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RESUMEN

“Para Ser Mashca” es una campafia de comunicacién y mercadeo social la cual busca
empoderar a los ciudadanos latacunguefios, con la misién de crear una comunidad mas unida
y organizada para un bien comun, el cual, es hacer de la urbe un mejor lugar en donde haya
una sana convivencia. Por otro lado al empoderar a los ciudadanos con una marca que
represente quienes son, sus atributos, cultura, entre otros; se busca crear embajadores de
marca, siendo sus propios ciudadanos la imagen de la ciudad. La marca ciudad es siempre
creada como destino turistico y no como medio de empoderamiento a los habitantes. Este
hecho hace que esta camparia social, sea de las primeras en Ecuador, que busca empoderar a
sus habitantes, creando una ciudad human to human. Por medio de topicos y tedricas como:
globalizacién, cultura, desarrollo de las ciudades, branding, marca, historia y cultura interna
de Latacunga, se creara Marca Ciudad: Latacunga.

Palabras claves: globalizacion, cultura, pluriculturalidad, ciudades, desarrollo sostenible,
branding, citymarketing, marca, mercadeo, marca pais, marca ciudad, Latacunga.



ABSTRACT

City Brand Latacunga “Para Ser Mashca’, is a social communication and marketing campaign
which seeks to empower Latacunguefios citizens with the objective of creating a more unified
and organized community, by empowering citizens with a brand that represents who they are,
their attributes, culture, among others; it seeks to create brand ambassadors, being its own
citizens the image of the city. The city brand is always created as a tourist destination and not
as a means of empowering the inhabitants. This fact makes this social campaign, one of the
first in Ecuador that seeks to empower its inhabitants, creating a human-to-human city.
Through topics and theories such as: globalization, culture, development of cities, branding,
brand, history, and internal culture of Latacunga, will be created: city brand Latacunga.

Keywords: globalization, culture, multiculturalism, cities, sustainable development,
branding, citymarketing, brand, marketing, country brand, city brand, Latacunga.
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Introduccion

La construccion de marcas ciudad ha cobrado cada vez mas impulso y crecimiento. El
aumento de capital por turismo y la insercion de nuevas inversiones extranjeras, ha captado la
atencion de empresarios, politicos y académicos de todas partes del mundo, y porque no de
los profesionales de la comunicacién (Morgan, Pritchard y Pride, 2002/2004). Toda ciudad
debe contar con una marca que refleje su realidad, cultura y personalidad ya sea de la ciudad
0 sus habitantes. El objetivo de crear este tipo de marcas no es solo con un fin turistico, a la
marca se le pueden dar varios enfoques, uno de los mas usados en Europa por ejemplo, es el
empoderamiento de sus ciudadanos para que ellos sean la imagen de la ciudad.

Este tema nace con la necesidad historica que tienen las ciudades de posicionarse, asi
creando una competencia entre urbes para estar en el ojo de todos, lo cual es importante para
el desarrollo de la misma. Pero es importante comenzar por lo basico, es decir, no hay
que saltarse ningln proceso, y es mejor si el manejo de la imagen se lo hace desde lo local.
Entonces al basarse desde lo interno, lo mas importante es empoderar a los embajadores que
van a ser la imagen de la ciudad, y estos embajadores son los mismos quienes deben tener
coherencia con la imagen fisica que quieren transmitir al pablico externo.

En Ecuador y algunos paises de Latinoamerica debido a la globalizacion y otros
factores la identidad de las ciudades o pueblos se ha perdido o se encuentra en negacion. Es
asi que, el presente trabajo analiza la importancia de recuperar esta identidad cultural y
plasmarla en una marca, de igual manera se comprenden las herramientas que permiten crear
marcas territoriales, en donde la urbe es una ciudad human to human, donde su enfoque

principal son sus habitantes.
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Desarrollo del Tema

Globalizacién

¢ Qué es la globalizacion?

La globalizacion es un fendmeno que rompe barreras fisicas y crea un proceso de
interaccion e integracion entre personas, empresas y los gobiernos de diferentes naciones. Es
un proceso en funcién del comercio y la inversion en el ambito internacional, este proceso
produce efectos en el medio ambiente, la cultura, los sistemas politicos, el desarrollo y la
prosperidad econdmica, al igual que en el bienestar fisico de los seres humanos que
conforman las sociedades de todo el mundo (Hésle, 2003).

Segun, José Santamarta, la globalizacion es un proceso que integra las actividades
econdmicas, sociales, culturales, laborales o0 ambientales. La globalizacion supone también la
desaparicion de las fronteras geogréaficas, materiales y espaciales (Santamarta, 2001).

Por otro lado, Giddens hace referencia a la globalizacion como la intensificacion en
escala mundial de las relaciones sociales que enlazan localidades muy distantes de tal modo
que lo que ocurre en una esta determinado a ocurrir por acontecimientos sucedidos a muchas
millas de distancia y viceversa (Guiddens, 2003).

Para Appadurai, la globalizacion no es una homogeneizacion de la cultura, ya que
cada cultura tiene diferentes puntos de vista y estas se van apropiando de las caracteristicas
que la modernidad brinda. Por lo que la cultura de cada nacion no va a cambiar con la cultura
de otra nacidn, ya que es algo que esta muy marcado en cada uno de sus integrantes y la van a
llevar consigo (Appadurai, 2015).

Agregando a lo anteriror, Octavio lanni argumenta que la globalizacion esta presente

en el entorno y en el pensamiento de las personas, muchas veces desafiando al mundo.
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Ademas menciona a la globalizacion como una problemaética que influye en la forma en que
se disefia el nuevo mapa del mundo, ya sea que se esté dando o solo se lo imagine, Yy en esto
estan de acuerdo la mayoria de personas sin importar sus variadas opiniones y experiencias
(lanni, 1991).

El mundo ya no es exclusivamente un conjunto de naciones, sociedades nacionales,

estados naciones, en sus relaciones de interdependencia, dependencia, colonialismo,

imperialismo, bilateralismo, multilateralismo. Simultaneamente, su centro ya no es
principalmente el individuo, tomado singular y colectivamente, como pueblo, clase,
grupo, minoria, mayoria, opinion publica. En la época de la globalizacion, el mundo
comenzo a ser taquigrafiado como "aldea global", "fabrica global", "tierra patria",

"nave espacial”, "nueva Babel" y otras expresiones. Son metaforas razonablemente

originales, que suscitan significados e implicaciones y llenan textos cientificos,

filosoficos y artisticos. (lanni, 1991, p.3)

De igual manera, para James H, “la globalizacion es una fusion de procesos
transnacionales y estructuras domésticas que permiten que la economia, la politica, la cultura
y la ideologia de un pais penetre en otro. La globalizacion es inducida por el mercado”
(James, 1996, p.3) teniendo asi como resultado que la globalizacion se desenvuelve segun el
orden global y depende de como el pais decida sacar provecho de ella ya sea para bien o para
mal.

A partir de las anteriores definiciones de globalizacién, se puede observar como este
fendmeno trae consigo un intercambio multicultural en el cual todos los sujetos dentro de ella
sufren un cambio y estan en un juego de roles contaste ya sea con tendencias sociales,
politicas, econdmicas, culturales y tecnolégicas para gobernar de una manera uniforme, es

decir con un mismo sistema que se aferra a tendencias occidentales.
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Globalizacion cultural.

Para Marshall McLuhan, la defensa mundial de los valores culturales o religiosos y de
la identidad de los pueblos choca actualmente contra poderes corporativos e intereses
econdmicos muy fuertes. Marshall menciona que el planeta es una aldea donde se encuentra
informacion y hay conexion con medios mucho mas facil que antes, esta aldea es controlada
por las fuerzas del poder antes mencionadas para hacer que el mundo tenga un pensamiento
global (McLuhan,2005).

Existe un proceso de globalizacion cultural que pretende imponer mundialmente un
modelo cultural ligado a un fuerte imperio mercantil. La globalizacion cultural pretende un
nuevo colonialismo cultural a nivel planetario, que atenta directamente contra la originalidad
de las personas y los pueblos (...) no solo existe una razéon de dominacion cultural, sino de
dominacién econémica, financiera y geoestratégica del mundo. (McLuhan y Powers, 2005)

Por otro lado, segun Francisco Blanco la globalizacion trae consigo una asimilacion
cultural urbana, ademas Blanco sefiala que esto se da debido a que hay una explosion
demografica, donde las nuevas generaciones van en aumento y son ellos quienes crean un
impacto en la organizacion del mundo (Blanco, 2001).

La globalizacion es un fendmeno que se experimenta en todo el mundo. Hay

malestares e inconformidades tanto en los paises pobres como en los ricos. la famosa

“competencia internacional” resulta cara, aumenta la inquietud y genera problemas

sociales. Es necesario crear normas que no debiliten la autonomia de los estados,

también es conveniente formar una ética universal a la que se someten los mercados
globales. Tenemos que aprovechar al maximo las ventajas que proporciona la
globalizacién cultural, que acerca a los pueblos y los enriquece, y representa una gran
oportunidad para elevar el nivel de vida de las comunidades, tambien se debe

combatir la llamada globalizacion financiera que hasta el dia de hoy se rige sin
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normas y responde a intereses particulares y atenta contra la economia de las naciones

y de vastas regiones del mundo. (Blanco, 2001, p.33)

La globalizacion del conocimiento y de la cultura occidental constantemente reafirma
la vision que tiene el Occidente de si mismo, como el centro del conocimiento legitimo, el
arbitro de lo que cuenta como conocimiento y la fuente de ‘conocimiento civilizado™. Esta
forma del saber global es generalmente llamado saber “universal” (Smith, 2012, p.66).

Smith hace referencia al saber “universal”, el cual se establece por la cultura
occidental, la misma que es vista como la cultura legitima, la misma que se ha apropiado del
derecho de producir conocimiento imponiendo su visién como la Unica alternativa valida para
comprender el mundo y nuestro entorno en el.

En base a los autores antes mencionados, la globalizacion cultural representa la
identidad de la misma y la manera en que se concretan los vinculos de la unidad y la
diversidad en diferentes interconexiones espaciales y temporales, en donde se incluye a la
identidad cultural de territorios, naciones, regiones, continentes hasta llegar al universo donde

se contempla los elementos del pasado, del presente y su fusion.

Globalizacion en Sociedades.

En un mundo con sociedades totalmente globalizada Castells manifiesta que la
globalizacién ha evolucionado de forma abrupta el sector econémico y la comunidad de
Ameérica del sur. El que mas ha sufrido cambios por las politicas que son parte de
globalizacion es el ambito de la economia y con esto lleva un potencial desarrollo en
principios de los mercado y la inversion autonoma de los mercado y aunque América Latina
se desarrollo en estos aspectos no crecio totalmente en otros campos como la tecnologia

siendo esta una desventaja en el campo global (Castells, 1999).
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Por otro lado para Walter Mignolo las politicas que se daban en el siglo 19 marcaron
por completo a latinoamérica y es desde aqui que los territorios que eran republicas
comenzaron a crear sus propia identidad. Es por la globalizacion que en latinoamérica hubo
un cambio de pensamiento y volvié a ser parte de una especie de colonizacién alrededor de
los afios 60 (Mignolo,1998, p.75).

Asi mismo para Beck hay un riesgo global en las sociedades que no son de occidente
aparte de estar en el mismo espacio y tiempo tambien estas sociedades como América Latina

comparten los mismos desafios en el mundo actual.

Cultura

¢ Qué es Cultura?

La cultura es el conjunto de valores, costumbres, creencias y practicas que
constituyen la forma de vida de un grupo especifico (Eagleton, 2001; p58). En cambio, segun
Johan Fornis, debido al uso de simbolos, el término cultura viene de la palabra en latin
“colere” utilizada para la labranza y el uso de la tierra, en inglés la palabra coulter, es
utilizada para darle nombre a la reja del arado, este es el primer significado de la palabra la
cual venia refiriéndose al cultivo, a la agri-cultura y a cultivar la tierra. En Roma hablaban de
la cultivacion del alma, este uso metaforico fue creado desde el siglo XVII que llegd ha
influenciar en un significado de secularizacion distinguido de lo religioso y culto, pero
relacionado para ambas formaciones individuales, el religioso y el del cultivo. (Fornas, 1995,
p.135)

Para seguir abordando el significado de cultura, Paz define a la cultura como “un
conjunto de actitudes, creencias, valores, expresiones, gestos, habitos, destrezas, bienes
materiales, servicios y modos de produccion que caracterizan a un conjunto de una sociedad,

es todo aquello en lo que se cree” (Paz, 1950). Por otro lado la cultura es como un iceberg,
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asi lo define weaver basandose en Edward T. Hall, debido a que la cultura dentro de los
pueblos enmarca a la conducta, creencias y valores, en si la cultura interna determina o
motiva nuestra conducta cultural por enfocarse mas a los sentimientos y a las ideas y la
cultura externa es la que interactia y tiene conflictos con nuestra propia cultura y puede ser
adquirida a través de la observacion, educacion o de la instruccion, esté es facil de aprender y
de cambiar por ejemplo las costumbres, comida y lenguaje (Weaver, 1998, p.73).

De igual manera, otro autor importante para mencionar es Canclini, quien define a la
cultura basandose en Establet como una produccion de fenémenos basandose en la
representacion y la elaboracion constante de los simbolos de las estructuras materiales, para
que el sistema social se lo comprenda, reproduzca y transforme o lo que también quiere
decir que la cultura se vuelve sinénimo idealista del concepto de formacion social la cual se
puede reelaborar o imaginar nuevas formas (Canclini, 1989, p.51).

Para acotar lo antes mencionado, Canclini manifiesta a la cultura como un conjunto
en el que existen procesos que se elabora la significacion de las estructuras sociales, se la
representa y evoluciona mediante operaciones simbolicas, “es posible verla como parte de la
socializacion de las clases y los grupos en la formacién de las concepciones politicas y en el
estilo que la sociedad adopta en diferentes lineas de desarrollo” (Canclini, 1987).

Hay un concepto de cultura que para la investigacion social puede ser un instrumento

importante porque a través de ¢l se manifiesta la vinculacion del espiritu con el

proceso historico de la sociedad. Este concepto se refiere al todo de la vida social en
la medi- da en que en ¢l tanto el &mbito de la reproduccion ideal (cultura en sentido
restringido, el "mundo espiritual"), como el de la reproduccion material (la

"civilizacion") constituyen una unidad historica, diferenciable y aprehensible.

(Marcuse, 1967, p.25)
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Es asi como con estas concepciones de cultura se observa que la cultura no son sélo
las expresiones artisticas sino que también son todas las précticas, expresiones y
representaciones de la sociedad y los grupos humanos, es decir, aquellas que se inscriben en
la estructura productiva, social, institucional y obviamente la estructura simbdlica, teniendo
asi que la cultura no es solamente la actividad recreativa de entretenimiento y ocio. La cultura
constituye a la esencia de toda préctica social, teniendo asi como resultado que toda actividad
0 accion social tiene una dimensiéon cultural y que el actuar de la sociedad o los grupos y

comunidades es el resultado de la cultura en la que se encuentran inmersos.

Cultura desde el punto de vista antropoldgico.

En primer lugar a la Antropologia Cultural se la debe entender como un concepto que
describe y analiza las culturas, las tradiciones socialmente aprendidas del pasado y del
presente. Este concepto tiene una subdivision llamada etnografia, muy importante para
realizar este trabajo de titulacion, la misma que se utiliza para describir sistematicamente las
culturas contemporaneas. La comparacion de culturas proporciona la base para hipotesis y
teorias sobre las causas de los estilos humanos de vida (Harris, 2001, p.14).

Es asi como Harris plantea etnograficamente a la cultura como un conjunto complejo
que comprende conocimientos, creencias, arte, moral, derecho, costumbres, otras capacidades
y hébitos tomados por el ser humano como miembro de la sociedad. La condicion de la
cultura en las diversas sociedades de la humanidad, en la medida en que puede ser
investigada segun principios generales, constituye un tema apto para el estudio de las leyes
del pensamiento y la accion humana (Harris, 2001, p.20).

La teoria funcionalista de la cultura de Malinowski dice que el analisis funcional tiene

por fin la explicacion de los hechos antropologicos en todos los niveles de desarrollo

por su funcién, por el papel que juegan dentro del sistema total de la cultura, por la
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manera de estar unidos entre si al interior del sistema y por la manera como este

sistema esta unido al medio fisico. (Magrassi; Maya y Frigerio, 1999)

Para los autores antes mencionados, la identidad real de una cultura se basa en la
conexion orgénica de todas sus partes, sobre la funcion qué tal detalle realiza en el interior de
su sistema, sobre la relaciones entre el sistema, el medio y las necesidades humanas
(Magrassi, Maya y Frigerio, 1999).

La cultura vista desde un un punto antropoldgico, fue influenciada por la expansion
de los pueblos de occidente, y asi mismo los antrop6logos descubrieron que las culturas que
no eran occidentales tenian una mejor organizacion en cuanto tiene que ver la familia y
educacidn, es por esto que otros autores como Ruth Benedict, definen a la cultura
antropoldgicamente hablando como una forma de sociedad unificada por los valores

dominantes (Canclini, 1989, p.41).

Interculturalidad.

Al ya comprender el significado de globalizacion y cultura se da paso a la
universalidad de lo humano, como menciona Tamayo (2004) este fruto de lo universal es el
resultado del mestizaje entre la autonomia de las diferentes culturas e identidad con la
interpretacion de las culturas y las cosmovisiones plurales del mundo. Con ello surgen
conceptos como cultura popular, intercultural, multicultural y pluralismo. Ecuador es el
escenario de una gran diversidad étnica y cultural. En la Constitucion se menciona 23 veces
el termino “intercultural™ y 3 veces el término “pluricultural”, obteniendo asi que estos
términos hacen referencia a la convivencia entre comunidades pero no de la misma manera.
La multi-, pluri- e interculturalidad se refieren a la diversidad cultural pero apuntando a

distintas maneras de conceptualizar esa diversidad.
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Entonces la interculturalidad es una propuesta de interpretacion de la vida social a
partir de nuevas herramientas para abordar su complejidad, que va aumentando. Esta nueva
forma de entender las relaciones pone énfasis en el respeto y el derecho a la diferencia y
denuncia las visiones esencialistas que en nombre de la cultura justifican la xenofobia, el
racismo, la marginacion y la exclusion (Beltran, 2015)

La interculturalidad fomenta el valorar de lo propio y respeta lo diferente creando asi
un espacio de didlogo, comprensién y respeto en base a la educacion donde las diferentes
culturas viven juntas y revueltas pero sin homogeneizarlas, a diferencia de la
multiculturalidad en donde se reconoce la existencia de distintas comunidades viviendo
juntas pero no revueltas.

Asi mismo la interculturalidad es inseparable para la identidad. El hecho de
relacionarse de manera simétrica con personas, saberes, sentidos y practicas culturales
distintas, requiere un autoconocimiento de quién es uno, de las identidades propias que se
forman y destacan tanto lo propio como las diferencias. La identidad propia no es algo que
podemos elegir, sino algo que se tiene que negociar socialmente con todos los otros
significados e imégenes construidos como conocimientos que nuestro propio uso de la
identidad activan (Hall, 1997).

Por otro lado, la pluriculturalidad habla sobre una pluralidad histérica y actual en la
cual varias culturas conviven en un espacio territorial y juntas hacen una totalidad nacional.
Obteniendo asi como resultado que la multiculturalidad hace referencia a la existencia de
grupos culturales distintos que en la préctica tanto social como politica siempre son opuestos
y permanecen separados mientras que la pluriculturalidad hace hincapié en la convivencia de

estas culturas dentro del mismo espacio territorial con una interrelacion.

Desarrollo



20

Ciudades en desarrollo.

Massiah y Tribillon exponen en su texto Ciudades en Desarrollo, o que se debe saber
sobre las ciudades y cdmo se han desarrollado durante todos los afios pos colonizacion.
Ademas, hablan sobre urbanizacion desde un eje de mundializacion , dando politicas y bases
para partir de un desarrollo urbanistico. En el texto exponen algunas Idgicas entre estado y el
mundo y ademas la relacion y dependencia que existe entre lo rural y los espacios urbanos
(Massiah y Tribillon, 1993)

Las ciudades poscoloniales constituyen los apoyos de los nuevos estados. Son
los espacios primordiales de su despliegue, de construccion de sus bases
sociales y de la implantacion de su simbolismo. Se mezclan en ellas lo antiguo
y lo nuevo, la continuidad y la ruptura. Su aceleracion demogréfica y espacial
fascina e inquieta; indica manifiestamente que ha comenzado un nuevo

periodo y que nada va a ser como antes (Massiah y Tribillon, 1993, p.46).

Desarrollo sostenible.

Para las urbes es importantes mantener un desarrollo sostenible, el cual les permite
avanzar responsablemente es por eso que Velazquez explica las formas de urbanismos y
como se consolidan o estan estructuradas las sociedades civiles, ademas el autor ve a las
ciudadelas como los principales potencializadores del desarrollo de las grandes naciones
(Velasquez, 2012).

Con la consolidacion y extrapolacion del modelo de desarrollo industrias se
dio inicio, primero en Europa, mas adelante en los Estados Unido y después en
todos los rincones del planeta, a un conjunto de de nuevas realidades urbanas:
primero fue la “aglomeracion”, luego la “conurbacion”, mas adelante la

“metropolitanizacion” y por ultimo la “megalopolizacion”. Hay quienes hoy
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sefialan otras expresiones espaciales como las “Ciudades Globales” y las

tecndpolis. (Velasquez, 2012)

Desarrollo en el Ecuador.
La ciudad de Quito, ademaés de ser la Republica del Ecuador, era el
centro econdmico, politico y administrativo de la region, le seguian
dos ciudades importantes, Ibarra y Riobamba como capitales de
provincia. En el centro habian 6 cabeceras cantonales: Machachi,
Latacunga, Ambato, Guano, Guaranda y Alausi. Esta sierra centro
norte constituia de lejos, constituia la region mas importante del
naciente pais. (Valarezo y Torres, 2004)

El Ecuador parte como un auge de las experiencias de desarrollo local, Valarezo y

Torres comentan que el desarrollo en el pais estd enlazado con la descentralizacion estatal, la

participacién ciudadana y la gobernabilidad democratica (Valarezo y Torres, 2004).

Marca.

A partir del fenémeno de la globalizacién, surgieron varias maneras de convivir con
la sociedad y la ciudad creando asi la identidad cultural de los habitantes de un determinado
territorio, con las ciudades globales, diversas formas de comunicacion se fortalecieron, al
igual que la idea de que la cultura de cierto lugar tenga un mayor impacto tanto a nivel
nacional como internacional. Para ello surgen términos como marca, marca pais-ciudad,
marca local, branding y city marketing, con ello el presente trabajo tiene como fin potenciar
la cultura e identidad de la ciudad de Latacunga, mediante un plan de comunicacion, una
creacion estratégica de marca ciudad-local potenciando en primera instancia al factor que

permite que esto exista, sus ciudadanos.
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Anteriormente se hablaron de temas como globalizacion, cultura, interculturalidad y
sociedad, creando asi una idea de como se formaron las ciudades y estas tienen su propia
esencia, ahora hablaremos de lo que es una marca, una marca pais-ciudad-barrio y los
factores que la potencializan, al igual de los beneficios y el porqué se deben crear este tipo de
marcas.

Una marca es el "nombre, término, simbolo, disefio, 0 combinacién de ellos que trata
de identificar las caracteristicas de un producto y diferenciarla de otro " (Loreto y Gema
Sanz, 2005). En la actualidad usamos el término marca para referirnos sobre algun producto o
servicio. El término Marca Pais surge por la necesidad de los gobiernos por generar una
imagen propia con la que sus ciudadanos se identifiquen y al mismo tiempo atraiga interés e
inversion por medio de esta marca creada (Rosker, 2011). La marca pais-ciudad-barrio son la
innovacion de estrategias de ramas como el marketing y la comunicacion para homogeneizar
las caracteristicas que definen a ese territorio con el fin de darle atributos, valor agregado y
una identidad cultural (personalidad), consolidando asi las relaciones entre la gente del lugar
y el entorno (Echeverria, 2014). Por otro lado, Capriotti indica que “la imagen del pais es la
representacion o asociacion mental de un determinado pais, més alla si son atributos reales o
ficticios de la nacidn en cuestion” (Capriotti, 2008).

Es asi como en otros términos, una marca pais es entendida como la esencia e
identidad de ese pais, ciudad o barrio; transformando a ese territorio en un activo estratégico
que potencia los valores culturales, los negocios, el turismo, entre otras. La creacion de estas
marcas, ayudan a reforzar la manera en la que los consumidores, o el pais-mundo percibe a
los habitantes de esta nacion o zona determinada, mediante la difusion de sus atributos en la
marca, con esta se crea un sentido de pertenencia a lo propio y local; al crear una buena
marca que se logre transmitir con eficacia, se crea naturalmente embajadores de ella, siendo

asi los propios habitantes la imagen de la misma (Cabrera, 2010).
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Branding

El branding, ha sido definido como la accidn de crear y desarrollar una marca que
busca capturar la esencia de una oferta (producto) y trabajar a fondo una personalidad llena
de significados para el cliente potencial, conectandola a un nivel emocional con la marca,
dotandola asi de cierta magia (Ries y Ries, 2001).

La intencion del branding es hacer que el consumidor piense en la marca al momento
de buscar o seleccionar sus productos; el branding es considerado como una estrategia de
comunicacion y marketing para el posicionamiento de la marca. Para lograr ello existen
varios tipos de branding, al momento de crear una marca pais o ciudad el mas aplicado es el
place branding o marketing de lugares; una herramienta de gestion de ciudades y regiones,
que mejoran su calidad global y responden a necesidades de los habitantes. Este instrumento
permite detectar fortalezas, corregir debilidades y mejorar su competitividad, por otro lado
crea estrategias de comunicacion para atraer a nuevos turistas, residentes o inversionistas
(Rodriguez-Pose, 2009)

El motivo de crear una Marca Pais o Ciudad, es la venta de la imagen la misma con
un fin, este puede ser turistico, cultural, negocio, vida, entre otros; este fin debe sacar
provecho de las fortalezas y los atractivos que el lugar ofrece, pero para ello se debe crear un
diagndstico del pais o la ciudad. Se debe tener en consideracion que existen tanto factores
internos y externos que son clave para su desarrollo, como son la economia del lugar, la
politica, los ciudadanos y las instituciones al igual que el afio, la historia y la cultura de dicho
territorio. Todos estos factores deben ser estudiados y comprendidos, una vez culminado se

da paso a la creacion de la marca.
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“El mundo esta cambiando. Las ciudades estan cambiando. Los ciudadanos estan
cambiando. Redisefiar es cambiar. Redisefiar es confianza. Una marca es ciudad con futuro
compartido. Valorado por todos. Envidiado por otros”(Puig, 2009, p.16), con ello Puig
plantea la idea de renovar, de transmitir quiénes somos, qué queremos, qué amamos Yy sobre
todo en lo que siempre seremos. Por otro lado, se menciona que ~ los lugares con problemas
no solo son aquellos cuyos principales negocios o industrias estan en declive, sino también
aquellos donde su gente piensa que el mafiana serd muy parecido al presente” (Kotler, Haider
y Rein, 1994). Para la creacion correcta de la imagen local se necesita la ayuda de sociologos
y antropologos para comprender correctamente a la ciudad y sus habitantes, detectar las
diferencias entre lo que es y como se percibe a la ciudad, es clave para establecer la situacion
actual y tener bases para construir esa marca a futuro.

Para saber si la marca que hemos creado esta funcionando y transmitiendo y
representado la personalidad de la localidad-pais; Simon Anholt cre6 dos mecanismos para
ello, el (NBI) National Brand Index y el (CBI) Country Brand Index, mediante estos dos
mecanismos se permite evaluar el rendimiento y la eficiencia de una marca pais o ciudad.
Estos métodos logran medir las percepciones y colocar en un ranking a las marcas exitosas,
las cuales estan cumpliendo su objetivo y transmiten su esencia de manera correcta; estos

mecanismos se basan en 6 dimensiones las cuales miden el poder y calidad de la imagen pais.
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What is place branding

Anholt, (zooo) J

Culture
and

Heritage

Investment

Grafico 1 Simon Holt Hexagon

¢, Por qué una marca pais o ciudad?

Al trabajar en una marca pais o ciudad se rescata la identidad cultural del lugar, dicha
identidad se podia encontrar perdida o en negacion por sus propios habitantes, por procesos
de colonizacién y/o globalizacion. Al rescatar esta identidad se empieza un proceso de
empoderamiento por lo local, lo propio, nace un sentido de pertenencia y orgullo, dando paso
a una cultura espejo, es decir, los ciudadanos representan a su ciudad y la ciudad a sus
habitantes. Asi mismo esta personalidad y experiencia se transmite a un publico externo,
generando interés en dicha localidad. La razon que da paso al si, para crear una marca es el
city-marketing, ya que esta disciplina surge por la necesidad de buscar una identidad propia
que manifiesta los valores de la ciudad, proyectando sus recursos y cualidades tanto a
publicos internos como externos.

La c de city incluye a 4 cardinales. La primera es la de ciudadanos: sin ellos nada es

posible en lo publico y para el redisefio. La segunda es de ciudad, la casa comun

desde todas las diferencias emprendedoras. La tercera es la de comunicacion,

atmosfera que crea y sostiene ciudad de ciudadanos despiertos. La ultima es la de
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confianza mutua entre equipo de gobierno/municipalidad y ciudadania. Debemos
conjugarlas: trabajar siempre desde esta interrelacion. La m de marketing también es
maltiple. Incluye la de momento, porque es ahora o llegas tarde. La de motivacion
desde el liderazgo municipal de suma en todo. La de mestizaje porque mezcla, junta 'y
cruza... para una vision y proyecto de ciudad asumido por todos. Finalmente la de
maternidad porque exige acompafiamiento incesante, amable. No es un juego de
palabras: es una manera de pensar, de gestionar, de construir ciudad desde un

triangulo sugerente. (Puig, 2009, p.32)

Ejemplos Marca Pais

Alemania Colombia
Espafia Perl
Francia México
Reino Unido Argentina
Italia Costa Rica
Korea Puerto Rico
India Republica Dominicana
Japén El Salvador
Grecia Chile
Brasil Ecuador




Tabla 1 Ejemplos marca pais.

Ejemplos de Marca Ciudad.
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Hong Kong Dubai
Singapur Amsterdam
Bangkok Medellin

Los Angeles Valparaiso

Nueva York Madrid
Londres Buenos Aires

Paris Praga
Barcelona Cartagena de Indias

Rio de Janeiro

Lima

Las Vegas

Sao Paulo

Latacunga.

Linea base

Tabla 2 Ejemplos marca ciudad.

El canton Latacunga tiene una superficie total de 1377 km2 y se encuentra ubicado en

la provincia Cotopaxi en la zona centro-norte de la serrania ecuatoriana, en las estribaciones

de la cordillera de los Andes en Ecuador, cerca del volcan Cotopaxi en la hoya de Patate. Se



encuentra a 2750 metros sobre el nivel del mar y tiene una temperatura promedio de 12
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grados centigrados. Una ciudad que en el siglo XXI ha demostrado un desarrollo sostenible

que la ha colocado entre las ciudades mas importantes de la sierra ecuatoriana en la

actualidad (GAD Municipal de Latacunga, 2018).
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Gréfico 2 Plano de Latacunga - Parroquias Urbanas

Los atributos historicos, arquitectonicos y culturales que posee Latacunga le han

permitido ser considerada como Ciudad Patrimonial de la Nacion. Conocida como:

"Latacunga, Pensil de los Andes", "Latacunga Romantica", "Ciudad de Le6n", "la ciudad de

los mashcas”. (GAD Municipal de Latacunga, 2018)
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Toponimia de Latacunga.

Gréfico 3 Plano de Latacunga
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Existen distintos origenes para el nombre Latacunga. Probablemente proviene
de las palabras quichuas “llacata kunka™ que significa “dios de las lagunas™. Otra
posibilidad es que en Runa Simi se haya denominado llagta kunka, poblacion en
figura de cuello, realidad que concertara con su topografia, pero también pudiera
derivar de Ilaataq kunka con significado de cuello que asciende, de llaataq = que

asciende y kunka = cuello o pescuezo (GAD Municipal de Latacunga, 2018).

Gréfico 4 Toponimia

Poblacion de Latacunga.
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Segun el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), la poblacién total de
Latacunga es de 170.479 personas de acuerdo a los datos del censo poblacional del afio 2010,
como se puede observar en el siguiente gréfico, desde el penultimo censo del 2001 el nimero
de personas aumento6 un 1,88%. La mayoria de habitantes se consideran mestizos y en un

porcentaje menor no tan alejado al primero se consideran de etnia indigena (INEC, 2010)

POBLACION TOTAL Y TASA DE CRECIMIENTO
CENSOS 1950- 1962 - 1974 -1982 -1990 - 2001 -2010

M Tasa de crecimiento
B Poblacion total
170.489

3,09 143.979
125.381 118.439

1,88

73379 716
1950 1962 1974 1982 1990 2001 2010

AUTOIDENTIFICACION DE LA POBLACION *
CENSOS 2001 - 2010

H2010
m2001

*Para el 2010 la Autoidentificacién es segun cultura y costumbees

Graéfico 5 Poblacién y autoidentificacion de Latacunga

Actividad Economica de Latacunga.



32

“Alrededor de la ciudad de Latacunga se encuentran un importante numero de
industrias floricolas que han dinamizado su economia convirtiéndola en el motor econémico
y generador de divisas de la Sierra Centro” (GAD Municipal de Latacunga, 2018). Ademaés
de eso, Latacunga cuenta con industria minera de caliza y cemento, industrias metallrgicas
liviana y pesada, agroindustria, industria lechera y ganadera, posee un aeropuerto
internacional y en la parte urbana se estan construyendo grandes mercados y centros
comerciales modernos que la convertiran en el centro comercial de la nacion ecuatoriana

(GAD Municipal de Latacunga, 2018).

Historia de Latacunga.

La fundacién espafiola de la ciudad se efectud por el primer encomendero espafiol en
1534 con el nombre de “Asiento de San Vicente Martir de Latacunga”. En 1539 Gonzalo
Pizarro ordena aumentar el nimero de habitantes, y es en 1584 que se efectta la fundacién
definitiva y formal por el Cap. Antonio de Clavijo con el nombre de "San Vicente Martir de
la Tacunga y sus corregidores”. Luego el 11 de noviembre de 1811 es elevado a la categoria
de Villa. Después de la fundacion, empez6 el reparto de tierras e indigenas desde Quito,
mediante encomiendas, mitas y trabajo forzado en los obrajes (GAD Municipal de

Latacunga, 2018).

Se establecieron los marquesados: Maenza, Miraflores y Villa Orellana. Los jesuitas
fundaron la primera escuela en 1643. La educacion posterior estuvo a cargo de franciscanos,
dominicos y agustinos. Por su cercania a Quito, los nobles reforzaban alla la formacion de sus
hijos. En 1745 asumid la presidencia de la Real Audiencia de Quito, Fernando Sanchez de

Orellana, Marqués de Solanda, de Latacunga (GAD Municipal de Latacunga, 2018).

En diciembre de 1808, los marqueses se reunieron en Tilipulo y Salache para preparar

el grito de independencia del 10 de agosto de 1809. Durante el periodo de supervivencia del
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Estado de Quito (1811-1812), Latacunga fue una de las ocho ciudades que enviaron se
representante al Supremo Congreso que se instalo el 11 de octubre de 1811 en el Palacio Real
de Quito; obteniendo la diputacion el Dr. José Manuel Flores. De igual manera, durante este
periodo la ciudad y sus alrededores fueron elevados a la categoria de Provincia. El 16 de
noviembre de 1811, el mismo Estado de Quito eleva a Tacunga a la categoria de Villa (GAD

Municipal de Latacunga, 2018).

Luis Fernando Vivero, fue escogido el 9 de octubre de 1820 para secretario de la
Junta de Gobierno de Guayaquil. Después de haber apoyado a la Independencia de
Guayaquil; los patriotas de Latacunga, se organizaron durante los primeros dias de
noviembre; es asi como atacan el cuartel realista Fernando Sdenz de Viteri y Felipe Barba;
mientras que Lizardo Ruiz y Calixto Gonzalez del Pino con jovenes latacunguefios, toman la
fabrica de pdlvora y luego llegan al convento de Santo Domingo, donde estaba el comandante
Miguel Morales con una parte del Batallon Los Andes. Los realistas se encontraban en el
techo, desde alli podian fusilar a los patriotas, pero Juan José Linares dio muerte al

comandante, logrando la rendicion de los espafioles (GAD Municipal de Latacunga, 2018).

Entre algunos de los patriotas de ese dia estan: Antonio Tapia, Francisco Salazar, José
Maria Alvear, Josefa Calixto, Maria Rosa Vela de Péez,. Miguel Baca, Francisco Flor,
Vicente Viteri Lomas, Luis Pérez de Anda y Mariano Jacome de 16 afios de edad, quienes
proclamaron la independencia de Latacunga, que se consolid6 con la batalla de Pichincha. El
29 de noviembre de 1822 el Libertador Simén Bolivar llegd a Latacunga. Con oposicion de
los quitefios, el 6 de marzo de 1851 los legisladores aprobaron la creacion de la Provincia de
Ledn, en homenaje a Vicente Ledn, con los cantones de Latacunga y Ambato. Objetado por
el Presidente Diego Noboa, el decreto retorné al Congreso, que el 18 de marzo lo confirmd,

publicada el 26 de mayo de 1851. El Doctor Miguel Carrion fue el Primer gobernador. Asi
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bautizada se robustece con la constitucion en 1852 del cantdén Pujili con sus parroquias

Zapotal y Quevedo (GAD Municipal de Latacunga, 2018).

Bandera de Latacunga

La bandera de Latacunga y del Canton Latacunga, fue adoptada oficialmente el 26 de
mayo de 1972 por el Concejo Municipal de Latacunga, durante la alcaldia de Rafael Cajiao
Enriquez. Se compone de un rectdngulo de proporcion 3:2 y consta de dos franjas
horizontales de igual tamarfio, ambos colores fueron inspirados en el escudo de la ciudad y la

bandera nacional (GAD Municipal de Latacunga, 2018).

Grafico 6 Bandera de Latacunga

Heraldica de Latacunga.

El escudo de latacunga cuenta con un yelmo de acero pulido con cimera de tres
plumas esmaltadas en oro, azul y gules, de perfil, mirando a la derecha y con visceras abiertas
que denota la condicion del Noble Caballero que fundé la ciudad. Ademas hay lambrequines
que cuelgan simétricamente a la derecha e izquierda del yelmo, como ornamento heraldico.
Una orla de oro y plata circunscribe el blasén, para significar la riqueza mineral de la

Provincia de Cotopaxi. En las golas de la orla figuran dos palmas que simbolizan el galardén
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del misterio de San Vicente Martir, bajo cuya advocacién se fundara en esta Ciudad (GAD

Municipal de Latacunga, 2018).

En la parte superior del campo del Escudo, figura el Volcan Cotopaxi, con nieve
perpetua y en plena erupcion, para significar que ha dado su nombre a la Provincia de la cual
Latacunga es su ciudad Capital. En el centro del Escudo, una torre almenada del castillo, con
una entrada de arco de medio punto y un 6culo en la parte superior representa a la Ciudad. En
el flanco diestro, una gavilla de trigo, y, en el flanco siniestro, un arbol, representando,
ambos, la riqueza agricola de la Provincia. Ocupado el centro de la punta y los cantones
diestro y siniestro de la misma, un puente, que sostiene la torre de castillo que representa a la
ciudad, para simbolizar que esté situada entre las regiones oriental y occidental del Ecuador y
que sus vias de comunicacion unen entre si a dichas regiones y a la del Sur con la del Norte.
Al pie del blason, se halla una cinta esmaltada en oro y de posicion varia, en la que se lee la
denominacién dada de CABILDO LATACUNGA vy los afios de su conquista y fundacion

oficial: 1533 — 1584 (GAD Municipal de Latacunga, 2018).
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Gréfico 7 Heréldica de Latacunga

Identidad Gastronémica de Latacunga.

El plato emblematico de la cultura gastronémica de Latacunga son las Chugchucaras
esta tradicion culinaria no es otra cosa que trozos de carne de cerdo frito o también llamada
fritada, que se acompafian con mote, pequefias empanadas, papas fritas gruesas, maiz tostado,
maduro frito y aji (Osorio, 2016). Segun Tapia en su investigacion sobre la gastronomia de
Latacunga, menciona que el intelectual latacunguefio Rodrigo Campafa escribié en un
articulo que las Chugchucaras son un producto gastrondmico creciente, y que lleva una

tradicion de no més de 40 afios, esto lo escribid en el afio de 1975 (Tapia, 2010).
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Grafico 8 Chugchucaras
Por otro lado, las allullas también son parte de la gastronomia latacunguefias estan
elaboradas de harina de trigo, la cual es cocida con manteca pura de chancho y huevos. Esta
receta de elaboracion es de factura tradicional, derivada de la gastronomia campesina
espafiola. Un elemento que se asocia a las allullas, es el queso, al cual se lo cubre con hojas
de atzera, de ahi su nombre “Queso de Hoja”. Este es un alimento muy consumido por los

turistas (GAD Municipal de Latacunga, 2018).

Gréfico 9 Allullas y quesos de hoja

La fiesta identitaria mas grande de Latacunga.
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La fiesta de la Mama Negra, denominada como una bulliciosa y burlona Santisima
Tragedia, conjugada con la tradicion arabe del Rey Moro, uno de sus personaje, con la
manumision de los esclavos negros que fueron traidos a las minas de Angamarca y cuidados
de los padres mercedarios, por lo cual se lo festeja el 24 de septiembre por el dia de la Virgen
de la Merced afiadiendo otra fecha que es el sdbado mas cercano al 11 de Noviembre que es
la independencia de Latacunga, esta ultima fecha es la mas concurrida por propios y turistas

(Ministerio de Turismo, 2005).

El personaje de la Mama Negra es representado por una persona destacada de la
ciudad. Vestido de mujer, pintado y con una mufeca igual pintada de negro conocida como
Baltazara, va arrojando chisguetazos de leche y trago a los presentes. A esta se le integran
otros personajes importantes en esta celebracion, como el Angel de la Estrella, el Capitan
quien es el prioste mayor de la fiesta, los brujos 0 méas conocidos como Huacos quienes curan
los espantos de los espectadores, los Ashangas o maridos de la Mama Negra, los cuales
cargan en sus espaldas las jochas u ofrendas que seran compartidas durante el desarrollo del
festejo, los Champuseros que se encargan de distribuir esta bebida tipica de la zona

(Ministerio de Turismo, 2005).
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Gréfico 10 Mama Negra
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Camparia de Mercadeo Social

Tema de la campania

“Para Ser Mascha: es una camparia social que busca fomentar el amor, respeto y
empoderamiento de los ciudadanos latacunguefios para asi crear una marca ciudad donde los
ciudadanos sean la imagen de la misma”

Justificacion

Una ciudad, con sus habitantes empoderados con su territorio, es parte importante
para el desarrollo de la misma. Alrededor del mundo existen paises y ciudades que han
creado su marca como territorio bajo aristas de cultura, tradicion, turismo, lugares y lo méas
importante su gente; marcas ciudad como Argentina, Colombia o | Love New York se han
vuelto exitosas debido a que el gobierno y los creadores de las mismas se enfocaron en
empoderar a sus habitantes, logrando asi que ellos venden su ciudad con una experiencia que
sera transmitida mediante el boca a boca, atrayendo y motivando a las personas a visitar esa
ciudad o pais pero lo més relevante es que durante este proceso los habitantes se sumerjan en
un viaje de historia y cultura sobre su territorio y esto los motive a cuidarlo y estar en
constante innovacion.

Una camparia que hable sobre el empoderamiento, las raices y el porqué su ciudad o
pais tienen ese nombre, himno o colores es necesaria dentro del Ecuador y sobre todo dentro
de una ciudad que es visitada por varios extranjeros al afio. Es por esto que se ha ideado este
trabajo de titulacion, donde los ciudadanos latacunguefios podran ser participes del
crecimiento de su ciudad, y ademas, tendran un espacio de opinion y desde este punto, lograr
ser la propia imagen de su urbe. Esta marca debe ser informativa y debe motivar al
compromiso ciudadano, involucrandolo méas en acciones que cambien su realidad e invite a

otras de manera voluntaria a participar en la construccion de la identidad de marca.
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Descripcion de la campafa

¢Por qué Mashca? Primero hemos escogido el término “Mashca” debido a que a los
latacunguefios no solo los conoce asi, sino tambiencomo Maschas debido a que en los inicios
de Latacunga, la ciudad se caracterizaba por la produccion y elaboracion de machica, siendo
este un elemento primordial en la alimentacion de los Mashcas. Para los habitantes de
Latacunga este término es sindbnimo de orgullo y pertenencia. Por lo cual, creemos
firmemente que usar el término va a impactar en los habitantes y generar el empoderamiento
que queremos lograr.

Publicos Objetivos:

Lograr un empoderamiento ciudadano y el compromiso de sus habitantes es una lucha
que se ubica en todos los niveles socioecondmicos. Debido a que no existe una categoria
econdmica o social que se excluya, hemos fijado varios publicos objetivos especificos.

Dentro de la primera categoria nos enfocamos en los comerciantes de la ciudad,
debido a que ellos son el primer contacto que tienen los visitantes, siendo asi la imagen de la
ciudad. Por lo cual tomamos en cuenta a un cierto grupo de la Asociacién de Comerciantes de
Latacunga.

Por otro lado, tenemos a la sociedad en general quien debe conocer la importancia y
los beneficios de contar con un empoderamiento ciudadano para asi llegar a una marca
ciudad exitosa.

Fundacién Beneficiada:

“Club Sefioritas Patronato Latacunga” es una organizacion que nacio en el afio 2008
gracias a la unién de 3 antiguas reinas patronato de la ciudad como un proyecto en donde las
ex reinas y las actuales se unan con el fin de promover y apoyar la causa social de reinado

vigente en beneficio de la ciudadania latacunguefa.
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Objetivos Comunicacionales:

Objetivo General:

Realizar una campafia de marketing social enfocada en el empoderamiento de los
ciudadanos de Latacunga por medio de tres ejes: informativo, participativo y colaborativo;
los cuales permitiran generar cambios en la poblacion llegando asi a un empoderamiento
ciudadano en el periodo de enero a abril del 2019.

Objetivos Especificos:

1. Fomentar el empoderamiento ciudadano en 18 mashcas pertenecientes a la
Asociacién de Comerciantes de Latacunga con tres capacitaciones durante los meses
de enero, febrero, marzo y abril de 2019.

a. Capacitacion 1: Importancia de conocer nuestras raices, historia y cultura.

b. Capacitacion 2: Importancia de crear experiencias y transmitir la esencia
mashca

c. Capacitacion 3: Importancia de luchar y trabajar por y para la ciudad.

2. Contar con la participacion de al menos un vocero de campafia quien nos apoye a
difundir la campana.

3. Crear dos cuentas en redes sociales para la campafia: Facebook e Instagram, en el mes
de enero. Tener para el mes de mayo al menos 100 seguidores en Facebook y 100 en
Instagram.

4. Recaudar al menos $200 délares para "Club Sefioritas Patronato Latacunga™ mediante
la venta de un producto comunicacional y un evento de recaudacion de fondos.

5. Realizar: dos activaciones BTL a lo largo de los meses de febrero, marzo y abril de

20109.



6. Programar un Plan de Medios y conseguir al menos 5 medios de comunicacién que
cubran la campana "Para Ser Mascha" en los meses de enero, febrero, marzo y abril

de 2019.
7. ldentificar el impacto que la campafia genero en la vida de los 18 miembros de la

Asociacion de Comerciantes de Latacunga.
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ESTRATEGIA COMUNICACIONAL PARA SER MASHCA

Logo:

Se presenta el logo de una manera creativa con colores Ilamativos, una tipografia
peculiar y elementos simbolicos de los Mashcas. Lo que queriamos lograr al colocar
elementos representativos en el logo era plasmar su identidad y mezclarlo con colores que
evoquen la diversidad de su gente, sus raices, tradiciones y cultura en general.

Nombre:

“Para Ser Mashca" A través del logo, nombre y marca local, se quiere transmitir la
causa a la que esta campafia social responde. Por medio del nombre de la campafia se
pretende utilizar el adjetivo "Para Ser”; junto a este adjetivo se ocupa la palabra "Mashca”, un
indicativo de los ciudadanos de Latacunga, haciendo asi referencia a que para ser un mashca
de verdad se debe respetar, cuidar, amar y llevar una sana convivencia entre todos quienes
conforman la urbe.

Por otro parte, el disefio de nuestra campafia fue inspirado y hecho por un artista de la
ciudad quien tiene una trayectoria larga y a llegado a conformar canciones en honor a
Latacunga y los mashcas.

Descripcion General:
“Para Ser Mashca" es una campafia que busca reforzar una marca ciudad ya existente

por medio del empoderamiento y reconocimiento de los habitantes latacunguefios, para que
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de esta manera se creen vinculos de conexion con su urbe, inclusién y desarrollo con la
finalidad que unidos se logran grandes cosas y mas si es por su pensil de los andes.

Para generar este empoderamiento por parte de la ciudadania, creamos un estrategia
de comunicacion que abarca simbolos, signos, colores, tradiciones y cultura que representan a
cada Mashca, con el fin de que los habitantes se involucren y sientan que esta marca es por

ellos y para ellos tomando asi el rol de ser la imagen de su ciudad.

Producto Comunicacional:

Con respecto al producto comunicacional se cred una linea textil de camisetas y
etiquetas. Nuestras camisetas fueron disefiadas por Xhaviero, un artista latacunguefio con
presencia nacional e internacional, conocido por su cancién en honor a Latacunga "Mashca
de Corazon™; las camisetas tenian el logo de la campafa y venian acompafiadas de una
etiqueta y tarjeta con el mensaje "MADE IN LATACUNGA", "100% MASHCA" "GRACIAS

POR APOYAR LO NUESTRO, GRACIAS POR SER UN MASHCA DE VERDAD"

Aliados Estratégicos:
Para la campafia contamos con siete aliados estratégicos como:
e Club Sefioritas Patronato Latacunga: fundacién beneficiada
e Asociacion de Comerciantes de Latacunga: grupo capacitado
e Club Cotopaxi: sede para capacitaciones
e Agua San Felipe: auspiciante oficial
e MAT Latacunga: logistica evento de lanzamiento, apoyo y difusion de
campanfa
e Municipio de Latacunga: apertura, apoyo y difusion de campafia

e Didi Store: auspiciante
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Actividades de la Campana

Capacitaciones:
a. Capacitacion 1: Importancia de conocer nuestras raices, historia y cultura.
b. Capacitacion 2: Importancia de crear experiencias y transmitir la esencia
mashca
c. Capacitacion 3: Importancia de luchar y trabajar por y para la ciudad.

Se realizaron tres distintas capacitaciones con nuestro publico objetivo (Asociacion de
Comerciantes de Latacunga) los primeros sdbados de cada mes en "Club Cotopaxi’.

La primera capacitacion a cargo de Carlos Huilca, se realizé el dia sdbado 9 de
febrero de 2019 con el tema “Importancia de conocer nuestras raices, historia y cultura”. La
segunda capacitacion se llevé a cabo el sabado 2 de marzo de 2019 a cargo de Rocio Tapia,
con el tema “Importancia de crear experiencias y transmitir la esencia mashca” y para
finalizar nuestra tercera capacitacion tuvimos la presencia de Carlos Huilca Tapia con el tema
“Importancia de luchar y trabajar por y para la ciudad.” el dia sabado 13 de abril de 2019.

Por otro lado, para informar y difundir mas nuestra campafia y la importancia de las
marcas ciudad, realizamos una charla dentro de la Universidad San Francisco de Quito el dia
miércoles 13 de marzo a cargo de Betty Silva, Consultora de imagen, con el tema “City

Branding: gestion e inspiracion”

Activaciones BTL.:

Con el objetivo de generar mayor participacién e involucramiento por parte del
publico objetivo de la campafia, y con el fin de crear espacios publicos de interaccion e
informacidn sobre la campafia, la importancia de la misma y los beneficios se realizaron dos
actividades BTL, la primera tuvo lugar en la ciudad de Latacunga y la segunda en la

Universidad San Francisco de Quito



Video 1:
Nuestro primer video habla sobre Latacunga, la identidad, cultura, tradiciones y sobre todo
las caracteristicas de esta bella ciudad para los Mashcas y el orgullo de ser uno de ellos, el
video transmite el mensaje “Latacunguefio se nace pero Mascha se hace™.
Video 2:
Nuestro segundo video habla un poco sobre lo que se ha hecho con la campairia,
capacitaciones, eventos, influencers y un mensaje sobre qué se necesita "Para Ser Mashca”
Influencers:

e Xhaviero: cantautor latacunguefio

e Josselyn Atencio: Sefiorita Patronato 2016 - 2017
Redes Sociales:
Facebook: En esta red social se obtuvo un total de 105 seguidores integrales. La estrategia

para este medio fue publicar videos, contenido e imagenes sobre la campafia y la ciudad.
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Instagram: Dentro de esta plataforma se obtuvo un alcance de 726 seguidores integrales,
usando la misma estrategia para Facebook, mas el uso de Instagram Stories para generar mas
engagement con el publico

Plan de Medios:

Se realiz6 una guia de medios de la ciudad de Latacunga y provincia de Cotopaxi,
donde logramos obtener presencia en un total de cinco medios latacunguefios, dos medios en
la ciudad de Quito y en un medio con cobertura nacional. En medios tanto televisivos como
radiales se generd un espacio para compartir con lideres de opinion de la ciudad sobre la
campafa y la importancia del empoderamiento de los habitantes, obteniendo asi un ahorro
$948 ddlares para la campafia “Para Ser Mashca”

Evento de recaudacion de fondos:

El evento de recaudacién de fondos, se realiz6 el dia 16 de marzo de 2019 en la
ciudad de Latacunga en conjunto con "Club Sefioritas Patronato Latacunga. El evento
realizado fue un desfile de modas y fiesta con gran acogida, presencia de autoridades
importantes de la ciudad, medios y lo mas importante, la union de todas las sefioritas
patronato como modelos para la pasarela, los asistentes disfrutaron de un gran momento, se
vendieron todas las entradas, se consiguieron alianzas para el desfile y se vivié un ambiente
de unioén y orgullo.

Logros inesperados:

Como logros inesperados se tuvo la apertura de la ciudad para realizar la campairia,
contamos con el apoyo de autoridades e instituciones tanto para realizar la campafia como la
autorizacion del uso de espacios publicos y la presencia de ellos en las charlas. Otro logro
inesperado fue la recepcion de un mensaje de Agua San Felipe, un agua mineral elaborada en

la ciudad de Latacunga, para ser auspiciante de la campafia y apoyar nuestra gran iniciativa.
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De igual manera Didi Store, una tienda de ropa latacunguefia que se ofrecio a ser
nuestro auspiciante y proporcionarnos descuentos y giftcards.

Dentro de nuestro producto comunicacional creamos una linea de etiquetas de ropa
donde se colocaba que ese producto era elaborado en Latacunga y 100% Mashca. Gracias a
una alianza con Didi Store logramos se coloque esta etiqueta en la mayoria de sus prendas,
convirtiéndose en un elemento de recordacion permanente de orgullo latacunguefio.

Finalmente pero menos importante, otro logro inesperado ha sido el llamado del
Municipio de Latacunga para trabajar en conjunto en el desarrollo en grande de nuestra
campana.
Presupuesto:

Nuestro objetivo con la camparfia fue donar al menos $200 ddlares a "Club Sefioritas
Patronato”, logramos exceder esto y superar nuestra meta con una recaudacion total de $2.100
dolares.

Tabla 3 :Egresos

Categoria Descripcion Valor
Disefador Logo y linea gréfica $70
Video 1 Video de lanzamiento N/A
Video 2 Video final N/A
Material Publicitario photo booth, roll up, stickers | $80
Producto Comunicacional Camisetas $250

Tabla 4: Presupuesto
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Ingreso de evento benéfico $2.000
Ingreso de producto $500
Ingresos $2.500
Egresos $400
Donacién $2.100/ $100

Impacto de la campafia:

El impacto de nuestra campafia radica en varios ejes. Primero, existié un aprendizaje

sobre una marca ciudad, place branding, la importancia de conocer tus raices y sobre todo la

creacion de experiencias. Segundo, se obtuvo una gran acogida por parte de la ciudad tanto

de sus autoridades y lideres de opinion como también sus ciudadanos. Tercero, se vio el

interés por parte de la ciudad y sus habitantes en que proyectos asi se implementen por el

municipio. Finalmente, al realizar nuestro video final logramos observar en los ojos de los

mashcas el amor que tienen por su ciudad y el orgullo que para ellos es ser de ahi y trabajar

por ellos y para ellos
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CONCLUSIONES

Después de haber realizado una investigacion tanto a nivel nacional como
internacional, hemos llegado a la conclusion que para la creacion de marca local primero se
debe reforzar la identidad de los habitantes, empoderandose con su urbe y empaparlos de
conocimiento sobre quienes son, porque su barrio, ciudad o pais tiene ese nombre, esos
colores, simbolos, cultura, entre otros; logrando asi que la marca sea exitosa y la imagen de la
misma sean sus habitantes creando una experiencia Unica en donde lo que se venda valla méas
de lo turistico o la gastronomia.

Por otro lado, creemos que la creacion de proyectos de empoderamiento y
autoconocimiento de barrios, ciudades o pais son una via de desarrollo del mismo y una
solucién eficaz a problemas de descontento con los representantes, por lo cual deben ser los
municipios o gobiernos encargados de fomentar este tipo de iniciativas.

De igual forma, se pudo apreciar que los beneficios de crear y fomentar una marca
local son principalmente para la localidad, fomentar la cultura e identidad posiciona el barrio,
ciudad o pais.

Escogimos la ciudad de Latacunga debido a la historicidad de la misma, su cultura 'y
tradiciones y sobre todo debido a que conociamos que los latacunguefios son mas conocidos
como mashcas y que ese término es algo de orgullo para ellos. Por otro lado, posee
tradiciones y festividades muy marcadas y un potencial turistico gigante el cual al fomentar
esta iniciativa cambiaria a los habitantes y sacarian provecho de estos hechos.

La camparia Para Ser Mashca, es una marca local para que los ciudadanos
latacunguefios se sientan identificados y orgullosos con ellos mismo, de donde vienen y a
cada lugar que vayan demuestren lo que es ser un Mashca y dejen en alto el nombre de su
ciudad, sirve también como una guia futuros proyectos basados en el empoderamiento

ciudadanos y sus beneficios para la creacion de una marca ciudad.
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ANEXOS

Anexo 1: Producto comunicacional

Anexo 2: Aliados estratégicos

LATACUNGA

Anexo 3: Capacitacion 1
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Anexo 4: Capacitacion 2
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Anexo 5: Capacitacion 3
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Anexo 6: Charla USFQ
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Anexo 8: BTL USFQ
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Anexo 9: BTL - BASURA CHALLENGE
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Anexo 10: Influencers
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Anexo 11: Medios
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Anexo 12: Redes Sociales
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Anexo 13: Evento Benéfico
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