada en el formato de Reel. Se utilizd contenido audiovisual de un banco de

imagenes (Pexels) para la pieza final.

o sweetandfriendly.ve « sigulendo
Criginal Audio

° sweetandfriendly.ve Porqus una sonriza dice mas que mil
palabras ¥ con un buen café las palabras sobran

Sweet and friendly: un café tan dulce como ti

#coffe #caracas #cafeterias #caracascoffe #batistas #sweat
#dulcacafe #compartir #postras #dulces Zealidad #cafe

22 mir

Qv A

5e el primero en indicar gue te gusta esto

HACE 23 M T

©
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https://www.instagram.com/p/Celyovmr7M5jbLkfE1tKT0n_JuU7EIGlhrrctY0/
https://www.instagram.com/p/Celznn7AjxN7xNlpRs91-eFYDM33d6sZRdiKsM0/

Imagen 38. Post #13 en grilla de contenido de Instagram. Fuente: Elaboracion propia.

Publicacion #14 de grilla de contenido para Instagram, perteneciente al pilar de contenido:

Activaciones y elaborada en el formato de publicacion carrusel.

° sweelandiriendiyve - Siguiendo

° sweetandfriendlyve Domingo de ayudar a otros

El café es sinanima de compartir. Te invitamas a compartir
€an quienes mas lo necestan o

#earidad FBuzd igable #fri
=friendlyZcaracas

26

oaQv H

Se el primero en indicar que te gusia esio

@

Imagen 39. Post #14 parte I en grilla de contenido de Instagram. Fuente: Elaboracion propia.

° sweetandiriendiy.ve « siguiendo

! Ud 0 S lO S- d Dm i n q 0 S o sweetandfriendlyve Domingo de syudar a otros

con |a Compra de un café El café es sindnima de compartir, Te invitames a compartir

con quienes mas lo necasitan &

#aridad #Buzdnamigable #friendlyreminder
s #fnendiy#caracas
%

estards donando -7 de su valor
a una de estas fundaciones:

il 9 ke

iRl oQv A
&b AR 5& ol primero en indicar que te gusta esto
UNOS VENETOLANDS

©

Imagen 40. Post #14 parte II en grilla de contenido. Fuente: Elaboracion propia.
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https://www.instagram.com/p/Cel3yDbru_6Nr_UIoevtgAoZDv2fOTK8zI4dqU0/
https://www.instagram.com/p/Cel3yDbru_6Nr_UIoevtgAoZDv2fOTK8zI4dqU0/

Las fundaciones presentes en esta publicacion son propuestas de alianzas, estds pueden
estar sujetas a cambios. Se eligieron fundaciones como SenosAyuda, Gotas de Luz, Funda

Kenneth, entre otras porque estan alineadas con los valores y la mision de Sweet and Friendly.

Publicacion #15 de grilla de contenido para Instagram, perteneciente al pilar de contenido:
Portafolio y elaborada en el formato de Reel. Se utilizé contenido audiovisual de un banco de

imagenes (Pexels) para la pieza final.

e sweetandfriandlyve « Siguiendo
Criginal &udio

o sweetandfriendbyve Un café tan dulce como td

Cama tio, amable.
Como ti, honesto,
Como th, trabajador,
Como ti, feliz,
Como ti, cordial,
Como ti.

#coffe cafeterias #Fearacas #caracascoffe #cafe #sweet
#friendlyreminder #dulcecafe #icecoffe #venezuela #baristas

3imin

Qv A

Sé el primero en indicar que te gusta esto

Imagen 41. Post #15 en grilla de contenido de Instagram. Fuente: Elaboracion propia.

HISTORIAS #1
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https://www.instagram.com/p/Cel6GWUAgZD83IOnSkP61rE-Dkd_ZmtJ8tQjuU0/

Imagen 42. Historias #1 en grilla de contenido. Pilar: Portafolio. Fuente: Elaboracion propia.

HISTORIAS #2

Giogt

SIFMPRE B LD o RECUERDA
MEMR BFTHY LG T é‘“
; Lk ACEIGN MAS @5 amor,
MIEIOR VENPEA, R T bbbt
MAEQUE LA rienes
WTENCION MAS derecho a
e ki brillar.

o et
Fatultan do
aredticarve can sl
Tugar y sreibic I gue
serme,

\ wq L
\ (4
S ~
I, | vaeeTans

\l._,'} L ok ch i s i

el

= BONITAS

.%' D
L)
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https://drive.google.com/drive/folders/17kcMMdJ8s6WndDD5SfS7EqPjF-LGwiEb?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1-g30--wD0pt94u6RDj3f-887XKkYBbqm?usp=sharing

Imagen 43. Historias #2 en grilla de contenido. Pilar: Conectar. Fuente: Elaboracion propia.

HISTORIAS #3

COTILY Ry o | IR v<sCuiNT0

AL DONAR

FAETURA
st
25%
[ :

ACUAL £ NUESTRS: FROEUCTD
MALYENOICY

Imagen 44. Historias #3 en grilla de contenido. Pilar: Activaciones. Fuente: Elaboracion propia.

HISTORIAS #4
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https://drive.google.com/drive/folders/1Vs98FFNlCT1NGWHg-c3jfkxIYRnOB7uG?usp=sharing
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Imagen 45. Historias #4 en grilla de contenido. Pilar: Compartir. Fuente: Elaboracion propia.

4.5.4.1.3 TikTok

“TikTok es una aplicacidbn que permite crear y compartir videos cortos: de 3 a 15

segundos o de 30 a 60 segundos. La cre6 la empresa china ByteDance en 2016” (Ros, 2020).

Del mismo modo, Cardona (2020) explica que esta aplicacion ofrece la posibilidad de
editar los videos antes de publicarlos y que ademads, contiene una pestaiia de exploracion que

permite descubrir los videos més populares del momento.

También es relevante destacar que, segin la agencia de inteligencia de mercado de
aplicaciones Sensor Tower (2022), TikTok se convirtié en la aplicacion mas descargada del

mundo durante el primer trimestre de 2022, con mas de 175 millones de bajadas.

Esta plataforma al ser la segunda red social preferida por los usuarios encuestados en el
sondeo, se considerd porque genera un elevado alcance de la comunidad que se encuentra dentro

del rango de edades de nuestro publico objetivo, y en especial los mas jovenes. Business Of Apps
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https://drive.google.com/drive/folders/1pu8rhdoJTN6lWFGlvTQ332lJhkDhUvL7?usp=sharing

afirma que los tiktokers (creadores y consumidores de contenido de esta plataforma) gastan en

promedio 52 minutos al dia en la app.

Para esta propuesta, en TikTok se publicaron tres videos genéricos que van acorde a los
pilares de contenido “Conectar” y “Portafolio”, replicando las piezas utilizadas en el formato
‘Reels’ de Instagram y ajustando la descripcion y los hashtags para que fueran acorde a los

intereses de esta plataforma.

También, se utilizaron como referencia dos perfiles de establecimientos de café para
ejemplificar como seria la ejecucion de los videos al momento que comience a operar la

cafeteria, teniendo en cuenta que Sweet and Friendly alin no existe.

Dentro de estas piezas audiovisuales se pudo observar el lugar fisico de la cafeteria, el
personal, la experiencia de los clientes, la preparacion del café por medio de maquinas e incluso
varios de los productos del menu en exhibicidon y del mismo modo, para fomentar la amabilidad
se muestra un video en el que unas personas le dicen cumplidos a desconocidos, causando una

reaccién muy positiva en su dia.

En este orden, Sweet and Friendly intent6 mostrar los valores de la marca de una manera
dinamica, creativa y divertida, apelando a generar sonrisas y conectar con los sentimientos de los

usuarios. Ademads de promover las acciones y los valores positivos dentro de la sociedad.

Durante la primera semana se realizaron dos publicaciones para darle mayor impulso a la
presentacion de la marca y en las tres semanas siguientes, se publicé una pieza todos los

domingos con el objetivo de tener presencia dentro de este medio y captar al publico activo.
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Imagen 46. Referencia TikTok. Fuente: Elaboracion propia.

Imagen 47. Referencia TikTok. Fuente: Elaboracion propia.
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https://vm.tiktok.com/ZMN8jsR3p/?k=1
https://vm.tiktok.com/ZMN8jppF2/?k=1

Imagen 49. Referencia TikTok y Reel. Fuente: Instagram: @graniervzla.
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https://vm.tiktok.com/ZMN8j5BMx/?k=1
https://www.instagram.com/reel/CdvkL7ggd8k/?igshid=YmMyMTA2M2Y=

Imagen 50. Referencia TikTok y Reel. Fuente: TikTok: @lalalandkindcafe.

4.5.4.1.4 WhatsApp

“WhatsApp es una aplicacion que permite enviar mensajes y realizar llamadas a través de
la conexion a Internet de un teléfono moévil y se obtiene de manera gratuita. Ademas, es utilizada

actualmente en mas de 180 paises por mas de mil millones de personas” (WhatsApp, 2019).

En el caso de Sweet and Friendly, esta red social solo se consider6 como medio de
atencion al cliente y ventas. De acuerdo con Silva (2021), el servicio por esta via se trata de
convertir a WhatsApp en un canal de comunicacion mas que el cliente pueda utilizar para hablar

con la empresa.

Segun el Informe de tendencias de Zendesk (2022), el volumen de tickets de soporte
aumentd un 370% en WhatsApp durante este afio, lo que indica que los usuarios buscaron

canales de comunicacion que les brindaran respuestas mas rapidas y precisas.

Por esta razon, para que el servicio y la respuesta ofrecida fuesen mas instantaneos y
eficientes, la marca configur6 un mensaje automatico en la app enviando un saludo y
preguntando al usuario cudl era su requerimiento. Todo esto en un horario comprendido desde las

7:00 a.m. hasta las 7:00 p.m.
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https://vm.tiktok.com/ZMNduTVxy/?k=1

Para generar mayor empatia y conectar con los usuarios al momento de una conversacion,
también se crearon algunos stickers “que son dibujos, ilustraciones y fotos que puedes afiadir a

tus mensajes” (Fuentes, 2021).

Ademas, se tomaron en cuenta algunas de las posibles preguntas que podrian ser las mas

frecuentes, entendiendo que la marca se estd dando a conocer, entre ellas: “; Me podrian enviar el

menu completo”, “;cuentan con delivery?”, “;donde estan ubicados?”, ” ;a qué hora cierran?”.

2

Sweet and Friendly o @

online 2

£ Chats

iBienvenido a Sweet and Friendly!

=
¢:Como podemos ayudarte?

¢Deseas un delicioso café? o
¢Solo necesitas hablar con
alguien?

Deseo ordenar ¢Podrian enviarme
su menu? Muchas gracias

Imagen 51. Referencia de WhatsApp. Fuente: Elaboracion propia.
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online

< Chats Sweet and Friendly Q @

Buenas tardes

iBienvenido a Sweet and Friendly!
=

:Coémo podemos ayudarte?

;Deseas un delicioso café? o
¢Solo necesitas hablar con
alguien? &

¢A que hora cierran? &

Estamos abiertos de martes a

domingo de 7:00 am a 7:00 pm
.. Te esperamos con café

caliente y una sonrisa & =

¢ Te podemos ayudar con algo
mas? &

Imagen 52. Referencia de WhatsApp. Fuente: Elaboracion propia.

¢ Chats Sweet and Friendly ' , @

online

Hola, buenos dias
10:20 AM

iBienvenido a Sweet and Friendly!
> TR

:Como podemos ayudarte?
¢Deseas un delicioso café? o

£Solo necesitas hablar con
alguien? &

¢Tienen delivery?
10 AM %

Si estas en la ciudad de Caracas
te llevamos tu pedido a donde sea
que te encuentres

;Deseas ordenar? &3
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Imagen 53. Referencia de WhatsApp. Fuente: Elaboracion propia.

Imagen 54. Stickers WhatsApp. Fuente: Elaboracion propia.

4.5.4.1.5 Frecuencia

“Cada red social tiene su propia dinamica, la cual impacta directamente en la frecuencia

de publicacion que debes seguir para que tus mensajes sean vistos por la audiencia” (Skaf,

2015).

A pesar de que la mayoria de las redes sociales ofrecen las estadisticas de las horas y los
dias de mayor flujo de audiencia cuando la cuenta ya esta activada, Sweet and Friendly es una
marca nueva tanto en la categoria de cafeterias como en el ecosistema digital, por lo que la

frecuencia establecida a continuacion servird como guia de referencia.
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RED SOCIAL LUNES MARTES MIERCOLES JUEVES VIERNES SABADO DOMINGO

9:00 am 9:00 am 9:00 am 9:00 am 9:00 am 9:00 am 9:00 am
2:00 pm 2:00 pm 2:00 pm 2:00 pm 2:00 pm 2:00 pm 2:00 pm
5:00 pm 5:00 pm 5:00 pm 5:00 pm 5:00 pm 5:00 pm 5:00 pm
5:00 pm
(este dia solo
aplica para la 5:00 pm
primera ’
semana de la
campafia)
7:00 am 7:00 am 7:00 am 7:00 am 7:00 am 7:00 am 7:00 am
a a a a a a a
7:00 pm 7:00 pm 7:00 pm 7:00 pm 7:00 pm 7:00 pm 7:00 pm

Imagen 55. Frecuencia de publicacion. Fuente: Elaboracion propia.
4.5.4.2 Landing Page

Una Landing Page o pagina de aterrizaje, “es una pagina dentro de un sitio web,
desarrollada con el tnico objetivo de convertir los visitantes en Leads o prospectos de ventas por
medio de una oferta determinada. Generalmente tiene un disefio mas sencillo con pocos enlaces e
informaciones basicas sobre la oferta, ademas de un formulario para realizar la conversién” (RD

Station, 2021).

Al tener menos elementos que una pagina tradicional, las de aterrizaje contienen un inico
objetivo: lograr la conversion del visitante, que de acuerdo con Flores (2021), la definicién de
este término es el hecho de hacer que la persona que entra al sitio web, realice una accién

especifica que tenga un valor medible para la empresa.

Para su campana inicial, Sweet and Friendly elaboré una Landing Page que tuvo como
objetivo dar a conocer los valores, mision, vision y quién es la marca. Ademas, en la misma
presentd un formato en el que los usuarios podian dejar sus datos si se encontraban interesados

en algin producto o si tenian preguntas sobre la cafeteria, de este modo, se convierten en ‘/eads’.

De acuerdo con Bel (2022), un lead es una persona que ha entregado sus datos a una

empresa y que pasa a ser un registro de su base de datos con el que la organizacién puede
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interactuar. En esta oportunidad, se realizd con la intencion de impulsar las ventas y generar

conciencia de marca.

S

Sweet and Friendly

Un café tan dulce como th

¢Quiénes somos?

Stocet and Friendly se define como
un concepto creado para qui
creen en el poder de la amabilidad
para construir un mundo mejor.
Una idea innovadora representada
como una cafeteria ubicada en la
ciudad de Caracas, que tiene la
intencidn de ser trascendente en el
tiempo para lograr hacer un cambio
positivo en la comunidad.

Valores

El café Sweet and Friendly a través de
su concepto innovador, pretende
rentre los id
P w qquie los inspiren a
scr personas cmpiticas, amables y
respetuosas. Un lugar en donde se
sientan escuchados, sean atendidos
con eficiencia y encuentren calidad
<n los productos, gencrando una
fuerte conexién con los usuarios y
forfando la amabilidad dentro de la
sociedad.

Misién
Promover i amabsilidad en la

comunidsd carsquefia: un por favor
antes y un graciss después son lou

ingredicntes secretos pars un gran
cufit

Swweet and friendly es un sspacio
donde todos son bienvenidos y
recibidos con una sonriss. Nuestros
clientes, proveedores y trabajadores
forman parte de una misma
comunidad donde modin merecen ¢l
mismo respeto, por lo gque la
amabilidad o ¢l principio que rige ¢l
cumplimiento de puestra misian

diaria.

Visién

Ser el principal lugar de encuentro
amigable ¢ inclusivo para servir, no
solo café, sino valores positivos que
contribuyan a la buena convivencia

Imagen 56. Landing Page. Fuente: Elaboracion propia.
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https://jdasilva2023cs.wixsite.com/website

4.5.4.3 Ads

“La publicidad en internet es un tipo de publicidad que utiliza la red como medio de
comunicacion, ya sea una web o blog, el correo electronico, las redes sociales o cualquier otra
plataforma o sistema virtual. La constante evolucion tecnologica ha hecho que las tendencias de
consumo cambien y, con ellas, también han cambiado las formas de llegar a los clientes
potenciales, por eso la publicidad ha pasado de ser mayoritariamente offline a serlo online”
(Vila, 2022). Este mismo autor, afirma que casi todas las empresas y negocios ponen en marcha
algin tipo de publicidad o promocion en internet gracias a que grandes ventajas como

flexibilidad, facilidad, bajo costo de inversion (en comparacion con la publicidad tradicional) y

La publicidad online beneficia directamente al alcance y al reconocimiento de la marca,
su configuracion de segmentacion de publicos y objetivos hacen que los resultados sean mas

favorables, ademas de dar la facilidad al andlisis de resultados gracias a sus métricas.

Al ser una campaia de lanzamiento de una marca, el alcance se posiciona como uno de
los objetivos mas significativos, segun Mousse (2021) “el alcance te indica la visibilidad que esta
teniendo tu producto, tu anuncio, tu ecommerce o tu marca, de acuerdo con el medio digital que

estas evaluando”.

Para esta propuesta se contemplaron diferentes anuncios para diferentes plataformas.
Cada uno de los mencionados a continuacion tuvieron un presupuesto de 50$ por una duracion

de activacion de 7 dias.

e Search Ads 360: “Search Ads 360 es una plataforma de gestion de anuncios de
busqueda que ayuda a agencias y anunciantes a gestionar de manera eficiente algunas
de las mads grandes campariias de marketing en buscadores del mundo usando varios

buscadores y canales publicitarios” (Ayuda de Search Ads 360, 2022).

Sweet and Friendly al contar con un landing page le es favorable la implementacion de
anuncios en los buscadores de Google. Estos anuncios se segmentan por poblacion y
palabras claves; para este caso se establecié la ciudad de Caracas, Venezuela y las

palabras: “Café”, “Caracas”, “Cafeterias”, “Lugar”, “Encuentro” y “Postres”.
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Dicha segmentacion di6 un estimado de cobertura de 6.640.000 personas (ver anexo #6).

Google Display: “La Red de Display le permite llegar a los usuarios que exploran
millones de sitios web, aplicaciones y propiedades de Google (como YouTube y Gmail).
Una campaina de Display es un tipo de campana disponible en Google Ads”. (Ayuda de
Search Ads 360, 2022).

El sondeo realizado arrojoé que la tercera red social mas utilizada y favorita de los
consumidores es YouTube, por lo que a pesar que la marca no cuente con un perfil dentro
de esta plataforma puede, a través de un banner pautado, estar presente para los posibles

clientes.

“Un banner es una pieza de publicidad digital que combina imagenes, texto y en
ocasiones sonido y elementos interactivos, que se introduce en paginas web para dar
visibilidad a una marca, empresa o camparia. Normalmente, el objetivo de un banner es

que el usuario haga clic en él para dirigirlo a una pagina promocional” (Tomas, 2019).

Para Sweet and Friendly el objetivo es redireccionar directamente a la pagina de

Instagram, lo que di6 un estimado entre 430.000 y 660.000 personas (ver anexo #7).

El banner propuesto para este anunci6 fue el siguiente:

UN CAFE TAN DULCE COMO TU

Imagen 57. Banner Youtube. Fuente: Elaboracion propia.
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o Facebook Ads: “El administrador de anuncios es el punto de partida para poner en
circulacion tus anuncios en Facebook, Instagram, Messenger o Audience Network. Con
esta herramienta, puedes crear anuncios, administrar cudando y donde se van a poner en
circulacion, y realizar un seguimiento del rendimiento de las camparias con respecto a

tus objetivos de marketing en un solo lugar” (Meta, 2022).

Para la proyeccion de este anuncio se realizé la creacion de la cuenta de Facebook puesto
que se presenta como un requisito para los impulsos (anuncios) en la plataforma de
Instagram. Sin embargo, este perfil solo servira para la realizacion de anuncios y no para

publicar contenido regular.

El presupuesto de 50$ por 7 dias di6 una proyeccion entre 17.000 y 50.000 personas
alcanzadas ubicadas en la ciudad de Caracas y con intereses como café, amigos y

cafeterias (ver anexo #8).

La publicacion recomendada para impulsar con el objetivo de alcance fue la siguiente:

° sweatandfriendhyve - Siguiendo

° sweetandfriendly.ve |Dindmica amigable!

(0ué mejor gque campartic la mesa con tu persona favorita?

En Sweet and Frizndly quaremos invitarte a parbopar por
una tarde liens de cafe, dulces y buenas conversacones &

Participar &5 muy facl, solo fenss que seguir 25k0s pasos!

1. Seguirnos en @sweetandfriendly.e

2, Dar me gustaa esta publicacdn

3. Coments 2 tu personz especial v dile pargue es tu
persona favorita para compartic &

El ganador podra disfrutar de 2 cafés de su eleccion, 3
postres ¥ un cupdn de 50% en su prdxima visita

Concurso valide sole para las personas ubicadas en Caracas

#dinamica £caracas #compartir 2cale £postres 2fnendly
#inendlumateh #roffes Ernffeslnvar

Qv A

5€ el primero en Indicar gue te gusta esto

@

Imagen 58. Post #10 en grilla de contenido. Pilar de contenido: Activaciones. Fuente: Elaboracion propia.
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https://www.instagram.com/p/Celx1tNLsh8W-AttveHgPSmXGAF5lfJ-1ZFN3I0/

CONCLUSIONES

Para concluir con este proyecto queda decir que el camino para la construccion de
una marca es profundo y especifico; todos los aspectos son importantes, pero si en la
propuesta de valor estd incluido como principal factor diferenciador el branding
emocional, se puede lograr dar a conocer el concepto de la marca como un espacio
dedicado a su consumidores, poniendo especial atencion en la experiencia que se les

brinda para conseguir su fidelizacion.

Ademas, se conocieron los detalles de una creacion de campafia de lanzamiento para
Sweet and Friendly, una cafeteria que aun no ha salido al mercado, lo que ayudé a que
se entendiera de forma amplia la importancia de realizar un previa investigacion y

estudio de mercado, para analizar el entorno y tener una base solida para comenzar.

Gracias al trabajo planteado se logrd llegar de una manera efectiva, clara y precisa a
la premisa de que no hay una segunda oportunidad para dar una buena primera
impresion, es por esto que si se realiza una campana de lanzamiento en el que dar a
conocer a la marca es el principal objetivo, el aspecto principal que hay que tomar en

cuenta son las expectativas y lo primero que pensara la audiencia sobre esta.

Sin duda, cualquier marca que pueda elaborar una estrategia comunicacional
digital completa basada en el branding emocional, es capaz de lograr la fidelizacion,
lealtad y preferencia de sus consumidores, asi como podrd potenciar el sentido de

pertenencia que los convertira en defensores y voceros.
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El camino de la emocionalidad como féormula para conectar estd expandiéndose
cada vez mas. En Venezuela, y en el mundo, las personas cada dia se vuelven mas
sensibles y vulnerables sobre temas especificos, que pueden ser aprovechables para
persuadir sus intereses y necesidades y atraerlos a las marcas para influir en su decision

de compra.

Lo que se resume a que para hacer esa primera conexion con las personas es
fundamental que las comunicaciones estén orientadas hacia los sentimientos, por lo
tanto, se necesita promover mas la empatia con la audiencia para que se sientan incluidos

y escuchados.

Por ultimo, pero no menos importante, realizar este trabajo fue una experiencia
enriquecedora porque, al ser proximas profesionales, se pudo ampliar los conocimientos
y ponerlos en practica para cumplir con la campaia, darle vida al proyecto y que en un
futuro pueda ser implementado y aprovechable por cualquier marca que busque ser

recordada, dejar una huella en la sociedad y ser trascendente en el tiempo.
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RECOMENDACIONES

Las recomendaciones que se presentan a continuacion, son un agregado de posibles
opciones que pueden ser implementadas luego de que se ejecute la campafia de lanzamiento y
que ademas, tienen un efecto positivo al momento de intentar llegar al corazoén y permanecer en

la mente de los usuarios.

Para comenzar, se recomienda el desarrollo de una pagina web para la marca Sweet and
Friendly con el objetivo de aumentar su exposicion y darse a conocer entre aquellos que ignoran

la existencia de sus productos, servicios, labores y conceptos.

De acuerdo con NTX Pro (2021), una pagina web es la tarjeta de presentacion digital de
una empresa y es la manera de comunicar ideas, pensamientos, conocimientos ¢ informaciones,

por medio de texto, sonido o video.

En este orden, el sitio web contiene un mayor espacio para presentar informacion, por lo
que se sugiere dejar en claro los valores y objetivos de la marca, asi como también, agregar una
pestafia que incluya cada uno de los productos y que estos puedan ser adquiridos dentro de la

pagina.

De la misma forma, se podria afiadir un recetario que contenga ingredientes de Sweet
And Friendly, para que los usuarios tengan la oportunidad de hacer sus propias creaciones en la
comodidad de su hogar y que esto se convierta en la excusa perfecta para compartir junto a su

familia y amigos cercanos.

De este modo, ademds de tener estas preparaciones dentro de la pagina web, es posible
dejar un documento descargable con el beneficio de que la comunidad pueda tenerlo al alcance
de sus dispositivos. Todo esto le otorgaria un factor diferenciador, haciendo que las personas no

solo obtengan informacion sino también que la marca esté presente dentro de su cotidianidad.

Por otra parte, la siguiente recomendacion es realizar una campana de ‘Mailing’, que “es
un formato publicitario empleado para promocionar los productos y servicios de una marca o

negocio, a través del email” (Martin, 2017).
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Mediante estas promociones via correo, se envian mensajes y pequefias piezas visuales
creativas que muestren algin descuento o incluso mensajes motivacionales invitando a los
usuarios, a través de un llamado a la accion, a vivir la experiencia y comprar los productos de la
marca (ver Anexo #9 para encontrar la imagen de presentacion del ‘Mailing’). Estos mensajes se
harian llegar a los usuarios que se encuentran en la base de datos de la empresa y que han sido

obtenidos mediante la ‘Landing Page’ mencionada en la propuesta.

En otra linea de ideas, al tratarse de una marca que también busca promover los valores
positivos dentro de la sociedad apelando a las emociones, es pertinente realizar charlas
motivacionales que logren inspirar a los individuos a actuar con responsabilidad y empatia.
Dentro de estos conversatorios, puede existir un segmento final en el que se presente una lista de
organizaciones sin fines de lucro, con la que los usuarios puedan colaborar y realizar una buena

causa.

Igualmente, se recomienda que la empresa se encuentre al tanto de los temas y medios
populares que puedan funcionar como fuente de ingresos. Un ejemplo actual de esto, podria ser

ingresar en las paginas de delivery con mayor demanda en el pais o en la ciudad.

Para finalizar, es importante que la marca se mantenga en constante interaccion con la
comunidad, respondiendo sus mensajes y comentarios, lo que permitira reforzar la conexion y la

relacion cercana que se buscé desde el principio.
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Anexo #2. We Are Social: Digital Report 2022. Tiempo diario usando internet.
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LEn cudles establecimientos sueles consun
Correo Electrénico = | Ciudad en |a que vives = |Edad = | Sexo = |zConsumes café? = |café?
sophiagilw@gmail com Caracas Enfre 25 y 27 afios Mujer Ell Cafeteras. Panaderias, Restaurantes. En casa
gusiave.ipgd5@gmail com Caracas Enire 25 y 27 afios Hombre i Cafeterias, En casa, En el frabajo
jessicaelenapama@gmail.com Caracas + de 40 afios Mujer Si En &l trabajo
alezozaya2503@gmail.com Caracas Entre 25 y 27 afios Hombre A veces Panaderias
aleskavalenciag@hotmail.com Caracas Entre 25y 27 afios Mujer 50 Cafeterias, En casa, En el frabajo
Krishnaherrera7@gmail.com Caracas Enfre 25y 27 afios Mujer i Cafeterias, Restaurantes, En casa, En el trabaj
Betarriaga@gmail com Caracas Enire 25 y 27 afios Mujer Si Solo en casa
Emily.carrera@@gmail.com Caracas Entre 28 y 30 afiog Mujer S0 Cafeterias, En caza, En el frabajo

Anexo #3. Resultados de Sondeo de Opinién y Consumo.

Anexo #4. Entrevista a Jean Pierre Acero Cechetti.
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Anexo #5. Analisis FODA cruzado.

Caracas, Distrito Capital, Venezuela ciudad

Anexo #6. Ads: Ubicacion.

Cobertura @ ®)
6640000 @


https://docs.google.com/document/d/1L6litV-2pOvaCRWI6mCFl9x0YQ7_wUIEXHfKSvIAc0I/edit?usp=sharing

Estimaciones semanales

& Impresiones disponibles #

Teniendo en cuenta fu
configuraciony
segmentacion, pero ro tu
presupdesto ni tu pujs

impresiones

~ Turendimiento estimado

En funcian dela
segmentacion, la
configuracion, un
presupuestio diaro de
7,14 USS vy una puja de
0,30 UsS

0,08 USS - 430 mil -
0,20 USS 660 mil

Anexo #7. Ads: Impresiones y rendimiento.
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Definicién del publico
Tu pdblico-esta definido.

Especifico Amplio

Tarmario de pablico estimado: 1.300.000 - 1.200.000 g

Las estimaciones pueden variar considerablemente a
lo largo del tiempo segin tus selecciones de
segmentacion ¥ los datos disponibles.

Resultados diarios estimados

Alcance @

17K - 50K
=

La precision de las estimacionss se basa en factores como
los dates de campanss antenores, el presupuesto definidao,
los dates del mercado, los critenios de segmentacion v las
ubicaclones de los anuncios. Se proporcionan cifras.para
que tengas una idea del rendimiento de tu presupueste,
pero son golo estimaciones y no-garantizan ningdan
resultado.

Anexo #8. Ads: Publico y alcance.

UN CAFE TAN DULCE COMO TU

\

Anexo #9. Presentacion para Mailing.
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