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RESUMEN

Identidad Cultural y Marca Pais es una investigacion de comunicacion y mercadeo social,
desarrollada con la finalidad de informar ademas de empoderar a quienes conformamos la
sociedad ecuatoriana, sobre la diversidad cultural existente en nuestra nacién, su importancia
y el rescate fundamental que podemos realizar para la creacion de una estructura eficaz de

marca pais de exportacion hacia el exterior.

Con la informacion desarrollada en este trabajo se busca crear conciencia de la capacidad que
tenemos para ser embajadores y representantes de la riqueza cultural del Ecuador, potenciando
el conocimiento y atraccion de publicos externos, estableciéndonos como una marca pais de
éxito, esto de manera progresiva. Todo por medio del anélisis de varios topicos de interés que
van desde identidad cultural, marca pais y comunicacion de marca, fundamentalmente

enfocandonos en su significado, atributos e implementacion de sus estrategias.

Palabras Clave: ldentidad, cultura, pluriculturalidad, desarrollo, branding, marketing,

comunicacion, marca, mercadeo, marca pais, Ecuador, globalizacion.



ABSTRACT

Cultural Identity and Country Brand is an investigation of communication and social
marketing, developed with the purpose of informing, in addition to empowering those who
make up Ecuadorian society, about the cultural diversity existing in our nation, its importance
and the fundamental rescue that we can carry out for the creation of an effective structure of
the country's export brand abroad.With the information developed in this work, we seek to
create awareness of the ability we have to be ambassadors and representatives of the cultural
wealth of Ecuador, enhancing the knowledge and attraction of external audiences, establishing
ourselves as a successful country brand, this progressively. All through the analysis of various
topics of interest ranging from cultural identity, country brand and brand communication,

mainly focusing on their meaning, attributes and implementation of their strategies.

Key Words: Identity, culture, multiculturalism, development, branding, marketing,

communication, brand, marketing, country brand, Ecuador, globalization.
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INTRODUCCION
El Turismo en nuestro pais se ha formalizado como una parte muy fundamental para el
desarrollo de distintas poblaciones y determinados territorios o comunidades, lo cual representa
también un avance en distintas esferas como lo econdmico, social y cultural. Actualmente la
provincia de Imbabura, la cual esta ubicada en la zona norte de la region sierra del Ecuador, ha
llegado a catalogarse como una de las “provincias mds turisticas” de nuestro pais, pero

encontramos una problemaética latente.

En cuanto al tema de lo que representa su identidad cultural, eso haciendo referencia a
todo lo que refiere los bienes de una comunidad, ya que se ha desarrollado en los ultimos
tiempos una pérdida del valor de estas practicas ancestrales, lo cual progresivamente ha
influenciado al desinterés y desconocimiento de las nuevas generaciones debido al interés

prestado a otras culturas con el alcance de redes masivas.

Ha sido visible como aquellos actos que definen el pensamiento, cosmovision,
representaciones de desarrollo, emblemas y elementos culturales se han visto banalizados o
simplificados a un producto mas no una representacion colectiva, por ende, es necesario

fomentar la revalorizacion de las riquezas que tenemos como provincia.

La incorporacion de costumbres foraneas y una aculturacion es notoria, por medio de
la siguiente investigacion y campana desarrollada se evidenci6 mucho maés, se encontrd
evidencié un fendmeno de suma importancia con independencia de las particularidades

culturales que separan el &mbito juvenil del Ilamado “adulto™.

Sin embargo, a pesar del gran potencial que posee la provincia de Imbabura por la gran
riqueza cultural existente, no se ha desarrollado respuesta alguna de ninguna indole que nos
permitan reconocer, revalorizar, difundir y preservar estos recursos de gran importancia socio

cultural.
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La identidad cultural de un determinado colectivo o territorio podemos encontrarlo de
manera predefinida desde tiempos inmemoriales por medio de una variedad de ambitos en los
cuales logran plasmar su cultura, formando asi un aspecto esencial de la historia de vida en ser
humano, lo importante y dificil a la vez a dia de hoy, representa el dar a conocer y concientizar

a nuestra sociedad cada parte de la cultura dinamica que poseemos.

El conjunto que representan estos elementos de identidad cultural es su caracter
inmaterial no tangible producto de la colectividad, aquella que se ha preservado y transmitido
de generacion en generacion, como testimonio palpable de un pueblo o sociedad. En Ecuador
existe la necesidad de lograr una nocion mas amplia de nuestra cultura y definir la pertenencia
identitaria, para posteriormente lograr desarrollar una estructura comunicacional interna y

potenciar la imagen al exterior por medio de la marca pais.

Es fundamental y oportuno el generar informacién , conocimiento y empoderamiento
de la cultura propia dentro de una sociedad , ya que asi potenciamos el desarrollo social por
bienestar colectivo por medio de algunas ODS como , las alianzas para lograr objetivos o el
aporte a las comunidades y ciudades sostenibles , ya que generamos avance en ambitos como
el econdmico y social , todo con el simple hecho de revalorizacion cultural y buen manejo
comunicacional de nuestro pais como marca de exportacion , siendo nosotros sus ciudadanos

los embajadores nimero uno .

La presente investigacion se conforma por 3 capitulos y finalmente el desarrollo de una
campana, en los cuales abarcamos temas que van desde la identidad cultural, desarrollando los
conceptos importantes sobre la marca pais conjuntamente con su importancia para el desarrollo
de un pais y finalizando en las estrategias comunicacionales que se deben manejar para su

correcta integracion, focalizada en la provincia de Imbabura
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CAPITULO 1: IDENTIDAD CULTURAL

1.1 Cultura

Al hablar de cultura hablamos de los rasgos que definen una sociedad en su
construccién, de manera propia y distintiva, La cultura es el conjunto de valores, costumbres,
creencias y practicas que constituyen la forma de vida de un grupo especifico (Eagleton, 2001;

p58).

Concepto y definicién que ha sido aceptado por muchos teéricos y personas en general,

quienes comparten el ideal transmitido por Eagleton mediante su vision.

En cambio, segun Johan Fornas, debido al uso de simbolos, el término cultura viene de
la palabra en latin “colere” utilizada para la labranza y el uso de la tierra, en ingles la palabra
coulter, es utilizada para darle nombre a la reja del arado, este es el primer significado de la

palabra la cual ven a refiriéndose al cultivo, a la agricultura y a cultivar la tierra.

“En Roma hablaban de la cultivacion del alma, este uso metaforico fue creado desde el
siglo que llegd a influenciar en un significado de secularizacion distinguido de lo religioso y
culto, pero relacionado para ambas formaciones individuales, el religioso y el del cultivo™

(Fornas, 1995, p.135).

1.2 ;Qué es la identidad cultural?

El concepto de identidad cultural engloba un sentido de pertenencia desde y hacia un
determinado grupo social con el cual se comparten ciertos rasgos culturales, tales como
costumbres, valores o creencias. Se describe a la identidad como un concepto que no es fijo,
sino que se desarrolla y evoluciona individual ademas de colectivamente, esto ya que se

influencia de manera continua por su entorno exterior.
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Por medio de varios estudios antropoldgicos y socioldgicos, la identidad se crea por una
diferenciacion y como manera de reafirmarse frente al otro. Ademas, se demuestra que a pesar
de que el concepto trasciende fronteras, dado el caso de la inmigracion, la raiz de este concepto

se refiere usualmente a la vinculacién con un territorio.

“La identidad cultural de un pueblo viene definida historicamente a traves de multiples
aspectos en los que se plasma su cultura, como la lengua, instrumento de comunicacion entre
los miembros de una comunidad, las relaciones sociales, ritos y ceremonias propias, 0 los
comportamientos colectivos, esto es, los sistemas de valores y creencias (...) Un rasgo propio
de estos elementos de identidad cultural es su caracter inmaterial y anénimo, pues son producto

de la colectividad” (Gonzalez Varas, 2000: 43).

Aqui nos formulamos una pregunta, ¢Qué significa la identidad?, es el sentido de

pertenencia a un colectivo, un determinado sector social o un grupo referencial especifico.

Esta llamada colectividad generalmente esta localizada geograficamente, pero no de

sentido mandatorio, como ejemplo encontramos los casos de refugiados, inmigrantes, etc.

Existen manifestaciones culturales que transmiten y demuestran de manera mas intensa
a diferencia de otras su sentido y pertenencia sobre la identidad, situacion que las distingue de

varias actividades que son parte normal del diario vivir.

Podemos demarcar ciertas manifestaciones especificas para dar ejemplo, como
costumbres y tradiciones arraigadas a las raices de la nacién, asi como rituales varios, los
rituales varios, musica, danza, etc. A estas representaciones culturales de gran repercusién
publica, la UNESCO las ha registrado bajo el concepto de “patrimonio cultural inmaterial”

(Romero Cevallos, 2005: 62).

“La identidad solo es posible y puede manifestarse a partir del patrimonio cultural, que

existe de antemano y su existencia es independiente de su reconocimiento o valoracion. Es la
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sociedad la que a manera de agente activo, configura su patrimonio cultural al establecer e
identificar aquellos elementos que desea valorar y que asume como propios y los que, de
manera natural, se van convirtiendo en el referente de identidad (...) Dicha identidad implica,
por lo tanto, que las personas o grupos de personas se reconocen histéricamente en su propio
entorno fisico y social y es ese constante reconocimiento el que le da caracter activo a la
identidad cultural (...) El patrimonio y la identidad cultural no son elementos estaticos, sino
entidades sujetas a permanentes cambios, estan condicionadas por factores externos y por la

continua retroalimentacion entre ambos”(Békula, 2000: 169).

Podemos decir que la identidad esta ligada a las raices de nuestros pueblos originarios,
a su historia y al patrimonio cultural que nos han heredado. Ademas, es de suma importancia
recalcar que la identidad cultural no podria mantenerse o existir sin la memoria colectiva, sin
que nosotros como sociedad tengamos la capacidad de reconocer el pasado, sin todos sus
elementos simbolicos o referentes importantes propios y que esto nos aporta a construir el

futuro como sociedad ecuatoriana.

1.3 Factores de la identidad cultural ecuatoriana

e Manifestaciones culturales

A dia de hoy podemos ver como progresivamente con el pasar del tiempo algunas de
las manifestaciones culturales han logrado cierto reconocimiento y aceptacion por parte de la

sociedad, es decir su entorno que en varios casos actua indiferente a la misma.

Podemos ver como las manifestaciones tradicionales del folklore originario de nuestra
nacién son mucho mas integradas o aceptadas que ciertas propuestas externas que van en otra
linea y direccion a lo que el pensamiento colectivo imagina, esto sucede en una parte de la

poblacién mientras que en otros estratos sociales se mantiene un ideal divisorio.
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Por otro lado, podemos analizar cdmo nuestra sociedad en general da visto bueno al
consumo de obras que resultan ser consideradas como parte de lo que conocemos como
“Industria Cultural”, que no es nada méas que la produccion industrial de los bienes culturales
representando un movimiento a nivel global de produccion de la cultura como un producto o
mercancia. (Horkheimer y Adorno, 2004), De esta manera tal consumo es permitido o tiene la
aprobacidn colectiva, con la razon de aportar en el “rescate de nuestra identidad”, pero dichas

obras pueden resultar a ser nada méas una cortina de humo hacia el verdadero fin.

“Este tipo de representaciones culturales, al ser constantemente reproducidas en masa
cada dia son méas propensas a carecer de aura” (Benjamin, 2010, p. 47). A lo que quiere referir
el autor es que, al comenzar una produccion masiva de cierto elemento cultural, pierde el
sentido principal del mismo, que representa el aporte a la cultura y su conocimiento a fondo,
cambiando por un bien comercial, las masas no le ponen el interés a el trasfondo cultural sino

a su ambito mas superficial, perdiendo asi su valor.

Esta es la realidad actual, lamentablemente es lo que ha sucedido con mayor porcentaje
de las representaciones culturales en el Ecuador, ahora existen muchos elementos y formas de
representacion cultural identitaria que tan solo son un objeto superficial, esto debido al sentido

que le ha dado su misma poblacion, su misma sociedad.

e Costumbresy ritos

Dentro del pensamiento de las etnias y comunidades de nuestra nacion, se ha
generado como una forma de resistencia el ideal de rescate identitario, asi se ha propuesto
el aceptar y potenciar las distintas representaciones culturales “tradicionales”, esto como
una manera viable para que la sociedad logre entender como la diversidad existente nos
convierte en un pais rico, compartiendo el ideal de preservarla y que no se pierda con el

tiempo. Hechos asi podemos encontrar en varios sectores de la poblacion, como en todas
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las edades, pero suele ser mas comun en quienes representan la poblacién adulta de nuestro

pais.

"‘Miembros de la tercera edad, quienes pregonan a su novel prole, las costumbres y
ritos familiares y sociales que practicaban aquellos cuando eran jévenes. No precisamente
en su discurso esta inmerso unicamente el evocar viejos y quizas buenos momentos, sino
que también expresa la resistencia a que dichas practicas terminan por quedar en el olvido
por la acechanza permanente de nuevos valores y comportamientos modernos, a los cuales

demuestran manifiesta resistencia” (Jurado, 2011, p. 196).

Si bien esta resistencia se ve mucho mas clara en la poblacion adulta o de
comunidades indigenas, asi como distintas etnias que conforman la nacion, no quiere decir
que no se reproduzca en otros sectores de la poblacion, pero si es una realidad que existe
una division refiriéndonos a la representacion que estos sientan sobre las raices culturales
del Ecuador. Lo interesante del analisis esta en las distintas razones existentes tras la "no
representacion” o el "no sentido de pertenencia” hacia sus origenes, sean estos de ambito

social, econdmico, ideoldgico y hasta politico.

Cabe recalcar que estos ideales sobre esta resistencia hacia las nuevas propuestas se da
debido a la historia que precede al Ecuador, a los antecedentes propios de nuestra construccion

y desarrollo como nacion, sobre todo la época de conquista espafiola.

“Este acto de fundacidon espafiola destruyd todo indicio (fisico) de asentamiento
anterior y provoco el primer despoblamiento indigena de la capital de los Shyris; mientras
que los pocos indigenas que permanecieron se establecieron cerca de los solares de los

conquistadores” (ACHIG, 1983).

Teniendo en cuenta este que podriamos considerarlo como un proceso destructivo

a nivel identitario, si hay que reflexionar y tener en cuenta lo dificil que puede llegar a ser
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para los ecuatorianos la decision de definir su identidad cultural, por esta razon, para varios
sectores de la poblacion llega a ser entendible su determinada busqueda de una sola
identidad consolidada que al fin nos logre unificar a todos en un solo sentir, un pais diverso

pero unico a la vez.

Mendoza, Bing afirma: “Construir la identidad de un pais no es un proceso simple,
maxime si la mayor parte de su historia conocida ha sido -precisamente- una pertinaz
negacion o impedimento, en pos de sostener clarisimos intereses de predominio

socioeconomico” (cita en GOmez Jurado, p. 4).

e Diferentes visiones acerca de la identidad cultural

Segun el académico Jaime Fisher, la identidad cultural “es el sentido de pertenencia a

un determinado grupo social y es un criterio para diferenciarse de la otredad colectiva’.

Adicionalmente se dice que “la multidiversidad, entonces, es ese conjunto de
identidades posibles dentro de un mismo grupo”. (Fisher, J. (2014). liberalismo,

comunitarismo, cultura y multiculturalismo. pp. 29-46. México.UVM)

De esta manera una persona natural puede decidir identificarse con alguno de los
contenidos, ambitos culturales de un determinado grupo social, en el cual contenga aspectos
como las tradiciones, costumbres, valores, pero procurando la integracién hacia un mismo
grupo, el cual aparentemente resultaria homogéneo, sin dejar de lado que existen algunas
identidades, puesto que cada uno de sus integrantes se identifica con varios -no todos, ni de la

misma manera- con los componentes sefialados.

“La cuestion de la identidad cultural, de la cual forman parte la dimension individual y
de clase de los educandos cuyo respeto es absolutamente fundamental en la practica educativa
progresista, es un problema que no puede ser desdefiado” (Freire, P. (1999): Identidad cultural

y educacidn. 52 edicion, siglo XXI, editores, S.A. de C.V., México
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CAPITULO 2: MARCA

2.1 Historia

Al hablar de marca es necesario relacionarlo con un concepto de distincion y
diferenciacion de los objetos, concepto que se ha venido estructurando con el pasar del tiempo
en un entorno histérico. Con relacion a esto, Joan Costa (2006, pp. 210-212) plantea y nos
sefala tres pilares fundamentales en la historia de la creacion de la marca como tal. Iniciando
primero por el lugar de su origen o nacimiento, aproximadamente 8 siglos a. C., ya que en ese
entonces los comerciantes marcaban sus productos con la finalidad de distinguirlos y que no

sean objeto de algun robo, también debido a la pirateria que los afectaba en ese tiempo.

Posteriormente analiza otro suceso histérico dentro de lo que conocemos como sistema
econdmico medieval, en el cual la marca fue desarrollada y utilizada por gremios y colectivos
con el fin de salvaguardar el monopolio del comercio, puesto que la competencia como tal
estaba prohibida. Adicional a esta situacion, la marca también fue de uso exclusivo para
garantizar que distintas directrices de las reglamentaciones gremiales se pudieran cumplir a
raja tabla; estas se utilizaban en funcion del llamado corporativismo, es decir, para asegurar el

orden social y la prosperidad de un determinado territorio.

Como tercer pilar histérico, encontramos a la economia de mercado del siglo XVII, ya
que esta fue la época en la que se originaron los primeros ideales del libre comercio o
competencia de mercado. Ademas, cabe recalcar que, por primera vez, se tuvo en cuenta la
proteccion de la iniciativa privada y propiedad de marcas. Segun Joan Costa, la finalidad base
de la creacion de marca era el garantizar una autenticidad del servicio o producto dado al gran
numero de falsificaciones y pirateria en los bienes, asi de esta manera, la marca de un producto

generaba confianza entre quienes lo consumian o adquirian.
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Algo a tomar en cuenta que marco un antes y después de lo que represento la creacion
de marca, es que esta adquirié una nueva funcionalidad, debido a que no solo identificaba al
producto para una competencia comercial, sino que también procuraba llamar la atencién y
mantener clientes. Es asi que, a partir de estos 3 hitos o pilares histdricos, la marca se fue
estructurando de mejor manera, no solo para proyectar la identidad de un producto, servicio o
empresa, sino también traeria consigo una variedad de ideales, imaginarios o valores: “Sucedia
que cada vez mas la marca, la identidad, se desplazaran fuera de él [el producto] para dar en la

diana psicologica del consumidor y usuario” (Costa, 2006, p. 211).

Joan Costa analiza este fendmeno mediante ejemplos de grandes marcas que
desarrollaron consigo distintos estilos de vida y fomentaron cambios de raiz en cuanto a las
reglas del mercado, ademas de la manera en la cual se promocionaba un producto: “Bennetton
no significa prendas de vestir, sino moda colorista y una cierta ideologia” (Costa, 2006, p. 211).
Por lo tanto, podemos decir que el desarrollo de una marca en la actualidad ya no se debe nada
mas a la necesidad de asegurar calidad, sino un distintivo que lo caracterice y separe de los

demas.

2.2 Definicién y concepto de marca

A dia de hoy el concepto de marca se lo puede analizar desde una variedad de
acepciones distintas, las cuales unas son concretas ya que miden su impacto en términos
economicos y otras mas subjetivas, que fundamentalmente se enfocan en la percepcion de sus

distintos publicos.

El académico y autor Carlos Pérez plantea que la marca puede ser estudiada por medio
de una perspectiva contable, por lo tanto, su concepto tiene conexion con lo que conocemos

como activos intangibles de las organizaciones; ademas se la puede analizar desde otra
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perspectiva de gestion, en la cual se la definiria como un “conjunto de recuerdos y asociaciones

en la mente de distintos grupos de interés” (Pérez, 2008, p. 7).

Norberto Chaves, tedrico de la Semiologia y Comunicacion, analiza la definicién y
concepto de marca, dentro de la mencionada segunda perspectiva, de esta manera afirma que
la marca es “el mensaje identificador minimo, una suerte de micro discurso de la identidad de
la organizacion: es la sintesis del posicionamiento” (Chaves, 2011, p. 23). Desde este discurso
podemos decir que la marca llega a ser concebida como un instrumento estratégico y
fundamental para la interpretacion positiva de aquellos mensajes que una determinada

organizacion desea transmitir.

Joaquin Sanchez y Teresa Pintado plantean un concepto adicional de lo que es la marca
desde una vision psicologica, ya que ellos consideran que una marca es la “representacion
mental de un producto, de origen fundamentalmente psicoldgico, que satisface necesidades
también de origen psicoldgico y que establece diferencias importantes entre distintas

alternativas de compra para un consumidor” (Sanchez & Pintado, 2009, p. 215).

Por ende, vemos como estos autores sefialan mediante este enfoque una vista de la
existencia de muchas definiciones focalizadas determinadamente en aspectos fisicos y que por
otro lado olvidan de manera total el componente psicoldgico que llega a influir decisivamente

en el proceso de adquisicién del consumidor.

Cabe sefalar que la marca tiene un alcance en el cual llega a ser capaz de transferir

valores alejados a la realidad, consecuentemente condicionando aspectos fisicos.

“Un ejemplo claro es un estudio realizado en México en el cual se encuestdé a 300
personas sobre el sabor de cinco marcas de cerveza. Quienes participaron no llegaron a

distinguir diferencia alguna entre ellas cuando no se les mostré la marca; sin embargo, al
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conocer la marca de cada cerveza, los individuos determinaron que sus atributos fisicos como

el sabor, aroma, cuerpo, no eran parecidos”(Sanchez & Pintado, 2009, pp. 213-214).

Segun Sanchez y Pintado, esta caracteristica psicoldgica de la marca se origina a partir

de tres elementos pilares:

e Las sensaciones percibidas y procesadas por el cerebro (lo sensorial)
e Los aspectos emotivos como experiencias y vivencias (lo emocional)
e Los conocimientos adquiridos sobre la marca y el producto mediante medios de

comunicacion, experiencias de otras personas, publicidad, entre otros (lo informativo).

“Estos tres pilares forman parte de una estructura completa que permite satisfacer las
necesidades psicologicas de los consumidores no pueden ser satisfechas por productos

puramente fisicos™ (Sdnchez & Pintado, 2009, p. 215).

En este trabajo investigativo utilizamos como guia o punto de partida, el conocido
enfoque semidtico para definir su concepto de marca, ya que lo comprendemos directamente
como un signo que origina y desarrolla significacion. Es decir, actualmente ciertos tedricos en
el tema, como el italiano Andrea Semprini, quien es experto en sociologia y semiotica,
desarrolla y propone ir més alla del terreno de meramente el marketing para entender a la marca
como una instancia semiotica o un aparato semiotico capaz de producir y conferir significado

(Semprini, 1992, p. 47).

Si analizamos la vision que tiene desde esta perspectiva, la trascendencia de la marca
se fundamenta en si misma y no tanto el contenido que esta contenga, soporte o destinatario
final, ya que detras de estas caracteristicas técnicas, en ella se halla un mundo totalmente

subjetivo e interpretable que puede ser manejado bajo las percepciones los distintos receptores.
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Andrea Semprini sefiala que “La marca es el conjunto de discursos de los implicados,
convirtiéndola en un punto de llegada donde los actores contribuyen con la construccion de

significados y la adquisicién de identidad™ (Semprini, 1992, p. 47-48).

Lo gue nosotros conocemos como las distintas dimensiones sociales, colectivas o
publicas, son importantes ya que permiten generar una naturaleza discursiva dentro de la
estructura de la marca: “Para existir y tener contenido e identidad, la marca ha de tener una
cierta presencia en el medio publico; un conjunto comunicativo, un contexto de exposicion

determinado y un contexto de consumo y de recepcion definido” (Semprini, 1992, p. 49).

Entendemos que todo este proceso permite que la marca sea el conjunto o suma de los
discursos de los actores implicados, por esta razon se mantiene en constante construccion,
transformacion y evolucion. La interpretacion que se le dé a la marca depende de todos estos

elementos sociales exteriores, que en casos no pueden ser controlados o previstos ni.

De hecho, podemos decir que todos aquellos discursos se generan de manera autbnoma
y subjetiva, ya que pueden variar dependiendo del entorno y contexto en el cual se encuentre

la persona o colectivo.

Algo adicional que plantea Semprini, es que ademas de permitir la diferenciacion sefiala
que la marca crea un manto cultural, social y en casos hasta simbolico: “La marca semantiza
al producto” (Semprini, 1992, p. 51), de esta manera se refiere a que produce una cantidad
variada de significados que no solo aluden a la imagen que maneja determinado producto, sino

al desarrollo en casos intrinseco inconsciente de los estilos de vida o ideales transmitidos.

Es prudente y necesario tener en cuenta que la marca se trata de una propuesta, en la
cual se le transmite la libertad a un individuo para su eleccién y definicion de un accionar
dentro de su contexto propuesto. Es asi que la el desarrollo y creacidén de una marca pais llega

a transformarse en un simbolo que crea una especie de cobertura cultural, en la cual esta llena
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de significados que varian dependiendo de las distintas percepciones de los receptores, sus

contextos, entornos y la informacion obtenida del servicio o producto.

2.3 Marca Pais

Javier Noya y Fernando Prado, diferencian al llamado “nation branding™ o "marca pais”
cémo dos tipos de estrategias: la primera es la marca pais, utilizada por paises en vias de
desarrollo especificamente para “aumentar su cuota de exportaciones, atraer turistas o

inversiones, etc.” (Noya & Prado, 2012, p. 3).

Mientras tanto por otro &mbito encontramos a la estrategia sobre la diplomacia, la cual
es implementada por las grandes naciones o hegemones con el fin de incrementar la influencia

politica que puedan tener estos en otras naciones.

Autores como Noya y Prado explican conceptos del marketing econémico en un primer
caso y de marketing politico en segundo. En este texto realizamos ademas un analisis que se
enfocara sobre la primera estrategia y también proporcionando informacién sintetizada sobre
la marca pais y su utilidad para el desarrollo de una imagen en los distintos publicos y como a

mediano y largo plazo, puede llegar a posicionar de manera positiva o negativa.

Finalmente se recalca la importancia del manejo estratégico y bien direccionado que la
marca como tal debe tener, es decir conocer a profundidad a sus publicos y aquellas
modalidades de medicién de su impacto, ya que son determinantes para el éxito de una

organizacion y aln mas acerca de una nacion.

2.4 Definicion marca pais

Uno de los conceptos, si no el méas aceptado o factible acerca de lo que representa la
marca pais, es aquella definida por el autor Norberto Chaves, quien sefiala que: “El signo

identificador marcario grafico creado (normalmente por los gobiernos nacionales) con el fin de
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marcar (o sea inicialar, firmar) los bienes patrimoniales de cualquier género asociados al perfil
estratégico del pais” (Chaves, 2011, p. 30). De esta manera se refiere a que, este representa un
signo que marca el patrimonio cultural y natural, los productos, servicios o diferentes

actividades econémicas distintivas de una nacion.

Es importante sefialar como Chaves distingue las definiciones de marca y marca pais,
debido a que el segundo tiene un sentido identificador mas referido al &mbito comercial; la
marca pais define los bienes patrimoniales como servicios, actividades culturales y comercio

exterior.

2.5 Antecedentes

Con el pasar del tiempo a través de efectos como la globalizacién , han llegado nuevos
fendmenos econémicos a nivel mundial , como la alta competitividad y la complejidad de
mercado que trae consigo; adicional encontramos varios factores sociales como la complejidad
y diversidad del consumidor o también factores comunicacionales como el bombardeo y la
excesiva cantidad de informacién al cual tenemos acceso a dia de hoy ,esto ha influenciado y
permitido a que los distintos tedricos de la comunicacion desarrollen estrategias “marca pais”
que generen un distintivo, personalicen o potencian positivamente sus productos, servicios,

turismo, moda, tecnologia, infraestructura, con el objetivo de promover el desarrollo del pais.

Para el docente e investigador Lisandro Martin Devoto (2007) establece como base dos

hechos o antecedentes importantes que han influenciado en el surgimiento de la marca pais:

e Globalizacién

Este fendmeno ha generado que la comunicacién adquiera un rol primordial para la

realizacion de muchos procesos, esto también debido a la facilidad de crear nexos, manejar
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informacion o realizar todo tipo de transacciones, ya que los datos se producen de manera

inmediata.

e La Diferenciacién

Este factor es determinante para el desarrollo de la marca pais deseada, debido a que
con el pasar del tiempo se hace mas dificil de conseguir, ya que los matices entre sitios,
productos o servicios se transforman en algo menos distinguibles, por ende, su aplicacion debe

ser analitica y creativa.

En referencia a esto, otro autor importante para el analisis y creacion de marca, el
académico Josep Francesc Valls, considera que “[l]a internacionalizacion de la economia
tiende a difuminar las fronteras y a establecer un mercado de oferta y demanda a escala
mundial” (Valls, 1992, p. 31). Adicional a este pensamiento, afiade que el desarrollo de las
marcas llega a distorsionar el mercado nacional e internacional por medio del proceso de
produccion de un producto que ocurre en distintos paises, es decir que se fabrica en un lugar

determinado y se comercializa en otro distinto al otro lado del mundo.

Por esta razon crea una necesidad de que tanto productos como servicios requieren de
un identificador a escala global que funcione como un distintivo pragmatico y muy factible.
Hoy en dia gran cantidad de naciones han intentado posicionarse a nivel mundial como marcas
pais, esto con la finalidad de ser reconocidos en todo sitio al que puedan Ilegar con su mensaje
y por ende potenciar el valor de su patrimonio cultural y natural, asi también como su comercio

exterior e inversiones internas.

“Por esto, se ha desarrollado la marca pais como una estrategia que permite la
construccion de imagenes mentales que generen opiniones y actitudes positivas frente a un

lugar”(Valls, 1992, pp. 30-31).
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Hay que tomar en cuenta que el facil acceso a la informacion que tenemos hoy en dia
como seres humanos , nos ha dado la facultad de mejorar el desarrollo y tener las claves para
la creacion correcta de una posible marca dentro o para cada pais, pues esto funciona como una
herramienta que le permite al individuo conocer sus caracteristicas propias desde cualquier
parte del mundo, generando una mejor identificacion o tan solo poder construir percepciones
en el colectivo , sean estas favorables o no tanto , ya que asi llegan a influir en la eleccién de

un bien o servicio.

2.6 Utilidad Marca Pais

Se ha determinado que la marca pais tiene una razén o funcion identificadora ya que,
segun Chaves, esta llega a transformar y materializar una sintesis marcaria de la nacién, es
decir llevan a cabo aquellos atributos intangibles hallados en los distintos sectores y ambitos

nacionales.

Adicionalmente, “se inscribe en el paradigma de los sellos de calidad, las garantias 25

de origen y certificaciones de autenticidad” (Chaves, 2011, p. 33)

Esto se da con el fin de poder avalar el discurso promocional de una nacién. Por esta
razén, la gestion realizada debe ser lo més viable y objetiva posible, de manera que siempre
debe estar concordante con el entorno y realidad del referente. Los resultados que han dado la
implementacidn de estas estrategias en sus lugares de origen, han sido diferentes insights, como
el que muestra la funcionalidad que llega a tener como un valor afiadido que genera o le

proporciona prestigio ademas de influir en aspectos positivos o negativos en su imagen.

Valls nos dice que la imagen de marca pais proporciona un soporte importante al
ambito comercial, asi como lo que representan las exportaciones de bienes, servicios, que por
otro lado promueve las inversiones directas del extranjero, consecuentemente el turismo e

incluso la tecnologia y ciencia se ven afectadas, ya que promueve a que los distintos publicos



27

o consumidores a nivel global obtengan facil; y directamente una referencia acerca del valor

afiadido sobre su posible adquisicion.

Una de las razones para la creacion de la marca pais en un determinado lugar es la
importancia de potenciar su economia a otro nivel que le permita un desarrollo interno a esa
nacion. Por ende, uno de los campos usualmente enfocados y beneficiados con esta estrategia
es el turismo, pues el efecto pais de origen no solo trata de la experiencia de viajar o conocer
un pais extranjero, al contrario, esto representa el conocimiento de varios aspectos relevantes
del entorno y contexto del pais de turno, pilares como su cultura, formas de vida, costumbre y

tradiciones, generando el sentimiento de compartir intangibles con quienes los visitan.

Es por eso que esta herramienta llega a transformar y crear nexos que no son tan banales
o simples de sentido comercial, no solo se trata de promocionar un servicio en especifico desde
una determinada agencia, mas bien focaliza la manera en como la comunicacion se dirige hacia
un campo de mayor amplitud y mucho mas semantico, el cual es el pais en general y como se

ve representada a través de su marca pais, como una ventana al mundo.

2.7 Identidad corporativa de una marca pais

Mediante la definicion y conceptos analizados en el presente trabajo por medio del
capitulo anterior, existe una concordancia en que la identidad corporativa representa el
conjunto de mensajes constantes y estables, los cuales son emitidos de manera directa o

indirecta por un colectivo.

De acuerdo a esto, son los diferentes publicos, inversores, clientes potenciales o fijos,
ademas de los trabajadores quienes crearan una imagen que concuerde con el manejo directo
de la organizacion; es decir que actla como un estado de opinion desarrollado en la psique de

cada consumidor independiente. La identidad corporativa necesita de una estructura que
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permita la regulacion sobre la comunicacion interna y externa, ademas de optimizar su imagen,

fortaleciendo un sentido de pertenencia.

Por otro lado, es necesaria la consolidacion de una identificacion institucional dentro
de las empresas, ya que estas surgen por medio de transmisores o identificadores

institucionales, como los que plantea Chaves:

el nombre

e el logotipo

e el imagotipo

e |os sistemas de identificacion visual

e los programas de identificacion corporativa

“Estos sistemas de identificacion visual son una manera de coordinar los mensajes
identificadores que emite una organizacion/pais, donde se disefia el modo de aplicacion de los
signos en los soportes graficos; es decir proporcionar normas para que existe a compatibilidad

semantica y estilistica en todos los mensajes. * (Chaves, 1998, p. 67).

Mientras tanto encontramos los nombrados programas integrales, los cuales prometen
garantizar una comunicacién de identidad convincente y clara debido que “constituyen la via
especifica de lograr que los mensajes de distinta naturaleza y que circulan por canales
heterogéneos se corroboran entre si y, por lo tanto, delaten la existencia de un espiritu comun

detras de todos ellos, 0 sea una identidad institucional” (Chaves, 1998, p. 124).

Es fundamental tener en cuenta que solo por medio de la clara y concreta definicion de
una estrategia de identidad se logra converger y sintetizar los mensajes transmitidos por la
identidad visual, todo esto se lo realiza con el uso del discurso de sus colaboradores, marketing

sobre sus productos o servicios y hasta el manejo hacia su publico.
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2.8 Caracteristicas marca pais

La auditoria clave sobre marca pais realizada en el contexto de América Latina por
Norberto Chaves (2011), baso toda la investigacion en siete pilares o requisitos necesarios para

el futuro éxito de la implementacion de la marca pais, estas son:

e Individualidad.

e Pertinencia tipologica y estilistica.
e Capacidad emblematica

e Calidad cultural.

e Alta versatilidad.

e Largavigencia

e Altos rendimientos técnicos.

Como antecedentes encontramos que en esta investigacion se arrojo resultados
interesantes, en los cuales sefialaba que sélo una nacién cumpli6 con estos lineamientos para
un manejo eficaz de su marca pais. La Unica marca pais que desarroll6 todas las directrices de
manera factible fue Cuba, seguida por México, las cuales lograron potenciar su imagen a nivel
global, mientras que nuestra nacién con la campafia “La Vida en Estado Puro™ no tomo en

cuenta ninguna de estas herramientas.

Esta auditoria resulta ser una investigacion de gran soporte para el analisis sobre la
marca pais en nuestra region, debido a que su resultado indicé como la gestion de la marca pais
en el continente aun tiene muchas deficiencias, tanto a nivel de desarrollo, gestion y adicional
a nivel gréfico. En su mayoria se debia a la vision que tenian las marcas con la razon tras de la
creacion de este ideal, ya que su concepcion llegaba a ser solo publicitarias y esto las convertia

en caducables y temporales sin mucha proyeccion, finalmente recalcaron que en sus signos
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encontraban que manejaban un tono visiblemente comercial sin un trasfondo claro y esto

afectaba al mensaje madre ya que le restaba autenticidad.

Individualidad:

Lo fundamental del concepto es que la marca pais no debe ser igual o similar a ninguna
0 aln peor parecerse a su competencia directa. De esta manera la caracteristica no debe ser
confundida con el ideal que hay de originalidad: “La marca de Canada carece de toda
originalidad, pues reproduce convencionalmente el simbolo oficial (la hoja de arce); pero es

absolutamente individual pues no existe ninguna marca igual” (Chaves, 2011, p. 35).

Pertinencia tipologica y estilistica:

En este campo se debe conseguir un correcto y eficaz manejo que llegue a banalizar la
marca. “"Recordemos que una marca pais representa los productos, la cultura, el territorio, la
gente y los valores histdricos de un pais, y no es simplemente una herramienta de promocién

publicitaria a nivel internacional * (Chaves, 2011, p. 35-36).

Capacidad emblematica:

Debemos tener claro que la marca pais debe crearse o desarrollarse en funcién de la
identidad una nacion y los rasgos conceptuales que esta tenga; todas aquellas caracteristicas o
los atributos que queremos utilizar como herramientas de conocimiento, deben manejarse con
coherencia para poder hacerlos visibles primero hacia tu publico nacional, mediante el cual
ellos se apropian con tal conviccién que podran exteriorizar de mejor manera hacia las

audiencias internacionales.

Norberto Chaves realiza un andlisis importante mediante su observacion cualitativo

cuando sefiala que es muy dificil poder designar un determinado target internacional al cual la
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una marca pais necesitaria focalizarse, ya que, en este mundo globalizado de hoy en dia, todos

los paises del mundo se convierten en mercados potenciales.

“Si la gestion estratégica de la marca pais es direccionada inicialmente hacia los
publicos internos, la marca pais estara arraigada en ellos y permitira la proyeccion espontanea

y veraz hacia el &ambito internacional en general ~ (Chaves, 2011, pp. 36- 38).

Hay que entender que para lograr esta apropiacion o sentir nacional, la marca tiene que
ser totalmente genuina, realistica de alguna manera y representativa de tal nacion. Deberia
transmitir el sentir de un casual e interesante “hallazgo”, mas no como una simple técnica

comercial.

Los distintos publicos a nivel internacional no conectaran con el mensaje o receptaran
eficazmente la estrategia cuando posiblemente tal marca pais fue construida nada méas con fines
comerciales o de publicidad, sin vision a futuro; lo que sucederia al contrario cuando una marca
pais tiene proyeccion en convertirse como un simbolo oficial ademés de emblematico de un
pais, en este caso posiblemente la recepcion que tengan por parte de sus publicos sera mas

exitosa.

Cabe sefialar que la marca pais estd expuesta a lo que es la interculturalidad de un

determinado sitio, por eso tiene una razon universal en lo social o territorial. Segin Chaves:

| “Esta heterogeneidad de lecturas establece que la motivacion y la arbitrariedad del signo
sean relativas y dependen del contexto social y territorial en que éste es receptado, siendo esta
caracteristica refuerza el principio de irrelevancia de la motivacion. No toda marca debe ser

obvia para todos” (2011, p. 40).
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Calidad cultural:

La marca pais conforma una estructura de varios simbolos oficiales de una nacién, es
por esta razon que se exige alta calidad formal ademas de cultural, no debe responder

directamente a ofertas comerciales mas bien con sentido en la excelencia cultural de la nacién.

Ademas, es necesario tener en cuenta que la marca pais debe ser abarcadora porque
tiene alta jerarquia institucional y su presencia estd en contextos de toda indole: politico,

deportivo, diplomatico, turistico, comercial, entre otros ~ (Chaves, 2011, p. 40-41).

Alta versatilidad:

Las areas de comunicacion en las que la marca llega a desenvolverse resultan muy

variables, por esto es importante su adaptacion a un contexto propio.

“La marca debe ser lo suficientemente compatible como para estar presente en pequefios
articulos promocionales como boligrafos o hasta en elegantes exposiciones de arte en el

exterior” (Chaves, 2011, p. 41).

Larga vigencia:

Como sefialamos anteriormente, una marca pais debe propender a poseer una larga
vigencia y progresiva interaccion, aceptacion por parte de sus publicos, no debe ser considerado

algo efimera o pasajero como usualmente son ciertas campafias promocionales.

“En vista de que la marca pais es un signo duradero y se construye a través del tiempo,
no es posible cambiar su nombre ni su forma. Es mas, su gestion debe ser respaldada por las
sucesivas administraciones de gobierno para darle continuidad, estabilidad y reconocimiento

interno y externo” (Chaves, 2011, p. 42).
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Altos rendimientos técnicos:

Finalmente, la dltima caracteristica anuncia que la marca pais necesita ser
promocionada y potenciada de manera universal, por lo cual existen una extensa amplitud sobre
contextos técnicos o soportes imprevisibles con los cuales la marca deberia interactuar e

integrarse con mayor facilidad.

“La alta legibilidad, visualizacion, resistente a diferentes técnicas de reproduccion
(como grandes vallas publicitarias o incluso edificaciones) y alta pregnancia en la mente de los
publicos son factores fundamentales a tomar en cuenta durante el disefio de una marca pais”

(Chaves, 2011, pp. 42-43).
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CAPITULO 3: COMUNICACION DE MARCA PAIS

3.1 Marca pais y gestion comunicativa

Lo que conocemos como la comunicacion de marca de indole tradicional posee un
determinado objetivo primario, el cual es lograr conectar a la entidad, colectivo u organizacion
empresarial con el consumidor o su publico focalizado, por medio de ofertar cierto producto o

algun servicio con la intencidn de satisfacer necesidades que han surgido con el tiempo.

Cabe recalcar que, en el nuevo mundo globalizado de hoy dia, la emergente nueva
comunicacion de marca, ya no solo se enfoca en una satisfaccion banal o pasajera de una
necesidad creada, al contrario, ahora se plantea nuevos objetivos como el desarrollar y fomentar

nexos o intangibles como resultan los vinculos emocionales con los pablicos de interés.

Si nos ponemos a analizar partiendo desde del modelo clésico de comunicacion
(emisor-canal receptor) y su perspectiva , es facil denotar como los procesos dentro de la
comunicacion se han transformado , ya que no es tan solo unidireccional de la organizacion al
consumidor, mas bien han creado métodos comunicativos , por eso encontramos los procesos
bidireccionales , esto permite una mayor conexién entre el emisor y sus receptores , una

herramienta de apoyo para el desarrollo y establecimiento de “la marca’.

Esto sucede principalmente por la proliferaciéon de lo conocido como nuevas
comunidades virtuales y todo lo que abarca la “social media” , por medio de este canal se
encuentra generando un modelo multidireccional el en cual se miran relaciones o distintos
vinculos entre organizaciones empresariales con sus usuarios, ya que estos propenden a
intercambiar opiniones e ideales acerca de las empresas y sus marcas en diferentes direcciones,

a pesar de que resultan ser usuarios muy distintos y en diferentes partes del mundo.
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Este fendmeno representa un cambio de contexto més diverso, por lo tanto, se prevé
que de esta manera se desarrolla una comunicacién aun mas compleja en estructura, pero en

casos mas simple de proliferar.

Tanto las marcas comerciales como las diferentes "marcas pais™ estan plenamente
conscientes del efecto de este fendmeno, que puede resultar como una complejidad o
simplificacién, debido a que se trata de una nueva dialéctica comunicacional que surge con el
pasar del tiempo, que se originan principalmente partiendo de ciertos nuevos patrones de

comportamiento de los publicos ademas de los emergentes canales de comunicacion.

Se considera que en los tiempos actuales lo que conocemos como “discurso mediatico
generalista” de la comunicacion masiva esta perdiendo alcance y sobre todo su factibilidad, por

esta razon ha surgido una tendencia a simplificar o individualizar la comunicacion.

En este sentido, es posible hallar la necesidad de estructurar un concepto mas
individualizado con la intencién de generar un sentimiento de identificacion entre productor y
publico, de manera que se adquiera una mejor comprension del consumidor conjuntamente con
sus necesidades. Por medio de este tipo de comunicacion se analiza que pueda aportar con una
planificacién comercial mucho mas eficaz, por consiguiente, esta actuard de una manera mas

adaptada a tendencias y las variaciones dentro del comportamiento del mercado.

Podemos decir que actualmente estamos en un nuevo escenario donde la intencién de
las marcas estd en crear nexos fuertes con los consumidores y a traves de estas conexiones
emocionales, poder establecer una cercania y mejorar el entendimiento entre la empresa, su

marca y sus publicos.

Cabe recalcar que este proceso sobre el manejo de las emociones es de cierta manera
complicado, los mensajes transmitidos mediante discursos persuasivos no son suficientes, mas

bien la marca se veia con la necesidad de conectar una empatia emocional mediante su razon
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de ser y lo que hace, es decir enfocarse en como transmite su discurso y como éste es percibido

por los stakeholders.

Por otro lado, existe el claro interés de enaltecer los valores de una sociedad y los
comportamientos éticos y su vinculacion hacia el negocio de las marcas, dentro de toda su

estructura de cadena de produccion.

La eficacia comunicacional e informativa, asi también como la buena gestion con su
ciudadania corporativa, han llegado a transformarse en el significado que las marcas

comerciales y marcas pais, desean transmitir con su discurso corporativo.

3.2 Marketing como herramienta de comunicacion de marca

Al hablar acerca del "marketing de marca” directamente se lo relaciona a un ideal o
vision que a dia de hoy buscar més alla del mercado de los productos o servicios; Se refiere a
que se intenta establecer una comunicacion bidireccional efectiva en la cual aparte de potenciar
tu imagen organizacional, se interesa de igual manera en conocer, entender al publico

consumidor y finalmente interpretar sus necesidades para poder satisfacerlas.

En base a esta concepcion se puede decir que el significado original del marketing de
marca, resulta ser el que se capta como un conjunto de actividades, organizaciones o procesos
para desarrollar ideales, comunicar, transferir y compartir actos que adquieren valor para sus

consumidores, publico y sociedad en general.

Esta situacion ha sufrido cambios en los ultimos tiempos con los cuales busca integrarse
a un entorno que intenta resaltar los valores sociales. Por ejemplo, se pueden mencionar ciertas
acciones del marketing que se focalizan e incentivan un consumo responsable, un “consumo

con sentido™.
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El contenido literario en el campo del marketing contiene afirmaciones, las cuales dicen
que la funcion fundamental del marketing es aquella de detectar necesidades de los individuos,
fomentar el conocimiento de estas, investigar y lograr encontrar qué tipo de producto o servicio

puede resolver tales problemas y necesidades.

Mientras tanto por otro lado encontramos que para Peter Drucker (1973), un conocido
autor dentro de la materia sobre direccion de empresas, denominado como el padre del
management moderno y conocedor fundamental dentro del mundo de la direccion
organizacional, concuerda con el ideal acerca de que la razon principal del marketing

comunicacional si es conocimiento y entendimiento del consumidor.

Tenemos claro que un fin siempre sera la comercializacion de un bien o servicio, pero
el verdadero propdsito del marketing es alcanzar que la funcion de la venta se considere

superfluo.

“El objetivo del marketing es conocer y entender tan bien al consumidor que los
productos o servicios se ajusten perfectamente a sus necesidades y se vendan solos. En una
situacion ideal, el marketing haria que los consumidores estuviesen dispuestos a comprar, y

entonces sélo habria que hacerles llegar los productos o servicios” (Drucker, 1973, pp. 64- 65).

En este contexto podemos encontrar algunos enfoques distintos sobre la evolucion del
marketing, sobre todo orientado desde un enfoque focalizado a cubrir las necesidades del

mercado y un enfoque destinado a responder a los principios éticos y valores corporativos.

Aungue resulta ser claro que el objetivo del marketing de marca es el de potenciar o
favorecer las ventas de una determinada organizacion o hasta pais, ademas de que por ello se
han podido adaptar al mercado y a los publicos son sus varias necesidades, esta transformacion
también ha aportado a que muchas marcas hayan desarrollado cierta conexion factible con sus

stakeholders.
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Este resultado se debe principalmente a que han sabido actuar ante demarcados valores
compartidos, mediante la estructura de sus estrategias comerciales y sus operativos diarios con
su cometido de poder estrechar més vinculos con su entorno, es decir lograr éxito a nivel global

dentro de su sociedad, tanto en el plano social como en el plano comercial.

Es notorio que las distintas marcas no tienen tal vez cierto trasfondo altruista y sin
intereses propios , aunque si bien las marcas propenden a mejorar nuestra vida ademas de
buscar un beneficio mutuo para que estas puedan cimentarse bien en la sociedad, pero lo real
es que el marketing ha atravesado una evolucion progresiva acerca de la forma para rentabilizar
sus actividades, es decir mediante el estimulo e influencia para la venta de productos, asi
generando ciertos habitos de consumo a raiz de un esfuerzo continuo por medio de la

comunicacion y promocion.

Actualmente de esta manera se puede notar como se desarrolla tal enfoque que propende
a crear y fomentar nexos hacia el consumidor, los cuales le permitan conocer ademas de

entender las necesidades existentes en el mercado.

"El enfoque de hoy es el enfoque holistico basado en una actividad del marketing mas

integral” (Kotler y Keller 2007, pp. 16-17).

“A esta nueva tendencia se la conoce como marketing holistico o marketing del siglo

XXI Kotler y Keller * (2007, p. 770).

Una herramienta eficaz dentro de la comunicacion de marca pais o marca en general
resulta ser el surgente marketing holistico, ya que este busca conectar todos los componentes

de las areas que encontramos en estrategias independientes, es decir:

e Marketing integrador
e Marketing relacional

e Marketing interno
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e Marketing responsable socialmente

“Este tipo de marketing es considerado como el marketing del futuro en el sentido de
que para marcar esa productividad y rentabilidad referida anteriormente tiene que utilizarse un
enfoque méas completo y cohesivo, algo que podria entenderse como integral, es decir, un todo
capaz de integrar las partes que pudieran sumar las actividades del marketing” (Kotler y Keller,

2007, pp. 17-24).

Ahora bien, una alianza eficaz se da entre la comunicacién y el marketing, para que este
altimo pueda cambiar su concepcion predeterminada de tan solo fungir como un pequefio
departamento de la empresa la cual se dedica a encontrar necesidades por medio de estudios de
campo sobre el mercado o analisis enfocados en estadisticas ya que esto hasta cierto punto se

convierte en algo obsoleto.

La comunicacion y sobre todo el nuevo marketing del futuro, lo que busca y necesita
es buscar anticiparse a las situaciones y comportamientos de los publicos consumidores, un
consumidor que cada dia se transforma a un ser mas exigente de nuevas experiencias basadas

en la calidad precio del servicio o producto.

Consecuentemente este actuar propende la basqueda de la eficacia para las marcas y
mejorar la relacion con el consumidor, mediante la transparencia y sobre todo las practicas
éticas en su cadena de produccion, posterior distribucion y venta. Esto ha logrado que las
organizaciones tengan muy en cuenta la importancia de una eficaz y debida gestion hacia con

sus stakeholders.

Frente a esta transformacion y para intentar conseguir cierta rentabilidad por medio de
las acciones de marketing, Kotler y Keller (2007, pp. 767-770) imparten una serie de claves
fundamentales para la ejecucion de plan basado en el marketing holistico. El cual tiene los

siguientes elementos:
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e Gestion de relaciones con los clientes externos e internos.
e Gestion profesional de base de datos

e Comunicacion integral del marketing

e Gestion de la cartera de marcas [

e Auditorias

e Desarrollo del marketing

e Comunicacion experiencial

Como sefialamos anteriormente, el marketing holistico converge todas las partes del
marketing que anteriormente funcionaba de manera independiente, una de estas era el
marketing social o de responsabilidad social, el cual busca fomentar y destacar los valores

sociales que maneja la organizacion.

Es de esta manera que el marketing mediante una buena gestion comunicativa puede y
deberia fungir como guia y administrar la misma, ya que necesita un claro enfoque para
estructurar una planificacion de las distintas iniciativas de responsabilidad social corporativa
que llegue a emprender la organizacion por el bienestar propio de la marca y el comun de la

sociedad.

“En este sentido, la marca pais no es ajena ni al marketing ni a la construccién de una
marca socialmente responsable, especialmente en lo que concierne la promocion de productos

y servicios de una nacion” (Anholt, 2010 p. 93).

3.3 Responsabilidad social como parte de la comunicacion de marca

Con el pasar del tiempo muchas organizaciones se han dado cuenta de lo fundamental
que es la comunicacion y como pueden transmitir una conexion o buen sentir a los publicos

mediante la aplicacion de la Responsabilidad Social Corporativa, debido principalmente a la
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importancia o el peso de influencia que puede tener sobre el valor general de la marca y su

reputacion externa.

Esta situacion ha sido mas notable en los ultimos tiempos por la busqueda de las
organizaciones hacia un contexto socialmente responsable, lo cual llega a favorecer y potenciar
sus ventas conjuntamente con el desarrollo de la fidelidad de sus publicos hacia ellos lo que

finalmente les mejora o eleva la reputacion corporativa.

“Hoy, la ética es parte de la vida corporativa y no podemos entender la gestion
corporativa sin el concepto de ética empresarial, un concepto que también juega un papel

importante en la construccion de una buena imagen corporativa” (Minguez, 2002, p. 1).

De los varios los elementos que influyen en la comunicacion organizacional,
principalmente nos encontramos la sociedad, que es con la cual interactta y la misma que le
exige de cierta manera resultados, fundamentalmente a dia de hoy de &mbito social y

medioambiental.

“...La importancia actual de la responsabilidad corporativa responde a este cambio que
se esta produciendo en la comprension de la empresa, cuando ya es evidente que el beneficio

economico no es separable del beneficio social y ecoldgico” (Garcia Marza, 2006, p. 66).

La definicion de Responsabilidad Social Corporativa de Garcia Marza (2006) basada
en términos de indole ético, por otro lado, encontramos a autores como McAdam y Leonard
(2003) que desarrollan un concepto desde diferente perspectiva, la perspectiva instrumental, en

la cual la imagen corporativa es la primera intencién importante.

“Este cambio en el actuar de las marcas se debe a una oleada ética que se ha producido
a partir de una “inversion ideoldgica” al afirmar que el respeto sobre los principios morales y
éticos se ha convertido en el punto de inflexion que lleva a las empresas a consagrar el éxito a

largo plazo en sus negocios™ (G. Lipovetsky: 2002, pp. 64 y ss.).
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Es asi que, por medio de la comunicacion, la Responsabilidad Social Corporativa se

desarrolla en las dos perspectivas:

e Agquella asociada a la construccion de la marca en sentido estratégico

e Proyeccion de los valores sociales de la marca.

Es oportuno que las organizaciones manejen estos dos aspectos, ya que al contrario no
podrian transmitir la imagen deseada, aquella que habla de ser socialmente responsable, debido
a que se convierte en poco fiable. Por esta razon surgen algunos cuestionamientos al
planteamiento dicho, como aquel de qué es lo que la gente anhela y esperan de las distintas
marcas, obviamente mas alla del intercambio de beneficios y el segundo es denotar la
transparencia de la verdadera razon por la cual estas organizaciones manejan la responsabilidad

social.

Es importante que la gente ha ido concientizando progresivamente, por lo que buscan
marcas con las cuales identificarse, que la comunicacion desarrollada por estas les permita
transmitir ese sentir de que son marcas suficientemente interesadas por un bienestar colectivo
y real compromiso con la sociedad, ademas de interés por el medio ambiente y derechos

humanos.

Esto quiere decir que el compromiso de la organizacion o marca debe existir dentro y
fuera, reflejar su manejo interno a sus publicos externos. En cuanto a la verdadera razon por la

cual las marcas analizan implementar planes de responsabilidad social, existen dos posturas.

“La de aquellos que la consideran pura cosmética reputacional, para ganar adeptos,
mientras que otros sostienen que, al fin, las marcas se han planteado la necesidad de un nuevo

modelo de gestidn basado en un compromiso social” (Porter y Kramer, 2011).

En la historia del mundo también hay discursos o menciones acerca de las

organizaciones y la responsabilidad que deben a la sociedad, una de las mas antiguas e
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interesantes es el pensamiento del referente Adam Smith, el que sefialaba en su Teoria de los

sentimientos morales de 1857, que:

“El empresario no puede desvincularse de sus valores éticos y morales, adicional que
no es la benevolencia de la empresa, sino su interés lo que le otorgara un mayor compromiso
con la sociedad” (Smith Adam, 1857). Por el lado del ambito econdmico se pronuncid
Samuelson (1972), quien expuso sus ideales sobre la responsabilidad social corporativa con
relativo acierto. El autor sefialé que el sector privado se encuentra atado de cierta manera a

limitantes externas.

Asi también existen otro tipo de pensamientos mas criticos como Milton Friedman
(1970), el cual decia que la funcién directa y objetivos de las organizaciones se trata de
potenciar el valor de sus ganancias hacia el accionariado, es decir su Unico deber es focalizarse
en el manejo con sus accionistas, restando importancia a un aporte a la sociedad. (Friedman,

1966).

Por este motivo las planificaciones sobre creacion de marca deben regirse en torno al
crecimiento y mejora de la imagen o reputacion de estas, con funcion importante para sus
stakeholders: clientes, empleados, comunidades, cargos publicos, proveedores, etc. Mediante
este contexto, Dowling (2001) dice que la reputacion organizacional es el efecto de una imagen
positiva adquirida progresivamente, ya que esta tiene valores que se enfocan en apelar a la
fidelidad e interés de la empresa hacia sus stakeholders, potenciando el grado de “palabra” de

SUS COMPromisos.

“La imagen y la reputacién configuran la percepcion publica sobre una compaiiia
mediante una relacion gestéltica de figura—fondo. La imagen actia como la figura y la
reputacion constituye el fondo, el background sobre el que se proyecta la figura” (Villafane,

2004, p. 27).
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Actualmente el compromiso que tienen las organizaciones no solo tiene relacion directa
a los resultados econdmicos, si no que estadn direccionadas a vincular y trabajar aquellas
probleméticas de naturaleza social en pro de la sociedad, tanto la responsabilidad social
corporativa como la marca se encuentran en un momento decisivo. Esto referido al manejo e
interés que le ha otorgado la gente a estos programas de desarrollo social, los cuales vistos

desde un anélisis estratégico aportan un gran afiadido a las marcas empresariales.

Revisando antecedentes y todo lo que acarrea el desarrollar estos tipos de programas,
se entiende la urgencia con la cual las marcas deben adoptar esta estructura para la
consolidacién de una organizacion con gran manejo comunicacional y sobre una base solida
en cuanto a sus valores sociales, evitando asi aquel efecto de sentimiento pasajero con las
empresas que solo maquillan su razén empresarial e intereses propios tras plantear esta

herramienta de RSC efimeros.

El autor Neumeier compartioé un pensamiento interesante acerca de estos hechos, €l dijo
que “Por tanto, es méas importante quién eres que los productos que elaboras™. Este concepto lo
compartié conjuntamente con una cronologia sobre la transformacion evolutiva de la marca y

la experiencia evidenciada por los consumidores, basados en:

e (aracteristicas: Que tienes [
e Beneficios: Que haces
e Experiencia: Que sientes []

e Identificacion: Quién eres

Cabe mencionar y destacar que, asi como las marcas comerciales buscan interpretar,
entender e integrarse al mercado donde la imagen reputacional es mas valiosa que el producto

en si, las marcas pais deberian realizarlo de igual manera.
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El anélisis debe ser introspectivo y enfocarse en la marca comercial ademas de como
son factibles sus aportaciones al mundo de las marcas pais, el darnos cuenta del trasfondo de
su concepcidn, de su gestion ya que tienen una considerable importancia en el mundo de las

marcas pais, esto debido a las funciones cumple.

Como funcién primordial tenemos la funcion de diferenciacion para funcionar como
algo identificativo, el diferenciarse de las demas marcas a través la de connotacion de sus
atributos que garantizan calidad y autenticidad y por ultimo realizando un aporte social

colectivo, generando nexos a largo plazo méas no algo pasajero con solo fin comercial.

3.4 Politicas de comunicacion de la marca pais

Valls mediante su analisis considera que para un desarrollo de las politicas de
comunicacion debemos regirnos o tomar en cuenta tres fases pilares (Valls, 1992, pp. 160-

180):

e Fase inicial: Esta se enfoca en el desarrollo cientifico y tedrico de la marca pais
en su estructura, es en esta fase donde se crean los objetivos y herramientas con las cuales
se construira un cuerpo comunicacional consistente.

e Fase mantenimiento: Esta fase se relaciona con la apropiacion de los
consumidores o ciudadanos en general hacia su marca, esta fase cuenta con un elemento
eje para su gestion, se trata del debate colectivo con la cual se busca crear un consenso
sobre la proyeccion a futuro de su imagen reputacional. Para Valls es necesario el
implementar y dotar agentes propios como apoyo de promocion externa, con la finalidad

de simplificar la promocidn nacional e internacional de la marca pais.
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e Fase de optimizacion y de penetracién cultural:

“Es la estandarizacion del imaginario colectivo a nivel internacional respecto a un pais;

ademas, implica la fijacién de “estereotipos positivos” sobre sus audiencias para adquirir un

liderazgo a escala mundial * (Valls, 1992:160-180).

Finalmente, y adicional a estas tres fases fundamentales, Valls menciona cinco
instrumentos comunicacionales factibles para la creacion de una politica consolidadora sobre

la imagen de marca pais:

e Laidentidad corporativa
e Lapublicidad

e El sponsoring,

e Las relaciones publicas

e Las relaciones con los medios de comunicacion.

3.5 Comunicacion intercultural

En nuestro pais y a nivel mundial el tema de la comunicacion intercultural procede
como un tema de debate y discusion en los distintos espacios académicos, entre muchos
intelectuales y lideres, el hecho es que ain no se ha logrado socializar en todos los espacios de
importancia. Es importante mencionar que en el contexto nacional se necesita potenciar este
ambito de la comunicacion, lo cual no ha sido tomado en cuenta a falta de una politica de
comunicacion intercultural, ya que esto necesita ser promovido e impulsado por el Gobierno
Nacional. En los distintos espacios se trata sobre la sociedad intercultural pero casi nada o de
manera nula sobre comunicacion intercultural; ignorando que la comunicacion representa un
espacio fundamental para el encuentro colectivo, ademas del dialogo y reconocimiento de la

riqueza cultural existente.
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Como concepto clave encontramos que la comunicacion es una de las practicas
fundamentales para la vida y desarrollo humano, su vida social, debido a que representa el eje
transversal en el diario vivir de los individuos, puesto que se trata de la produccion de simbolos
con significados dinamicos, consecuentemente al intercambio de ideales, conocimiento y

sentidos con lo que damos propdsito a nuestro existir.

La comunicacion representa un ideal multidisciplinar, ya que diversas ciencias la
analizan o intentan explicar, por ejemplo, desde la vision de la psicologia, la definen como “una
transmision de estimulos con la finalidad de modificar conductas™. Por otro lado, desde la
perspectiva socioldgica la analizan desde el trasfondo social humano y mientras que la
antropologia la dicta como “un proceso de construccion de significados y de acuerdo a un

contexto cultural concreto”.

La circunstancia de que la comunicacion sea una tarea en la que puedan participar
Actores humanos y Actores animales, hace de la Teoria de la Comunicacion una disciplina
abierta, por una parte el estudio del intercambio de la informacién que esta al servicio de los
fines bioldgicos (compartidos por muchas especies, incluida la humana) y, por otra parte, al
estudio de la comunicacion que esta al servicio de los fines especificamente humanos, ligados

a la existencia de la sociedad, la cultura y los valores “(Serrano, 1982: 25).

Existen varios modelos, corrientes e investigaciones sobre la comunicacion, pero, en el
actual analizaremos la comunicacion desde la cultura, sobre todo la comunicacion que permite
una apertura a la diversidad. Esto debido a la necesidad que tenemos como nacion un para
fomentar la comunicacion intercultural e integracion a las exigencias de estos tiempos
globalizados, ya que este avance del tiempo incrementa también el conocimiento de culturas
con mayor participacion en mas espacios, siempre teniendo claro que la comunicacion es el

pilar transversal de la vida social, mediante la comunicacion podemos potenciar el
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conocimiento cultural y aportar a un crecimiento como sociedad ecuatoriana , exportando el

mismo al exterior.

“Al exponerse cada cultura a las otras tanto del mismo pais como del mundo, los actuales
procesos de comunicacion aceleran e intensifican el intercambio y la interaccion entre culturas
como nunca antes en la historia, y es verdad que esa comunicacion constituye una seria
amenaza a la supervivencia de la diversidad cultural...Poner a comunicar las culturas deja
entonces de significar la puesta en marcha de movimiento de propagacion o divulgacion para
entrar a significar la activacion de la experiencia creativa y la competencia comunicativa de

cada cultura.

La comunicacién en el campo de la cultura deja de ser un movimiento exterior a los
procesos culturales mismos — como cuando la tecnologia era excluida del mundo de lo cultural
y tenida por algo meramente instrumental- para convertirse en un movimiento entre culturas:
movimiento de acceso, esto es apertura, a las otras culturas, que implica siempre la

transformacion/recreacion de la propia * (Barbero, 2001:34).

Esta interaccion que sucede con otras sociedades mediante la comunicacion y el
conocimiento, es un mecanismo que influye a moldear y desarrollar de mejor manera la nuestra
propia, siempre y cuando se propenda al apoyo y conservacion de la riqueza cultural sin que la
una acapara o aculturice a otra, mas bien intercambiando elementos para una revalorizacion a

nivel global.

Por ello Barbero propone “apertura a las otras culturas”, que implica aceptacion,
aprendizaje mutuo, respeto a otros puntos de vista, que pueden enriquecer la cultura, este
fendmeno implica una aportacion positiva al desarrollo y estructuracion de una futura marca
pais, en la que mediante la comunicacion se pueda generar beneficios colectivos de manera

exponencial.
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CAPITULO 4: CAMPANA DE COMUNICACION

4.1 Presentacion de Campafa.

En el contexto de la pandemia se desarrollé una idea de promover el conocimiento y la
revalorizacion de la cultura y todos los elementos que la conforman para potenciar y fomentar

la estructura de una marca provincia, una marca diferenciadora para la Imbabura,

Pero el ideal base no solo era pensar desde un punto de vista de marketing o
comunicacional, ya que lo mas necesario era generar una comunidad potenciada por los medios
masivos actualmente que representan las redes sociales, esto debido a que es la herramienta

central para llegar a nuestros publicos de interés.

Para esto se cre6 "Mas Nuestro, Mas Bacan”, un espacio que permita conocer desde
distintas visiones todo lo que nos conforma como provincia y cdmo estos elementos pueden
generar contenido e informacion para las nuevas generaciones y asi desarrollar un sentido de

pertenencia hacia lo nuestro antes que lo extranjero.

La Campania se manejé desde 3 ejes centrales, los cuales fueron:

e Generar informacion y contenido dinamico de distintos &mbitos socio culturales,
e Fidelizar los publicos Ilamando su interés a interactuar,
e Conocer y potenciar un sentido de pertenencia sobre las riquezas de la provincia por

redes sociales, como herramienta de soporte.

Estos ideales se vieron palpados en el alcance que se tuvo por medio de la campafia ,
ya que se logré desarrollar una comunidad de alrededor de mas de 200 personas en las redes
sociales oficiales de "Mas Nuestro, Mas Bacan”, con una interaccion de casi 8000 personas en
las charlas impartidas sobre cultura y marca pais, donde nos dimos cuenta de la importancia de

conectar estos medios con nuestros publicos, utilizando la herramienta a manera positiva ,
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mostrando por esta via todo el contenido posible que permita generar lazos o llamar la atencion

con la gente que deseaba saber mucho mas del tema.

Progresivamente se fue viendo un avance sobre todo en el interés e interaccion de la
comunidad desarrollada en redes, no solo individuos eran quienes tenian atraccion sobre el
tema si no organizaciones que deseaban unirse a la causa y exponencial este sentido de
empoderamiento comunitario desde nuestra misma gente de la provincia de Imbabura hacia el

exterior.

4.2 Pertinencia del tema.

La presencia y desarrollo de una marca provincial para el desarrollo social y cultural de
un determinado territorio ha llegado a ser un instrumento necesario, debido a los resultados que

se muestran palpables para la apropiacion de una determinada comunidad sobre sus riquezas.

La tecnologia ha llegado a tener un papel fundamental dentro de este tema, ya que las
redes sociales son ahora aquellos espacios donde se puede generar contenido con un alcance

masivo a tiempo real y de manera mucho mas répida.

El uso de lideres de opinion e influencers para aterrizar el mensaje en los distintos
publicos de interés son otro medio o herramienta eficaz dentro de una campafia de
comunicacion para fomentar la marca pais (provincia), ya que son elementos que convergen
con el uso de los medios masivos que representa el social media, por el contenido online
desarrollado por estos influencer es que el turismo ha alcanzado niveles mas comerciales a
nivel mundial, pero no hemos focalizado bien el buen uso que se puede dar a estos elementos

para potencial el valor de una cultura desde su misma gente hacia un nivel mucho mas macro.



o1

Objetivos y Metas de Desarrollo Sostenible.

Mediante la investigacion realizada, la camparia se desarrollé con el fin de aportar y

manejarse por medio del siguiente ODS.

ALIANZAS PARA
LOGRAR
LOS OBJETIVOS

Alianza para lograr los objetivos: El proceso que llevamos a cabo en la "Mas Nuestro,
Mas Bacan” tenia y tiene como punto central el generar comunidad, no s6lo a partir de sus
redes sociales para potenciar su alcance a las nuevas generaciones, sino también de generar
nexos con distintos grupos de interés u organizaciones oficiales que permitan tener mayor

alcance, como lo obtuvo gracias al GAD de la Provincia de Imbabura.
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Ciudades y comunidades sostenibles: El eje central de basarnos en el desarrollo
sostenible para la provincia se debia a que desedbamos impartir y compartir el sentido de una

comunidad en pro de la cultura y revalorizacion de nuestras riquezas.

Esto lo planteamos para la generacion exitosa de espacios inclusivos, seguros y
dinamicos, uno de estos espacios lo representd "Que Alhaja Ve, o que nos permitio tener un
alcance mayor con una vision a futuro que dentro de esta comunidad se genere no solo
contenido informativo si no también prosperidad sin ejercer una presion excesiva sobre la tierra
o los recursos y que cuenten con el financiamiento publico o privado, pero generando lazos de

comunidad.

4.3 Problema Social Trabajado en la Campafia.

Basado en la investigacion realizada se evidencio la pérdida del interés en la cultura y
la falta de la valorizacion dada a la misma por parte de nuestros jovenes, debido a muchos
factores, pero entre los cuales eran la “social media”, por esta razén fue que decidimos utilizar
el mismo medio que producia cierta pérdida o desinterés para poder potenciar la campafia,
fungiendo asi un papel fundamental las redes como herramienta comunicadora, informativa y

educacional.

El desarrollo de una marca pais o provincia fué el eje central para contrarrestar esta
problematica social que se presentd en mi territorio de accién, ya que generando este ideal se
producia informacidn para las nuevas generaciones que mediante la educacion y conocimiento
de manera mas dinamica se interesaban un poco mas en las riquezas y elementos de la

provincia.
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4.4 Territorio de Accién.

Mas Nuestro, Mas Bacan, desarrollé una comunidad focalizada en la provincia de
Imbabura, la cual gracias a las redes sociales y el contexto de la pandemia se potenci6 de
manera online y tuvo un avance progresivo en su alcance a sitios fuera de la provincia como
Pichinchay en el extranjero como USA y Europa, aterrizando la idea en la comunidad migrante

existente en estos lugares.

4.5 Alcance de la causa social.

Por medio del contenido generado y sobre todo de las charlas brindadas en los
“Facebook Live” denominados "Qué Alhaja Ve" se cred una comunidad de mas de 200 personas
en redes oficiales, con mucho mayor alcance en Facebook que fue la red social principal para

dinamizar las actividades con el publico.

En estas charlas tuvimos una mezcla de profesionales e influencers que nos
compartieron su punto de vista e ideales de ciertos ambitos que fueron desde lo cultural hasta

el ocio, pero siempre dirigido a la revalorizacion y conocimiento de nuestra tierra.

Entre los ponentes con mayor alcance que tuvimos, estan:

e Sami Anahi Maigua Pineda. (Ing. Desarrollo Social y Cultural - Modelo -
Actriz)

e Jose Luis Cabascango. (Msc. Asuntos Internacionales - MBA - Consul en L.A)

e Diego Palacios Ocles. (Phd. Ciencias Politicas - Influencer)

e Fernando Otavalo (Influencer)

4.6 Diagndstico de Comunicacion.

4.6.1 FODA
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sociales,

- Limitacion en realizacion de eventos
presenciales debido a la pandemia,
- Falta de interés en ciertos grupos

e FORTALEZAS e OPORTUNIDADES
-Alianzas con organizaciones -Empoderamiento de los ciudadanos
privadas y publicas. de la provincia de Imbabura.
-Publico de interés mucho mas -Publico de interés a mayor escala.
dindmico. -Alianzas con organizaciones de
-Tematica de interés social. indole publico y privada.
-Estructura de proyecto con vision a
futuro.

e DEBILIDADES e AMENAZAS

-Confusion sobre el accionar del
tema principal.

- Desinterés por falta de
conocimiento,

- Falta de apoyo en el tema cultural.

4.7 Ejes De Campania.

Maéas Nuestro, Mas Bacan fue una campafia social enfocada al empoderamiento y

revalorizacion de nuestras riquezas en la provincia de Imbabura, apuntando a las nuevas

generaciones como proximos embajadores de la cultura que permitan también generar y

compartir mayor informacion de lo que tenemos como provincia.

Todo esto potenciado por el uso de las redes sociales como herramienta de alcance

masivo y generador de interés a publicos externos, siempre rescatando lo nuestro y creando un

diferenciador de marca pais.

ESTRATEGIA |PROPOSITO | PUBLICO TACTICA ACTIVIDADES
Dar a conocer | Informar de | Adolescentes vy [ Difusién y e Generar
informacion manera clara y | jovenes adultos | promocion  en contenido
socio  cultural | concisa sobre el | de edades de 16 | redes sociales de en redes
para fomentar la [ ambito cultural [ a 18 afios y 20 a | webinars y sociales
revalorizacion vy | existente en la |24 de la | charlas con sobre
rescate de la | provincia, para | provincia de [ influencers vy varias
riqueza poder potenciar | Imbabura, profesionales tematicas,
provincial en|el sentido de|Ademas de [ del tema cultura pero
vista a  un | pertenencia. organizaciones |y marca pais. siempre
empoderamient privadas y | Através de estos focalizado
0 del ciudadano publicas espacios de en el
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Imbaburefio,

interesadas en la
causa social.

aprendizaje
inducir
informacion y
contenido  que
ayuden a
impulsar la
revalorizacion
de nuestra
cultura y
empoderamient
0 de nuestras
riquezas.

rescate
cultural 'y
desarrollo
de marca
provincia.
Charlas
dinamicas
a través de
FB Live
con
expertos e
influencer
S.
GiveAway
s gracias al
auspicio
de una
organizaci
on privada
para tener
mayor
alcance y
dinamism
0 en redes.

4.8 Concepto de la Campafia.

El concepto principal de Mas Nuestro, Mas Bacan es el destacar las riquezas de la

provincia de Imbabura como herramienta de conocimiento y rescate cultural, generar

conocimiento sobre todo lo que nos conforma en lo cultural, atravesando por lo gastronémico

y finalizando en el arte, lo que nos permita desarrollar un mayor interés de manera mas

dindmica hacia nuestros publicos, focalizados siempre en las nuevas generaciones como

futuros embajadores de la cultura no solo de la provincia, sino del pais.

4.8.1 Nombre de la Campania.

Maés Nuestro, Mas Bacan
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4.8.2 Mision.

Promover el rescate cultural y fomentar la identidad de los ciudadanos de la provincia
de Imbabura, por medio del desarrollo de una marca pais siempre focalizada en las riquezas

que tenemos como comunidad.

4.8.3 Vision.

Para dentro de 2 afios poder tener un alcance mayor en redes sociales, lo que nos permita
tener un reconocimiento no solo en el &mbito social, comunicacional y cultural, si no
convertirnos en un referente de los espacios en pro de la cultura con voces jovenes y

embajadores de la provincia a nivel nacional e internacional.

4.8.4 Logotipo

+NUESTRUO

+BACAN

#CULTURALMENTECHEVERES
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4.9 Publicos

4.9.1 Publicos Beneficiados.

Adolescentes y jovenes adultos de edades entre los 16 a 18 afios y 20 a 24 afios de la

provincia de Imbabura. (Sectores Urbanos y Rurales).

Organizaciones de indoles publico y privado en pro de la cultura.

Pablico que termind formando parte de "Mas Nuestro, Mas Bacan”, compartiendo la

vision del rescate cultural y desarrollo de marca pais.

4.9.2 Publicos Estratégicos y Aliados.

Oficiales

GAD Provincial de Imbabura

Privadas

Unorcac (Comercio y Cultura)

KISTH (Educacion Ciencia y Tecnologia)

Comercial

Cafe Rio Intag

Influencers

Fernando OTV (700k - YouTuber)



58

OvoPepinoOvo (40k - Youtuber)

Lideres de Opinién

Sami Anahi Maigua Pineda (Ing. Desarrollo Social y Cultural)

José Luis Cabascango (Msc. Asuntos Internacionales - MBA)

4.9.3 Publicos de Interés

Para lograr fomentar e impulsar la revalorizacion de la cultura y un desarrollo de marca
pais 0 en este caso provincia, es necesario ir al origen y conocer nuestra historia, saber de dénde
venimos y a donde vamos, por eso nos centramos en generar contenido e informacion para las
nuevas generaciones, para que los futuros profesionales , es decir nuestros jovenes de ahora
puedan sentir esta pertenencia y valor a nuestras riquezas como provincia, asi nos focalizamos
en 2 rangos de edad base, el primero de adolescentes entre 16 a 18 afios y el segundo, de jovenes

entre 20 a 24 afos.

Ademas de promover la campafia con organizaciones que les interese trabajar por un
bien en comun, el exponenciar la identidad y riqueza de la provincia de Imbabura, iniciando
por la comunidad desarrollada en nuestras redes sociales, lo cual nos permite ir desde lo méas

micro a un alcance mayor, nacional y hasta internacional.

4.10 Objetivos.

Desarrollar y promover una campafia que genere un sentido de pertenencia hacia lo
nuestro como ciudadanos de la provincia de Imbabura, focalizados en el rescate cultural e

identitario por medio de las redes sociales y en pro de nuestras nuevas generaciones.
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4.10.1 Objetivo General.

Generar espacios de aprendizaje y conocimiento por medio de los cuales podamos
conocer nuevas voces e impulsar a nuestra provincia desde su riqueza que SOMOS SuS
ciudadanos y la diversidad cultural existente, esto durante un mes, pero dandole seguimiento

de manera progresiva a futuro.

4.10.2 Objetivos Especificos.

1) Informar sobre la causa de la campafia mediante la educacion y conocimiento a
las nuevas generaciones.

2) Fomentar espacios de interaccion y compartir ideas con la comunidad
desarrollada en redes sociales y los profesionales del tema cultura y marca pais.

3) Socializar la causa en distintas organizaciones y espacios que nos brinden la

oportunidad para tener un alcance mayor al rescate cultural.

4.11 Estrategias y Fases de la Campania

e [Expectativa e Informativa e Recordacion
-Que Disque Es? -Pa que o Qué? -jAlhaja ha sido!
Socializar la causa de la | Desarrollar informacion vy [ Mantener activa la
campafia no sdlo en redes | contenido en redes para tener | comunidad desarrollada en
sociales si no también en | mayor engagement. redes, siguiendo con la
medios tradicionales. realizacion  de  charlas
Dinamizando la informacion | dindmicas con contenido
Creando contenido para | sobre cultura e identidad. informativo para las futuras
Instagram y Facebook. generaciones.
Mostrando la diversidad de la
Uso del hashtag | riqueza en la provincia. Siempre potenciadas por las
#CoolturalmenteCheveres redes sociales como
Charlas "Que Alhaja Ve | herramienta de comunicacion
como espacio de | directa.
comunicacion entre nuestra
comunidad y los
profesionales e influencers,




4.11.1 Fase Expectativa

¢ Qué Disque es?
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Téactica

Accion

Medios

Realizar post con contenido
dindmico acerca de la causa
principal de la que trataria la
campana.

Creacion de contenido

Visita Medios

Publicacién en redes sociales
informando sobre quienes
somos Yy que queremos
realizar.

Presentacion de la causa.

Radio lluman

RunaStereo (Medio Digital)




SOMOS UNA COMUNIDAD DE JOVENES QUE
QUEREMOS MOSTRAR LO COOL DE NUESTRA
PROVINCIA Y POTENCIAR EL RESCATE DE LA
IDENTIDAD CULTURAL Y LA REVALORIZACION

° DE LA MISMA. o
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QUEREMOS GENERAR ESTA APRECIACION DE
LO NUESTRO Y EL SENTIDO DE PERTENENCIA
HACIA NUESTRA PROVINCIA POR MEDIO DEL

RESCATE Y EXPOSICION DE LA RIQUEZA
CULTURAL QUE NOS CONFORMA,

4.11.2 Fase Informativa

¢Pa Qué o Qué?
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Téactica

Accién

Medios

Creacion de Contenido

Realizacion de  Charlas
gratuitas sobre tematicas de
cultura , identidad y marca
pais.

Giveaways durante las
charlas para fidelizar los
publicos.

Publicaciones en Redes sobre
contenido informativo acerca
de las charlas y contenido
curioso sobre cultura 'y
tradicion.

Interaccion  en  Charlas
denominadas “"Que Alhaja
Ve" con influencers vy
profesionales,

Radio Los Lagos

Vocu FM




|

EL COLLAR QUE UTILIZA LA MUJER KICHWA
OTAVALO SE DENOMINA WALLKA Y
ANTERIORMENTE ERAN DE OROD Y

REPRESENTAN RIQUEZ.
@ESTAS DETERMINABAN LA CLASE SOCIAL A o
LA QUE PERTENECIAN

CALHAJA NO?

#COOLTURALMENTECHEVERES

#COOLTURALMENTECHEVERES
. &

g ,eé-. 2
+NUESTR
< BACAN
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A
+NUESTRDO

:BACAN

EN NUESTRO ESPACID:
“iQUE ALHAJA VEI
JOSE LUIS CABASCANGDO
MSC. ASUNTOS INTERNACIONALES
MGTR. DESARROLLO REGIONAL Y

PLANIFICACION TERRITORIAL.

FECHA:16/05/21
HORA:10:00 AM

EN VIVO POR NUESTRAS REDES SOCIALES

NUESTRO MAS BACAN EC

AP o
+NUESTRD
~tBACAN -

EN NUESTRO ESPACIO:
TiOUE ALHAJA VEI”
SAMI MAIBUA
« ING. DESARROLLO SOCIAL ¥ CULTURAL.

EXPERIENCIA EN ACTUACION ¥
MOODELAJE.

FECHA:13/058/21
HORA:18:00

EN VIVD POR NUESTRAS REDES SOCIALES

NUESTRO MAS BACAN EC

f
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EN NUESTRO ESPACIO:
“iOQUE ALHAJA VEI

DIEGD PALAGIOS OCLES
[OVD PEPIND OVD)

PHD. CIENCIAS POLITICAS

RED DE JOVENES DEL TERRITORID
ANCESTRAL

FECHA:15/0a/21
HORA:17:00

EN VIVO POR NUESTRAS REDES SOCIALES
MAS NUESTRO MAS BACAN EC

f

LIVE

4.11.3 Fase Recordacién

jAlhaja ha sido!

Téctica Accion Medios

Ampliacion del target inicial. | Publicacion de informacion | -
de recordacion al publico. -
Contenido redes para
seguimiento del publico al | Informar  sobre  eventos
proyecto a futuro. proximos para mantener el
engagement a futuro.

Recordar seguimiento en
redes oficiales.

Generar expectativa a futuros
segmentos de la comunidad
generada.




SIGUENOS EN REDES SOCIALES Y NO TE OLVIDES
UTILIZAR NUESTRO HASHTAG PARA LAS DINAMICAS
Y FUTUROS SORTEDS

HCOOLTURALMENTECHEVERES

MASNUESTROMASBACANEC
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4.12 Tacticas

Para la realizacion de la camparia nos pusimos 3 ejes o tacticas principales, las cuales son:

e Creacion de contenido de interés colectivo por medio de las redes sociales oficiales de
la campafia, sobre todo acerca de cultura, tradicion y tematicas de desarrollo e
importancia de la marca pais en un determinado territorio.

e Charlas gratuitas e interactivas denominadas “Qué Alhaja Ve” con profesionales del
tema de marca pais e influencers que aportan contenido mas informal, pero de gran
soporte para el tema de revalorizacion de lo nuestro, apropiacién y empoderamiento del
sentir Imbaburefio.

e Realizacion de una gira de medios de comunicacion donde se promuevan la estructura
de la campafia ademas de socializar el ideal base de "Mas Nuestro, Mas Bacan",

focalizado en la provincia de Imbabura, pero con un alcance exterior adicional.

4.13 Logros Alcanzados

Por medio del material educomunicacional y sobre todo las charlas de manera mas
amena e informal que las llamamos "Qué Alhaja VVe™, se logré un alcance de casi 8000 personas
que compartieron la dindmica y conocimiento fomentado en estos espacios, dindmicas que
potenciaron la imagen de las redes sociales de la campafia de manera interesante, hasta lograr

receptar un publico del exterior, localizados en paises como USA, Espafia y México.

Las interacciones desarrolladas en este espacio en el cual se trabajo con influencers y
especialistas en temas de comunicacion y marca, lograron llamar la atencidn de organizaciones

como el GAD de Imbabura, asi como de indole privado para un futuro seguimiento.
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Charlas En Redes Sociales - "Que Alhaja Ve~

Mas Nuestro, Mas Bacan was live.
5d -

Que Alhaja ve! Un espacio juvenil para compartir
pensamientos

-~ _-v) 6
StreamYard
C . N P
e o,/ Live viewer comments show up on StreamYard. This is an
Q> example. Click on a comment to show it on screen.

m—
O©0Os 26 28 Comments 11 Shares @

[:C) Like d> Share

Get more Likes, Comments and Shares

This post is performing better than 8¢

CJ Comment

of other posts on

your Page. Boost it to show it to more people

Boost Post

1,507 people reached >

el -y

Fecha: 30/04/21

Tema: Identidad, cultura y la importancia de
trabajar con marcas por un bien social.
Invitada: Ing. Sami Maigua Pineda
Asistentes: Media de 40.

Medio: Facebook Live

Que Alhaja ve! con Msc. Jose L...

Jose L Cabascango

Q0 51 15 Comments 16 Shares ‘
[ﬂ) Like () Comment £ Share
Boost Your Video
0 Your video post "HOY tenemos un invitado muy es..." is
‘;1(‘!4

forming better than 85% of your recent posts. Boost it

to reach more people in Ecuador

2,090 people reached >

Boost Post

Fecha: 07/05/21

Tema: Importancia del desarrollo de marca
pais para el rescate cultural de una nacién.
Invitada: Msc. José Luis Cabascango
Asistentes: Media de 55.

Medio: Facebook Live
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4.14 Indicadores de Gestion.

Como indicador base de la campafia se realiz6 un calendario de visitas a medios, la

mayoria fueron de manera digital debido a la coyuntura de la pandemia por el Covid 19.

/
e lesilages
Se ejecutd una visita a varios medios entre o i i i i -

radio, TV y digital dentro de la provincia de
Imbabura. Disfrutando la tarde Aqui estamos
5 min 6 min

RO
< G
o

L J

ILUMAN

Hatarishun Cultura y Raices
5 min 8 min

4.15 Logros Inesperados.

Durante la realizacion de la campafia se presentaron algunos inconvenientes pero que
mientras se la realizaba progresivamente se abrieron puertas para poder mantener el proyecto
a futuro y no solo dejarla como campafia, algunas interesantes fueron el acercamiento de
organizaciones y entidades tanto publicas como privadas para darle seguimiento a "Mas

Nuestro, Méas Bacan" y la apertura para trabajar en el ambito educativo.
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‘.’ Generacion de nexos con distintas organizaciones

Auspicio de Giveaways por parte de "Café Rio Intag™ (Quito y

B

Cotacachi)
|
@‘ Soporte econdmico para proyecyo “S1 Wifi Project” con el
=] KISTH.
E——}

Apertura de la Prefectura para integrar el proyecto a una
3 agenda oficial y futuro trabajo con instituciones educativas.
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CONCLUSIONES

Mediante la investigacion y el anélisis realizado por el mismo, encontramos la
importancia que tiene el &mbito cultural para el desarrollo de una marca pais y como el proceso
debe integrarse de manera progresiva dentro de una nacién. Lo fundamental es fomentar el
rescate de sus raices culturales nacionales, ya que cuando la gente que conforma una
determinada sociedad se empodera de su cultura, crea intangibles que transmiten una riqueza

individual y colectiva basdndose en elementos propios de su idiosincrasia.

Ademas, nos dimos cuenta de la importancia que tiene la comunicacion para el
desarrollo humano, debido a todo el proceso histérico atravesado y como este ha desarrollado
varias herramientas de soporte para las distintas sociedades a nivel mundial, sobre todo como
mediante estrategias comunicacionales se puede aportar al avance y potenciar el desarrollo de

una nacion.

Por estas razones tanto la comunicacion, la marca, individuo y colectivo tienen un nexo
que les permite trabajar en conjunto, ya que mediante distintas estrategias y manejos pueden
converger para lograr un bienestar compartido, como hablabamos del empoderamiento

cultural, rescate de identidad y creacion de marca pais para el desarrollo econémico y social.

Ahora bien al realizar la campafia de comunicacién focalizada en el rescate cultural y
la importancia del desarrollo de una marca pais 0 en este caso marca provincia, encontramos
cuan importante es esta causa social, ya que al saber el origen podemos desarrollar un camino
a proyectos a futuro, encaminar la marca provincia como un bien comun para los ciudadanos
de la provincia de Imbabura, la cual aporte al empoderamiento de la identidad que tenemos,
formar, intercambiar pensamientos y sobre todo informar mediante el conocimiento colectivo

es de suma importancia.
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Las redes sociales pueden fungir un papel fundamental para esta tarea de la
revalorizacion de lo nuestro, ya que, asi como nos da acceso a distintas plataformas e
informacion podemos focalizar ese conocimiento a lo nuestro, primero nuestro territorio y
potenciarlo internamente para progresivamente exponenciarlo a nivel exterior, conociendo y
valorando lo nuestro podemos colocarlo en el lugar que deseemos ante los ojos del mundo

entero.

En nuestras raices esta nuestra identidad y en la diversidad nuestra verdadera riqueza,
asi que conocer de primera mano lo que tenemos como provincia nos permite conocer ademas
de tener el poder de ser embajadores de nuestra tierra, ese es el ideal de "Mas Nuestro, Mas
Bacan”, no solo ser una campafia si no convertirse en una comunidad que genere conocimiento
y lazos con individuos o colectivos pero siempre velando por un bien comun, el amor propio a

lo que somos.

Cabe recalcar que el eficaz manejo y posterior éxito de estos componentes en conjunto

se encuentran en el informar, impartir conocimiento y reforzar la identidad.
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