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RESUMEN

Marca Barrio “La Floresta” se enfoca en el bienestar y empoderamiento del lugar de tal
manera gque se promocione turistica, cultural y artisticamente. El propdsito es llegar a todos
los habitantes e incentivar que personas no pertenecientes a La Floresta conozcan este
espacio, ayudara a mejorar la imagen y el entorno del barrio de esta forma se recuperara los
espacios publicos. Debido al potencial comercial y turistico que existe en el barrio se podra
promocionar la marca de este lugar mediante estrategias comunicacionales, campanas, y
permitird crear una imagen que represente la identidad cultural. Se posicionara a La Floresta
como un lugar dentro de la capital en el cual se puede encontrar: cultura, arte y gastronomia,
esto beneficiara al sitio, pues es una forma de incrementar el comercio y economia de este.

Palabras clave: globalizacion, cultura, interculturalidad, identidad cultural, gentrificacion,
marca, branding, marketing, turismo, barrio.



ABSTRACT

The brand "La Floresta™ focuses on the welfare and empowerment of the place by promoting
tourism, culturally and artistically in the area. The purpose is to reach all the inhabitants and
encourage people from outside of the neighborhood La Floresta to come and enjoy of the
programs. This will improve the image and the neighborhood’s environment. By having more
people, the public spaces will be recovered. Due to the commercial and touristic potential that
exists in the neighborhood, the brand of this place can be promoted through communication
strategies, campaigns allowing the creation of an image that represents the cultural identity.
La Floresta will be positioned as a place within the capital where culture, art, and gastronomy
can be found. These initiatives will benefit everyone and will increase the commerce and
economy.

Key words: globalization, culture, interculturality, cultural identity, gentrification, brand,
branding, marketing, tourism, neighborhood.
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INTRODUCCION

Actualmente los paises, ciudades o barrios, buscan ser reconocidos, por lo tanto,
miran la forma de crear una imagen para que puedan ser percibidos como desean. Estos
proyectos son generados por los gobiernos para el desarrollo econémico, inversion extranjera
y el reconocimiento del espacio publico. Debido a la globalizacion, la cual se la define como
“el ambito literario se asume que el mayor efecto de la globalizacidon consiste en uniformar la
cultura y eliminar las particularidades regionales” (Juarez, 2008, p. 107).

A medida que ocurrio la globalizacion, las personas fueron marcando su territorio
dentro del mundo de esta forma determinando las lineas que dividen los paises y ciudades. El
mercado de cada pais se fue enriqueciendo en cultura, tradiciones, gastronomia y turismo. La
economia de las naciones se puede generar a través del turismo, ya que se volvié un negocio
gue tomo tendencia en el mundo al mismo tiempo en el que se facilito el transporte
internacional.

En base a esto, Ecuador se ha ido desarrollando de manera cultural y promocionando
su flora y fauna, ademas, este pais es diverso porque cuenta con las regiones: costa, sierra'y
oriente. En la nacion existe potencial para invertir y generar comercio lo cual mejorara la
economia, por lo tanto, el turismo es una base fundamental para alcanzarlo. Marca Pais, se
enfoca en el desarrollo de una imagen estable de la nacidn a nivel internacional, internamente
beneficia a los ciudadanos, ya que surge mas movimiento economico y se genera una
identidad cultural.

Marca pais Ecuador se cred el 20 de agosto de 2014 con el lema “Ecuador Ama la
Vida” en el cual se aplicé por medio de la estrategia de crear una imagen en el mercado
internacional e impulsar los productos nacionales. En base a esto se toma la iniciativa de

fomentar la produccion de marca barrio en este caso “La Floresta”.
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CAPITULO |

1. Globalizacion
1.1 ¢ Qué es globalizacion?

El término globalizacion ha sido desarrollado como un proceso social, cultural y
economico, considerado como un mundo en el cual las fronteras dejan de existir. Concepto
que fue desarrollado por el teérico Marshall Mcluchan, el cual comenté que el planeta tierra
sera un globo, donde todas las personas tendran conocimiento de todo lo que pasa en el
mismo Cabrera (2009).

Global es el sindnimo que se le atribuye a mundializacion, puesto que actualmente las
naciones pueden comunicarse y compartir su informacién sin tiempo ni espacio. La
tecnologia ha permitido que esto sea posible, ahora las personas pueden obtener
conocimiento de lo que ocurre en todo el mundo en un corto tiempo y a esto se lo conoce
como transnacional.

<<Transnacional>> significa el surgimiento de formas de vida y accién cuya
I6gica interna se explica a partir de la capacidad inventiva con la que los
hombres crean y mantienen mundos de vida social y relaciones de
intercambio <<sin mediar distancias>>. (Beck, 1997, p.57)

Debido a la globalizacion surge la interculturalidad, pues se provocan intercambios de
culturas, tradiciones, costumbres, por lo cual, las personas siempre se encuentran inmersas en
un cambio donde lo global influye en el desarrollo de lo local. El capitalismo es considerado
como fuente vital de la globalizacion. Ademas, empresas y gobiernos también forman parte

de este sistema mundial el cual se cree que es hegemonico.

La tecnologia es un factor importante que permite que la globalizacién surja, pues
ayuda a que las personas estén conectadas e informadas lanni (2006) lo que lo convierte en un

beneficio, pues no existe tiempo ni espacio en el cual los individuos puedan estar
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comunicados e informados. A pesar de que han surgido beneficios, también ha perjudicado al
mundo, Beck (1997) afirma que: “conflictos a causa de <<bads>> producidos por
<<goods>>, es decir los dafios ecoldgicos condicionados por la riqueza y los peligros
técnico-industriales” (p.67), por lo tanto, el autor comenta que la contaminacion y la pobreza

son una problemética de la globalizacion.

El sistema global permite que las empresas se expandan mundialmente, anteriormente
se menciono que lo que ocurre globalmente se debe poner en practica localmente. Un ejemplo
de esto es como la marca Coca Cola al ser reconocida a nivel mundial debe entender a cada
uno de sus publicos, por lo cual, realiza investigaciones de mercado para comprender como
comunicarse con sus grupos objetivos de manera local, comprender su cultura,
comportamientos, etc. Una vez més el mundo se ve sumergido en este intercambio de
culturas, productos, bienes, servicios, etc. Ademas, la globalizacion conlleva a un proceso de
modernidad, lo cual Fazio (2013) explica que: “se entiende aquel conjunto de factores
econdmicos, politicos, culturales, sociales e intelectuales que propiciaron el advenimiento y

desarrollo del mundo moderno” (p.62).

Los gobiernos también se han visto afectados por la globalizacién, Beck (1997) dice
que ha surgido una “politica post-internacional” (p.60), en el pasado los problemas se
resolvian en los Estados Nacionales. En la actualidad se busca la resolucion de conflictos
como un proceso en el cual organizaciones mundiales deben formar parte de los mismos o los
gobiernos se basan en casos anteriores para buscar una salida al problema, por lo cual,

siempre la globalizacién esta inmersa en la sociedad.

Los Estados nacionales pueden cerrarse de puertas adentro; pero pueden
igualmente orientarse hacia fuera y translocalizar y definir de nuevo su
politica e identidades en el marco de referencia global de los
entrelazamientos, didlogos y conflictos reciprocos. (Beck, 1997, p.81-82)
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La desigualdad mundial se la relaciona con la globalizacién, ya que el poder se
acumula en un sector y es mediante este el cual surge la informacion que esta controlada a
beneficio de las grandes corporaciones o de los paises desarrollados (Barafiano, Garcia,
Catédra y Devillard, 2007). Por una parte, la globalizacion ha provocado que las personas
actualmente tengan informacion sin tiempo ni espacio, por otro lado, ha ocasionado que el

poder se concentre en un solo lugar.

1.2 ;Como ha influenciado la globalizacion en América Latina?

La globalizacion estimula a que los ciudadanos siempre estén sumergidos a constantes
cambios a los cuales deben someterse, esto ocurre a nivel mundial. Cabrera (2009) afirma que
América Latina: “desde el siglo XV esta recibiendo influencia extranjera” (p.36). (Como
influye la globalizacion en Ameérica Latina?, pues debido a que la produccién e informacion
mediatica, permite que ahora todo sea entrelazado, los paises latinoamericanos tienen la
oportunidad de comercializar sus productos y que los paises desarrollados conozcan sus
culturas, costumbres, etc.

Beck (1997) comenta de la situacion de los mexicanos norteamericanos y
norteamericanos mexicanos, a pesar de que los mexicanos han migrado a Estados Unidos,
podran encontrar algunas de sus costumbres en Estados Unidos, por ejemplo, su comida. Sin
embargo, los migrantes aprenden acerca de nuevas costumbres y tradiciones lo que genera
una pérdida de identidad cultural, ya que los mismos transmiten estos nuevos
comportamientos a su circulo social, una vez mas se puede afirmar que se suprime lo local y
se prefiere lo global.

Es importante comprender los beneficios que ha conllevado la globalizacion en
Latinoamérica, pero asi mismo se debe conocer como ha afectado tal. Segun Arias (2017) la
globalizacién ha sido un camino para el desarrollo de muchos paises latinoamericanos, ya que

ha brindado las oportunidades de expansion de mercado y de obtencion de informacion.
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La globalizacion ha afectado a la sociedad en América Latina, ya que este es un
sistema monopolizado por grandes industrias y gobiernos de paises desarrollados. Cabrera
(2009) comenta qué es la globalizacion: “obliga a las naciones en via de desarrollo a
adoptarla como el unico modelo con posibilidades para permanecer en el escenario mundial”
(p.44). Por lo tanto, Latinoamérica se encuentra en una constante lucha para sobrevivir a este
globo en el cual los individuos comparten conocimientos, culturas, informacion y pueden
comunicarse rapidamente, pero la desigualdad sigue siendo el factor que més afecta a la

sociedad de América del Sur debido a este sistema mundial.
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CAPITULO I

2. Cultura

2.1 Definicién de cultura

La palabra cultura tiene un sin fin de definiciones, y ha sido utilizada para referirse a
un conjunto de costumbres, religion, educacion, tradiciones, lenguaje, etc. ¢De ddnde
proviene este término?, pues en un inicio provenia de la agricultura Sullivan, Hartley,
Saunders, Montgomery, & Fiske (1994), en la antropologia también era considerada como un
término técnico. Sin embargo, con el tiempo la palabra toma varias connotaciones y se
convierte en multi discursivo, se utiliza para referirse a una persona “culta” un individuo que
posee educacion, e “inculta” alguien que carece de la misma. Por lo tanto, se debe entender
que esta palabra también es usada en ocasiones para discriminar o para elogiar, lo que
provoca que exista una separacion de la sociedad. Ademas, Kuper (1999) menciona que:
“mucha gente cree que las culturas se pueden medir unas respecto a otras, y esta gente se

siente inclinada a evaluar su propia cultura por encima de los otros” (p.22).

Segudn Sullivan, Hartley, Saunders, Montgomery, & Fiske (1994) la cultura es: “la
produccion y reproduccion sociales de sentido, significado y conciencia” (p.87). Hasta la
actualidad se trata de comprender a una sociedad a través de su “cultura”. Sin embargo, este
término es utilizado también para entender acerca de las organizaciones, ya que cada empresa
cuenta con una cultura organizacional que los identifica, los empleados se sienten parte de y
actuan conforme a esta modalidad. Por otra parte, la cultura se encuentra presente en la vida
diaria, ya que por esta se cree que los individuos basan sus actitudes, mediante géneros,

religiones, costumbres y educacion.



2.2 Interculturalidad

La interculturalidad hace referencia a la convivencia de diferentes culturas, existen
varios términos para definir qué es; el primero, desde una vision de la ética, se habla del

reconocimiento de la existencia de una diversidad social en base al respeto y dignidad.
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Segundo, se basa en las practicas de la vida cotidiana, en la que existe el entendimiento entre

las diferentes relaciones de los individuos dentro de un grupo social o colectivo.

Es preciso distinguir entre la interculturalidad como concepto descriptivo y
como propuesta ético-politica. Como concepto descriptivo se refiere a las
distintas formas de relacion entre las culturas que encontramos de hecho en
la vida social. La aculturacion, el mestizaje, el sincretismo, la hibridacion y
la disglosia cultural son algunos de los conceptos descriptivos que se han
inventado para describir la complejidad de las relaciones interculturales.
(Tubino, 2002, p. 24)

La interculturalidad es un tema importante alrededor de todo el mundo, dentro de
aquello se analizan las poblaciones pluriétnicas. Ecuador es el pais en el cual hay una gran

cantidad de etnias y movimientos indigenas donde existen diferentes lenguas, culturas y

nacionalidades que conforman la nacion. Ecuador es un ejemplo el cual ayuda a comprender

queé es interculturalidad. La base de esta es la identidad de los diversos grupos sociales o

individuos que son parte de una sociedad.

Un proceso de relacion, comunicacion y aprendizaje entre personas,
grupos, conocimientos, valores y tradiciones distintas, enfocado en
generar, construir y propiciar un respeto mutuo y un desarrollo de las
capacidades de los individuos, a pesar de sus diferencias culturales,
sociales y de género (Walsh, 1998, p.20).

La interculturalidad muestra el proceso en los cuales las diferentes culturas se han

desarrollado con el intercambio de ideas y tradiciones generando nuevas costumbres para el

progreso y evolucion de nuevas ideas en base al respeto.
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CAPITULO Il

3. Gentrificacion

3.1 ¢ Qué es gentrificacion?

La gentrificacion se da a conocer como un fenémeno en el cual un barrio o sector
urbano se vuelve atractivo para un publico, ya sean turistas o ciudadanos que viven cerca del
sector. Este término se utiliza para explicar la causa del por qué los precios de la renta se
elevan y se generan modificaciones en la estructura y arquitectura del barrio.

Esto puede suceder en zonas eminentemente residenciales, pero también
en areas industriales que han quedado absorbidas por la expansion de la
ciudad. En mayor o menor medida, se produce un desplazamiento de los
Vecinos que vivian hasta entonces por otros con mayor poder adquisitivo,
menor edad e incluso diferentes realidades sociales gentrifican su barrio.
(Ortiz, 2016, p.1)

La gentrificacion puede afectar o beneficiar, ya que por un parte las entidades
gubernamentales forman parte de este proceso lo que conviene a los barrios, puesto que
realizan inversiones para mejorar un pais, ciudad o barrio. Sin embargo, muchas ocasiones la
gentrificacion provoca que los ciudadanos decidan desplazarse a otros sitios donde puedan
habitar. Las empresas privadas y organizaciones publicas se benefician en el proceso de
gentrificacion, ya que por un lado el sector privado tiene la oportunidad de invertir en
viviendas y crear negocios en el lugar, mientras que las organizaciones publicas se encargan
de organizar el espacio urbano y cultural.

De igual manera, la gentrificacion es un hecho urbano en la que existe varios
protagonistas que promueven el cambio dentro de un sector. Es positivo cuando se aplica
dentro de sitios en los cuales las zonas se encuentran degradadas, pero se puede convertir en
negativo cuando los ciudadanos deben dejar sus hogares para que los proyectos se lleven a
cabalidad. EI momento en el cual una ciudad, pais o barrio son transformados pierden su

valor cultural, lo que provoca que se genere una nueva realidad.
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El concepto se construye por la oposicion a teorias anteriores sobre
movilidad y cambio urbano. Este proceso contradice lo que la mayor
parte de las teorias sobre la evolucion de la ciudad habian considerado la
tendencia de futuro, esto es, el desarrollo de la sub urbanizacion y la
expansion indefinida de las areas sub urbanas. (Calvache, p. 15)

El mundo se encuentra ante un hecho urbano en el cual existen numerosos agentes
implicados. Existen varias formas de transformacion de espacios populares como también
antiguos sectores de una ciudad. No se limita al centro de ciudades ni a suburbios, en general
que estén conectados con el centro urbano. Existen algunos paises los cuales han atravesado
por un proceso de gentrificacion tales como: Madrid, Londres, Roma, Berlin, Paris y

Barcelona.
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CAPITULO IV

4. Marca Pais

4.1 ;Qué es Marca Pais?

La identidad de un pais, barrio o producto es creada a través de una marca, por lo
tanto, marca pais es una estrategia comunicacional la cual busca promocionar a una nacion,
para resaltar el turismo interno y externo, demostrar porqué las personas desearian visitar.
Desde 1985 los paises han sido estudiados para entender su imagen y como son percibidos
Hernandez (2012), esto ha permitido que las naciones ademas de darse a conocer desarrollen
una identidad la cual los ayudara a volverse reconocidos por los lugares, tradiciones o
elementos que se busquen potenciar. El autor Pike (2011) comenta que es: “crear la imagen
de un lugar determinado” (p.24), esto se ha vuelto importante en la actualidad, pues a los
paises se los ve como un producto el cual pueden ser explotados por varios factores como:
culturales, turisticos, gastrondmicos e histéricos. Se puede decir que marca pais es un
producto comercial, el cual busca incentivar a las personas para que conozcan un nuevo
estado o lugar especifico. Esta estrategia provoca que los ciudadanos se sientan orgullosos de
donde provienen, ademé&s, como lo mencionan Ermann & Jirgen (2018) “la creacion de una
marca tiene como finalidad que sea algo significativo, ya que se convierte en algo distinto y
lo que genera es realce del mismo” (p.120).

Para la creacion de una marca pais se debe realizar investigaciones cuantitativas y
cualitativas para que a partir de esto se pueda planear estrategias de marketing y
comunicacion. El concepto de “una marca, aparece para entenderse como signo, que tienen
nombres, disefios, estilos, palabra o simbolos. Comunmente se lo entiende como una
representacion de algo” (Ermann & Jirgen, 2018, p.138), es por esto que al realizar que un

pais sea reconocido con un logo potenciara el turismo.
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Una vez ya realizada la investigacion y teniendo en cuenta que es lo que los visitantes
buscan de un lugar en especifico, se podra explotar una cierta parte en especial. Ademas, se
debe saber que los ciudadanos también se ven beneficiados, ya que el comercio crece, por lo
tanto, la economia del pais mejora, y los habitantes sienten que forman parte de un proyecto
importante por el cual deben trabajar de forma conjunta.

Los gobiernos son quienes deciden crear una marca del pais al que dirigen, ya que
esto impulsa la economia y al turismo de la nacion, por lo tanto, ellos plantean la estrategia
para que un pais sea reconocido mediante un logo, un slogan o una imagen, ya que los
beneficia (Gonzéles y Casilda, 2002). En marca pais se crean campafias comunicacionales
para que las personas extranjeras conozcan sobre los beneficios y qué ofrece el pais que se
esta promocionando. Al momento de crear una marca se debe plantear una mision, vision y
objetivos, como lo menciona Wren (2014), ya que ayudara a saber qué es lo que se quiere
lograr a través de la creacion de la marca y medir los resultados del proyecto. Hernandez
(2012) define que los paises “buscan una imagen con la que puedan lanzar una estrategia al
mercado, a fin de distinguirse y vender lo que su territorio ofrece, a esto se le conoce como
marca pais” (p.42).

Por lo tanto, crear una imagen, explotar los recursos que ofrece un pais es deber del
gobierno; sin embargo, no es una buena campafia si los turistas visitan la nacion y se
encuentran con servicios deficientes. Por esto, al crear una marca se debe capacitar a las
personas que estaran a cargo de los servicios turisticos, pues debe existir coherencia con lo
que el pais transmite y el servicio que se brinda. A pesar de que un pais tenga productos que
sean eficientes para promocionar, sino se sabe vender adecuadamente una marca pais sera de
un bajo nivel. Es importante resaltar lo que una nacién genera, ya que esto demuestra que fue
hecho dentro del pais y esto le da un nombre e identifica a tal, se habla acerca de “Made In 0

hecho en”. Por lo tanto, es importante que el pais esté representado por un logo para que
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pueda ser reconocido y autentico. Para comprender a profundidad la marca de un pais, ciudad
0 barrio, se debe definir cada uno de los términos. Se comprende pais como: estado 0 nacion,
en el cual se basa de una comunidad que es organizada mediante una politica comun la cual
permite que funcione colectivamente. Ciudad se lo denomina a un espacio geografico el cual
es conformado por grupos de personas, las cuales se dedican al comercio. Un barrio es una
comunidad donde existen casas y las personas conviven (Arias, 2017).

4.2 ;Como se beneficia un pais, ciudad o barrio a partir de una marca pais?

Un pais, ciudad o barrio puede beneficiarse a partir de que se genera una
reconstruccion de los espacios publicos, por lo tanto, existe inversion por parte del gobierno
para que los lugares puedan brindar un espacio seguro, cultural y estético. Esto beneficia al
comercio y la seguridad de quienes habitan alli, por otra parte, los visitantes pueden obtener
servicio de calidad, lo cual genera una buena reputacion e imagen del lugar, esto provoca que
las personas que viven o tienen sus locales comerciales en el espacio se sientan orgullosos de
pertenecer a tal, de esta forma se reconstruye la identidad cultural.

Cuando se crea una marca pais como se mencion0 anteriormente se busca cumplir con
los objetivos del porqué crear esta. Esto se puede lograr a través de estrategias
comunicacionales, es por esto que es importante conocer qué es lo que le diferencia a un pais,
ciudad o barrio de los demas, esto produce que exista un incremento en turismo, inversion
extranjera y se produzcan exportaciones de productos. Se debe buscar posicionar a la marca,
a pesar de que no es un producto, las personas deben conocer por qué ese espacio es el mejor
para visitar. Esto genera que los turistas sientan que todo lo que tiene ese lugar es superior, es
de buena calidad y recomendaran a su circulo social para que visiten tal (Mariduefia, 2017).
Los paises, ciudades o barrios se los considera como productos culturales porque la idea es
atraer visitantes, asi lo menciona Delgado (2002) “promocionan las ciudades como si fueran

verdaderos productos comerciales” (p.2). Los paises que han creado marcas han sido: Perd,
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Ecuador, México, Colombia, en si muchos estados han visto que al crear una marca se
benefician y como lo menciona Puig (2009) “Una marca publica es una apuesta por avanzar
en la humanidad esperanzada. Una marca es ciudad con futuro compartido. Valorado por
todos. Envidiado por otras. Con las que queremos construir un mundo mejor” (p.16). Es por
esto que la creacion de esos proyectos beneficia a la ciudadania, ya que da un valor agregado
al lugar en el cual se ha creado estrategias que potenciaran el sitio e incrementaran el

comercio debido a los visitantes.
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CAPITULO V

5. Branding

5.1 ¢ Qué es Branding?

El desarrollo mundial a nivel cultural y tecnolégico ha llevado a grandes marcas a
estar en un constante crecimiento para la venta de servicios o productos. La comunicacion de
una empresa o compafiia hacia un publico es lo que ha logrado Ilamar la atencién de los
consumidores para llevar al éxito a las empresas. Esto se lo puede realizar nacional e
internacionalmente dependiendo del target al que las empresas desean llegar, en base a esta
informacion existen algunas estrategias de comunicacion, en este caso se comenta sobre
branding.

Cuando se comenta del posicionamiento de un producto o un servicio que ofrece una
marca se debe comprender que existen estrategias de marketing y comunicacion para poder
llevar acabo el objetivo, esto se basa en branding. Se encuentra que:

Branding es una palabra inglesa utilizada en el campo del marketing
(conocido también como mercadotecnia). La popularidad que ha adquirido
el término, incluso en el mundo de habla hispana, no forma parte del
diccionario de la Real Academia Espafiola (RAE). La nocion de branding
permite referirse al proceso de construccion de una marca. Se trata, por lo
tanto, de la estrategia a seguir para gestionar los activos vinculados, ya sea
de manera directa o indirecta, a un nombre comercial y su correspondiente

logotipo o simbolo. (Cadena, 2013).

Branding es crear vinculos mediante expectativas de una marca por medio de
experiencias que la marca genere. Hay que tomar en cuenta que una marca debe crear
acciones que generen opiniones positivas por parte del consumidor y la mejor manera para
lograrlo es realizar actividades que causen impacto hacia su publico, pues las percepciones de

los clientes es lo mas importante. El vinculo que tiene la marca con su publico se basa en las
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emociones que produce el branding por medio de la percepcién de tal manera generando

lazos estrechos y fidelidad con la marca.

Branding—

Grafico No. 1 Branding

El Branding es importante para crear reconocimiento de una marca, ya sea, un
producto, servicio, actividad, lugar o persona. Al momento en el que una marca quiere
promocionar su producto o servicio se basa en la construccion de su imagen, reputacion e
identidad corporativa, esto se logra mediante acciones del apoyo de branding. Existen siete
tipos de técnicas a la hora de construir una marca: digital, personal, social, emocional,
corporativo, country branding y co-branding.

En fin, el Branding es un proceso social en el que los consumidores perciben a una
empresa y despues la interpretan dependiendo su perspectiva. Se emplean técnicas muy

diversas como: marketing, publicidad, relaciones publicas y patrocinios.
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5.1 Place Branding

El Place Branding es un tipo de branding el cual esta enfocado en la creacion de una
marca pais, region, ciudad o barrio. Es una estrategia basada en la imagen de un territorio a
nivel nacional e internacional de un pais. Esto sirve para generar una fuerte imagen de algun
sitio que se desea potenciar, pues se busca que se diferencie con otros para atraer turismo,
inversiones, talento, etc.

Para la realizacion de Place Branding se tiene que tomar en cuenta todos los aspectos
sociales de un territorio, asi sea, arte, cultura, gastronomia o tipo de personas que residen en
el lugar. Uno de los objetivos principales de esta técnica es captar la atencion del publico para
atraer inversion extranjera y crear una reputacion.

Aunque uno de los objetivos principales de las marcas destino es aumentar
la reputacion e imagen de un lugar, es importante tener en cuenta que los
primeros embajadores deben ser los ciudadanos. Por ello, es importante
proporcionarles sentido de la identidad, orgullo y autoestima. (Lopéz, p.
2015)

Existe un término importante al que se la hace comparacién a Place Branding y es
Nation Branding. Se basa en crear una marca de un pais (Sales, 2017) menciona que:

Es implicita a su propia existencia y se va construyendo en el transcurso de
sus relaciones y su historia, creando de esta manera, universos mentales
estereotipados, en cambio la marca pais se basa en procesos estratégicos que
tienen la finalidad de posicionarse politica y econémicamente en un
contexto internacional, un posicionamiento en términos politicos y

econémicos. (p.37)
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Graéfico No. 3 City Brand

En las imégenes se puede observar las diferencias entre crear una marca pais y ciudad.
También se encuentran todos los factores que representan la direccion estratégica para la
creacion y consolidacion de una localidad vendiéndola como destino turistico para residentes

y visitantes extranjeros.
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CONCLUSIONES

Después de haber realizado una investigacion tedrica se puede definir varios términos
coémo: globalizacion, cultura, interculturalidad, gentrificacién, marca pais y branding. Esto
permite llegar a la conclusion de que al momento de crear una marca barrio, mejorara la
identidad cultural del sitio, ya que se implementan estrategias comunicacionales y camparias
que potenciaran al espacio. Es importante crear una identidad visual para que el barrio pueda
ser reconocido por tal, de esta forma las personas conoceran que se ofrece alli. Debido a la
globalizacién el mundo se encuentra en constantes cambios, por lo tanto, las culturas también.
Siempre se debe estar en busca de informacién de como las personas acttan, qué buscan, por
cuéles medios se informan y de esta forma poder realizar investigaciones de mercado para

comprender a la gente, sus necesidades, y basado en esto crear estrategias.

Al crear una marca barrio se debe tener en cuenta que esto beneficiara al lugar, ya que
se potenciara su comercio y economia. La mayoria de las veces los gobiernos son quienes
planifican la creacion de la marca de algun territorio, ya que como se menciond anteriormente
se incrementa la economia del pais, pues el turismo produce esto. Por lo tanto, se debe conocer
queé es lo que un lugar ofrece para poder potenciar tal. Conocer lo que busca la gente, a que
lugares de entretenimiento acude y de esta forma realizar una investigacion que permitira

zacear las necesidades de las personas.

Actualmente, los paises, las ciudades o los barrios ya no son vistos Gnicamente como
espacios los cuales alguien puede visitar, pues ahora se los considera y maneja como
productos culturales, varios ejemplos son: Perud, Ecuador, Argentina, entre otros. En cuanto a
ciudades Barcelona, como barrio se gener6 el producto Guépulo, ubicado en la ciudad de
Quito, por lo tanto, se puede observar que existe la necesidad de generar un posicionamiento

de estos espacios mediante las creaciones de marcas para que puedan ser identificados.
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ANEXOS

DESARROLLO DE LA CAMPANA REFLORESTATE

Justificacion

En base a un andlisis de mercadeo e investigacion del barrio La Floresta, se muestra
que existe una gran variedad de manifestaciones artisticas y culturales, por lo cual este barrio
puede beneficiarse a nivel turistico. El sitio sigue siendo residencial y al mismo tiempo es un
atractivo turistico en el que existen muchos emprendimientos que muestran: arte, cultura y
gastronomia. Es un lugar en el cual los habitantes generan sus emprendimientos tales como:
restaurantes, cafeterias, talleres de moda y méas. Ademas, se puede visitar en familia, amigos o
parejas en Quito. EI 24 de mayo de 1917 el barrio se consolida como tal y pasa a pertenecer a
la parroquia La Mariscal. En la actualidad hay aproximadamente 34 mil habitantes, por lo tanto,
se considera como un lugar emblematico, ya que se pueden encontrar casas que tienen una
antiguedad de mas de 80 afios.

ReFloréstate es una campafia comunicacional que busca potenciar la identidad cultural,
artistica, gastronomica y emprendedora que existe dentro de este barrio. Mediante este proyecto
se busca posicionar al sitio como un lugar turistico para los quitefios, en el cual tendran una
opcidn diferente para salir de sus rutinas. Las herramientas que se usaron fueron redes sociales,
medios de comunicacion, capacitaciones, y BTL’s; fuera y dentro del barrio. Con todas las
bases del proyecto se obtuvieron resultados en los que los ciudadanos se enteraron lo que La
Floresta ofrece.

Objetivo general
Crear y posicionar la marca barrio "La Floresta” en el transcurso de enero a abril del

2019 mediante una campafia de mercadeo social, para que el lugar sea reconocido por su

cultura, arte y gastronomia.



Objetivos especificos

1. Generar un vinculo con el colectivo del barrio La Floresta en enero del 2019 para brindar

apertura al proyecto “ReFloréstate”.

2. Crear una linea gréafica en el mes de enero del 2019 para que la marca ReFloréstate sea
reconocida por tal y que identifique al barrio.

3. Realizar cuatro capacitaciones en el transcurso de enero a abril del 2019 para que las
personas del barrio La Floresta conozcan sobre la campafia. También se capacitara a

estudiantes de la Universidad San Francisco de Quito sobre ReFloréstate.
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4. Crear redes sociales, Facebook e Instagram, en el mes de enero del 2019, se alcanzara un

minimo de cien seguidores en cada una.

5. Generar difusion de la campafia en cinco medios tradicionales hasta el mes de abril del
2019.

6. Recaudar minimo doscientos dolares para la escuela Quintiliano Sanchez mediante un

evento benéfico en el mes de abril.

7. Realizar dos BTL’s hasta el mes de abril del 2019 los cuales informaréan a la ciudadania y

estudiantes de la USFQ sobre ReFloréstate.

Nombre de la Campafia

La Floresta tomo este nombre, ya que es considerado como un barrio pintoresco, lleno

de flores, colores y casas patrimoniales; este sitio es reconocido en la capital por su cultura,

emprendimientos y arte. “ReFloréstate”, surge con la idea de demostrar la identidad de esta

comunidad de emprendedores y artistas residentes. Este nombre permitird que los habitantes

se identifiquen con tal, pues transmite lo que es el barrio y se desea lograr mediante esta

campanfa. No se busca reconstruir la identidad, pues ya existe una y se debe trabajar basada
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en esta para comunicar lo que este sitio ofrece a las personas que no habitan en el mismo, por

esto, igual se ha adjunté de igual forma “Arte y Cultura” para que la gente conozca lo que el
barrio ofrece.
Logotipo

Para la realizacion del logotipo se hizo una ilustracion con letras que demuestran la

esencia del barrio, es un sitio lleno de arte y cultura.

Gréfico No. 4 Logo ReFloréstate

Tipografia

El logo fue estipulado con la letra Gotham Bold y Book, lo que permiti6 que el mismo
se visualice de una forma estilizada.

TIPOGRAFIAS

BOLD BOOK
ABCDEFGHIJKLMN ABCDEFGHIJKLMN
OPQRSTUVWXYZ OPQRSTUVWXYZ

Gréfico No. 5 Tipografia ReFloréstate
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Colores

Se utilizaron colores llamativos que van acorde a la personalidad del barrio La
Floresta. Por lo tanto, se utilizaron cuatro tonalidades que se combinan entre si con el

objetivo de que se comunique arte y cultura.

VARIACIONES CROMATICAS
(LOGOTIPO)

CROMATICAS DE MARCA

) |

#58bcad  #cad72b  #ed7428 #e63340

Grafico No. 6 Colores ReFloréstate

Slogan

“ReFloréstate en La Floresta” fue creado con el objetivo de promocionar el barrio y
de esta forma promover la identidad de los habitantes y posicionar al sitio en otros lugares de
la ciudad.

Publico Objetivo

El publico objetivo en el que se enfocd la camparia “ReFloréstate” fue el siguiente:

Analisis Demografico

Sexo: femenino y masculino
Edad: 19-65 afios

Nivel Socio Econémico: medio, medio alto y alto
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Analisis Psicografico

La campafia se dirige a nifios, jovenes y adultos que visitan el barrio La Floresta.
Ademas, hacia familias, parejas y turistas que estén interesados en conocer el arte y cultura
de los barrios de Quito.

Aliados Estratégicos

1.  De LaFloresta
El colectivo cultural “De La Floresta”, esta conformado por 100 gestores habitantes del

barrio; entre ellos: emprendedores, artistas, cineastas, chefs, disefiadores, y mas. Se debe
mencionar que debido a esta comunidad creada han surgido varios proyectos con el fin de
mejorar el sitio. Ademas, buscan mantener la parte residencial del lugar, pues son vecinos y
esto permite que exista una mejor convivencia entre ellos.
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Gréafico No. 7 De La Floresta
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2. Play House
Es un espacio de co-working y co-living con areas sociales y paisajisticas. Esta ubicado

en el barrio La Floresta; en donde empresarios y ndmadas del mundo crean sus negocios
mientras experimentan la cultura local. Cuenta con 25 escritorios de co-working y oficinas
privadas con acceso a jardines y un area para barbacoa. Es una organizacion que integra nuevas
empresas internacionales con empresarios locales, tienen alianzas con escuelas de negocios

locales y asesores nacionales e internacionales.
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Gréfico No. 8 Play House

3. Quintiliano Sanchez
Es una escuela fiscal ubicada en la calle Francisco Galavis y Andalucia, en el sector

de la Floresta. Lleva 70 afios brindando educacion a personas de nivel socioeconémico bajo
que pertenecen al barrio, por lo tanto, la escuela acoge a quinientos estudiantes desde primero
a séptimo de basica. Ademas, cuenta con un consultorio médico y dental para la salud de los

ninos.

Grafico No. 9
Quintiliano Sanchez
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4. Selina
Es una red holistica de hospitalidad que cuenta con mas de 40 locaciones alrededor

del mundo. En Ecuador se encuentra presente en Quito, Bafios, Tena, Cuenca y Montafiita.
En la capital la locacion se encuentra ubicada en la parroquia La Mariscal. Este sitio acoge a
turistas de todas partes del mundo, y los permite vivir la experiencia de un local, ya que el
lugar cuenta con areas comunes como: co-work, cocina comun, libreria y cine. Se ha
convertido en un sitio de entretenimiento tanto para locales como visitantes.

S [ [

ECUADOR
Grafico No. 10 Selina

5. INCINE
El Instituto Superior Tecnoldgico de Cine y Actuacion estd ubicado en el barrio La

Floresta, en el cual surgen mas de cien productos audiovisuales al afio realizados por los
estudiantes del instituto y supervisados por los profesores. Creen que la practica hace la
diferencia y es lo que permite que los estudiantes aprendan, por lo tanto, se basan en talleres
donde ejecutan proyectos. El instituto busca potenciar el producto cinematogréafico
ecuatoriano. Ofrecen titulos de Tecnélogo y Técnico de INCINE son titulos de educacion

superior avalados por el Estado ecuatoriano y reconocidos internacionalmente.

EIN[®

Grafico No. 11 INCINE
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Redes Sociales

La campafa ReFloréstate se difundié por medio de las redes sociales: Facebook e
Instagram. La informacidn que se publicd por estos medios fue informativa sobre el barrio y
también se tuvo seguimiento de todos los eventos realizados por la campafia ReFloréstate.
Ademas, se publico historias en Instagram sobre el barrio y personajes importantes dentro del
mismo. La acogida por los seguidores fue positiva con un total de 137 likes en Facebook y
233 seguidores en Instagram. Se pueden encontrar las cuentas como @ReFlorestate en

Facebook e Instagram.

Influencers

La difusion de la campafia fue posible con la ayuda de personas influyentes en redes
sociales, que se acogieron al estilo de La Floresta. Para reconocer quiénes se adecuaban méas
a la marca ReFloréstate, se hizo un estudio de relaciones publicas y medios digitales para
medir el engagement de ellos y de esta forma poder llegar al publico objetivo.

Como resultado a esto las personas que se las considerd para formar parte de la
campana fueron: Oriana Finotti, emprendedora, ex habitante de La Floresta e impulsora de
proyectos para emprendedores. Otro personaje importante en la campafia, Lorena Barrera,
youtuber de moda y estilo de vida, es una persona que visita el barrio, sus lugares favoritos
son en este. Se obtuvo el apoyo de la influencer americana Detroit Bird, quien se incluy6 en
el proyecto mediante sus redes sociales, lo que permitié que la campafia llegue a nivel

internacional.



Nombre: Oriana Finotti
Usuario Instagram: orianafinotti

Numero de seguidores: 3.424

Grafico No. 12 Influencer 1

Nombre: Lorena Barrera
Usuario Instagram: lorenabarrera

NuUmero de seguidores: 35.5k

Gréfico No. 13 Influencer 2
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Nombre: Britney Detroit
Usuario: detroitbird

Numero de seguidores: 11.4 k

e

Gréfico No. 14 Influencer 3

Capacitaciones

Primera capacitacion

Lugar: Universidad San Francisco de Quito
Fecha: 13 de marzo del 2019
Hora: 10:00 am
Tema: Place Branding
Descripcion:

La capacitacion se realizo en el Teatro Casa Blanca con la intervencion de Betty
Silva, consultora de imagen. El objetivo de esta fue dar a conocer a los estudiantes de la
universidad acerca de ReFloréstate. Ademas, aportar a su educacion con el tema de place
branding, por este motivo, los 15 asistentes fueron de las carreras de Publicidad y Relaciones

Pablicas. Es importante mencionar que esta capacitacion dur6 1 hora, lo que permitié que



asistentes realicen preguntas. Asimismo se realiz la capacitacion en conjunto a marca

ciudad: Para Ser Mascha y marca parroquia:Vive la Experiencia Nayon.

Gréfico No. 15 Capacitacion USFQ
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Segunda Capacitacion

Lugar: INCINE

Fecha: 15 de abril del 2019
Hora: 18:30

Tema: Branding
Descripcion:

Todos los afios los emprendedores del barrio de La Floresta organizan una feria en
mayo, que les permite dar a conocer sus productos, este proyecto surge del colectivo De La
Floresta. Por lo tanto, las capacitaciones se realizaron con el fin de que los microempresarios
tengan conocimiento de cémo manejar su marca y qué hacer con la misma. El evento cont6

con la asistencia de 17 personas, la expositora fue Betty Silva, consultora de imagen.

Gréfico No. 16 Capacitacion 1
Emprendedores La Floresta
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Tercera Capacitacion

Lugar: INCINE

Fecha: 15 de abril del 2019
Hora: 19:30

Tema: Place Branding
Descripcion:

Las personas que forman parte de La Floresta fueron a la capacitacion en la que se
explico qué es Place Branding y todas las ventajas que tiene el proyecto. Se informo sobre
marca barrio en base a la campafia ReFloréstate en la que se habl6 sobre la identidad del
lugar, a qué target se dirige y la experiencia que genera a sus visitantes asi sean residentes del
barrio como también los turistas. La capacitadora fue Betty Silva, consultora de imagen, tuvo

una duracion de 1 hora y las personas presentes en el evento realizaron preguntas.

Gréfico No. 17 Capacitacion 2
Emprendedores La Floresta
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Cuarta Capacitacion

Lugar: INCINE
Fecha: 15 de abril del 2019
Hora: 18:30
Tema: Marketing para negocios de turismo
Descripcion:

El tema a tratar en la capacitacion fue sobre el marketing para turismo. La persona
que capacito a los asistentes fue Betty Silva, especialista en imagen y consultoria. Hubo 17
asistentes, las personas que acudieron a las demas capacitaciones, estuvieron presentes en
esta. Esta vez los emprendedores aprendieron sobre las estrategias para promover el turismo
en base a tendencias que existen en los consumidores. El tema de la tecnologia es importante
dentro del marketing para negocios, ya que se comunicé sobre como la tecnologia ha
avanzado a medida que avanza el tiempo, las principales herramientas que Betty menciond

son: Facebook, Instagram y toda aplicacion para dispositivos moviles.

Grafico No. 18 Capacitacion 3
Emprendedores La Floresta
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Quinta Capacitacion

Lugar: INCINE

Fecha: 15 de abril del 2019

Hora: 19:30

Tema: Marketing para negocios urbanos
Descripcion:

La ultima capacitacion se dio lugar en INCINE en el cual el tema principal fue
marketing para negocios urbanos. Se explicé los puntos bésicos para mejorar el negocio en
los cuales se mostr6 una mejora en la imagen corporativa. La charla también se baso en
explicar cdmo conocer a qué publico esta dirigido el negocio. Betty Silva, consultora de
imagen, fue quien capacitd a los asistentes y transmitio sus conocimientos en como generar
valor a un producto o servicio. Ademas, los emprendedores pudieron realizar preguntas y de

esta forma generar mejoras en los negocios de ellos.

Graéfico No. 19 Capacitacion 4
Emprendedores La Floresta
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Eventos
Evento de lanzamiento

Lugar: Escuela Fiscal Quintiliano Sanchez
Fecha: 14 de marzo del 2019
Hora: 10:00 am

El evento de lanzamiento tuvo lugar en la escuela fiscal Quintiliano Sanchez, previo
al acontecimiento se realiz6 un conversatorio con las autoridades y el comité de padres de
familia. Se organizé una feria de nutricion, en la cual cada paralelo junto a los padres se les
asignd una region del Ecuador para poder llevar a cabo el acontecimiento. Ademas, los nifios
también organizaron bailes tradicionales esto demostro que se debe fomentar el arte y la
cultura desde tempranas edades. Dentro del evento se promovié el uso consciente del

plastico, por este motivo se pidio a los estudiantes que lleven sus propios envases.

Py 0
Grafico No. 20 Evento lanzamiento
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Evento de Recaudacion de Fondos
Lugar: Play House

Fecha: 31 de marzo del 2019

Hora: 10:00 am

Descripcion:

Para el evento de recaudacion de fondos se realizo una feria de emprendimiento “El
Bazarcito”. En el cual se invitd a microempresarios que deseaban dar a conocer sus productos
en un stand. Se hizo una alianza con la influencer Oriana Finotti, quien colaboré con la
organizacion del evento. La entrada fue gratuita y el valor de cada stand fue de treinta
dolares, la cantidad de mesas vendidas fueron veintisiete lo cual generé una ganancia de
ochocientos diez ddlares. Se logro recaudar doscientos dolares para la escuela fiscal
Quintiliano Sanchez. Los otros seiscientos diez dolares fueron para cubrir los gastos del

evento.

Grafico No. 21 Evento Benéfico
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Evento de cierre

Lugar: Play House

Fecha: sabado 13 de abril del 2019
Hora: 9:00 am

Descripcion:

Se realiz6 un brunch benéfico en Play House Quito en el cual se comparti6 con las
personas residentes de La Floresta y de la escuela fiscal a la cual se don6 doscientos dolares.
En el evento hubo la asistencia de 50 personas, clases de yoga y sobretodo comida como:
fruta, leche, yogurt, huevos, bolones y pancakes. Para finalizar hubo una charla sobre marca
barrio y palabras de agradecimiento a todos los participantes. Se obtuvieron los productos
gracias a la colaboracion de los padres de familia del colegio Quintiliano Sanchez, por otra

parte, Play House apoy0 al evento con el espacio para realizarlo.

B -

Gréafico No. 22 Evento de Clausura
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Producto Comunicacional

ReFloréstate, como parte de su campafa disefio un llavero con el logo en la variacion
turquesa y fucsia, pues de esta forma permitiria que las personas obtuvieran un elemento que
los recordara al proyecto. Se realizaron cien unidades y de esta forma también se pudo
obtener un fondo monetario para la reconstruccion del consultorio médico y dental de la

escuela Quintiliano Sanchez.

Gréafico No. 23 Llaveros



Activaciones o BTL’s (Below The Line)

BTL 1

Lugar: Universidad San Francisco de Quito
Fecha: 21 de marzo del 2019

Hora: 11h00 a 13h00

Descripcion:

La primera actividad se realiz6 en la Universidad San Francisco de Quito, con el
objetivo de dar a conocer a los estudiantes sobre la campafia ReFloréstate, para ello, se
realiz6 una trivia en la cual los participantes debian contestar algunas preguntas sobre el
barrio, la persona que acertaba ganaba un brownie. Ademas, en el BTL se hizo la venta del
producto comunicacional de la campania.

Trivia La Floresta

Preguntas de la trivia:

¢A qué parroquia pertenece La Floresta?

A) Conocoto

B) La Mariscal

C) Ihaquito

¢En qué fecha crees que se fundd La Floresta como barrio?
A) 24 de mayo de 1917

B) 19 de marzo de 1919

C) 10 de abril de 1917

¢ Cuantos emprendedores crees que existen en el barrio?
A) Mas de 30 emprendedores

B) Més de 40 emprendedores

C) Mas de 50 emprendedores

46
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Grafico No. 24 BTL USFQ

BTL 2

Lugar: Selina Quito
Fecha: 29 de marzo del 2019
Hora: 9h00 a 12h00
Descripcion:

La segunda actividad se realizd en Selina Quito, pues el proyecto recibio la invitacion
por parte del hostal para formar parte del evento Selina Rally. Hubo la participacion de 30
personas entre ellos: estudiantes de distintas universidades, influencers y empleados de la
empresa. El evento tenia como objetivo recorrer el barrio La Floresta, por lo tanto, tomaron
contacto con ReFloréstate para crear una actividad en el evento a nombre de la campafia.
Ademas, se brind6 un espacio para dar a conocer sobre el proyecto a los participantes, y

mediante la dindmica generar mas seguidores en redes sociales.
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Grafico No. 25 BTL Selina Quito

Medios de Comunicacion

La campafia ReFloréstate como parte del proyecto y uno de sus objetivos a cumplir
fue estar presente en cinco medios de comunicacion; por lo tanto, se organiz6 un plan de
medios que permitieron cubrir los mismo y uno mas. Esto permitid dar a conocer sobre
ReFloréstate a la ciudadania quitefia. Por lo tanto, hubo la apertura en: Mach Deportes, Radio
Pichincha Universal, Radio Municipal, Radio Distrito FM, Radio Cobertura Plus y en prensa

escrita en Diario El Metro.



b

Gréfico No. 27 Mach Deportes
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Clipping Medios de Comunicacion

50

Medio Duracion/Cantidad de texto Valor

Mach Deportes 15700 $250

Radio Pichincha Universal [ 10’00’ $1680

Radio Municipal 720 AM 20700’ Gratuito
Radio Distrito 102.9 FM 20700 Gratuito
Radio Cobertura Plus 10700 $220

Diario El Metro 1 pégina entera-medio digital $720

Total: $ 2870

Tabla No. 1 Clippin Medios de Comunicacién



Rendicion de Cuentas

Ingresos de la Campania

CATEGORIA VALOR
Evento de recaudacion de fondos $810
Producto Comunicacional $22
Total $832

Tabla No. 2 Ingresos ReFloréstate

Egresos de la Campafia

CATEGORIA VALOR
Produccién de videos $100
Producto Comunicacional $50
Papeleria $60
Evento de recaudacion de fondos $300
Capacitaciones $100
Total $610

Tabla No. 3 Egresos de ReFloréstate
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Ganancias
CATEGORIA VALOR
Ingresos $832
Egresos $610
Donacién $222

Tabla No. 4 Ganancias ReFloréstate

Logros inesperados
- El colectivo De La Floresta se alié a ReFloréstate y apoy6 a la campafia de esta forma

se abrio apertura al proyecto.

- Se lograron seis medios de comunicacion en Quito, permitié que mas quitefios
conozcan sobre el barrio.

- Seinternacionaliz6 la campafia mediante el apoyo de la influencer Detroit Bird.

- Serealiz6 un evento de clausura con el apoyo de Play House y la escuela Quintiliano
Sanchez.

- Existio la propuesta de crear marca parroquia La Mariscal.

- Serealiz6 una alianza con la influencer Oriana Finotti para organizar una feria de
emprendimientos

- En Instagram se alcanzo cien seguidores mas de lo esperado y en Facebook treinta y

tres.
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