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RESUMEN

Marca Naydn es una campafia de comunicacién que tiene como finalidad establecer un mejor
posicionamiento del barrio dentro de una ciudad competitiva por naturaleza; en este caso se
buscard utilizar cada una de los factores que puedan ser explotados en beneficio para la
comunidad, como por ejemplo: la cultura gastronomia, infraestructura, areas verdes, y sobre
todo, los habitantes, que en este caso son actores fundamentales para lograr dicho objetivo.
Para ello se han utilizado diversas metodologias de investigacidn, con la finalidad de crear un
verdadero cambio en el empoderamiento de cada uno de los integrantes del barrio.

Palabras clave: marca ciudad, marca barrio, marca pais, comunicacién, sociedad,
globalizacién, cultura, identidad, hibridacidn, posicionamiento, estrategia, conducta,
consumidor, impacto, publicos, relaciones publicas.



ABSTRACT

Brand Nayon is a communication campaign that aims to establish a better position within a
competitive city by nature; in this case, you can use, the factors that can be exploited, for the
benefit of the community, such as: culinary culture, infrastructure, green areas, and above
all, the inhabitants, which in this case, they are the fundamental factors to achieve this
objective. To this end, various research methodologies have been used, in order to create a
real change in the empowerment of each of the members of the neighborhood.

Keywords: city branding, country branding, place branding, communication, society,
globalization, culture, identity, hybridization, positioning, strategy, behavior, consumer,
impact, public, public relations
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Introduccion

“No se pueden dirigir ciudades del siglo XXI con estructuras del siglo XX y dirigentes

del siglo XIX” (Garcia, 2010).

Desde el siglo pasado, las ciudades han sufrido cambios importantes que surgieron a
partir de la influencia de la globalizacion en la economia, misma que ha producido que se
busquen nuevas maneras de producir ingresos, es decir que a partir de este proceso una nueva
diversificacion de la economia nace como respuesta a una gran competencia entre urbes que
buscan un mejor posicionamiento para atraer mas visitantes y con ello generar mayores a

través de los gastos captados (Garcia, 2010).

Este proceso de cambio también es visible en la capital del Ecuador, Quito, donde la
enorme expansién ha provocado la creacion de nuevas poblaciones o barrios que han ido
ganando fuerza en los ultimos afios; las poblaciones conocidas como periféricas también son
bastante comunes. Sin embargo, para José Garcia este fendmeno tan solo responde al proceso
de la ciudad tradicional que esta enfocada en la expansion territorial y el ingreso a estas
nuevas infraestructuras; lo que se busca crear a partir de ese momento es entrar a una nueva
gestion urbana que esta enfocada en las necesidades de los clientes y usuarios, es decir que se
trata de una interaccion mas profunda entre el gobierno local y el sector privado (Garcia,

2010).

Considerando lo importante que representa este proceso hacia un nuevo modelo de
gestion de una poblacién, en el que interviene las estrategias de comunicacion como
herramienta fundamental para conseguirlo, la implementacion no puede quedar en lo tedrico,
es decir que, tiene que ser visible, por lo que se tomaréa en este caso, el sector de Nayon;

poblacién ubicada a la periferia oriental de la capital; como barrio a intervenir con la
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finalidad de potenciar el posicionamiento del mismo a través de un turismo sustentable,
explotando todas y cada una de las caracteristicas que posee dicho sector, para esto es
importante la participacion de la misma comunidad y del gobierno local, que bien pueden ser

un ejemplo a seguir para otros barrios de la capital.



Marco Tebrico
Globalizacién

¢ Qué es la Globalizacion?

Para empezar es importante definir de donde nace el término de la
globalizacidn, segun Hosle (Como se citd en Marca Local Guapulo, 2017) la palabra
globalizacidn viene del lenguaje espafiol que significa mundializacién y que en latin
no significa otra cosa que organizacion. Debido a que la terminologia exacta deja un
preambulo inmenso, se considera oportuno establecer varios conceptos desde varios
puntos de vista de académicos que presentan sus conocimientos para crear un
concepto lo suficientemente edificado y completo en la medida de lo posible, con el
fin de encontrar una definicidn propia que se adapte y encaje justamente con el
propdsito del presente trabajo de investigacion.

Por lo tanto, es oportuno empezar con uno de los autores mas contemporaneos
de acuerdo al tema de interés, en este caso Friedman en su obra: La tierra es plana
(2006), plantea de cierta manera el lado positivo de la globalizacion enfatizando
principalmente a como la tecnologia ha permitido un gran progreso para la
humanidad, con una vision parcial tanto de oriente como de occidente.

Pero el actual proceso de aplanamiento se esta produciendo a velocidad de
curvatura y, de forma directa o indirecta, afecta a muchas mas personas a la vez.
Cuanto mas rapida y mas amplia sea esta transicion a una nueva era, mas
perturbadora y menos ordenada sera la transferencia de poder de los antiguos
vencedores a los nuevos. (Friedman, 2006)

Para el autor es importante como la participacién de cada uno de los
individuos interesados en un tema en comun puede generar aportes desde diferentes

puntos de vista, lo que enriquece el traspaso de informacion y por ende el
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conocimiento colectivo; y es que para Friedman la globalizacidn ya no solo esta
interconectada, si no también esta ya es interdependiente. La tecnologia avanza a un
punto en el cual ya no es una opcidn adaptarse a esta, sino una necesidad; ya que si la
tecnologia que se va creando responde a la necesidad de muchas personas, esa
tecnologia se mantendra.
Precisamente porque la Globalizacion 3.0 aplana y encoge el mundo, cada vez mas
estara impulsada no ya por individuos en general, sino por un conjunto mucho mas
variopinto (no s6lo blancos, no sélo occidentales) de individuos de todos los
rincones de esta Tierra plana, que ya estan dotandose de poder. La Globalizacién
3.0 hace posible que mucha més gente se conecte y entre en la partida, y vamos a
ver todos los colores del arco iris humano participar en ella. (Friedman, 2006)
El siguiente autor es Ulrich Beck (1998) quien en su texto: ;Qué es la
globalizacién?, genera una controversia por afirmar que la globalizacion ha pasado de
ser un término netamente politico, abarcando més areas como la productividad, el
comercio, la prestacion de servicios, en general la informacién de la vida misma. La
vision de Beck esta enfocada a un analisis del capitalismo y del comercio que este
representa para la sociedad actual ya que el mundo entero se ha unificado ofreciendo
un sistema de produccion hegemonico. “Todo el que fomenta el crecimiento
econdmico acaba generando desempleo; y todo el que rebaja drasticamente los
impuestos para que aumenten las posibilidades de beneficios genera posiblemente
también desempleo”. (Beck, 1998. Pp. 15)
De esta manera, segun el autor el mundo se encuentra con paradojas politicas
de la globalizacion debido a que mientras ésta ha ido ganando territorio en todo el
mundo, las empresas transnacionales han generado cierto poder por encima de los

estados nacionales, ya que mientras se eliminan impuestos para que estas puedan
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invertir en un territorio determinado, el desempleo que éstas ocasionan depende de la
productividad que buscan generar para tener un margen de ganancia mas alto. En fin,

para Beck la globalizacién en cuanto a la produccion, es un arma de doble filo.
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La globalidad significa lo siguiente: hace ya bastante tiempo que vivimos en una
sociedad mundial, de manera que la tesis de los espacios cerrados es ficticia. No
hay ningun pais ni grupo que pueda vivir al margen de los demas. Es decir, que las
distintas formas econémicas, culturales y politicas no dejan de entremezclarse y que

las evidencias del modelo occidental se deben justificar de nuevo. (Beck, 1998, p.

15)

Siguiendo la misma linea o enfoque, el autor Stigtliz, en su libro: El malestar
de la globalizacion (2002), pone en tela de duda si este proceso es realmente esa
igualdad de oportunidades, esto gracias al criticismo que realiza en el &mbito
econdmico ya que segun él, la globalizacion junto al FMI (Fondo Monetario
Internacional) solo ha creado un sistema injusto en el que las naciones desarrolladas
son las Unicas que se benefician mientras que las naciones subdesarrolladas seguiran
cosechando miseria. El autor explica que para aplicar un verdadero proceso de
globalizacion o mundializacion es importante entender que “el desarrollo consiste en
transformar las sociedades, mejorar la vida de los pobres, permitir que todos tengan la

oportunidad de salir adelante y acceder a la salud y educacion” (Stiglitz, 2006). De

esta manera, se puede entender gracias a Stiglitz que la globalizacion es un proceso en

el que intervienen varios factores a analizar, sin embargo, uno que es fundamental
para que esto suceda es el correcto manejo de recursos econémicos, recursos que

crean oportunidades de competir con las grandes industrias; eso es globalizacion.

La globalizacion actual no funciona. Para muchos de los pobres de la Tierra no esta

funcionando. Para buena parte del medio ambiente no funciona. Para la estabilidad
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de la economia global no funciona. La transicion del comunismo a la economia de
mercado ha sido gestionada tan mal que —con la excepcion de China, Vietnami y
unos pocos paises del este de Europa— la pobreza ha crecido y los ingresos se han
hundido. (Stiglitz, 2006)
El autor claramente plantea una falla significativa y bastante notoria dentro de
la globalizacidn, sin embargo, también afirma que la solucién no es abandonarla, o
mejor dicho no es posible hacerlo en la actualidad ya que grandes procesos y avances
han surgido en beneficio de la humanidad y se han logrado gracias a la presencia de la
globalizacién. En este punto hace referencia a las grandes redes de informacion que
existen actualmente gracias a la tecnologia y a como la ciencia en el ambito de la
salud también ha evolucionado. Por lo tanto, Stiglitz sostiene que no es problema
directamente de la globalizacion, mas bien, es un problema de como ésta ha sido
manejada, afirmando de esta manera que el FMI, quién establece las reglas juego,
tiene intereses en apoyar unicamente a paises desarrollados, favoreciendo asi a los
paises mejor industrializados que otros que estan en via de serlo.
Sin embargo, el autor también identifica uno de los problemas que es como la
sociedad ha empujado a que la globalizacion se construya o se modifique de la manera
en que actualmente es percibida, ya que no es necesario hablar de intereses de grandes
organizaciones que juegan en contra de grupos sociales, también es importante
mencionar como lo hace Stiglitz, que los individuos son actores egoistas que
Unicamente ven por sus necesidades y prioridades.
El mayor desafio no radica simplemente en las propias entidades sino también en
los esquemas mentales: la preocupacion por el medio ambiente, el asegurar que los
pobres tienen algo que decir en las decisiones que los afectan, la promocion de la

democracia y el comercio justo son necesarios para lograr los beneficios
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potenciales de la globalizacion. El problema estriba en que las instituciones reflejan
las opiniones de aquellos ante los cuales son responsables. El tipico gobernador del
banco central empieza su jornada laboral inquieto por las cifras de inflacion, no de
pobreza, y el ministro de Comercio se fija mas en las exportaciones que en los

indices de contaminacion. EI mundo es complicado, cada grupo social se centra en

la seccidn de la realidad que mas le afecta. (Stiglitz, 2006)

Finalmente, Stiglitz sostiene que la globalizacion tiene que ser llevada hacia
un rostro mas humano, y es que hoy por hoy, ésta ha generado varios problemas y
cuestionamientos a nivel mundial. Sin embargo, el autor sostiene que en ocasiones
este fendmeno es benigno, ya que en la mayoria de casos la globalizacién si mantiene
esa percepcion de evolucion, de avance, de un mejoramiento en el estilo de vida de
muchas personas y esta bien; pero, asi mismo a muchas otras esto no les ha
funcionado y viven en la pobreza extrema. No obstante, el autor comenta una de las
causas mas fuertes para que esto suceda y dice “pero los paises que mas se han
beneficiado han sido los que se hicieron cargo de su propio destino y reconocieron el
papel que puede cumplir el Estado en el desarrollo, sin confiar en la nocion de un

mercado autorregulado que resuelve sus propios problemas” (Stiglitz, 2006).
La Sociedad

¢, Qué es la sociedad?

Segun la autora Maria Elena Moreira (2003), desde la aparicion del hombre en
la tierra, a lo largo de la historia, se ha podido observar como existe un patron que lo
define y es que la humanidad se conformé de esta manera debido a que siempre ha
tenido la necesidad de unirse a sus semejantes, conformando asi lo que hoy por hoy
conocemos como sociedad. Por lo tanto, la autora afirma que es imposible tratar de

concebir a la humanidad como algo diferente de la sociedad, ya que la humanidad



expresada en lo particular da como resultado el individuo y el conjunto de individuos,
es decir, de cierta forma lo general constituye la sociedad. “Podriamos decir que la
sociedad es un conjunto de seres humanos, unidos moral, material, espiritual y
culturalmente para la satisfaccion de comunes necesidades, reciprocos beneficios,
aspiraciones semejantes y fines iguales” (Moreira, 2003).

La autora también hace referencia a la importancia que la humanidad forme
sociedades para su supervivencia, explicando de esta manera en la actualidad es casi
imposible imaginar a la humanidad siendo completamente nomada, entender esto es
fundamental ya que conforme se habla de sociedades también se habla de la cultura
que estas poseen, ya que la cultura esta estrechamente relacionada con el tipo de

sociedad.
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La vida en sociedad sirve como modo de adaptacidn al ambiente, confiere la fuerza

del nimero y de la especializacion a los individuos asociados, y de tal modo los

ayuda en lo que atafie a la proteccion, la nutricion y la reproduccion que no sélo es

beneficiosa para sus miembros, sino también para la especie. (Moreira, 2003)

Evolucion de la sociedad

Como ya se explicé anteriormente, el ser humano en general desde que dejo de
ser nOmada, ha buscado estabilidad y proteccion, la misma que encontré al momento
de comenzar a formar comunidades o sociedades con un objetivo comdn, la
supervivencia de la especie. Sin embargo, antes de que la sociedad se conformara
como se conoce en la actualidad existieron grupos que luchaban entre ellos por
mantener recursos y de esta manera sobrevivir.

El primer grupo que presenta Moreira, es denominado “la horda” considerado
como la primera agrupacién humana que no sobrepasaba el centenar de individuos, su

comportamiento fue bastante agresivo con todos aquellos que consideraban extrafos a



su asociacion, sin embargo, entre ellos eran muy solidarios. La sexualidad era
fundamental para este grupo debido a que se enfocaban en la conservacion de la
especie, es por eso que la poligamia era algo comun.

El segundo grupo es “la familia patriarcal”, grupo que ha sido conformado en
las sociedades primitivas y cuyo funcionamiento se basa en la autoridad del padre de
familia, ademas de que la relacion social primordial esta dada por la religion; es
importante recalcar que la familia es el nicleo social primitivo.

El tercer grupo es “el clan” es una organizacion mas compleja a las anteriores
debido a que la asociacion de esta se basa en la unién de hordas con una ideologia de
parentesco politico y con ello el casamiento entre individuos de diferentes familias,
obteniendo asi una expansion de su grupo familiar, gracias a la unién o integracién de
individuos parecidos o0 semejantes.

El cuarto grupo es “la tribu”, siendo el resultado de la union y expansion de
varios clanes, teniendo como intereses, la conservacion familiar, organizacion, cultos
y costumbres; la tribu es una organizacion sedentaria que vive de la agricultura, pesca
y caza.

El ultimo grupo es la “Confederacion de tribus™ este tipo de organizacion es
una de las bases de lo que posteriormente se conoceria como las sociedades de la
antigliedad, debido a que en este grupo comienza a establecerse la tendencia por
adquirir un idioma o dialecto representativo propio de cada Confederacién de tribus.

El proceso de disolucion del grupo homogéneo primitivo o sociedad primitiva, se
verifica por el aflojamiento de los lazos que mantienen unido al individuo con el
grupo y en el brote de los derechos personales. El derecho de propiedad es
constituido para muchos autores un factor decisivo en la evolucién de la

comunidad primitiva. (Moreira, 2003)



20

Organizacion social

Son las relaciones que se establecen entre las personas fisicas que habitan un
espacio comun, las que determinan la existencia de una sociedad como tal, y de su
consiguiente organizacion, pero estas relaciones necesariamente tienen que ser
institucionalizadas. (Moreira, 2003)
La autora en la cita anterior deja un concepto acertado de organizacion social
para luego explicar que existen basicamente dos tipos de organizaciones sociales; la
primera es entendida como “Autoridad social” y funciona como un regulador de los
integrantes de la sociedad, asi también los ordena y los encamina hacia el bien comun
dejando a un lado aquellos intereses individuales. Por otro lado, tenemos a “la
Familia” que es la constitucion de personas con intereses similares, muchos de estos
aln mantienen una relacion netamente sanguinea, aunque en la actualidad esto es
cuestionable, por lo tanto no es absoluto; es asi que la familia es esa agrupacion mas
pequefia de individuos con objetivos propios e independientes de otras familias. Por lo
tanto, la autoridad social como la familia son organizaciones que ayudan a ver por el
bien comun, a pensar en sociedad y no solo en intereses personales propias de cada
ser humano.
La obediencia no es un acto ciego: la autoridad ha de justificar sus actos y tiene que
aparecer siempre razonable en sus exigencias y 6rdenes. Por esto la ley se define

como la emanacién de la razon para el bien comun. (Moreira, 2003)

Conflictos en la sociedad actual.

Una vez entendido qué significa, de donde surge y cual es el proceso evolutivo
de las sociedades; es importante analizar los conflictos contemporaneos que la
sociedad enfrenta y entenderlos para que de esta manera la vision amplificada de la

realidad del mundo sea objetiva. Es por esto que a continuacion se presentara analisis,
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criticas y cuestionamientos de diferentes autores con la finalidad de enriquecer el
conocimiento.

Para empezar, es oportuno hablar sobre la importancia que tiene la sociedad actual,
ya con la anterior explicacion y conocimientos de como esta fluctlia cada cierto tiempo, es
por eso que los autores Gomez, M y Castillo, J en su libro: Sociedades Complejas:
categorias y nuevos escenarios (2004), dan a conocer algunos de los factores que hacen de la
sociedad contemporanea demasiado fugaz y a su vez violenta, debido a que los cambios que
esta experimenta lo hace en un periodo de tiempo relativamente corto. Por lo tanto, las
sociedades cada vez se encuentran menos preparadas y mas inexpertas para afrontarlos. La
gran mayoria de estos cambios fueron explicados en el primer capitulo cuando se hablé de
globalizacién, tecnologia y economia; también de realidades culturales que seran abordadas
en el tercer capitulo. Es importante recalcar que para estos autores la observacion del
entorno es fundamental para entender la sociedad y sus futuros cambios, asi también las
diferentes relaciones que estas sufren. Sin embargo, este es un punto mas cultural, por lo

tanto sera analizado a profundidad mas adelante. (Gémez & Castillo, 2004)

Hacer ciencia de la sociedad significa comprender y explicar por qué los sujetos
sociales tienen entre si ciertas relaciones sociales y no otras, y por qué actdan de
una determinada manera y no de otra, si, cuando y por el hecho de que se
relacionan los unos con los otros segun ciertas modalidades. (Gomez & Castillo,
2004)
Continuando con el anélisis de algunos problemas que la sociedad enfrenta,
Bauman nos presenta dos de sus principales obras, la primera se denomina: En busca
de seguridad en un mundo hostil (2003), obra que ejemplifica al individuo como un

resultado de la globalizacidn, es decir que este fenédmeno ha construido individuos



independientes, con la suficiente capacidad y conocimientos para sobrevivir por

cuenta propia. Pero, el ser humano por si solo no puede alcanzar cierta seguridad que

la comunidad ofrece (seguridad entendida dentro de un area o espacio fisico) y es ahi

donde entra la comunidad como la encargada de suplir el vacio individual que el ser

humano tiene. Sin embargo, ¢Qué sucede cuando esta comunidad que en ocasiones es

el Estado, no llena realmente el vacio que siente el individuo?
La “comunidad” representa el tipo de mundo que anhelamos habitar pero al que,
por desgracia, no podemos acceder. Hoy, “comunidad” es sinonimo de paraiso
perdido, aunque un paraiso que todavia esperamos encontrar en nuestro busqueda
febril de los caminos que nos pueden llevar a él. (Bauman, 2003)

Esto puede ser explicado de mejor manera en la siguiente obra denominada:
Tiempos liquidos (2007), en el texto el autor nos explica como la sociedad
contemporanea pasa de ser concebida como un todo, llamada “s6lida” a un estado mas
“liquido” o explicado como una separacion de esta comunidad, misma que antes
servia para llenar aquel espacio que el individuo anhelaba. A pesar de eso, al carecer
de tal satisfaccion ocasionada por problemas politicos, econdmicos, y principalmente
por el capitalismo, el individuo ahora es incapaz de afrontar dichos problemas y
resolverlos, porque no son problemas individuales, son problemas que afectan a una
sociedad entera. Aunque, si cada uno de estos actores intervienen en una solucion
conjunta, la respuesta podria ser hallada.

La “sociedad” se ve y se trata como una red, en vez de como una “estructura”,
(menos aln como una totalidad sélida): se percibe y se trata como una matriz de
conexiones y desconexiones aleatorias y de un nimero esencialmente infinito de

permutaciones posibles. (Bauman, 2007)
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Finalmente, uno de los principales problemas con un enfoque mas politico es
presentado por el autor Michel Foucault en su obra: Defender la sociedad (1997),
especificamente en el capitulo denominado “Clase del 17 de marzo de 1976, dentro
del mismo se plantea una visién mas profunda hacia las estructuras sociales, mismas
que de alguna manera dictadas por el capitalismo, se conformaron tal cual como hoy
se conocen. El analisis esta centrado en el “Bio-poder” que no es otra cosa diferente al
poder que tiene cada individuo sobre la vida de otro; sin embargo, esta vision es
llevada a un siguiente nivel explicandola desde un enfoque mas controversial, la
politica; teniendo como resultado la “Bio-politica”. Este término explica como las
relaciones entre los individuos y el estado son méas complejas de lo que se percibe a
simple vista. Es una critica y cuestionamiento al sistema de control y adiestramiento
que la sociedad sufre como un mecanismo de regulacion que, segun el autor, permite
al estado decidir sobre la vida no de un individuo, si no de grupos enteros. En
resumen, el estado decide a quién hace vivir y a quién deja morir. Esta vision del
autor ya ofrece un panorama marcado por preferencias sociales, las cuales que no
tienen ninguna relacién con las necesidades del pueblo, sino més bien con las
necesidades del estado.

No hay en él, por lo tanto, una simetria real. No es el derecho de hacer morir o
hacer vivir. No es tampoco el derecho de dejar vivir y dejar morir. Es el derecho de
hacer morir o dejar vivir. Lo cual, desde luego, introduce una disimetria clamorosa.

(Foucault, 1997)
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Cultura

Hibridacion

Siguiendo la teoria que Néstor Garcia Canclini plantea durante su investigacion de las
culturas y las mezclas que inevitablemente existen, se puede llegar a conocer que una cultura
no siempre es limpia, es decir, es el resultado de un proceso que durante afios ha mezclado
diferentes variables y de esta manera se cred lo que conocemos y vemos ahora. A este
proceso Canclini lo llama: hibridacion. En su libro: Culturas Hibridas (2012), habla sobre
cdmo esta palabra ha sido utilizada en los diferentes ambitos de estudio como la biologia, la
musica y que con el pasar del tiempo se ha ido introduciendo al estudio de las culturas y a la

investigacion de las mismas.

Podemos notar que dentro de su libro se plantea la teoria de que ninguna cultura llega
a ser totalmente pura ya que siempre en el transcurso de la historia se va mezclando con
culturas alternas dando paso a un nuevo nivel. Cabe recalcar que todo esto viene de la mano
con la globalizacion y el efecto que esta tiene no solo en lo que respecta a la tecnologia, sino
también lo que conlleva al estudio de la antropologia, sociologia, etnografia, entre otras mas.
“Entiendo por hibridacion procesos socio-culturales en los que estructuras o practicas
discretas, que existian en forma separada, se combinan para generar nuevas estructuras,
objetos y practicas” (Canclini, 2012).

Es asi como las culturas se van adaptando a las nuevas eras y siguen un proceso de
mezcla, muchas veces heterogeneo, para llegar al resultado que vemos ahora. Otro de los
factores que se debe manejar al hablar sobre hibridacion y cultura es lo cambiante que estos
dos términos pueden llegar a ser. Todo sigue en movimiento y un conjunto de elementos que
se mezcla con otros es un gran ejemplo. Néstor Canclini (2012), mira a la hibridacion como

un proceso en el cual una cultura avanza a la modernidad mediante ciertos cambios en la
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misma. Un gran ejemplo que el autor menciona es la pérdida de la moneda nacional de un
pais para adquirir otra; como fue en Ecuador. Al término del siglo XXI, Ecuador pierde
soberania monetaria y decide tomar la moneda de los Estados Unidos (dolar), trayendo a
Ameérica del Sur una caracteristica peculiar de otra comunidad.

Cuando se habla netamente de cultura, es normal que la gente haga énfasis en la
introduccién de la tecnologia dentro de un &mbito tradicional y, que en varias de estas
ocasiones, logren ver a esta mezcla como un simbolo de pérdida de costumbres ancestrales o
autdctonas que el territorio posee. “Reubica el arte y el folclor, el saber académico y la
cultura industrializada, bajo condiciones relativamente semejantes” (Canclini, 2012).
Siguiendo el concepto que Canclini da a las culturas hibridas dentro de la modernidad actual,
se logra inferir que la inclusion de otra no necesariamente acaba con la mayoria de normas o
acciones que se tiene, en vez de eso el libro: Culturas Hibridas (2012), plantea un trabajo
mutuo en todos los &mbitos. En lo que se refiere en el arte, mano de obra artesanal o en la
mausica; el ritmo, las pinturas o las formas esculpidas en madera son parte de la cultura
original, mientas que la manera de esculpir, la forma en que se elabora la musica y las
técnicas de pintura son obras de la nueva cultura que se esta arraigando en un mismo espacio.

Otra manera de ver la hibridacién de una sociedad, pais, barrio, etc. es desde la
perspectiva del Ethos Barroco en donde recalca la clara aparicidn del capitalismo dentro de
un territorio pero intenta rechazarlo para potencializar la cara de la moneda en donde se da
mas importancia a la calidad de lo que se vende, que propiamente al vender. El autor del
libro: Ethos Barroco como resistencia al capitalismo, aclara notablemente la hibridacion entre
el capitalismo y las costumbres tradicionales de lugar; se enfoca en como lograr una
separacion de estas dos “culturas” para explotar al maximo cada una de ellas y luego

combinarlas para gque el éxito sea inminente.
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El ethos opera entonces, como una segunda naturaleza, ya que incorpora en la
sociedad un conjunto de normas y codigos sociales, creados para hacer posible la
cohabitacion “armoniosa” entre los seres humanos... El Ethos Barroco opera
entonces como una forma de rebelion dentro de la subordinacién al capital, y lo
hace activando la teatralizacion de la vida, impulsando las dimensiones de lo
imaginario, construyendo mundos ficticios. De esa manera puede rescatar, al menos
por unos instantes, la riqueza cualitativa de la vida, aun en medio de la devastacién
que implica el sacrificio al que estamos expuestos en manos del capital y su logica
de acumulacién. Por ello, para el ethos barroco el rescate de lo ludico y lo festivo
pasa a ser esencial como elementos que reivindican lo humano. (CIESPAL, 2014)
De esta forma se corrobora la clara existencia de dos variables que se mezclan para
conocer el funcionamiento, personalidad y tareas que realiza un pueblo en medio de cambios,
adquisiciones y muertes de maneras de vivir, accionar y actuar. El Ethos Barroco abre la
puerta a un sinnimero de estrategias que se pueden realizar para que un lugar explote al
maximo sus capacidades y se adentre en un mundo surrealista en donde el capitalismo queda

en segundo plano pero la identidad toma protagonismo.

Identidad y pertenencia cultural

La cultura no solo abarca los procesos que ocurrieron para llegar a ser lo que se ve 0
practica en la actualidad, no solo toma en cuenta las cosas abstractas que han ido cambiando
0 manteniéndose con el pasar del tiempo. La cultura llega hasta las personas que conviven en
el espacio designado; tiene que ver con la pertenencia e identidad que los habitantes le dan a
su propia cultura adicional al respeto, amor y lealtad que tienen por su comunidad. Nussbaum
comparte en su libro: Los limites del Patriotismo (1996), la esencia de la persona que

pertenece a un grupo; en otras palabras, la identificacion que la gente puede tener con
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respecto a una comunidad y los diferentes grados de patriotismo que puede poseer tomandolo
desde un punto de vista dicotomico: bueno y malo.

Ciudadano del mundo, es uno de los términos que Nussbaum utiliza para definir a una
persona que vela mas alla de los intereses de una comunidad pequefia, es decir, de su alma
mater. Se dice que ese es el hecho que nos hace humanos, el identificarnos con personas
totalmente diferente a nosotros y a pesar de eso ser metaféricamente vecinos o hermanos.

Lo que sugiere es que pensemos en nosotros Mismos No como seres carentes de
filiaciones locales, sino como seres rodeados por una serie de circulos concéntricos.
El primero de estos circulos rodea el yo; el segundo la familia inmediata; y a éste le
sigue el de la familia extensa. A continuacién, y por orden, el vecindario o los
grupos locales; los ciudadanos y los compatriotas. (Nussbaum, 1996)

De la misma manera, Nussbaum (1996) asume que la identificacion con otras
personas que no son iguales a uno mismo, pero que de alguna forma conviven con nosotros
provoca una identidad entre estos grupos y por consiguiente se crea una pertenencia. En el
momento en el que este grupo de personas deciden trabajar en equipo, preocuparse por los
asuntos de los demas, entre otras situaciones, se va creando una cultura de compromiso y
entrega hacia su circulo de amigos, vecinos, ciudadanos del mundo y familia. Se conforma
una vision cosmopolita que hace a la gente mas humana.

Solo la postura cosmopolita del terrateniente... lleva implicita la promesa de
transcender estas divisiones, porgue Unicamente su postura nos insta a
comprometernos, por encima de todo, con aquello que es moralmente bueno y que,
precisamente por ser bueno, se puede recomendar como tal a todos los seres
humanos. (Nussbaum, 1996)

A todo lo mencionado, Apolo (2000) afiade la identidad colectiva como parte de una

cultura dentro de una comunidad. Habla sobre la importancia del saber identificarse con otras
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personas y que todo el grupo coincida con el grado de pertenencia hacia el lugar o las
acciones que se realizan en el mismo. En su libro: Los mestizos ecuatorianos y las sefias de
identidad cultural (2000), Apolo trata de hacer que sus lectores tomen conciencia sobre la
importancia de la identificacion y aceptacion de gustos, valores y tradiciones de otras
personas, que de una u otra manera formen un grupo con esa misma gente llegando a formar
un colectivo fuerte.
De ahi que esta definida la identidad colectiva (social) como el proceso de
subjetivacion por el cual los miembros de un grupo determinado toman conciencia
de sus diferencias con respecto a los atributos de otro grupo. Por consiguiente, se
trata del autoreconocimiento que hace un grupo de su especificidad, lo que implica
en definitiva la formacion del yo grupal. (Apolo, 2000)

De ahi que la identidad colectiva tiene que ver con la cultura de un sitio y de las
personas que conviven en el mismo. La gente se identifica con la musica, el idioma, las
costumbres, el lugar donde viven; y esos también son factores de una cultura especifica como
un barrio, un pais, una tribu, etc.

Estos elementos objetivos llamados: peculiaridades linglisticas, cosmovision,
tradiciones culturales y productos artisticos, junto a los de orden subjetivo que
constituyen el Yo grupal: gentilicio del grupo, ideas acerca de los atributos del
grupo y memoria colectiva... Gracias a estos elementos los miembros de una
colectividad pueden reconocerse entre si y ser reconocidos por y desde otras
colectividades. (Apolo, 2000)

De esta manera, Tamayo (2007) realiza una especificacion de los atributos y factores
de identificacion de los pueblos ecuatorianos. Ecuador, en si posee una gran variedad de
culturas, comunidades que viven de maneras semejantes o diferentes dependiendo de su

bagaje histérico y cultural. Tamayo (2007) define a este bagaje como colonizacion, mestizaje
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y creacion de clases sociales; en otras palabras la cultura ecuatoriana viene ligada a una gran
cantidad de caracteristicas propias de un pais ajeno al nuestro, volviendo nuevamente al tema
de la hibridacion.
No hay cosa que revele mas la indole y el caracter de los habitantes de un pais, asi
como el grado de su adelanto y cultura, que las costumbres, tanto publicas como
privadas, porque en ellas se reflejan el modo de ser y la mentalidad de los pueblos.
(Tamayo, 2007)

Tamayo en su libro: Psicologia y sociologia del pueblo ecuatoriano (2007), trata de
destacar tradiciones y costumbres que definen a cada cultura del Ecuador dependiendo de
cada region. Por ejemplo, las fiestas de cada ciudad, las tradiciones de cada familia, los
eventos que cada barrio realiza por fechas especiales; el huasipichai como tradicion de varias

comunidades, la novena en época de Navidad y las diferentes formas de tratar a las personas.
Identidad de marca y aporte del individuo

Identidad

Es comun escuchar a la gente hablar sobre la identidad de cierto producto u objeto, y
mas sencillo notar que esta palabra la asocian con la definiciones de imagen y marca. Si bien
es cierto, cada parte del mundo, inclusive aquellos que se encuentran en estado inerte poseen
cualidades que generan una identidad que los de su alrededor notan. Uno de los ejemplos méas
claros, es un producto que se quiere lanzar en el mercado, para ello los profesionales en el
marketing, comunicacién y publicidad se encargan de crear un concepto en base a
caracteristicas para que ese producto sea diferencia y reconocido por ciertos atributos. Todo
esto tiene que ver con las dos partes que ya se mencionaron anteriormente, la construccion de

una imagen y el posicionamiento de la marca.

Joan Costa define muy simple, pero detallado que es cada una de estas partes a las

cuales atribuimos como elemento de la identidad. Una de las primeras caracteristicas que



30

debemos tomar en cuenta es que la imagen viene como respuesta a una marca. Joan en su
libro: La imagen de marca (2004), hace la distincion y asegura que ambas estructuras se
complementan, pero a la vez poseen diferentes funciones. Tienen cosas en comun y un
propdsito conjunto, pero cabe recalcar la individualidad que cada una posee al construir o

reconstruir estas partes identitarias.

Es asi como se plantea la definicion de marca: “En primer lugar, y antes que cualquier
cosa, la marca es, objetivamente, un signo sensible, al mismo tiempo un signo verbal y signo
visual” (Costa, 2004). Al hablar de un signo sensible, se refiere a que la marca es perceptiva,
se adapta conforme el tiempo y un ligero error puede afectar al concepto que estamos
generando ya que esta es la cara del producto o servicio que se estad promoviendo. Joan Costa
lo asocia con una moneda de doble cara, ya que ese es el valor de cambio de todo lo que
existe.

Su primera cara se refiere a lo lingiiistico, al nombre que la marca posee. “Lo que no
se puede nombrar no existe” (Costa, 2004). Esta parte es muy importante, porque sin un
nombre, la marca no podra ser nombrada, verbalizada, describirla y mucho menos difundirla.
Por otro lado, la segunda cara hace referencia a la parte visual; un logo, un color, algin
simbolo. Andrea Santillan, en su articulo: Todo entra por los ojos (2004), confirma la
importancia de una buena identidad visual momento de generar ventas y reconocimientos.
Este tipo de enunciado no solo se consolida dentro del &mbito comunicacional, sino también
al momento de hacer de algin plato de comida una marca; deber verse bien. Los simbolos
ayudan a que la lingtiistica no solo suene sino que tenga cara. “La memoria visual es mas
fuerte que la memoria auditiva. Por eso necesita ser visto” (Costa, 2004). De esta manera se
ve a la marca no solo una figura, sino un concepto que hay que entenderlo para proyectarlo.

Como se menciond anteriormente, lo que precede a la marca es la imagen. Un

elemento que resalta al producto y forma una identidad sélida en la mente de las personas.
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Capriotti en su libro: Planificacion estratégica de la imagen corporativa (2013), es muy claro
al expresar que la imagen, ahora mas que nunca, es un activo intangible de suma importancia
gracias a que cumple ciertas funciones que ayudan a la marca. En primer lugar, hace que se
ocupe un lugar en la mente de los consumidores, el conocer de la existencia del producto es
esencial para lograr cumplir el simple, pero largo objetivo de que la gente elija la marca. “Por
ello, el primer paso para que nos elijan es que existamos para los publicos” (Capriotti, 2013).
En segunda instancia, la imagen facilita la diferenciacion de la competencia, creando
valor para los publicos. En si, favorece y fortalece el primer punto, existen para las personas
y adicional te diferencias de las demas marcas similares. “La imagen corporativa permite
generar ese valor diferencial y afiadido para los publicos, aportandoles soluciones y
beneficios que sean ttiles para su toma de decisiones” (Capriotti, 2013). Por ultimo, pero no
menos importante, la imagen reducira la influencia de los factores situacionales. Esto quiere
decir que, al tener una proyeccién o informacion previa a lo que se va a escoger, el publico
objetivo sostiene su decision de compra y argumenta la decision que ha tomado a pesar de

que existen factores coyunturales de forma individual o colectiva.

Conocimientos Situacionales

(enla memoria) (individuales
y sociales)

‘. CONCEPTOS FACTORES DE

INfOrmacion mjpe [MAZET m— i Conducta

PREVIOS g SITUACION

Coyunturales

Emociones (individuales
(sentimientos) y sociales)

lustracion 1: Proceso de la persona para tomar una decision. Recuperado de Planificacion estratégica de la

imagen corporativa, de Costa, J., 2013, p. 13, Barcelona: Paidos
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No se puede asegurar que el conocimiento previo hace al consumidor inmune de todos
los factores situacionales que puedan ocurrir al momento de la decisién/conducta. A pesar de
eso, Capriotti (2013) asegura que amortigua y minimiza el impacto de cualquier escenario

que pueda aparecer. Uniendo cada detalle se puede elaborar el siguiente concepto:

La Imagen de Marca es el significado que asocian los publicos con una
determinada marca o nombre de un producto o servicio. La marca es un
«nombre comercial» con el cual una empresa comercializa, personaliza y
ampara sus productos (o gama de productos) o servicios (0 gama de

servicios). (Capriotti, 2013)

Por otro lado, no existe imagen sin una buena difusion. La comunicacion juega dentro
del ambito de la identidad de algo que se quiere vender, promocionar, hacer notar, etc. La
antes mencionado es entendido dentro del mundo empresarial y de a poco, se ha ido
introduciendo en las calles, barrios y ciudades teniendo un papel importante con respecto al
tipo de informacion que transmiten y como la transmiten. Cada medio de comunicacion
difunde un sin nimero de publicidad u opiniones marcas de todo tipo y en muchas ocasiones
el mismo medio es el encargado de dar una imagen negativa o positiva o lo que se esta
circulando; “(...) Se puede decir que los medios tienen gran parte del poder definitorio de lo

real” (Carrion, 1999).

Existe un factor que se ha estado obviando dentro del estudio de identidad, el
individuo. Si bien es cierto, que la marca, la imagen y la comunicacién cumplen con sus
funciones, nada estéa dicho hasta que el individuo de su Gltima palabra. Durante la evolucion
de la comunicacidn, poco a poco los investigadores se dieron cuenta que el mensaje siempre
va a tener retroalimentacion por parte de los publicos. Asi lo planted6 McQuail y Windahl en:

Modelos para el estudio de comunicacion colectiva (1997), en donde ilustran el modelo de
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comunicacion de DeFleur, rompiendo todo concepto de que las personas son una masa que
piensan y sienten igual; y que al mismo tiempo, no pueden responder ante un mensaje
comunicacional. Ahora con este modelo se ha comprobado que las personas poseen
pensamientos y decisiones distintas frente al mismo mensaje, y a su vez, que pueden generar

feedback mediante un proceso cognitivo.

Instrumento de
difusion
(“mass medium"”

A
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Instrumento de
“feadback™

llustracion 2: Modelo de DeFleur. Recuperado de Modelos para el estudio de la comunicacion colectiva, de

MxQuail, D. & Windahl, S, 1997, p. 46, Espafia: EUNSA

Conforme a lo escrito, el publico se divide generando fragmentacion de opiniones,
puntos de vista, etc. Dentro de la comunidad grande o pequefia; que al final de cuentas genera
una imagen propia de la marca por la cantidad y percepcion de la informacion que el

individuo obtuvo.

La nocion del ser colectivo se reemplaza gradualmente por un concepto del
sujeto individual y flexible que circula por redes espontaneas y minoritarias,

deslocalizandose psicolégica y socialmente de manera permanente
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(Piccini). Sus identidades mdltiples le llevan a formar tribus aisladas con

culturas propias. Se fragmenta la colectividad. (Carridn, 1999)

Individuos como parte del territorio

Como se ha visto, el individuo juega un papel importante, no es un personaje estatico
y mucho menos sin capacidad de generar ideas y decirlas. Estos individuos no estan aislados,
sino que comparten cierto territorio con personas que poseen caracteristicas similares o
intereses en comun. Si bien entendemos el concepto de individuo, es necesario aclarar la
definicion de territorio. Esta palabra viene del latin <<territorium>>y la Real Academia de la
Lengua la define como un circulo que comprende una jurisdiccion, un cometido oficial u otra

funcion analdgica.

Por ende, se puede entender que un barrio, una ciudad y hasta el edificio de una
empresa se llama territorio. Kotler en su libro: Marketing a las naciones (1998), habla sobre
la importancia de que estos territorios tengan presente una estrategia operativa, administrativa
y normativa de funcionamiento asi como lo hace cualquier organizacién. Segun Kotler el
factor mas importancia es la riqgueza humana, los individuos, el ser vivo. Entender y
comprender el comportamiento de los consumidores, productores y distribuidores del
territorio permite conocer el FODA (fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas) del

mismo. (Kotler, 1998).

La contribucién del capital humano a la creacion de riqueza nacional es
indiscutible, ya que cuanto mas elevado es el nivel medio de capacidad
técnica y de conocimientos, mas facil les resulta a los individuos en edad
laboral comprender, aplicar y aprovechar el progreso técnico y, por

consiguiente, mayor es el nivel de vida de la nacion. (Kotler, 1998)
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Para Kotler, la riqueza empieza y funciona, generalmente desde adentro hacia afuera,
quiere decir que lo que existe dentro es lo que ayudara a cumplir las metas y objetivos
deseados. No basta con pensar una idea macro si no se centran en resaltar y explotar el
mercado interno, permitiendo desarrollar cada vez mas el talento humano. Por esta razon, no
hay nada mas importante que reconocer factores de ganancia y derrota para generar mayor
rigueza y avance en cualquier sentido.

Si del individuo se trata, este es denominado consumidor por el autor del libro: El
comportamiento del consumidor (2010), Schiffman. Te habla sobre la importancia de conocer
la conducta de la persona para prever sus acciones y conductas. La persona (consumidor)
tiene un comportamiento particular el cual es diferente al de muchas personas, por eso no es
posible analizar a todos los individuos de la misma manera como si fueran una masa, sino
que se deben tomar en cuentas aspecto culturales, sociales y un bagaje historico para entender
el comportamiento de cada persona y responder las siguientes preguntas: ¢Por qué?,;Cémo?,
¢Qué? Y ;Dobnde? Estas preguntas son basicas dentro del mercadeo.

“El comportamiento del consumidor se enfoca en la forma en que los individuos
toman decisiones para gastar sus recursos disponibles...” (Schiffman, 2010). Las personas
suplen necesidades que el territorio provoca u ofrece; por esta razén, el autor enfoca su
investigacion y libro por totalidad a definir no solo al consumidor sino a los diferentes
factores que influyen en la mente del mismo.

La cultura es una de las variables mas importantes, segun Schiffman, ya que de esto
dependen muchas de las decisiones y opiniones que el individuo realiza. La cultura no solo se
basa en ensefianzas, tradiciones o arbol genealdgico, sino que tiene que ver con el territorio
zonal en donde la persona se desarrolla y alguna vez se desarroll6. (Schiffman, 2010)

Ya que nuestro objetivo es comprender la influencia de la cultura en el

comportamiento del consumidor, definimos cultura como la suma total de
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creencias, valores y costumbres aprendidos que sirven para dirigir el
comportamiento del consumidor de los miembros de una sociedad particular.
(Schiffman, 2010)

Por otro lado, la toma de decision de un consumidor va divido en tres fases en donde
cada una de ellas enfatiza cierto proceso y detalles que hacen que el individuo escoja cierto
objeto o idea. La primera fase es llamada, la entrada. En esta parte el consumidor reconoce
que tiene una necesidad, la misma que pudo haber sido generada por alguna organizacion, las
personas cercanas o por la sociedad en si.

La segunda etapa se Ilama la fase de proceso. Aqui es donde se enfoca en los factores
psicoldgicos del individuo; por ejemplo, la motivacion, la personalidad, el aprendizaje y las
actitudes que pueden afectar a que la persona reconozca o acepte con mas fuerza la existencia
de la necesidad. Por altimo, la fase de salida tiene que ver con dos actividades referentes al
después de la toma de decision: el comportamiento de compra y la evaluacién de compra. La
primera se refiere al sentimiento de la persona después de la decision, mientras que la
segunda se trata de evaluar, probar o ejecutar la eficacia de la decision tomada.

Siguiendo la misma linea del comportamiento de las personas, en el libro:
Interculturalidad y comunicacion intercultural (2011) escrito por Mato, Rey & Maldonado
analizan a todos los individuos en base a las interacciones multiculturales que realizan dentro
de un lugar especifico. Es importante conocer el area de socializacién de los individuos e
interpretar cada interaccion que poseen con distintas personas que comparten un espacio en
comun. El fin de la observacién e investigacion de este factor se basa en medir el tipo de
comunicacion que el individuo posee para conseguir llegar a él mediante diferentes
estrategias.

(...) Una perspectiva que ponga atencioén no solo a como ciertas

formulaciones de sentido orientan las practicas de actores sociales en
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particular, sino también en examinar las relaciones entre los actores sociales
a partir de los intercambios de sentido entre ellos, sea que estos intercambios
supongan convergencias, resistencias, apropiaciones, conflictos
negociaciones, etc. (Mato, Maldonado & Rey, 2011)

Aqui entra un factor relevante, los individuos estudiados son los que se preocupan en
entablar comunicacion y relaciones con otras personas iguales o diferentes a ellos mismos.
Sin embargo, las personas que no aparecen en estos estudios también tienen su rango de
importancia. ¢Por qué estudiar el comportamiento de personas que no quieren ser percibidas?
Los autores Mato, Maldonado y Rey tienen una respuesta concreta:

Investigar sobre la participacion desde una perspectiva de comunicacion
intercultural debe incluir no sélo a quienes participan, sino también a quienes
ni lo hacen, buscando producir informacién sobre la amplitud, intensidad y
modalidades de la participacion y las formas y circuitos como circula la
informacién en la comunidad. (Mato, Maldonado & Rey, 2011)

El individuo puede o no actuar dependiendo de la cantidad de diferencias culturales
gue posea con otros individuos. La comunicacion se complica y la interaccion se acorta o
enlaza fuertemente dependiendo de todas las caracteristicas que envuelve al interculturalidad
(linglisticas, politicas, religiosas, educacional, entre otras) y solo estrategias
comunicacionales propicias para cada caso ayudaran, repararan o desarrollaran de mejor

manera las interacciones interculturales.
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Place Branding

Construccion de Place Branding

Como se ha visto en secciones anteriores, la identidad (marca e imagen) es muy
importante cuando se trata de vender, existir y ser la decision de los diferentes publicos. Esta
idea ha sido aterrizada por diferentes autores con respectos a ciudades, barrios y lugares en
general. Los académicos afirman que esta es una nueva estrategia no solo dentro del
marketing sino también para el desarrollo de la economia del lugar al que se desea
promocionar y patentarlo como marca.

Desde finales del siglo XX, se ha producido un cambio fundamental en las
ciudades impulsado por los cambios socioecondmicos, la globalizacion de
la economia y la necesidad de diversificar la base econémica, buscando
nuevas oportunidades en el sector servicios, que sitda a las ciudades en un
entorno de competencia.” (Garcia, 2010)

Como se puede notar, las necesidades de las ciudades han ido cambiando y en si, los
barrios que se encuentran dentro del mismo. Es por ello, que se ha optado por unir todas las
estrategias, objetivos y formas de marketing, comunicacion y publicidad para crear de un
lugar, una marca que se venda, que posea un valor intangible, y lo mas importante, que se
diferencias de otros. “El marketing ofrece un marco comercial para gestionar las relaciones
de intercambio entre las ofertas y las demandas urbanas” (Mufiiz & Cervantes, 2010). Mufiiz
y Cervantes hablan de que si bien es cierto, las prioridades de un lugar en donde coexisten
personas siempre van a ser los servicios basicos y la seguridad individual y colectiva; pero,

mientras mas se van supliendo este tipo de cosas, el barrio, la ciudad o el pais se va enfocando
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en otros problemas que poco a poco van ganando importancia. En este caso una via de
intercambio de valor y superacion economica.

Garcia en su libro: Marketing para las ciudades: las ciudades también se venden, las
ciudades también son productos (2010), explica como las estructuras de ciudades del XXI han
evolucionado en comparacion al siglo XX y que estas nuevas ciudades innovadoras, creativas
y productivas deben ser tratadas y manejadas con una buena gestion con respecto a factores y
tendencias de la actualidad. Adicional a lo mencionado, Garcia incluye la importancia del
material intangible como fuente diferenciadora y menciona un proceso conformado por cuatro
etapas a seqguir:

1. El lugar debe desarrollar de mejor manera su imagen estética y disefio para que
pueda aportar en el desenvolvimiento de sus capacidades y habilidades.

2. El lugar debe mantener e implementar una infraestructura en donde las
personas y la mercancia se movilicen normal y tranquilamente, ademas de que
sea amigable con el medio ambiente.

3. El lugar debe ser capaz de satisfacer las necesidades de empresas y personas
gue viven ahi mediante servicios de alta calidad.

4. El lugar debe generar atractivos que llamen la atencion de los visitantes y de
los residentes.

“Del mismo modo que las empresas e instituciones, las ciudades también
necesitan suministrar sus productos locales de una forma eficiente y
accesible, promover sus valores y su imagen de forma que los usuarios —
tanto los actuales como los potenciales- interioricen las ventajas

diferenciales de cada una de ellas.” (Garcia, 2010)
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Esto quiere decir que un lugar, ya sea un pais, ciudad, barrio, manzana, etc., debe saber como
organizar y proporcionar bienes tangibles e intangibles a las personas que viven dentro y los
posibles consumidores del lugar.

La estrategia, distribucion de recursos, construccion de un disefio propio para el lugar,
entre otras cosas, es algo que va de la par dentro de la creacién de una marca y mas aun de
una cosa que no es inmovil, las ciudades cambian no solo entre siglo y siglo, sino que cada
vez que las tendencias o diferentes factores cambien, los lugares también tendran que mutar
como un mecanismo de supervivencia y adaptabilidad. Sin embargo, para conocer y poner en
marcha todas las cosas antes dichas, es necesario centrarnos primero en el escenario principal,
el lugar donde se va a desarrollar toda la campafia. No basta con conocer la teoria, es
indispensable realizar un reconocimiento y, si es posible, una investigacién del sitio. Conocer
su historia, cultura, creencias, formas de vida, etc. para que todo el trabajo sea satisfactorio.

Se puede comparar la realidad de la ciudad con su imagen; por una parte se
analizaria lo que la ciudad es, es decir su posicionamiento objetivo a traves
de una serie de indicadores urbanos que permita observar su posicion
relativa en funcion de variables estadisticas. (Mufiiz & Cervantes, 2010)

Los autores son muy claros al hablar de ciudad y marca; no es extrafio ver como otras
ciudades, barrios y paises ya han adoptado unirse a este sistema de identificacion y aportacion
econdmica. Mufiiz y Cervantes son claros al momento de hablar de urban marketing; una
combinacion de estrategias de mercadeo dentro del ambito urbano para lograr cumplir metas
especificas y una comdn, aumentar la economia y produccion de alguna manera dentro de un
territorio especifico.

“El proceso de direccion estratégica y de marketing deberia culminar con la
comunicacion de las estrategias y politicas urbanas que trataria de difundir entre los diversos

colectivos y mercados (nacionales ¢ internacionales) la imagen de la ciudad”. (Mufiiz &
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Cervantes, 2010). Esto se basaria en camparias que involucren otros ambitos de promocion y
difusion. Comienza a aparecer procesos comunicacionales y publicitarios internos y externos
gue den a conocer estas politicas nuevas junto con atractivos caracteristicos del lugar. Las
relaciones publicas comienzan a integrarse, la promocién en ferias comerciales o de turismo
comienza a ser parte de la panificacion y sin duda alguna, la utilizacion de talento humano
(influencers o personajes reconocidos) llega a ser un logro importante para la credibilidad de
la marca gue se esta creando.

Cabe mencionar como la gestién comunicacional forma un papel importante en el
fortalecimiento de un place branding, si bien es cierto la estrategia de creacion y desarrollo de
marca son las raices, la difusion y promocion de la misma, forman parte de las hojas del arbol
sin quitarle importancia dentro de la estructura. Sin una buena gestion, nadie conoce ni
visibiliza lo logros realizados. Como Fuentes afirma en su libro: Sistema de gestién
comunicacional para la construccién de una marca ciudad o marca pais (2007), un buen
desarrollo comunicacional permite evidenciar la imagen de los paises y ciudades, junto con el
fortalecimiento de la competitividad. (Fuentes, 2007)

De esta manera, Fuentes elabora un sistema en donde se impulse la comunicacién de
una marca ciudad o pais desde una mirada comunicacional estratificada, y asi cubrir todas las
aristas que una marca ciudad o pais debe tomar en cuenta. “La estructura del sistema de
gestion de una marca integral de ciudad o de pais esta constituida por una red con tres nodos
base: entorno de gestion, estructura de marca y construccion de vinculos” (Fuentes, 2007). En
el siguiente grafico podemos visualizar con mayor claridad la distribucion de la red y las
aristas que cada uno se encarga de abordar. Cabe recalcar que este plan es realizado de una
manera integral y completa, cavando y examinando cada punto para que la gestion sea

profunda.
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lHustracion 3: Sistema de Gestion de Marca Pais - Ciudad. Recuperado de Sistema de gestién comunicacional
para la construccion de una marca ciudad o marca pais, de Fuentes, S., 2017, P. 82, Bogota: Pontificia

Universidad Javeriana

El entorno de gestién va ligado con la identificacion de las fuerzas del entorno junto
con los indicadores que estamos midiendo dentro de la gestion de la marca que se esta
realizando. Como se puede observar en la ilustracién 3, este se divide en dos sub ramas. El
paste tiene que ver con un analisis comparativo del entorno y dintorno en base a los factores
en los que se basa cada letra del nombre: PASTE (politico, ambiental, sociocultural,
tecnolégico y econdémico). Cada uno de estos factores debe ser analizado, investigado y

comparado no solo entre ellos o entre la competencia, sino en como han ido evolucionando a

través de la historia del lugar.
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llustracion 4: Factores del andlisis del PASTE. Recuperado de Sistema de gestién comunicacional para la
construccion de una marca ciudad o marca pais, de Fuentes, S., 2017, P. 82, Bogotéa: Pontificia Universidad

Javeriana

Mientras que en cuanto a los indicadores se refiere, estos son las percepciones
globales que tienen con respecto a un lugar; su turismo, politica, clima, productos, sistema

econémico y de negocios, cultura y afluencia e influencia del territorio.

Si nos fijamos en otra rama de la llustracion 3, la estructura de marca es otro de los
puntos a tratar “este nodo se fundamenta en un circulo virtuoso que parte de la creacion y
disefio de la identidad, que se basa y se hace intangible en una cultura, que se percibe en una

imagen” (Fuentes, 2007).

A su vez se divide en tres partes: identidad, imagen y reputacion. Dentro de la
identidad hay que tomar en cuenta no solo la visual y la verbal que ya se menciond en otro

capitulo, sino también se enfoca en una identidad ambiental, objetual y cultural.

Dentro de la imagen se debe concretar el tipo de identidad que se quiere proyectar
(ideal), se toma en cuenta la percepcion que los publicos tienen del lugar (real) y en la
formulacién de acciones para que la identidad ideal sea la misma que la real (estrategia). De

la misma manera, la imagen debe contar con notoriedad, valor y diferenciacion. Por ultimo, la
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reputacion, esta es la consecuencia de una buena gestion de identidad e imagen. Se la debe

construir estratégicamente para generar confianza hacia el lugar al que estamos gestionando.

La dltima arista de la implementacion comunicacional es la construccion de vinculos
y se divide en un proceso de cuatro pasos: publicos, mensaje, formas de comunicacién y
plataforma mediatica. Fuentes dentro de su investigacion: Sistema de gestion comunicacional
para la construccion de una marca ciudad o marca pais (2007), habla de generar vinculos
estratégicos, relaciones solidas mediante la elaboracion de objetivos que puedan perdurar en

el tiempo que pueda existir un entorno de intercambio entre los diferentes publicos.

En primera instancia, se realiza un mapa de publicos y se los clasifica, en segundo
lugar se elabora el mensaje como una expectativa de valor que seré presentado a los
diferentes publicos. Posterior al mensaje, se planta la forma en que se va a comunicar no solo
en forma sino también en modelo: masivo, individual o por medio de estrategias especificas.
Por ultimo, encontramos la plataforma mediatica que en la actualidad es un impulso para todo
aquel que sabe utilizarla correctamente. Se basa en identificar el tipo de medio que se va a
utilizar para comunicar el lugar segun al tipo de publico que se desea llegar. El internet es
uno de los medios mas efectivos; “segun el CBI, el 66% de las personas interesadas en visitar
un pais obtienen informacion a través de la web, seguido del 13% de una agencia y del 9% de

la familia o amigo” (Fuentes, 2007).

Asi es como la nueva ciudad, el nuevo pais o el nuevo territorio es el que se arriesga a
tomar nuevas alternativas para venderse a si mismo. A convertir a un pais no solo en un
lugar, sino en transformarlo en una marca con valor y estrategia por detras. Como lo dice
Toni Puig en su libro: Marca ciudad, como redisefiarla para asegurar un futuro espléndido

para todo (2009), hace de un lugar una marca, es hacerla cobrar vida, es meterla dentro del
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mundo contemporaneo y poner a sus ciudadanos en reflector principal, que ellos sean los

encargados de mantener la magia de la ciudad.

“Una marca que crea ciudad de valor espléndida, impulsada por un equipo publico,
con el consenso entusiasta de los ciudadanos y sus organizaciones plurales. La marca es la
propia ciudad, el estilo con el que queremos vivir y convivir” (Puig, 2009). Lo que el autor de
la cita menciona es la representacion de la ciudad debe ir de adentro hacia afuera y el
esfuerzo debe ser compartido. Si los mismos habitantes no desean comenzar con un proyecto
favorecedor para ellos y su economia, toda la estrategia de place branding y la gestién para su
difusion no tendra el mismo impacto. Cabe recordar que depende del como quieren vivir y

convivir las personas que encuentran en el lugar.

Puig anima a todas las personas a que redisefien la ciudad, que hagan de ella un lugar
de ensuefio y que pongan en practica todos los conceptos y modelos mencionados con
anterioridad. Se sabe que no hay tiempo que perder, porque él ahora es en donde se debe
actuar. “Sin mas, redisefiemos la ciudad. Redisefiemos nuestra manera de comprenderla y
actuar. Redisefiemos nuestra manera de actuar para ella. Redisefiemos su gestion y

comunicacion. Simplemente: redisefiemos. No es, hoy, opcional” (Puig, 2009)

Implementacién de Place Branding en diferentes espacios
Caso Canadé

Dentro del caso Canada, Echeverri y Rosker nos dan una amplia perspectiva 'y
ejecucion de como los encargados de realizar marca pais en este lugar lo realizaron y por
qué lo hicieron. Nuestra primera pista es que los profesionales pudieron notar que si bien
Canada estaba posicionada con una buena reputacion, las personas no querian viajar alla
solo por eso. Por esta razon, quieren mostrar al pais como un lugar exotico, inesperado y
unico. Lo primero que realizaron fue plantearse mision, vision y objetivos, los cuales

constaban como eje principal hacer notar a la gente que Canada tiene muchos lugares por
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descubrir y posicionarlo como atractivo turistico. Se plantearon prioridades junto con un
plan estratégico que tenia en mente aumentar los ingresos turisticos.

Para alcanzar un posicionamiento de marca que reconociera las

habilidades competitivas que ofrecia Canada en el sector CTC analiz6

datos correspondientes a diez afios de historia turistica canadiense y tuvo

en cuenta el comportamiento de competidores claves, mercados turisticos

y consumidores. (Echeverri & Rosker, 2012)

Se cred un concepto en donde se animaba a las personas a que imaginaran todas las
aventuras y actividades que quisieran visitar y que todo eso puede ser suplido por Canada.
Con esto se plantearon varias aristas de este concepto como: crear historias extraordinarias,
vivir algo poco coman, dentro de Canada eres libre de expresarte, entre otras. Con este
background se creo el slogan: Canada — Keep Exploring. A partir del conocimiento de la frase
que iba a recorrer el mundo, se enfocaron en establecer alianzas y conexiones para seguir
avanzando en la campafa. Adicional, escogieron ciertos paises a nivel global en donde
querian invertir en su creacion de marca pais (Australia, China, Francia, Alemania, Japon,

México, Corea del Sur, Reino Unido, USA y el mercado interno de Canada).

Canada

keep exploring

lustracion 5: Logo marca Canadéa - Keep Exploring. Recuperado de Diferencias en la construccion de marca

pais Colombia y Canadd, de Echeverri, L. & Rosker, E., 2012, p.14, Chile: Universidad Catolica del Norte
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Con su target definido comenzaron su campafia con alianzas de empresas turisticas y
con la creacion de actividades que ayuden al mejoramiento del area turistica canadiense. En
esta etapa se invirtié 26 millones de dolares. Cada periodo de tiempo se planteaba nuevas
prioridades y estrategias para que el numero de visitantes se siga incrementando. Se mejoro el
sitio web del pais dando a los extranjeros y ciudadanos lo que queria visitar. Para el 2008 la
marca ya se habia consolidado en los paises que pusieron en marcha la campafia.

Para consolidar el trabajo establecido, CTC contrat6 a una agencia (Interband) que es
la encargada de la administracion de marca y posee su propia metodologia de medicion
aceptada a nivel global. Esta empresa midio el impacto de las actividades realizadas sobre la
marca Yy el resulto dio que la marca para ese entonces estaba valorada en $123,8 billones de
dolares. Esto era perfecto porque significaba que estaba surtiendo efecto. De esta manera, el
pais prepard el terreno para lo que venia, Los Juego Olimpicos de Invierno 2010 que se
realizaron en Vancouver.

Caso Colombia

Colombia es un caso diferente, la reputacion de la marca era mala, estaba llena de
delincuencia, narcotréafico e inseguridad. Por ello, los expertos querian mostrar una marca pais
fuera del imaginario de la gente, que se dieran cuenta los beneficios de viajar y conocer este
pais. Crearon la marca: Colombia es Pasién. La propuesta de dicho slogan era fomentar las
inversiones, exportaciones y el turismo. Para ello crearon un logo amigable a la vista con

varios atributos de Colombia que querian resaltar y comunicar.
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Colombia

03 PSSy ?

lustracion 6: Logo de la marca Colombia es pasion. Recuperado de Diferencias en la construccién de marca

pais Colombia y Canada, de Echeverri, L. & Rosker, E., 2012, p.14, Chile: Universidad Catélica del Norte

Su camparia se dividié a nivel nacional en donde consiguieron parte de los fondos para
la campafia internacional. La otra parte del dinero fue dada por Proexport, empresa que
trabaja en el impulso de Colombia es Pasidn. De igual manera, esta campafia fue localizada
hacia: Estados Unidos, Japén, Europa y China. Se utilizd mercadeo directo, campafias
publicitarias, free press, entre otras cosas. Durante seis afios de campafia, Colombia es Pasion
fue publicada y promocionada en los lugares deseas como una marca turistica y ya no como
un pais lleno de peligro. Detras de todo lo sucedido hubo estrategias y objetivos que con la
realizacion de sondeos y entrevistas se pudo notar que tuve el alcance esperado.

Caso Nono

Nono es una parroquia de Quito, Ecuador. Un lugar que anteriormente fue olvidado o
poco recordado por la ciudadania. Por esa razon dos especialistas en comunicacion Echeverria
y Torres decidieron realizar una campafia 360 grados para lograr una promocién y
recordacion de Nono como un atractivo turistico y cultural. Identificaron un problema que era
la poca aceptacion que los ciudadanos tenian con respecto al turismo rural y decidieron crean
objetivos especificos para suplir estas falencias y posicionar a Nono como una marca
competitiva en el pais.

Luego de tener en claro lo que se queria realizar, el siguiente paso fue plantear una

metodologia y alianzas para poder generar un cambio certero. Se realizaron entrevistas a
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profundidad, focus groups, observaciones entre otras cosas; ademas contaron la alianza de
lideres importantes de Nono para realizar la campafia. También contaron con una
investigacion severa sobre la parroquia; las fiestas, costumbres, tradiciones, cultura, arte,
gastronomia, entre otras cosas mas. Elaboraron la identidad e imagen de Nono, crearon un

logo, un slogan y un nombre: Nono, tu escape a un paso!.

TU ESCAPE A UN PASO

lustracion 7: Logo de Nono, tu escape a un paso!. Recuperado de Aplicacion de conceptos de marca ciudad en
la Parroquia San Miguel de Nono, Quito - Ecuador, de Echeverria, S., Torres, B. & Farraye, G., 2014, p. 73,

Quito: Universidad San Francisco de Quito

De esta forma tuvieron espacio en los medios de comunicacién, en ciertas
universidades y en espacios publicos para poder dar a conocer su campafa. Utilizaron medios
tanto ATL como BTL para generar impacto, su estrategia estaba marcada por los objetivos
que deseaban cumplir. También realizaron una feria demostrando la variedad cultural de la
parroquia.

Nono, tu escape a un paso!, es la feria que se organizé con motivo de
generar un impulso turistico y econémico en la parroquia de Nono. En esta
feria, se pudo contar con alrededor de 30 stands con diferentes productos y
servicios para mostrar. Las categorias que se destacaron fueron artesanias,
gastronomia, masica, danza, aventura, hoteleria y hospedaje, avistamiento

de aves, eco rutas y turismo comunitario. (Echeverri & Rosker, 2012)
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Adicional a lo mencionado, en la campafia hubo la presencia de un Nono mavil, el cual
traia personas de otros lugares a conocer y pasear por Nono sin ningun costo y de esta manera
hacer que las personas conozcan de este atractivo turistico y pueda volver.

Los resultados fueron muy satisfactorios ya que se logré conformar la Primera
Asociacion de Turismo Comunitario de Nono, y de esta manera realizar mas proyectos
fomento el turismo. Por otro lado tuvo una acogida grande ya que en la feria se contd con mas
de 500 personas, medios de comunicacion cubrieron todo el proceso de la creacion marca
Nono y hubo aceptacién de departamentos turisticos del pais como el Ministerio de Turismo y
Quito Turismo. Adicional a lo mencionado, Nono se dio a conocer y las personas aprendieron
mas sobre el pais y las cualidades que esta parroquia les ofrece.

Caso Guépulo

De la misma forma, Guépulo es una parroquia urbana de Quito, Ecuador. La idea de
realizar una camparfia integral para esta zona del pais se baso en gque los que vivian dentro de
la parroquia presentaban un gran desinterés por su barrio, de la misma manera personas
externas al mismo no conocian de la gran historia que la parroquia tenia. Por esta razon, la
autora de la camparia, decide encaminarse en un empoderamiento de las personas que viven
ahi mas el conocimiento de lo que Guéapulo realmente significa para el pais.

La autora plante0 objetivos claros y viables junto con el descubrimiento y
categorizacion de sus publicos objetivos, de esta manera, comenzo a la elaboracion de la
campana. Se cre6 la marca local Somos Guéapulo la cual alberg6 sub campafias dependiendo
del medio en el que se la iba a difundir. Tuvo presencia en redes sociales, medios de
comunicacion masivos, se cred un logo y se lo plasmé mediante un producto comunicacional.

Esta campana fue realizada para los habitantes del lugar y para las personas externas.
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lustracion 8: Logo de la marca Somos Guapulo. Recuperado de Campafia Local Guépulo - Somos Guépulo.
Campafia de empoderamiento para el barrio de Guapulo, de Arias, D., 2017, p. 95, Quito: Universidad San

Francisco de Quito

Se utilizo activaciones BTL, lobbying en empresas de gobierno y una estrategia
comunicacional y digital para poder llegar al target deseado junto con un evento benéfico.
Hubo la aparicién de aliados en la campafia como el Cabildo de Guépulo e influencers para
difundirla. Como parte de la campafa se realizaron capacitaciones internas y externas para
conocer sobre la parroquia y los beneficios que trae el transformarla en marca local.

Alcanzaron los objetivos planteados y obtuvieron logros inesperados. Algunos de ellos
son las alianzas con EMASEO y Quito Turismo para reparar falencias que el barrio poseia
con respecto a temas logisticos y como lugar turistico; por otro lado “la posible creacion de
una fundacion Guapulo, que ayude a canalizar todas las problematicas...” (Arias, 2017) que el

barrio posee para que empresas puedan invertir y se realizan mas alianzas estratégicas.
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Desarrollo de la campafia

Vive la experiencia, vive..

J\/W (ﬁw LA

lustracion 9: Logo de Vive la experiencia, vive Nayon. Recuperado de la pagina oficial de Facebook de la

Campania.

“Vive la experiencia, vive Nayon” es una campafia de mercadeo social enfocada en
realzar los principales atractivos turisticos de la parroquia de Nayon mediante una estrategia
de comunicacion que integra principalmente a los comerciantes del sector, con la finalidad de
empoderarlos y brindarles las herramientas necesarias para que cada persona que visite la
parroquia desee conocer mas sobre ella; ya que ésta en su gran mayoria es reconocida como
el “jardin de Quito”. Sin embargo, Nayon posee una gran variedad de gastronomia que
encanta a quien la prueba y en cuanto a sus paisajes y actividades Iudicas, Nayon no se queda
atras, ya que cuenta con deportes extremos que a mas de uno reta practicarlos. A todo esto se
suma la amabilidad de sus habitantes puesto que la gran mayoria de estos son familias que de

generacion en generacion han encontrado en Nayon su hogar.
Justificacion

Se realiza la campafa “Vive la experiencia, vive Nayon”, gracias a que Nayon es una
de las parroquias mas grandes del Distrito Metropolitano de Quito con mas de 20.000

habitantes, por lo que se ha vuelto una parroquia iconica de la capital en la que se busca
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rescatar su historia y cultura para qué desde la propia comunidad se genere un cambio

auténtico que pueda ser visibilizado en aquellos que visitan el lugar.

Objetivos Comunicacionales

Objetivo General

Realizar una campafia de marketing social con la finalidad de posicionar a la
parroquia de Nayon en la mente de los ciudadanos capitalinos como una de las mejores
opciones para despejar la mente, practicar deportes extremos y disfrutar de la gran variedad
de gastronomia. Para lograrlo se trabajara en el empoderamiento de los habitantes, en la
difusién en medios de comunicacion, activaciones en lugares estratégicos para generar un

mayor impacto; esto se trabajara en los meses de enero, febrero, marzo y abril de 2019.

Objetivo Especifico
* Realizar una investigacion previa del sector para identificar el estado actual de la

parroquia de Nayon antes de ser intervenida en el afio 2019.

* Realizar una campafia de comunicacion con la finalidad de reposicionar a la
parroquia enfocada en difundir los atractivos que ofrece esta comunidad en los meses de

enero, febrero, marzo, abril del 2019.

* Generar un convenio con el Gobierno Auténomo de la Parroquia de Nayon por el

periodo de enero, febrero, marzo vy abril de 2019.

* Difundir contenido creativo por medio de redes sociales como Facebook, Instagram
y 2 BTLs en espacios publicos estratégicos, para generar un mayor alcance en los meses de

enero, febrero, marzo y abril en el afio 2019.
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* Producir 1 video sobre los principales atractivos de naydn para transmitirlo como
parte de la campafia en redes sociales en los meses de enero, febrero, marzo y abril en el afio

2019.

* Lograr difundir la campafia en 10 medios de comunicacion en los meses de enero,

febrero, marzo y abril en el afio 2019.

* Recaudar minimo $150 para la parroquia de Nayon por medio de la venta de un
producto promocional propio de la campafia y un evento de recaudacion de fondos, en los

meses de febrero y marzo del 2019.

Vive la experiencia, vive Nayon

El logo de la campafia mantiene los colores, verde y amarillo, del actual logo con el
que identifican los habitantes de la parroquia. Sin embargo, con el logo y nombre de la
presente camparfia se busca transmitir cada uno de los principales atractivos turisticos ya sea
paisajistico, gastrondmico o cultural de Nayon con la finalidad de vivir una experiencia 360°.
Todos estos beneficios son mostrados con una constante; el tiempo, ya que Nayon esta
ubicado a tan solo 15 minutos de la capital, lo que fomenta el visitar nuevos lugares sin tan

siquiera salir de la provincia.

Como parte de la campafia se cred un producto y se realizaron varias actividades con
la finalidad de ir construyendo y aportando a cada una de las personas que se van sumando a
“Vive la Experiencia, vive Nayon”. A continuacion se detallaran las actividades que se

ejecutaron en una labor conjunta con la comunidad de Nayon.
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Producto

Con la finalidad de recaudar fondos para el adulto mayor de Nayon a través de su
venta, el producto elegido fue una camiseta blanca mangas cortas y de cuello redondo con
una imagen disefiada especificamente para mostrar los principales atractivos turisticos de la
parroquia. Mostrando de esta manera a un Naydn que cuenta con gran diversidad, motivando
a quien la use a conocer mas sobre el lugar. En la parte de anexos se podra observar dicha

camiseta.

Voceros de la campafia

Se conto con la presencia de diferentes personalidades pertenecientes y no
pertenecientes a la parroquia para difundir la camparia: Reina de Nayon, Estefania Flores, fue
uno de los personajes principales dentro de la parroquia y quien colaboré con la campafia
para la difusion de los diferentes mensajes. Asi participaron personas que tal vez no
sobresalian como la reina, pero que gracias a la motivacién con la que cuentan su aporte fue
significativo; este es el caso de Kenny Velastegui, un estudiante de la carrera de turismo
ecoldgico que desde el momento en que supo sobre la campafia no dudo6 en unirse a ella y

acompafiar en cada momento de la misma.

Por otro lado, y aprovechando el momento que tienen las redes sociales con el fuerte
impacto que generan los influencers, no se pudo dejar pasar la oportunidad de tener voceros
de diferentes indoles con el fin de tener un mayor alcance; este es el caso de Berenice
Benalcazar, mujer especializada en la cosmetologia con casi 70 mil seguidores; asi mismo
Patricio Nieto, Fashion Blogger ecuatoriano con 12 mil seguidores y Rossana Mancino en su
portal de viajes y destinos turisticos de todo el mundo, ViamiBlog y sus redes sociales que
llevan el mismo nombre con 8000 seguidores. Todos y cada uno de ellos pudieron portar
significativamente gracias al impacto que tienen cada uno de ellos, provocando que los

mensajes generados por la campafia obtuvieran un mayor alcance.
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Aliados estratégicos

Se establecieron dos principales alianzas estratégicas. La primera fue realizada con el
gobierno auténomo descentralizado de Nayon, quién a cargo de la Dra. Lourdes Tiban, en su
tiempo de mandato, abrié las puertas y brindo el apoyo necesario para que la campafia
arrancara con pie derecho. Se firmo un convenio de trabajo en el que se indicaba la
metodologia de trabajo y el paso a paso que seguiria para cumplir las metas propuestas. Por
otro lado, se tuvo un acercamiento con el adulto mayor de Nayon, entidad que trabaja por el
bienestar de las personas de la tercera edad en situaciones de vulnerabilidad; esto se logré

gracias al apoyo de la reina de la parroquia, quien facilité el contacto con dicha entidad.

Piezas comunicacionales

Las piezas comunicacionales son una herramienta fundamental para difundir los
mensajes y es por eso que en el presente se utilizaron varias de ellas para poder generar un
mayor alcance en las diferentes plataformas y lugares en los que fueron expuestas. Cada una
de estas mantuvo la linea gréafica respectiva para tener coherencia entre si. Algunas de estas

piezas gréaficas son detalladas a continuacion.

e Logo de la campana Vive la experiencia, vive Nayon.

e Afiche para la capacitacion en la USFQ.

e Afiches para las diferentes capacitaciones en Nayon.

e Afiche para los diferentes auspiciantes.

e Afiche para la convocatoria al evento de recaudacion de fondos.

¢ Videos de los influencers y voceros para dar a conocer la camparia.
e Videos de las opiniones de las personas sobre Nayon.

e Videos sobre las activaciones realizadas.

e Video de recopilacién de la campafia.
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Capacitaciones

En total se realizaron en el transcurso de Enero a Mayo 4 capacitaciones, 3 de estas
fueron realizadas en la casa somos del GAD de Naydn con la finalidad de entrenar a cada uno de
los comerciantes en diferentes temas sobre como generar una experiencia positiva con los turistas

tanto externos como internos de la ciudad.

Las dos primeras capacitaciones fueron realizadas por el Dr. Luis Ramos en el mes de
febrero, quién en su campo profesional como docente, aportd significativamente en temas como
servicio al cliente y expectativas al momento de comprar. Tdpicos que generaron conciencia en
coémo se debe tratar a cada cliente y que es lo que los clientes esperan cuando pagan por un
determinado servicio o producto. En la tercera y cuarta capacitacion, se realizaron en el mes de
marzo y conto6 con el Licenciado Emilio Trejo y Kenny Velastegui, quienes abordaron temas
como el trabajo en equipo. A través de actividades ludicas, se fomentaba el buen trato a los
empleados y la importancia que estos tienen para una organizacion. Asi también se trato el tema
sobre los beneficios de los emprendimientos ecolégicamente sustentables, otorgando de esta

manera nuevas ideas hacia la creacion de negocios amigables con el medio ambiente.

Finalmente, se realizé una capacitacion, en el mes de marzo, en la Universidad San
Francisco de Quito, gracias a la alianza estratégica con otros trabajos sobre el city branding y se
conto con la presencia de la Dra. Betty Silva, persona quien ha trabajado a lo largo de su vida
profesional en la creacion de marca. En esta ocasion brindo informacién de gran relevancia a los
estudiantes de diferentes carreras sobre la importancia de construir y seguir construyendo city

branding.
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Activaciones 0 BTL

Para generar un mayor impacto e interaccion con los diferentes pablicos objetivos, se
realiz6 2 diferentes actividades con el fin de que pudieran conocer més acerca sobre esta
iniciativa. De esta manera se detalla a continuacion cuales fueron cada una de estas

actividades que llevaron a transmitir el mensaje construido al inicio de la campafia.

BTL #1: Universidad San Francisco de Quito

La primera activacion fue realizada con el pablico estudiantil de la USFQ, a quiénes a
manera de un juego se les indicé fotografias aisladas sobre diferentes lugares y gastronomia y
ellos tenian que responder en qué lugar se encuentran cada uno de esos tractivos turisticos. En
su mayoria de las veces no acertaban sobre la ubicacion de esos sitios, sin imaginarse que se

hablaba de un solo lugar, Nayon.

BTL #2: Quicentro Norte

La segunda activacion fue realizada con un pablico variado y en uno de los centros
comerciales mas transitados de la capital por personas nacionales y extranjeras, el Quicentro
Norte. A este lugar se llevo un dado gigante que tenia en cada lado una imagen con los
principales atractivos turisticos de Nayon. Las personas tenian que lanzar el dado y adivinar
el lugar del pais se lo podria encontrar; es asi que la interaccién llamé la atencion de nifios y

adultos y también de extranjeros que no creian que todo eso podria existir en un solo lugar.

Eventos
Como parte del trabajo en la parroguia de Nayon se considerd oportuno y necesario

realizar dos eventos en los que se pueda transmitir la identidad de la campafia, con objetivos
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diferentes. En el primero se dio a conocer sobre la importancia del trabajo que se estaba

realizando y en la segunda se buscé recaudar fondos fomentando el deporte.

Evento #1: Lanzamiento de la Marca Guéapulo

El primer evento fue realizado al iniciar la campafia y en conjunto con la primera
capacitacion, en este se contd con la ayuda de Marcia Lara, profesora de bailoterapia quién
puso a tope la energia en un tiempo aproximado de 30 minutos en un lugar plenamente
decorado para la ocasion. Inclusive se contaba con bebidas hidratantes y comida para los
participantes. Luego se dio paso para dar la bienvenida a las autoridades del GAD y a cada

uno de los asistentes a la primera charla sobre el servicio al cliente.

Evento #2: Campeonato Reldmpago de Fatbol, Vive la experiencia, vive Nayén

El sdbado 23 de marzo se realiz6 el campeonato relampago de fatbol con la finalidad
de fomentar el deporte en los mas de 50 asistentes y también recaudar fondos para el adulto
mayor de Nayon. Para lograr dicho evento contd con el apoyo de diferentes tipos de
auspiciantes, por ejemplo: Powerade, el colegio ANAN, Studio Snake, Slender Quest,
American Top Shop, Wana Bana, Barber Shop. Quiénes ayudaron donando producto para los
jugadores, premios para los 2 equipos finalistas y descuentos para todos los asistentes en

general.

El campeonato durd desde las 8:30 am hasta las 17:00 pm y se realizaron partidos de
ida y de vuelta, garantizando de esta manera que el costo de inscripcidn fuese por al menos
dos partidos para cada uno de los equipos. De la misma manera para garantizar el orden se
contd con dos arbitros federados, transparentando las victorias y derrotas de cada uno de los

equipos.
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Campafia en medios digitales

En la actualidad, la difusion tanto en medios tradicionales como en las plataformas
digitales es muy importante para generar una mayor amplitud en cuanto al alcance de los
mensajes y piezas comunicacionales de la campafia. Por eso se eligieron a las redes sociales
como Facebook e Instagram para conseguirlo; creando cuentas en dichas plataformas con
mas de 303 seguidores en Facebook y mas de 127 en Instagram. Es importante destacar que
dentro de la estrategia de campafia fue utilizar a los voceros antes mencionados como parte
de las primeras publicaciones con la finalidad de enganchar al publico objetivo. Luego se
gener0 contenido a traves de artes con datos curiosos sobre Nayén, asi también videos sobre

la parroquia y los BTL s que se iban realizando dentro y fuera de ella.

A estas redes se sumaron las redes sociales de la Reina de Nayon, Estefania Pillajo,
quien estuvo presente en el acompafiamiento continto para con la camparia. Asi también se
sumaron dos portales de la comunidad de Nayon, quienes facilitaban la difusion de contenido
y convocatorias para las diferentes capacitaciones entre los habitantes de la parroquia.
Finalmente, se sumo un portal de viajes llamado ViamiBlog, que con méas de 16.000
seguidores en redes sociales, saco una nota sobre algunos datos curiosos de la parroquia,

obteniendo ya un alcance a nivel internacional.

Entrevistas

Como parte de la estrategia inicial, se establecié una meta de difusion en 5 medios
tradicionales de comunicacion. En primer lugar se realizo un boletin de prensa, el mismo que
sera adjuntado en el area de anexos; este fue difundido a los principales medios de
comunicacion de la capital con la finalidad de persuadir y lograr un espacio en el que se

pudiera dar a conocer sobre nuestra campania.

Los medios que nos otorgaron espacio fueron los siguientes:
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Medio | Presentad | Fech | Horar | Extensi | Free prees
or a i0 on

Radio Guisella 14 de | 12:00 17 $410

Municip | Cajas Marzo minutos

al

Radio Freddy Jara | 23 de | 18:00 10 $400

Hot Marzo minutos

106.1

Radio Diana 5de | 19:00 15 $350

Energia | Villacis Abril minutos

Fm

Radio Guisella 14 de | 12:00 17 $410

Distrito | Cajas Marzo minutos

Portal Rossana 1 pagina | $200

Viamibl | Mancino

0g

Portal Isaac 20 de 3 paginas | $300
Almeida marzo
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Mi

Nayon

Exacto | Edwin Taco | 12 de 1 pagina | $200
abril

Revista

Digital

Total de ahorro en

medios

Tablal: Detalles del Free Press

Logros inesperados

Para llegar a obtener el impacto de la camparfia que se esperaba se cumplié con cada
uno de los objetivos previamente establecidos. Sin embargo, en el transcurso de la realizacion
e implementacidn de la campafia se presentaron nuevas metas que, sin ser esperadas, se iban

cumpliendo. A continuacion un detalle de cada una de estos logros inesperados:

Networking entre ciudadanos: Los comerciantes y ciudadanos en general de la
parroquia de Nayon comparten una relacion de habitantes en el sector. Sin embargo es muy
raro que se retiinan para establecer alianzas comerciales entre ellos. Es por eso que gracias a
los espacios de capacitacion los habitantes iban estableciendo nuevas maneras de generar un
crecimiento econémico, lo que ya es un logro que trascendera mas alla del tiempo de esta

campana.

Alianza con la Reina de Nayon y portal de Nayon: es importante reconocer que en un

inicio no se tomaba en cuenta como parte de la estrategia a aquellos lideres de opinion del
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sector. No obstante, al entender el comportamiento de la comunidad fue necesario y oportuno
establecer alianzas con personajes como el de la reina de Nayon y el medio de comunicacion

digital de la parroquia mi portal de Nayon para obtener mas alcance.

Colaboracion y participacion de la Feria de Nayon 2019: una de las activaciones mas
recientes a la que fuimos invitados fue la Feria de Naydn 2019 en el Eco-Park. Una feria que
busca transmitir la identidad cultural de la parroquia y a la que los organizadores de la misma

les pareci0 atractiva nuestro trabajo realizado con la comunidad.

Involucramiento del Presidente de la Facultad de Turismo Ecolégico de la
Universidad Central del Ecuador: uno de los logros més satisfactorios fue que la propia
comunidad vaya apropiandose de la parroquia y explotar esto como una herramienta para su
propio beneficio. Este es el caso de Kenny Velastegui, un joven de 7mo semestre de la
carrera de Turismo Ecoldgico de la UCE, quién se empodero tanto que su proyecto de

graduacion va a ir enfocado a potenciar esta parroguia.

Presupuesto
El valor que se ha gastado en la implementacion de la campaiia es de $400 a esto
obviamente no se suma el valor de ahorro que se genero a base de auspicios. A continuacion

se detallan los gastos y el valor total de la campafa.

Egresos

Categoria Valor total

Impresiones a lo largo de la campafia $75
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Disefiador $95
Producto $100
Logistica $160
Premio evento $200
Total $630

Tabla 2: Detalles de los egresos de la campafa.

El valor recaudado en total es de $200, los mismos que son destinados para el adulto

mayor de Nayon.

A continuacion el detalle de los ingresos de la camparia.

Ingresos

Categoria Valor total
Venta del Producto Comunicacional $180
Auspicio $50

Evento $600

Total $830

Tabla 3: Detalles de los ingresos de la campafia.
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Conclusiones

Tras la investigacion teorica realizada previamente con fuentes, tanto nacionales como
internacionales sobre el tema de marca pais, ciudad y finalmente barrio, es posible decir que
es una de las mejores estrategias utilizadas para posicionar la cultura e identidad de una

comunidad y por lo tanto hacerla mas visible en el macro entorno que se encuentra.

Para realizar una estrategia eficaz es importante investigar y reconocer cuales son las
ventajas competitivas que ofrece el barrio sobre los demas y explotarlos, construyendo asi
una nueva imagen que sera proyectada hacia todos los publicos, internos y externos; con la
finalidad de generar un impacto positivo en la mente de los futuros consumidores de este

producto local.

Por otro lado, de marca barrio permite establecer estrategias para mover la economia a
favor de los habitantes, estableciendo nuevas metodologias de captacion de ingresos mediante
actividades y lugares propios de la comunidad, lo fundamental es la exploracion de cada uno

de los rincones del barrio.

Trabajar marca barrio es un verdadero reto ya que movilizar una ideologia a través de
todos los habitantes que conforman un sector, es realmente complicado, por lo que la
intervencion previa en el lugar, junto con la aceptacion y apoyo que ofrezcan los miembros

del barrio sera clave para cumplir con los objetivos previamente planteados.
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AnNexos

Anexo A: Producto Comunicacional

Anexo B: Voceros de la Campafia
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Anexo C: Piezas Comunicacionales

Te esperamos en el Local de los Pristifios de

Katerin Quilachamin
(Eloy Alfaro y Atahualpa - Nayon)

Miércoles 20 de marzo, 2019 | 7PM
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FECHA: Sabado 30 de marzo
HORA: 9HOO
LUGAR: Canchas del ANAN

2 (De Los Jazmines y Los Pinos - Sector Solca) =3:

COSTO: $10 por persona

(equipo minimo de 10 personas)

1- HIﬁHATKGIﬂﬁ Y ALIMENTACION

PARA TODOS LOS EQUIPOS
~ PARTICIPANTES!

sy

Anexo D: Capacitaciones

$200 EN EFECTIVO

CAMISETAS PARA TODO EL EQUIPO

PREMIOS DE NUESTROS AUSPICIANTES
(TATUAJES, DESCUENTOS Y MUCHOS MAS...)

ZAPATOS DE REGALO AL GOLEADOR
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Anexo E: BTL's
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Anexo F: Evento Benéfico




Anexo G: Medios Digitales

26 127 105
" ot A Publicacio.. Seguidores Seguidos
Haynow |
\ / Enviar mensaje vO v

Vive la Experiencia Vive Nayén

Comunidad

Nayén es gastronomia ', paisajes@, deportes
extremos i, flores # y gente lindall.. mas

VER TRADUCCION

omar_lynus, diversidrag, camila.manjarrez.v y 47 mas siguen esta
cuenta

Correo electrénico

{CUANDO
SON LAS
FIESTAS DE
NAYON?

29 de marzo - 25 de abril Ultimos 28 dias v

Alcance de las Interacciones con Nuevos Me gusta
publicaciones las publicaciones de la pagina

781 330 4

 28.5 mil v 1.3 mil w57

Publicaciones () VER MAS

7 publicaciones realizadas en los tltimos 28 dias.

Ir ala playa a
comer mariscos

PUBLICACIONES CON MAS INTERACCION

El pasado sabado Alcance 291
vivimos un ambient...

Interacciones
1 de abril .

¥i; Mas personas Alcance 140
¢ conociendo las atra..

4.de abril Interacciones 58

Gracias a toda la Alcance 109
panoq".”a deNayon..- Interacciones 32
8 de abril preiah

Ir a Nayon por
unos buenos
cangrejos
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Anexo H: Medios Tradicionales
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