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Las ciudades y regiones deben hacer aquello que el mundo empresarial ha
aprendido y viene realizando hace mucho tiempo con la formulacién de
estrategias de marketing estratégico, disefiarse a si misma como un sistema
que puede absorber las dificultades y adaptarse rapidamente a nuevos
desarrollo y oportunidades

Kotler, Haider & Rein,

No hay que preocuparse por la carencia de una
posicion, sino por lo que es necesaria para poder
ocuparla. No hay que preocuparse por ser
desconocido, sino por buscar aquello que nos hace
dignos de ser conocidos.

Confucio



RESUMEN

El objetivo de esta propuesta es crear un plan de City Branding con fines turisticos,
promocionales y sociales para la comuna de Montafita — Ecuador, desde la
antropologia del consumo y el marketing semiético. La antropologia del consumo,
nos sirve como tamiz para determinar los factores cognitivos, emotivos Yy
conductuales de los actores involucrados en la vida de la comuna Montafiita y los
rasgos de identidad y factores intangibles se obtendrén con el andlisis del marketing
semiotico. Con el fin de determinar qué tipo de marca necesita Montafiita se realizd
un diagndstico de las necesidades marcarias, previo a la concepcion del Plan de City
Branding. Una vez concluida la investigacion se procedera a disefiar una arquitectura
de marca coherente, que incluya la concepcion conceptual y grafica de sus elementos
primarios y secundarios de comunicacion. Ademas se trazaran las estrategias de
comunicacion, tacticas creativas y recomendaciones para el desarrollo del plan de

branding.
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INTRODUCCION

Desde hace muchos afios, Ecuador se ha sumado a la globalizacion, especialmente
con la aparicion de la Internet en 1996. La inevitable presencia de la World Wide
Web hasta en dispositivos moviles, ha cambiado la percepcion global del pais y la
forma de mercadear productos y servicios. De esta manera, el pais se suma casi a la
par con el resto del mundo siguiendo tendencias culturales, tecnolégicas y de
marketing. Dentro de estas tendencias se encuentra la marca-pais, como un concepto
de marketing y comunicacion que se refiere al valor intangible de una nacion a traves
de sus diferentes aspectos como la cultura, el turismo, los productos y las empresas.
Por lo general, se crea una marca grafica, a la cual se le asocian los valores que se
quieren comunicar de un pais hacia el mundo, reconociendo ademas su procedencia.
La misma sirve para reforzar la imagen, captacion de la inversion y atraccion al

turismo.

En la actualidad sabemos que el cardcter marcario es muy necesario para la
identificacion, comunicacion o comercializacion de un producto, servicio, institucion
e incluso un lugar. De aqui parte la necesidad de las ciudades de invertir en City
Branding. Este es el proceso de construccion de imagen de marca y refuerzo de la
imagen de una ciudad, pueblo o incluso una comunidad, para resaltar sus valores,
percepcion positiva y preferencia en el mercado. Las ciudades y regiones deben hacer
aquello que el mundo empresarial ha aprendido y viene realizando hace mucho

tiempo con la formulacion de estrategias de marketing estratégico: “disefarse a si


http://citybrandingespol.wordpress.com/2014/02/18/introduccion-al-city-branding-de-la-marca-ciudad-montanita/

misma como un sistema que puede absorber las dificultades y adaptarse rapidamente

a nuevos desarrollos y oportunidades” (Kotler, Haider & Rein, 1992, p. 87).

El estudio de City Branding ayuda ademas a descubrir oportunidades comerciales,
respaldar productos o servicios y potencializar atributos diferenciales tangibles o
intangibles. El City Branding se puede transformar en la marca paraguas que ampara
varios aspectos mercadeables de una urbe. Una ciudad puede venderse como un
atractivo, destino turistico, sede de eventos, un buen sitio para vivir, trabajar, visitar,
invertir o incluso jubilarse (Prilenska, 2012). En Ecuador, por ejemplo, la ciudad de
Cuenca se ha convertido en un destino habitacional para jubilados internacionales o
un buen destino para el turismo médico. Pero, ¢es el posicionamiento que una ciudad
tiene o el posicionamiento que una ciudad quiere? Por ejemplo, la ciudad de Panama,
que histéricamente se ha conocido como un destino de compras, ahora esta haciendo
maultiples campafias publicitarias para ser percibida como un atractivo natural. Asi
mismo, la ausencia de un plan de branding puede causar que una ciudad se estanque o

entre en desventaja frente a otras.

La primera interrogante para desarrollar una buena estrategia de City Branding es
determinar cual es el posicionamiento y valores que se quieren comunicar de un
lugar. Al igual que en el mercado de productos y servicios, encontramos que hay una
gran cantidad de oferta similar de valores y caracteristicas. La misma globalizacion e

Internet han provocado que aumente la oferta de ciudades con atributos similares en



un entorno hipercompetitivo, no sélo con lugares cercanos sino de distintas partes del
mundo. Solo con una buena estrategia con bases en el marketing semiotico y la
antropologia del consumo se puede evitar la comoditizacion de la comunicacién, y
otorgarle a una ciudad de manera intencional una marca, necesaria para Su

diferenciacion y posicionamiento (Lopez, 2002).

Cuando se habla de marketing semiotico, nos referimos a una mezcla de dos
conceptos. Por un lado, el marketing que desarrolla las tacticas y estrategias para que
un producto tenga aceptacion en el mercado, y por otro la semidtica que explora los
signos y significados de las cosas. Un proceso de marketing semiotico es una vision
que combina disciplinas que analiza mercado, ciudades y consumidores para dar

sentido a través de atributos intangibles.

Lopez (2002) indica que en el desarrollo de un City Branding es preferible realizar un
proceso de marketing semidtico en lugar del marketing comercial tradicional. El
marketing semiotico nos permite a priori crear estandares que mantengan su fortaleza
simbodlicay posicionamiento en el mercado. De esta manera podemos determinar los
factores naturales, geopoliticos, econdémicos y socioculturales antes de comenzar con
desarrollo del City Branding. En otras palabras, el significado de una marca territorial

debe preceder a su creacion gréafica.



En definitiva, el City Branding, mas que un logotipo, es una construccién simbdlica
que sintetiza, avala y crea relaciones semanticas fuertes, coherentes y creibles. La
fortaleza del City Branding se basa en la consistencia entre la imagen dada de la
ciudad y la realidad. Ninguna técnica de marketing puede sostener la preferencia de
un producto, si el producto en si no convence o decepciona a los consumidores. La
construccién del City Branding comienza desde adentro hacia afuera, siendo los
habitantes el primer publico al cual se debe convencer y motivar, para que estos se

hagan participes en el refuerzo de una imagen positiva.

Por otro lado, para ayudar a descubrir la creacion de significados se debe recurrir a la
antropologia del consumo, la cual se orienta al comportamiento de las personas en el
contexto de la Comuna. Este es un enfoque multidisciplinario que apoyado con el
marketing ~ semidtico  busca entender cualitativamente los  consumer
insights 0 percepciones y experiencia de los consumidores. EI conocimiento claro
del consumidor ayuda a reducir incertidumbres. Para esto se debe trazar la
metodologia de investigacion a seguir, definir las maneras de proceder para llevar a
cabo la investigacion, los métodos operativos de estudio y los instrumentos a
utilizarse. Desde esta manera se garantiza la cientificidad en el disefio. Entre los
métodos mas recomendables para una investigacion estan las técnicas del método
etnografico. La entrevista semi-estructurada resulta muy Gtil para averiguar factores

cualitativos importantes para las personas. Otra forma de investigacion etnografica es



la observacién documentada y el método shadow, en que se observa a los

consumidores en su habitat sin que éstos lo sepan (Acevedo, 2007).

Una ciudad o comunidad es gran sistema-producto, ya que no se trata de una sola
linea de productos, ambiente, comunicacion o canal de distribucion particular, sino
que todo y cada detalle es parte de la creacion de una experiencia y formacién de una
percepcion. Ademas, posee distintos tipos de actores y publicos funcionando en

conjunto, siendo cada uno un protagonista en la creacion de una imagen positiva.

Las investigaciones ayudaran a determinar qué tipo de marca requiere el caso en
estudio, hay algunas clasificaciones como es el caso de la ciudad destino o como
marca territorio (Huertas, 2002). La ciudad destino es aquella que invita a ser visitada
y la marca territorio es aquella que identifica y diferencia un lugar comenzando por
su publico interno. Por otro lado Viktorija Prilenska define que hay dos tipos de
ciudades para brandear: ciudades creativas (las cuales ofrecen innovacion e
industria) y ciudades experienciales. El concepto de una ciudad-experiencia es una
ventana de oportunidades para ciudades que debido a su tamafio, locacién o que
histéricamente no tienen el potencial para crear industrias altamente tecnificadas. En
la “ciudad de experiencia” el elemento primario es la atraccion, un producto de la

experiencia o el “escenario” para eventos experiencias, actividades y servicios.



La comuna de Montafita que se conoce hoy, no guarda relacion a su origen ancestral
y no posee una historia o tradicion relevante para el turista. Su historia reciente se
remonta a los afios setenta, cuando grupos de surfistas encontraron un lugar perfecto
para practicar su deporte y la fama comenz6 a expandirse por Latinoamerica. Su
esencia actual ha sido forjada por una amalgama intercultural, ambiente libre y
caracter abierto y tolerante. Actualmente, su principal fuente econdémica proviene
esencialmente del turismo y los negocios derivados del mismo, los cuales tuvieron
un crecimiento muy grande quince afios atras cuando comenzo a mediatizarse. Esta
gran notoriedad internacional, provoco una enorme popularidad a nivel nacional en
corto tiempo. En estos momentos, Montafiita esta atravesando por un caos urbanistico
debido al crecimiento acelerado y desorganizado de la industria hotelera que trata de
acoger una enorme cantidad de turistas, lo que ha provocado fallas en el sistema
sanitario y de alcantarillado. Parte de la propuesta de City Branding es respaldar los
planes de un crecimiento organizado con el fin de mejorar su industria hotelera,

preservando la identidad rustica y libre que la ha hecho conocida.

En este proyecto se va proponer el disefio del City Branding, el cual ademéas de
cumplir sus propdsitos de comunicacion, sirva como patrimonio intangible que le dé
un valor agregado diferenciador a la comunicacion y a la oferta turistica y comercial
de Montafiita. Luego se identificara la estrategia mas apropiada para la elaboracion
del City Branding. Una buena estrategia de comunicacion incluiria acciones en areas

como disefio, merchandising, sefialética, publicidad, relaciones publicas,



comunicacion digital, manejo de eventos y patrocinios y comunicaciones internas, las
cuales deben guardar relacién con los objetivos de la marca-pais. Desarrollar un City
Branding no es solamente crear una identidad visual, también tiene fines
organizacionales y administrativos. Un buen plan de branding motiva a los
pobladores a transformar su vision de vida y a trabajar a la par con un objetivo

comun.



CAPITULO 1

1 GENERALIDADES

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
El primer paso para desarrollar un plan de City Branding es definir el enfoque
correcto que se le quiere dar. Por ejemplo, Guayaquil busca posicionarse como
ciudad-destino haciendo en los afios 2013 y 2014 una campafia con este mismo
nombre. Pero este no es el caso de Montafiita que actualmente basa su economia casi
en su totalidad directa o indirectamente del turismo, debido a la cantidad de visitantes
que ingresan, especialmente durante los multiples eventos que se realizan. Montafiita
no pretende ser una ciudad destino, sino que debe crear un posicionamiento desde el
disfrute de la experiencia y esta se da en gran medida al ambiente de carnaval
perpetuo que se vive en esta comuna gue recibe personas de todas partes del mundo

que vienen a disfrutar de esta fiesta.

Josep Marti Pérez en su libro fiesta y ciudad: Pluriculturalidad e integracion, explica
muy bien el término de pluriculturalidad donde alude a la convivencia de diferentes
culturas dentro de una misma sociedad. Desde esta vision antropoldgica a Montafiita,
se la puede definir como “Ciudad de fiesta pluricultural” por ser uno de los lugares
del Ecuador donde hay una mayor convergencia de varias culturas en un mismo sitio,
debido a la cantidad de turistas nacionales y extranjeros que llegan constantemente.

Este libro hace una referencia a la inmigracion en Catalufia y Espafia, y se cuestiona



como se reflejan estos recientes movimientos migratorios en las préacticas festivas de
la sociedad actual. Extrapolando este cuestionamiento a Montafita, se debera
analizar cual ha sido el impacto de esta pluriculturalidad en el comportamiento

festivo de los habitantes de la comuna.

Para definir el término de fiesta el mismo autor cita al antrop6logo italiano Vittorio
Lanternari, que habla de cuatro constantes con valor definitorio para la idea de fiesta:
la sociabilidad, la participacion, la ritualidad y la anulacion temporal y simbdlica del
orden. (Laternanri 1981). Hay mucho de estas cuatro constantes en el ambiente
festivo de Montafiita, pues esta comuna que acoge a gente joven principalmente, se ha
convertido en un lugar que goza de una gran vida nocturna: fiestas, bares, discotecas,
restaurantes y sus calles abarrotadas de gente que camina entre artesanias y
espectaculos callejeros con musica y fuego, que no son exclusivas del fin de semana,
pues como es un destino visitado todo el afio, su dindmica no distingue los dias de
semana se crea esta anulacion temporal y simbolica del tiempo, convirtiéndose en un

lugar donde su principal motivacion es pasarla bien.

Es indiscutible que el nombre y fama de “Montanita” precede a cualquier
manifestacién marcaria. La reputacion de Montafita se ha dado de una manera
organica y no intencional por parte de alguna institucién, practicamente a base del

buzz marketing o de la recomendacion personal que ha traspasado fronteras. En
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Ecuador, comenzo a mediatizarse y popularizarse en la ultima década. Sin embargo,

no hay una marca grafica que ampare todo este enorme posicionamiento.

Una correcta estrategia de branding procede de una investigacion, con especial
énfasis en la antropologia del consumo y el marketing semidtico. Estas dos
disciplinas afadiran cientificidad al proceso de disefio, identificando las claves para el
entendimiento y la solucion del problema. Ayudardn a identificar de manera

adecuada:

e Los imaginarios locales, junto con sus aspectos positivos y negativos.

e El perfil de los consumidores y otros actores involucrados con el plan de City
Branding: para tener claro quiénes son los distintos grupos objetivo
involucrados y cudl es su nivel de participacién, ya sean como emisor, canal o
receptor del mensaje.

e Motivaciones y razones de preferencia de parte de visitantes: para determinar
los factores que han marcado la enorme popularidad del balneario.

e Los momentos, habitos y tipo de consumo: para definir los medios, puntos
estratégicos, cronogramas de accion mas eficaces para llegar de mejor manera
al grupo objetivo externo e interno.

e Factores, atributos y valores clave para una diferenciacion eficaz y ayudar a la

emisién de mensajes coherentes y creibles.
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e Los elementos reconocibles clave para una comunicacion coherente: para
poder realizar una gréafica adecuada con el contexto de aplicacion.
e Las plataformas de comunicacion a la que acceden los visitantes reales y

potenciales.

Se crearan boards para resumir la investigacion realizada. Con el analisis
antropoldgico a partir de los registros graficos, se puede proceder a la creacion del
City Branding, la cual identifique los valores y los represente de manera simbdlica.
El reto consiste en crear una marca gréafica, que identifique de manera acertada uno de
los puntos turisticos méas populares del pais, que cause adhesion y empatia de parte de
los usuarios y que a su vez sea coherente con los planes de branding estratégico. S6lo
si la marca es coherente, se puede dar una validacién entre los valores proyectados y
los valores percibidos, causando aceptacion y credibilidad. Esta marca debe ser
coherente con el imaginario actual de la comuna y debe ser usada para promover una

imagen positiva, tratando de sobreponerse a ciertos estigmas creados sobre la misma.

El City Branding de Montafita sera utilizado para su identificacién, diferenciacion,
promocion turistica y programas de desarrollo. La marca grafica serd de uso tanto la
industria turistica y comercial, como para fines administrativos de campafias de
accion social, sin tintes politicos. El City Branding servird de eje para la promocion
turistica mas adecuada y para la implementacion de planes para mejorar la calidad de

vida de la comuna.
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Adicional a la marca gréfica se crearan manuales de uso y una linea grafica que tenga
la versatilidad suficiente para adaptarse a sus aplicaciones principales en la comuna.
Como parte del plan de Branding, ademas de la arquitectura de la marca se
propondran estrategias de comunicacion y las tacticas creativas a aplicarse en las
plataformas de comunicacién mas convenientes y los lineamientos para su 6ptimo

uso.

1.2 JUSTIFICACION
De acuerdo al Mintur (Ministerio de Turismo), es uno de los principales destinos
internacionales del Ecuador, nombrandolo como la capital del surf del Ecuador que
ha tenido un crecimiento exponencialmente acelerado en los ultimos afios. Gran parte
de su reconocimiento internacional se debe especialmente a la magnitud de sus olas,
las cuales son ideales para el surf. Gracias a esto, ha sido sede de varios eventos y
campeonatos mundiales, entre ellos el Campeonato Reef y el Campeonato Mundial
de Masters de Surf en el 2013. El 11 de febrero del 2014 se realiz6 el Alas Classic
siendo este su 27ava. Edicion y se convierte en uno de los primeros de la historia del
surf competitivo internacional efectuado en la costa del pacifico sur desde su

realizacion en 1987 (isasurf, 2014).

Montafiita es un lugar lleno de diversién, masica y especialmente ambiente nocturno.
Los visitantes pueden escoger desde bares hasta fiestas electrénicas, con mucha

libertad y sin restricciones de horarios. Su gastronomia, es una de las mejores a nivel


http://www.isasurf.org/
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nacional con platos de la costa ecuatoriana y también opciones internacionales debido
a la gran cantidad de empresarios extranjeros que han puesto negocios de comida y

hoteles en la zona.

La artesania que se ofrece en la comuna posee una gran calidad y variedad, la cual se
debe a la experticia de los artesanos locales y a muchos artesanos extranjeros que
tienen una tendencia de viajar por varias localidades similares a esta comuna
combinando piezas, mezclando materiales y disefios de diferentes zonas, obteniendo
como resultado una gran oferta artesanal a precios inferiores a los que se encuentran

en las ciudades.

Existe también una gran orientacién hacia el disefio, lo que se puede comprobar en
sus multiples murales por todo el poblado, decoracion de bares y restaurantes, disefio
grafico, moda y merchandising sobre Montafiita. Esta comuna es también punto de
referencia y salida hacia distintos cercanos de ecoaventura, como buceo, parasailing,

avistamiento de ballenas, bicipaseos y caminatas (infomontanita, 2014).

Segun Arni Husid, empresario israeli duefio de la marca "l love Montafiita" y creador
de la pagina de Facebook "Montafiita Oficial”, su alto nivel de posicionamiento y
recomendaciones personales de parte de otros israelies, lo motivaron venir a
Montafiita y posteriormente radicarse. El menciona que Montafita genera mucho

apasionamiento tanto en el publico nacional como internacional, un fendémeno dificil
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de encontrar en otros lugares. Husid indica que tratd de repetir el éxito de su marca
con ciudades como Cuenc, siendo un fracaso comercial debido a que no generan el

mismo nivel de respuestas emocionales.

Es tal su popularidad, que es comin encontrar tours a Montafita en paginas de
aerolineas y agencias de viaje en otros paises sudamericanos. Como en el caso de
Argentina y Chile, que es un destino muy acogido entre jovenes recién graduados del
colegio, ya que en muchos casos se trata de la primera experiencia fuera de su pais, 0

gente joven que buscan lugares con este tipo de ambiente y a bajos costos.

o

LAN.COM

Vuelos a Montanita

Figura 1.1: Anuncios en Argentina
Fuentes: http://www.lan.com/es_ar/sitio_personas/promociones/vuelos-a-montanita/


http://www.lan.com/es_ar/sitio_personas/promociones/vuelos-a-montanita/
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La playa ecuatoriana que es furor

Montaiiita, |a revelacién de la temporada

Desde diciembre esta copada por turistas argentinos de entre 18 y 24 afios, que buscan
buenas olas y diversién sin gastar mucho
Por Laura Reina | LA NACION

SR 0] EUTIER 5o [ f racebook - [ W Twitter 272 a A A
Montaiiita, el destino favorito de los " ——
ay un ambiente de fiesta constante -dice Juan
jovenes chilenos 4 - .
% Manuel Gigena, de 23 afios-. Y, ademas, la playa
num‘“m E Balos procios y flestas de kunes & kunes son aiguncs esta buenisima." Por momentos parece un pueblito

de sus encantos de Brasil o de la costa de Rocha. Pero, aunque no

se deje de escuchar el inconfundible acento
argentino, si se afina la mirada, pronto se
distinguiran indicios de que la geografia no se
corresponde con la costa argentina o uruguaya.

Es Montafiita, en la costa de Ecuador, el destino del
+ o o Coomyaga 2y S olana exterior que fue copado este verano por miles de

jévenes argentinos y que es la estrella de la
;m“;‘m" - ecesaria temporada. Si hasta se ha creado una pagina en
Facebook llamada "Argentinos en Montaiiita” Paraiso de surfistas que buscan aventura y
buenas olas a bajo costo, Montafiita aparece como la opcion ideal para los que atraviesan la
adolescencia, ya sea incipiente o tardia

Colorido y agreste, asf es el balneario

Tlega a Guayaquil

Figura 1.2: Reportajes en Argentinay Chile
http://www.publimetro.cl/nota/cronica/montanita-el-destino-favorito-de-los-jovenes-chilenos
http://www.lanacion.com.ar/1441362-montanita-la-revelacion-de-la-temporada

A pesar de que Montafiita no es una ciudad, es digno de un caso de estudio y de la
implementacién de un plan de City Branding que refuerce su posicionamiento. Este
plan indirectamente beneficiard a comunidades cercanas las cuales se nutren de la
popularidad de Montafita, como punto de encuentro o de salida hacia todas las

actividades en poblaciones cercanas.


http://www.publimetro.cl/nota/cronica/montanita-el-destino-favorito-de-los-jovenes-chilenos
http://www.lanacion.com.ar/1441362-montanita-la-revelacion-de-la-temporada
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1.3 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1.3.1 Objetivo General
Crear un plan de City Branding con fines turisticos, promocionales y sociales para la
comuna de Montafiita — Ecuador, a partir de la antropologia del consumo y el

marketing semiotico.

1.3.2 Objetivos Especificos

Se han determinado los siguientes objetivos especificos que se llevaran a cabo:

- Determinar los factores cognitivos, emotivos y conductuales de los actores
involucrados en la vida de la comuna Montafiita a partir de un analisis desde la

Antropologia del Consumo.

Se requiere crear una metodologia investigativa para determinar el posicionamiento y
percepciones que han favorecido este balneario sobre otros, en relacién a los
diferentes actores involucrados. La observacion y registro de la informacion es
necesaria para entender patrones de comportamiento, percepciones y la valoracién
emocional generada. Se generaran graficos y pizarras para condensar graficamente
los resultados, los cuales describan a la situacion real de Montafita con respecto a sus

habitos de consumo.
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- Determinar los rasgos de identidad a partir del estudio de Marketing

Semidtico.

Se estudiaran y documentaran los factores naturales, comunicativos, geopoliticos,
econdémicos y socioculturales para desarrollo del City Branding. Para esto se
realizaran una serie de visitas a Montafiita, donde se analizardn los atributos

identificables y diferenciadores de la comuna.

- Realizar un diagnéstico de las necesidades marcarias, previo a la concepcion

del Plan de City Branding.

En esta fase se evaluard toda la informacion levantada en la investigacion y se
determinaran los valores tangibles e intangibles para poder construir una marca
coherente. Se realizard un diagndstico que identifique las necesidades marcarias y dé
lineamientos previos al disefio de la marca. Ademas se analizaran las plataformas de

comunicacion para determinar cuales son las mas idoneas.

- Disefiar la arquitectura de marca Montafita, que incluye la concepcion

conceptual y grafica de sus elementos primarios y secundarios de comunicacion.

Se marcara el camino creativo y conceptual a seguir para realizar la arquitectura de la

marca Montafiita. Con esto, se realizara el disefio grafico de la marca, la cual debe
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adaptarse a los diferentes tipos de uso y ser parte del sistema-producto.

Adicionalmente se disefiaran los elementos secundarios del plan de branding.

-Trazar Estrategias de Comunicacion y tacticas creativas para el desarrollo del

plan de branding.

Se realizara una labor de branding estratégico previa a la implementacion del plan,
fijando pautas para crear una marca coherente con las necesidades de comunicacion
de Montafiita. Las estrategias tendran la labor de crear identificacién, recordacién y
diferenciacion de este destino turistico. Se propondran una serie de tacticas de
comunicacion adecuadas para la correcta difusion del City Branding, de acuerdo a los
ejes estratégicos de comunicacion. Para verificar el correcto desarrollo del plan de
branding se crearan lineamientos de uso y se propondran sistemas de verificacion del

plan

1.4 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
Aungue se rige bajo la ley comunal, Montafiita es una comuna muy diferente a
cualquier otra comuna ecuatoriana, debido a su gente, identidad, industria y estilo de
vida. Su ambiente bohemio, caracter vacacional y carencia de formalidad hacen
considerar una técnica investigativa coherente con este caso particular, sobre el cual

ha habido mucha informacion pero muy escasa documentacion formal,
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Se eligio el modelo de la investigacion cualitativa, debido a que se enfoca a
comprender y profundizar los fendmenos, explorandolos desde la perspectiva de los
participantes en un ambiente natural y en relacion con el contexto (Hernandez,

Fernandez, Baptista, 2010).

Este enfoque se utiliza para determinar los rasgos identitarios, los significados,
perspectivas de cdémo los participantes perciben subjetivamente su realidad. De
acuerdo con los autores es “recomendable seleccionar el enfoque cualitativo cuando
el tema del estudio ha sido poco explorado, o no se ha hecho investigacion al respecto
en algun grupo social especifico”, como es en el caso de la comuna de Montafita. Se
escogid el disefio etnografico de la investigacion debido a que se estudian categorias,

temas y patrones referidos a las culturas y aspectos sociales.

En el mismo libro consultado de metodologia de la investigacion menciona que “en
los estudios cualitativos el tamafio de muestra no es importante desde una perspectiva
probabilistica, pues el interés del investigador no es generalizar los resultados de su
estudio a una poblacion mas amplia”. “Las muestras cualitativas no deben ser
utilizadas para representar a una poblacion” (Daymon, 2010). Se acomodan al tipo de

datos que se quiere obtener segun lo determine el investigador.
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1.4.1 Técnicas utilizadas
Las técnicas utilizadas son la entrevista cuasi-estructurada, la observacion no
estructurada de campo, para la recoleccion de datos y para estudiar el
comportamiento del consumidor y sus actitudes, la técnica Shadow que también

corresponde a una técnica observacional y el indice de Simon Anholt.

1.4.1.1 Entrevistas cuasi-estructuradas:
Se denomina asi a las entrevistas donde una serie de variables mantienen la forma
estandarizada de la encuesta para facilitar el procesamiento y analisis de las mismas.
La diferencia con la encuesta es que esta clase de entrevista mantiene casi en su
totalidad las caracteristicas de las focalizadas donde las cualidades especificas del

sujeto entrevistado son las de mayor importancia. (Scribano, 2002)

Se realizaron una serie de entrevistas en tres fases para contrastar la informacion y
percepcion obtenida en los entrevistados. Al ser este trabajo pionero en esta comuna,
y no existir fuentes oficiales sobre su historia, las entrevistas son fundamentales para

formar una visién mas cercana y objetiva.

Primera Fase.- Los entrevistados escogidos son personas claves que han participado
de manera activa en el proceso de la historia, evolucion y posicionamiento del

turismo en Montafita.
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Se escogieron los siguientes perfiles:

e Protagonista de la vida comunal con antigliedad y conocimiento historico
e Emprendedores de productos locales
e Empresarios de campo hotelero

e Presidente comunal

Segunda Fase.- Se realizaron entrevistas a personas foraneas a la comuna, como
turistas y residentes extranjeros de diferente procedencia sobre sus percepciones y
motivaciones, a manera de conversacién informal para obtener respuestas honestas y
no programadas. Ademas de entrevistas a funcionarios del Ministerio de Turismo

para ampliar la informacion desde una vision oficial.

1.4.1.2 Observacién no estructurada y participacion moderada
En la observacion no estructurada el investigador tiene una posicion externa a la
situacion, puede involucrarse o no con el objeto observado. En la observacién no
estructurada no hay un plan especifico, analiza todo y después saca los puntos mas

relevantes.

Este instrumento nos ayudara a analizar los comportamientos de las personas en
diversos momentos y escenarios del dia y noche, se utiliz6 la técnica shadow

(sombra), que consiste en observar el comportamiento de una persona o grupo de
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personas, sin que estos se percaten que estan siendo investigados. Esto se lo realiza
con el fin de conseguir datos que nos ayuden a encontrar perfiles de comportamientos

y habitos de consumo.

A partir de la observacion y el registro fotografico, se realizaron las pizarras graficas

que se desarrollan mas adelante en el capitulo 3.10.

Esta observacion se la hizo en:

e Dos fines de semana de la temporada playera: 25- 26 de Enero de 2014 y

e 29- 30 de Marzo de 2014

e Tres fines de semana fuera de temporada playera. 6-7 de Septiembre de 2013,
2-3 de Noviembre de 2013, 14-15 de junio de 2014

e Un dia laboral de semana en temporada playera. Viernes 14 de Marzo de 2014

e Undia laboral de fuera de temporada playera. Viernes 16 de Mayo de 2014
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1.4.1.3 Hexagono de Simon Anholt

Simon Anhotl, que es considerado como uno de los principales expertos en el
campo de la Marca Pais, desarrollo, el indice del City Branding en el 2006,
como una manera de medir la imagen y reputacion de las ciudades, este
instrumento consta de un hexdgono que mide las siguientes dimensiones:

presencia, lugar, potencial, pulso, gente y requisitos basicos.

1.5 ESTRUCTURA
Capitulo 2: Marco Tedrico
Este capitulo tiene el propdsito de explicar conceptos basicos para el desarrollo de la
tesis, como resultado de tres disciplinas: City Branding, marketing semidtico y

antropologia del consumo.

En primer lugar se va a definir qué es el City Branding y su importancia para el
desarrollo y posicionamiento de las ciudades. Se hara una diferenciacion entre
conceptos similares, como marca territorial, marca de destino y marca de experiencia,
y se seleccionara el enfoque mas adecuado segun las necesidades de comunicacion en
cada caso en particular. Se analizaran distintas visiones para la creacion de un plan de
branding que incluyen el entorno de gestion, la estructura de la marca y la

construccion de vinculos con distintos actores y publicos involucrados. Como parte
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del marco tedrico, se realizara un analisis de dos casos de estudio, un pais y una

ciudad.

El segundo concepto del cual se va a tratar es el marketing semiotico, definiendo cual
es su importancia para la seleccion de signos identificadores de un lugar. Se
establecera la diferencia entre marketing semiético y el marketing tradicional, y se
explicard por qué el primero es mucho mas apropiado para la creacidn de estrategias

de marketing de una ciudad.

Finalmente se explicard qué es la antropologia y cdmo se correlaciona con los
conceptos anteriores. Mediante la antropologia del consumo se estudiara los
comportamientos de los consumidores, usando la investigacién etnografica como

herramienta para caracterizar grupos sociales.

Capitulo 3: Desarrollo de la Investigacion

En este capitulo se desarrollard la investigacion del caso de estudio siguiendo las
metodologias planteadas en el capitulo uno. Para esta investigacidn se recurriran a
fuentes secundarias para los datos generales y a fuentes primarias para la
determinacion de datos relevantes a la antropologia del consumo y marketing

semiético.
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En primer lugar se determinaran los datos relacionados a la historia, geografia,
infraestructura, economia y factores sociales de Montafiita. ES de conocimiento
publico que el turismo es el motor de la economia de la comuna, por lo cual el estudio

de su politica de turismo resulta fundamental para esta investigacion.

Para determinar la percepcion de la ciudad en el plano nacional e internacional se
recurrird a entrevistas cuasi estructurada a distintos actores y tipos de publico
involucrados con la comuna. Con esto se determinara indicadores generales sobre el
posicionamiento real y factores a desarrollar mediante el desarrollo del plan de City

Branding.

Adicionalmente, la investigacion etnografica o exploratoria de campo, nos ayudara a
determinar distintos rasgos de identificacion y tendencias de comportamientos. Estos
se plasmaran en tres pizarras graficas: moodboard para describir comportamientos,
brandboard para establecer el panorama marcario y coolboard para identificar los

factores aspiracionales.

Todo esto nos ayudara a construir los distintos perfiles de los segmentos de mercado:
habitantes, inversionistas y turistas. Ademas se determinaran los elementos de
identificacion y rasgos semioticos. De esta manera se determinard el sistema
producto de Montafita que consistente en cuatros ejes: productos y servicios;

entornos y canales; comunicacioén; y gente y comportamientos.
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Capitulo 4: Propuesta de City Branding

En este capitulo se desarrollara el plan de City Branding, para lo cual se determinara
la situacion actual del territorio y se realizara un diagndstico previo a la elaboracion
de la marca. Esto incluye definir los signos marcarios previos, posicionamiento

actual, seleccion del grupo objetivo y un resumen de las necesidades marcarias.

Se procedera a la creacion de la arquitectura de la marca, que incluye el desarrollo de
la marca grafica, nomenclatura de la marca y las plataformas de comunicacién a
utilizarse. Por otro lado la ingenieria de la marca consiste en el desarrollo de

estrategias y tacticas para la implementacion del plan de branding.

Se indicara ademas los detalles de la administracion de la marca, como las personas
involucradas en la administracién de la marca, los entes autorizados paras su
utilizacion,  restricciones de uso y criterios de evaluacion para su buen

funcionamiento.

Conclusiones y recomendaciones

Las conclusiones indicaran los resultados obtenidos con la investigacion etnografica y
la comprobacién de hipétesis. Por otro lado las recomendaciones daran pautas para la
buena implementacién de la marca en un contexto real y sugerencias para planes

futuros de la marca.
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CAPITULO 2

2. MARCO TEORICO
2.1.- CITY BRANDING

2.1.1. Introduccién
“Los sitios que no logren comercializarse a si mismos con éxito, enfrentan el riesgo
de estancamiento econémico y declinacion” (Kotler, Haider y Rein, 1992). Bajo esta
premisa, la investigacion aborda tres tematicas conceptuales ligadas en el problema
de investigacion: City Branding, marketing semiotico y antropologia del consumo;
con la finalidad de cumplir el objetivo general planteado: proponer una nueva vision
de ciudad, mediante el disefio de la estrategia de City Branding, para elevar el sentido
de pertenencia de los ciudadanos y consolidar la imagen de Montafiita como una

ciudad de fiesta pluricultural con un enfoque de ciudad experiencia.

En la actualidad el mundo globalizado marca una tendencia, en medio de la cual
Ecuador intenta posicionar y vender su imagen en el contexto internacional,
principalmente al destacar aquellas ciudades que han recompuesto sus estructuras y

practicas para afrontar los desafios que brinda el entorno mundial de nuestra era.

2.1.2.- Preambulo al City Branding
Dentro del marketing de ciudades es importante destacar elementos como: la

diferenciacion y la separacion geografica de otros territorios similares, como
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objetivos de primer orden para todos los gobiernos y autoridades locales. A pesar de
que el branding es una estrategia de mercadeo que tiene autonomia en cada caso
especifico, porque ningun territorio es igual al otro, existen tres soportes casi

universales que deben formar la base de todo City Branding:

a) La creacion de signos y simbolos, que representen la parte audiovisual y gréfica de
la ciudad, esto abarca desde la identidad visual, el slogan, las estrategias de marketing
a corto y largo plazo, asi como también las campafias publicitarias que se basaran en
un grupo de cualidades unicas y positivas que la ciudad o pais ya posee. Ejemplos: |
Love NY, Welcome to fabulous Las Vegas, Colombia es pasion, Costa Rica sin
ingredientes artificiales, en el caso de paises se conoce como la “EMP” -Estrategia

Marca Pais-.

Con las conceptualizaciones expuestas por Huertas (Ver concepto en Terminologia o
Glosario), asumimos una posicion metodologica, comprendiendo que la estrategia
que plantearemos como propuesta debera apuntar, no solo a crear el identificador
visual sustentado desde un enfoque semiético, sino ademas, debe contemplar todo el
proceso de gestion, desde la activacion de la marca, pasando por su promocién a los
publicos internos (habitantes e inversionistas), hasta la promocion a los publicos
externos (turistas). Ademas, deberd contemplar una fase prospectiva, diagndstica y

evaluativa.
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b) El anclaje en la mente del observador, (turista, inversionista o habitante) de
espacios especificos existentes y esenciales de la ciudad, como edificios, lugares
histéricos, parques, monumentos, el espacios urbanos, elementos construidos
alrededor de la ciudad o cualidades geograficas Unicas del mismo territorio.
Ejemplos: observar los nevados: Chimborazo, Tungurahua, Los Altares, desde
Riobamba. Ver la ciudad y sus tejas caracteristicas desde el mirador de Turi en
Cuenca. Subir hasta lo mas alto del faro de Guayaquil en Las Pefias. Admirar la caida
de agua desde los escalones del Pailén del Diablo en Bafios. Sentir la playa,
disfrutarla comida o vivir la noche de Montafita. Observar el paisaje de Nueva York

desde lo mas alto del Empire State o el Top of the Rockefeller Center, entre otros.

Es claro que la imagen de la ciudad, no puede construirse en supuestos o en
elementos que no prevalecen dentro de la urbe, al contrario, es necesario reforzar la
identidad, por lo tanto, el investigador se enfrenta a determinar los principales iconos
que gocen de una alta pregnancia, en cada urbe investigada, mediante metodologias

etnograficas, ademas de analisis con un enfoque de marketing semiotico.

c) La promocién de eventos Unicos de la ciudad, o sucesos que sean resaltados de
manera especial en el territorio que no serian igual en cualquier otro lugar del mundo.
Ejemplos: la procesion de Semana Santa en Riobamba, la fiesta de la Luna o torneos
de surf en Montafiita, hacer jumping vy rafting en Bafios, el festival de méascaras en

Venecia, el carnaval de Rio, entre otros.
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De igual forma, cada urbe posee elementos culturales (materiales e inmateriales) que
fortalecen la identidad de un espacio geografico a traves de la proyeccion de eventos
0 programaciones, que le dan la caracteristica de lugar Unico, o robustecen una
experiencia de lugar, que bien puede ser aprovechado dentro de los procesos o
estrategias de promocion. Dichos elementos no pueden tampoco ser escogidos al azar,

mas bien deben estar sustentados; alli interviene la antropologia del consumo.

A partir de estos tres ejes, cualquier estratega de marca, puede establecer junto con la
autoridad de turno, la forma en que una ciudad quiere ser reconocida y “vendida” al
mundo. Pero es necesario tener en cuenta que todo se trata de percepciones en esta
semidsfera urbana, de la experiencia del usuario con el entorno y su capacidad de
“marcar” cada momento especifico en cada lugar. Experiencias positivas siempre
Ilevan a construir mapas teatrales de cada punto de la ciudad y esto contribuye a
formar la marca en la mente de los sujetos. Este tipo de percepciones, se propagan, se
repiten y se construye una marca, y si la experiencia de cada individuo que visita la
ciudad, coincide con la de varios sujetos, esta percepcion, se vuelve una “realidad”.
Esa realidad se conecta con el sentido del “valor” a menor y gran escala. Si esa
realidad es valiosa, es productiva, y si es productiva es sustentable y a la larga

sostenible.

Fuentes (Ver —contexto- en Terminologia o Glosario), determina parametros

importantes de un City Branding o marca pais: la marca es un sistema que tiene vida,
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que es dinamico; esto conlleva a pensar estratégicamente, seguros que las estrategias
de comunicacion y posicionamiento que conlleva el city branding, no pueden ser

rigidas, sino flexibles.

El branding logra lo que no hace ningdn otro tipo de comunicacién, engancha a los
sujetos a traves de los sentidos y sensaciones, con productos o servicios, mediante
experiencias de caracteristicas positivas con la marca, generando asi un nuevo valor
en la mente del consumidor. En el caso del branding de ciudades, sumados a estos
beneficios, también se permite dar solucion a problemas locales y es una medida de
contingencia para problemas futuros, por eso lejos de ser una simple herramienta de
marketing, constituye un eje para la planificacion de gobiernos seccionales, los
cuales, mediante la participacion de la sociedad, la transparencia de los gobernantes y
la equidad de las politicas a implementarse promulgan una imagen de aceptacion

general de la ciudad o region que lo requiere.

La relacidn entre producto y servicio que existe en una ciudad, es la misma que existe
a nivel de empresa; sin embargo, su gestion administrativa establece una fina linea
entre lo publico y lo privado, generando un proceso de coparticipacion entre el
gobierno autébnomo y el sector empresarial, para mostrar al mundo ese “articulo final”

llamado ciudad.
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2.1.3. City Branding y Marca Territorial
Simon Anholt, una de las autoridades en City Branding asegura que: "a menos que
usted haya vivido en una ciudad en particular o si tiene una buena razon para saber
mucho acerca de la misma, lo méas probable es que usted piensa en esa ciudad en
términos de un pufiado de cualidades o atributos, una promesa, una especie de
historia”. Esa simple narrativa acerca de la marca, puede tener un impacto importante
en su decision de visitar la ciudad, para comprar sus productos o servicios, para hacer

negocios alli, o incluso para trasladarse alli”.

En un mundo globalizado e interconectado de hoy dia, cada lugar tiene que competir
con cualquier otro lugar para obtener su participacion en el mundo los consumidores,
los turistas, los negocios, la inversion, el capital, el respeto y la atencién. Las
ciudades, los centros econdémicos y culturales de las naciones, son cada vez mas el
foco de este concurso internacional para llamar la atencidén de inversionistas, el

talento y la fama.

Este entorno competitivo es una realidad y cémo las ciudades destacan y comunican
su lugar distintivo, es lo que decide en gran medida que ciudades tienen éxito y cuales
ciudades fallan en la carrera por la prosperidad econémica. Buscando este fin, el
marketing proyecta a los lugares como empresas: los que tienen una marca fuerte les

resulta mucho mas facil de vender sus productos y servicios y atraer personas e
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inversiones. Si un lugar esta tratando de reconstruir, mejorar o revitalizar su imagen,

una estrategia de marca integral es el primer paso para lograr este objetivo.

En resumen, la marca es una herramienta que puede ser usada por las ciudades para
definirse a si misma y atraer la atencion positiva en medio de una superabundancia de

informacion internacional.

El primer paso para hacer branding “implica la construccion de una marca mediante
la creacion de una imagen que refuerce la reputacion, fomente la fidelidad, garantice
la calidad, transmita valor y ofrezca una idea de pertinencia a esa misma

marca”.(Ollé, Riu, 2009).

Dentro de los conceptos planteados por Anholt, Ollé y Riu, destacan dos términos
importantes: marca e imagen. La presente investigacion apunta a crear una marca que
identifigue a un lugar geogréfico determinado, es decir, propone una ‘“marca
territorial”, para luego plantear la estrategia de comunicacion que procure activarla y

posicionarla en los contextos locales y en el contexto nacional.

Una definicibn muy completa de marca de destino, totalmente aplicable al City
Branding, que se basa en las definiciones previas de Aaker (1991) y Ritchie and

Ritchie (1998), es la de Blain, Levy and Brent Ritchie (2005:337), segun la cual es:
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La creacion de un nombre, simbolo, logotipo u otro grafismo que
identifica y distingue un destino; que comporta la promesa de una
experiencia memorable de viaje que se asocia exclusivamente con el
destino; y que sirve para consolidar y reforzar la conexion emocional
entre el visitante y el destino; que reduce los costes de busqueda del
consumidor y el riesgo percibido; todo con el objetivo de crear una
imagen de destino que influya positivamente en la eleccion del destino por

parte del consumidor.

Esta conceptualizacion determina ya una primera tarea de la investigacion: construir y

disefar el identificador visual.

Para algunos autores el City Branding se debe basar en la identidad del territorio
(Olins, 2002; Pritchard & Morgan, 2001), su historia, su caracter nacional y su
personalidad. Y a ello se debe afiadir una imagen con sus signos y sus cédigos.
Huertas afiade: “la marca de una ciudad ciertamente debe basarse en unos atributos
reales del territorio, pero no necesariamente debe centrarse Unicamente en su
identidad entendida desde un punto de vista cultural, historico o politico. Es mas, en
ocasiones la marca puede comunicar caracteristicas creadas o fomentadas en la

ciudad aungue no sean tan originarias o ancestrales”.
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2.1.4. ;Destination Brand o Place Brand? - Marca Destino o Marca
Lugar.
“Como todo acto de comunicacion, la marca pone en accion un complejo
trabajo de seleccion y combinacion de paradigmas. En funcién de su
grado de eficacia identificatoria, las marcas graficas pueden ordenarse en
un gradiente que va desde signos muertos, privados de fuerza
denominante, a signos potentes, plenos de sentido, auténticos amuletos”

(Chavez, 2011).

La cita textual de Chéavez hace plantear una pregunta ¢cudl es la real dimensién de
una marca? Una respuesta es evidente: es un acto de comunicacion. Ahora surgen
otras incdgnitas a ser respondidas ¢qué comunica el City Branding?, ;quiénes son los
receptores?, ¢cudl es el mensaje?, ,como logra una ciudad que los receptores den una
respuesta positiva a los mensajes planteados?, ¢qué funciones realmente debe cumplir

una marca territorial?, entre otras.

Sobre la marca pais o marca territorial, Chavez desecha la funcion publicitaria,
textualmente dice: “las funciones especificas de la marca pais suelen asociarse a una
funcién publicitaria supuestamente inherente a toda marca. Este error de concepto
proviene de un contagio de las marcas institucionales y de pais, con marcas
comerciales o de productos de consumo, que si estdn comprometidas con la

motivacion a la compra. Anade que “la marca pais 0 de un territorio es signar, marcar
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la reputacion del pais como entidad autorizada para transferir valor a todo lo que

respalda”.

El mismo autor manifiesta que “la funcion persuasiva de una marca territorial o
marca pais no se produce por sus atractivos formales o la exaltacion de las
caracteristicas del producto sino por su capacidad legitimadora, o sea, su imagen de
autoridad. Como signo grafico identificador, se inscribe en el paradigma de los sellos
de calidad, las garantias de origen y certificaciones de autenticidad; y no en el de las

marcas comerciales.

Las conceptualizaciones planteadas por Chavez, aporta a dilucidar que la funcion de
la marca territorial no es de “vender o comercializar” sino Unica y exclusivamente es
“identificar. La eficacia de una marca pais o marca territorial no proviene de una
supuesta capacidad persuasiva acerca de los valores de un territorio, sino de la

objetividad y verosimilidad de su anclaje con su referente —el territorio-.

Entonces concordamos con la postura teérica de Chavez, que concluye que, la marca
territorial 0 marca pais, se crea para sinergizar todas las acciones de promocion y asi
rentabilizar las inversiones, incrementando la presion comunicacional y el
correspondiente efecto persuasivo. La marca territorial, por lo tanto, es un
instrumento del marketing territorial, cuyas dos misiones son: institucionalizar

her&ldicamente al territorio y sinergizar todas las comunicaciones sectoriales referidas
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a dicho territorio. Lo planteado responde las preguntas sobre el mensaje que transmite

y las funciones propias de la marca territorial.

Ahora es necesario definir ¢quiénes son los receptores? Esta pregunta la interpreta de
mejor forma Assumpcié Huertas, quien presenta una diferenciacion de la marca de
territorio segun los segmentos de mercado o publicos objetivos al que apunta el

mensaje de marca.

La primera opcion la denomina como “Marca Destino” —Destination Brand-, cuyo
segmento de mercado al cual apunta, constituyen los turistas potenciales de un
territorio. Su mision es hacer atractivo al territorio, proponerlo como un destino a
visitar, asociando al territorio valores con los cuales se identifiquen los turistas. La —
Destination Brand- trata de distinguir un territorio o una ciudad del resto de ciudades
gue son su competencia, potenciando sus atractivos para conseguir que un mayor

ndmero de turistas deseen visitarla.

La segunda opcién planteada por Huertas la denomina Marca Lugar o —Place Brand-
cuyo alcance es mas amplio y holistico. La —Place Brand- debe concebirse de forma
global, si se crea a nivel turistico desaprovecha un potencial importante. Esta marca
se dirige a mas publicos: habitantes, inversionistas, turistas, estudiantes, entre otros.
Pero para lograrlo se deben vencer varias limitaciones que son similares en los

territorios, entre ellos: se debe combinar una estrategia de segmentacion de mercado,
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con una Unica imagen de marca. Debe propender que exista un solo identificador
visual aplicado en todas las plataformas y canales de comunicacion del territorio; y

lograr una diferenciacion entre ciudades con valores similares.

Por lo general la marca lugar debe cubrir a manera de “paraguas” primordialmente
seis factores: promocidn turistica, exportacion de productos y servicios, intercambio
cultural, posibilidades de negocios e inversion, caracter y forma de ser de sus
residentes y decisiones politicas y gubernamentales del territorio. Sin embargo cabe
recalcarse que para que esto se de, debe haber un sistema de gobierno con funciones

claras y un marco legal que permita y proteja los negocios e inversiones.

Para su desarrollo, Huertas aconseja tomar en cuenta el siguiente proceso:
concienciacion y congregacién de los actores de un territorio: autoridades del
Gobierno Auténomo, lideres de los Ministerios, instituciones y colectivos que inciden
en la ciudad. Analisis del territorio, su esencia y su personalidad. Identificar los
principales segmentos de puablicos internos y externos, priorizar quienes son los
segmentos que mas nos interesan; los publicos internos son “activos” por lo tanto

deben participar en la creacion de la marca.

2.1.5. Gestion para la construccion del City Branding
Citando a Joan Costa, (Fuentes, 2007) “la marca no es algo que se le agrega a un

producto, no es un elemento estatico. De la misma manera que las ciudades y los
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paises son un organismo Vvivo, una marca es un sistema vivo”. Partiendo del concepto
citado, Fuentes propone una estructura para el sistema de gestion de una marca
integral de ciudad o de pais, que estd constituida por una red con tres nodos base:

entorno de gestion, estructura de marca y construccion de vinculos.

ENTORNO
DE
GESTION

ONSTRUCCION

DE
VINCULOS

Figura 2.1: Sistema de Gestion Marca Pais — Ciudad
Fuente: (Fuentes, 2007) Sistema de gestion comunicacional
para la construccion de un City Branding o marca pais.
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2.1.5.1.- Entorno de Gestion
Joan Costa, citado por Fuentes, cita que ‘“el entorno es un campo de fuerzas, un
campo de tensiones concurrentes, favorables o adversas, que requiere, en primer
lugar, identificarlas y, acto seguido, elaborar y aplicar estrategias y tacticas creativas
y suficientemente eficaces para conseguir el objetivo de la accion”. Para su
comprension, siguiendo la propuesta de Fuentes, se sintetiza la informacion referente

al primer nodo.

— Indica-
PASTE doris
g /
Entorno
de
Gestion

Figura 2.2: Entorno de Gestion
Fuente: (Fuentes, 2007) Sistema de gestién comunicacional para la construccion
de un City Branding o marca pais.

PASTE.- El punto inicial estratégico en la gestion de la marca es hacer un analisis
comparativo del entorno de la ciudad o territorio determinado, especificando los
indicadores de influencia que histdrica o prospectivamente inciden en la ciudad. Para
cumplir este primer propdsito, Fuentes recomienda el uso de la metodologia

denominada PEST, misma que sintetiza informacion e indicadores: politicos,
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econdmicos, socioculturales y tecnoldgicos; otros tedricos lo definen como PASTE,

al mismo que afaden, ademas de los ya detallados, indicadores ambientales.

Este analisis permite tener una vision objetiva sobre los items detallados asi: Politico:
sistema politico y legislativo, politicas locales, estabilidad administrativa,
normatividad. Econdmico: desarrollo econdémico, niveles salariales, niveles de
desempleo, inflacion, actividades econdmicas preponderantes. Sociocultural: calidad
de vida, estdndares de vida, cobertura de servicios, nivel educativo, movilidad social,
estilos de vida de los habitantes. Tecnoldgico: nivel de industrializacion, inversiones,
comercializacion, marcas, innovacion, trasferencia de tecnologias. Ambiental:
politicas y programas en ejecucion, manejo de residuos, industria limpia, niveles de

contaminacion, areas verdes.

Indicadores.- Tanto en procesos marcarios de nivel nacional —marca pais- como para
ciudades — City Branding - se requieren y usan indicadores de gestion. Para el
presente caso de investigacion se utilizara el denominado “indice de Anholt”, un
conjunto complejo de percepciones globales de las personas (habitantes,
inversionistas, turistas) sobre un territorio, sus politicas, sus productos, su cultura, su

clima de negocios, entre otros.

El indice de Anholt de Marca Ciudad —City Brand Index- (CBI) basa el proceso

investigativo en seis criterios de analisis: la presencia, el potencial, la gente, los
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requisitos, el pulso y el lugar. Para la recopilacion de citadas percepciones se
desarrolla entrevistas, donde los participantes manifiestan sus criterios sobre items

determinados.

2.1.5.2.- Estructura de la Marca
Este nodo o parametro fundamenta la parte creativa y de disefio del identificador
visual, que cumplira el rol de identificar. Se basa y hace tangible una concepcion
cultural que sera proyectada en la imagen territorial. Cabe acentuar que la imagen
permite construir la reputacion de una ciudad, que es el propdsito que persigue la

estrategia de branding.

Figura 2.3: Estructura de Marca
Fuente: (Fuentes, 2007) Sistema de gestion comunicacional
para la construccion de una City Branding o marca pais.
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Identidad.- constituye la esencia o fundamento que hace particular al identificador
visual que serd reconocido como marca. Constituye el elemento diferencial o
diferenciador que da origen a todo elemento a ser gestado y gestionado. “La identidad
se define por medio de tres parametros: qué es o quién es, qué hace o para queé sirve y
donde esta -lugar u origen-““ ) Costa en Fuentes, 2007). Fuentes propone que, la
identidad es un sistema de signos: verbales, visuales, culturales, objetuales vy

ambientales.

La identidad verbal es el signo verbal identitario, es el nombre; en nuestro caso
“Montafita”. El segundo signo es el visual, de naturaleza grafica. En este aspecto, la
gestion de marca pais presenta mayor desarrollo y avance frente al City Branding. En
el contexto ecuatoriano, la espiral con gama espectral, constituye la identidad grafica
del Ecuador. La marca grafica busca representar la esencia de la marca y su
posicionamiento; la marca territorial es definida por una idea, por un concepto.
Muchas variables deben ser consideradas cuidadosamente, entre ellas, si la identidad

debe ser una representacion literal o algo mas abstracto.

“Los signos de percepcion se empiezan a conjugar con las experiencias emocionales,
a través de la cultura y la conducta de las ciudades” (Fuentes 2007); concordamos con
esta conceptualizacion, dado que cada territorio presentara elementos identitarios

culturales, propios del quehacer de sus habitantes, de la expresion de sus costumbres,
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de sus conocimientos, de su desarrollo cientifico, tecnoldgico, e incluso de su

folklore; esto constituye la identidad cultural.

Joan Costa define a la identidad objetual como “la que representa los oficios propios
y lo tangible de una cultura; a través de esta se hace visible y se continta la
construccién de signos desde la satisfaccion y placer de uso. La experiencia

emocional ligada a la autoimagen del usuario”.

Fuentes cita ejemplos de paises y ciudades que se han fortalecido por medio de la
asociacion de un producto o la marca de un producto: relojes de Suiza, la moda de
Paris, el café de Colombia, el perfume de Francia, o el tequila de México, el BMW o

Mercedes Benz de Alemania o Coca Cola de Estados Unidos.

El Gltimo término a definir es la identidad ambiental; Fuentes la define como “el
espacio publico, privado, los estilos arquitectonicos y la infraestructura de movilidad
y de servicios”. Algunas ciudades hacen uso de su identidad ambiental como

elemento marcario; ejemplo: la torre Eiffel de Paris.

Imagen.- Sergio Paz define la imagen como la “representacion mental de carécter
conceptual, perfil estructurado de atributos que definen la ciudad en sus diferentes
dimensiones y el producto a vender”. Coincidimos con lo manifestado por Paz, dado

gue estamos conscientes que la imagen se construye en la mente de los publicos y
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depende en gran medida del como se comunica una ciudad, no solo lo positivo, sino
también de las percepciones negativas que se puede tener sobre determinado

territorio.

Joan Costa sintetiza la imagen como “el efecto de causas diversas: percepciones,
inducciones y deducciones, proyecciones, experiencias, sensaciones, emociones y
vivencias de los individuos, que de un modo u otro, directa o indirectamente son

asociados entre si, lo que genera el significado de la imagen”.

Fuentes propone que para la gestion y construccion de una imagen se debe iniciar con
tres fases de andlisis para determinar la imagen ideal, real y estratégica que se quiere

proyectar.

Imagen Ideal.- es la fase donde se requiere concretar la identidad que se quiere
proyectar. Se define al realizar la sumatoria de los cinco signos: verbal, visual,
cultural, objetual y ambiental. La imagen ideal se construye en conjunto entre la
ciudadania y el gobierno, porque sera la cara hacia los publicos externos. Se debe
definir los atributos de la marca y cuales son los significados por los cuales quieren

ser reconocidos, recordados y diferenciados.
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Identidad Real.- es la suma de percepciones actuales que los diferentes publicos
tienen de los territorios. Este andlisis se logra a traves de un diagnéstico donde se

determina la imagen objetiva y subjetiva existente.

Imagen Estratégica.- esta se constituye por todas las acciones que se formulan para
pasar de la imagen real a la ideal, es decir, por todas las estrategias de comunicacion
interna y externa que permiten consolidar la imagen ideal en el imaginario de los
publicos objetivos para la cual fue creada. Los tres factores criticos en la gestion dela
imagen son: la notoriedad, la valoracion y la diferenciacion. Fuentes advierte que una
ciudad “no puede proyectar lo que no es”, por tanto recomienda que el primer paso
para crear una imagen es fortalecer su cultura, sus politicas, su infraestructura, sus

costumbres, sus espacios; en general fortalecerse a si mismos.

Estos procesos deben iniciarse en el interior de la ciudadania, que es la que presentara
la imagen. Ademas de los ciudadanos, los medios de comunicacion desempefian un
rol determinante, porque a través de ellos se inicia la imagen externa, que a su vez es
alimentada por las interrelaciones personales y las experiencias que han tenido con la

ciudad.

Reputacion.- Entendemos como reputacion la ecuacién dada entre la suma de
percepciones que los publicos o segmentos de mercado tienen y fijan en sus mentes,

sobre un territorio a lo largo del tiempo. “La reputacion estd vinculada



47

fundamentalmente a la actitud y a la conducta de las personas y de las organizaciones
y de los miembros que la integran. Esta conducta se monta sobre la plataforma de
principios y valores, es decir, de la ética que se practica realmente, no de la que se

declama que es parte de la construccion de la imagen” (Ritter, 2004).

Fuentes sintetiza a la reputacion como “el resultado de la gestion planificada, debido
a que si se define una identidad y se construye una imagen proyectada
estratégicamente, se logra construir confianza en las ciudades”. A diferencia de la
imagen, la reputacion es el resultado del reconocimiento de la ciudad, tiene caracter
estructural y de efectos duraderos, es verificable, genera valor consecuencia de la

respuesta y se genera desde el interior de la ciudad.

2.1.5.3.- Construccion de Vinculos
En el proceso de construccion de marca, es vital el conocimiento de los publicos
objetivos 0 segmentos de mercado al cual dirigiran su comunicacién. Una ciudad
debe determinar el espacio de interacciones, identificar sus publicos, construir el

mensaje y disefiar la plataforma mediatica para construir su dialogo.
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Figura 2.4: Construccion de Vinculos
Fuente: (Fuentes, 2007) Sistema de gestion comunicacional
para la construccion de una City Branding o marca pais.

Publicos.- son los grupos humanos al cual dirigird toda su estrategia de
comunicacion, el emisor de la marca; en este caso, los segmentos de mercado a

quienes se ofertaran el territorio.

Para cumplir con el mapa de publicos, Fuentes propone la siguiente metodologia que

divide en tres etapas.

- Inventario de los destinos de comunicacion.- se identifican los publicos con
los cuales la ciudad o el territorio tienen o deberian tener interaccion.
- Caracterizacién de los publicos.- una vez identificados los publicos, se

caracteriza cada uno, describiendo su perfil y el objetivo actual de
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comunicacion e informacién. Se identifica si existe una estrategia de
comunicacion que lo cubra, y se hace un inventario de los medios de
informacidn y espacios de comunicacion que se emplean con cada publico. A
partir de esto se extractan las limitantes y fortalezas comunicacionales para
priorizar las futuras acciones especificas con cada destino. En este acapite son

atiles los instrumentos propios de la etnografia.

Segmentacion estratégica de los publicos.- al contar con un inventario y
caracterizacion de los publicos destinos u objetivos, el siguiente paso es
segmentarlos estratégicamente. En esta etapa se propone una metodologia de
Marcelo Manucci, quien clasifica los pablicos en decisores —grupos de cuya
cobertura que tiene y deberia tener cuidado el territorio con sus interlocutores
y stakeholders-. Aunque todos los publicos son relevantes, hay destinos que

deben considerarse claves, expone.

Sector Publicos

Gobierno Nacional central — distrital- local - Fuerzas Armadas —

embajadas — consulados - organismos nacionales e

internacionales.

Empresarial Aliados estratégicos — empresas — mipymes — cadmaras de

comercio — gremios — asociaciones — recintos -

operadores feriales.

Turismo Personas viajeras — aeropuerto — agencias — autoridades

portuarias — fondos o secretarias de promocion.
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Educacion Escuelas — colegios — universidades — instituciones

técnicas — secretarias de educacion.

Medios de Masivos y especializados —television, prensa, radio, web-

Comunicacion

Tabla N° 1: Destinos clave de una gestion exitosa de marca
Fuente: Manucci en Fuentes, 2007. Sistema de gestion comunicacional
para la construccién de una City Branding o marca pais.

Mensaje.- Una vez que se han definido los publicos a los cuales se dirigiran las
estrategias de comunicacion, es relevante saber construir el mensaje a transmitir.
Desde el punto de vista del marketing, se comprende como mensaje principal la USP
“Unique Sales Proposal” o Propuesta Unica de Venta. En términos de branding, se lo

define como la “Propuesta de Valor”.

Fuentes especifica que “la definicién de este mensaje no es equivalente a definir un
eslogan, sino que va mas alla; es disefiar un mensaje paragua de acuerdo con las
expectativas y las necesidades de los publicos y fundamentado en la identidad de la
ciudad. Citamos ejemplos de mensajes utilizados en marca territorial pais: Chile
“Sorprendente siempre”, Colombia “es Pasion”, Ecuador “Ama la Vida”, Costa Rica

“sin ingredientes artificiales”.
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Formas de comunicacion.- Una vez que se ha definido el mensaje a comunicar, se
requiere definir la estructura y las acciones comunicacionales estratégicas. Fuentes

propone las siguientes formas:

a) Dircom: “la direccion de comunicacion es una direccion central unica. Lleva a

cabo una visién y una responsabilidad de conjunto sobre las comunicaciones”

(Costa, 2007).

b) Comunicacién organizativa: es la comunicacion arraigada a la ciudad o al pais.
Su objetivo es fortalecer el conocimiento de los ciudadanos sobre su ciudad o
pais, afianzar los valores y principios Yy, por ende, reafirmar la cultura.

c¢) Comunicacion de marketing: busca especificamente crear y mantener la
identidad y el prestigio parar lograr un reconocimiento, posicionamiento y

reputacion entre sus publicos. Esta inmersa en el denominado “city marketing”.

Plataforma mediatica.- EI nodo de interacciones culmina con el disefio y estructura

de la plataforma mediatica, comprendida por otros autores como el Plan de Medios.

El objetivo de la plataforma mediatica es identificar con cuéles medios se cuenta o
deberia contar la ciudad para gestionar la marca, e identificar el medio para cada

publico objetivo, evaluando su pertinencia y el acceso de estos.
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Adicionalmente, se caracteriza cada medio en términos de su objetivo, su proceso de
produccidn, transmision y recepcion, identificar sus limitantes y fortalezas de disefio,
contenido y efectividad y, por altimo priorizar las acciones que a futuro se realizan

(13

con cada medio de informacion y comunicacion. Fuentes determina que “el
comportamiento mediatico de la gestion de marca pais o City Branding se concentra
en el desarrollo de sitios web”. Segun el CBI, el 66% de las personas interesadas en

visitar un pais obtiene informacién a través de la web, seguido del 13% de una

agencia y el 9% de la familia o un amigo.

2.1.6. La ciudad como sistema: ciudadanos-inversionistas-instituciones-
turistas
Norberto Mufiiz y Miguel Cervantes, en su articulo denominado Marketing de
Ciudades y Place Branding, exponen también una metodologia bastante similar a la
expuesta anteriormente, en base a la propuesta de Sandra Fuentes; expondremos de
forma sintetizada algunos pardmetros que también se debe conocer y poner en

practica cuando se trabaje en propuestas de City Branding.

Muiiiz cita que “las ciudades son los centros nodales donde confluyen redes de
diversos intercambios econdémicos, sociales, culturales, tecnologicos y de
comunicaciones. Las ciudades articulan sus propios intercambios entre su oferta
urbana y la demanda de sus diversos colectivos: ciudadanos principalmente, pero

también inversores, turistas e instituciones”.
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El mismo autor comenta sobre la necesidad de la generacion de proyectos de City
Branding, dado que “hay ciudades que tienen identidades claras en relaciéon con
ciertos atributos mas o menos singulares que les confieren notoriedad; otras, sin
embrago, especialmente las grandes ciudades, tienen identidades multiples o

hibridas”. Ejemplifican lo expuesto en el siguiente cuadro:

Singularidad
cultural
-renombre

internacional-

(Eventos,
activos
culturales,

monumentos)

Musica

Festivales de musica: Verona-G. Verdi- Italia,
EE.UU.,
Nueva Orleans — Jazz, Gospel- EE.UU.,

Nashville —folk norteamericano-

Grandes  filarmoénicas: Berlin-Alemania,

Viena-Austria.

Teatro

Avignon — Festival de Verano- Francia,
Edimburgo —Festival Fringe- Escocia, Reino
Unido, Stratford-upon-Avon — Festival en la
localidad natal de W. Shakespeare- Inglaterra,

Reino Unido.

Cine

Hollywood —Los Angeles EE.UU.-, Cannes —
Cine y Publicidad- Francia, San Sebastian —
Cine y Publicidad- Espafia, Berlin —Berlinale-

Alemania.

Grandes

Museos

Madrid —Museo del Prado, Centro de Arte
Reina Sofia-, Bilbao —Guggenheim- Esparia,
Londres —British Museum, National Gallery-

Reino Unido.

Ciudades

Universitarias

Oxford, Cambridge —Inglaterra-, Salamanca —

Espafia-, Princeton, Berkeley -EE.UU.-,

Bolonia —Italia-.
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Fiestas y | Rio de Janeiro, Salvador de Bahia Carnaval —

celebraciones | Brasil-, Valencia —Fallas- Pamplona -

populares Sanfermines- Espafia, Calgary —Estampida
fiesta vaquera- Canada.
Grandes Nueva York —-EE.UU.-
centros Londres —Reino Unido-
Ciudades financieros Tokio —Japon-
centros mundiales
comercialesy | Ciudades  de | Frankfurt -bolsa de valores, bancos-
financieros | tamafio medio | Alemania.
que se | Ginebra —bancos, relojes- Suiza.
especializan Milan —centro econdémico, sector de moda-
econdémicament | Italia.
e Rotterdam —actividad mercantil portuaria-
Holanda.
Ciudades Manchester, Liverpool —Inglaterra, Reino Unido-
industriales | Bilbao —Pais Vasco, Espafia-
Detroit, Pittsburg -EE.UU.-
Ciudades Sidney —belleza urbana y natural- Australia.

vanguardistas

Barcelona —Urbanismo, arquitectura, cultura- Espafa.
Amsterdam —singularidad urbana, vanguardia, social- Holanda.

Shanghai —cambio urbano, sociocultural, econémico- China.

Grandes
metrépolis 0

mega ciudades

Nueva York, Los Angeles —EE.UU .-
Londres —Reino Unido-

Tokio —Japdn-

Pekin —China-

Tabla N° 2: Notoriedad de ciudades del mundo en diversos atributos.
Fuente: Norberto Mufiiz y Miguel Cervantes - “Marketing de Ciudades y Place Branding”
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Muriiz y Cervantes exponen que las ciudades expuestas en el cuadro anterior, no se
han logrado posicionar a nivel mundial, por mera casualidad, sino mas bien,
gestionando estratégicamente sus nombres. Especifican que “las ciudades son lugares
pero también instituciones y entidades que gestionar, también susceptibles de
desarrollar enfoques de marketing. La complejidad de los intercambios y relaciones
entre los diversos colectivos —ciudadanos y turistas- -instituciones e inversores-
justifica analizar estrategias para tratar de adecuar la oferta de una ciudad con las
demandas de esos colectivos, ya sea con la demanda interna de sus propios
ciudadanos, asi como la demanda de los colectivos externos —turistas, visitantes e

instituciones-.”

Mufiz y Cervantes presentan graficamente su -Modelo de Direccién Estratégica para

Marketing de Ciudades- clasificada en tres bloques:



Bloque 1.- Diagnostico de la Situacion de la Ciudad
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+ Puntos fuertes

ANALISIS INTERNO - Puntos Débiles De cada colectivo.
-de la ciudad- + Fortalezas
- Debilidades
+ Oportunidades :
Para cada colectivo.
- Amenazas
Politico
ANALISIS EXTERNO ENTORNO Econdmico
-de la ciudad- Sociocultural
DEMANDA De cada colectivo.
COMPETIDORES Identlflf:acmn de ciudades
competidoras.

Tabla N° 3: Andlisis interno y externo de las ciudades.
Fuente: Norberto Mufiiz y Miguel Cervantes - “Marketing de Ciudades y Place Branding”

Bloque 2.- La ciudad como Sistema de Relaciones

comunicacion.Urbanismo —
Infraestructura

—
HAB |TANTES Votantes - usuarios

Atractivos,
Urbanismo,

Recursos infragstructura

Humanos

rInfraestruc*tura—servicios

Atractivos turisticos

Actividad econémica
Riqueza

<€ q

Figura 2.5: Sistema de relaciones entre publicos que conviven en una urbe.
Fuente: Norberto Mufiiz y Miguel Cervantes - “Marketing de Ciudades y Place Branding”
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En la gréafica se exponen las principales relaciones entre los diversos publicos:

Ciudadanos, instituciones, turistas e inversionistas. Como muestran las flechas, la
ciudad constituye un sistema donde todos son importantes y todos interactian o
depende de todos. Este sistema no puede pasar por desapercibido a la hora de

proyectar una estrategia de branding.

Pero la gréfica propuesta por Mufiiz y Cervantes determina a los integrantes de cada

publico. Se detalla a continuacion:

Ciudadanos: Residentes potenciales, residentes actuales, trabajadores diarios,
residentes en poblaciones cercanas que acuden a diario a la urbe de estudio y

asociaciones barriales o colectivos de vecinos.

Instituciones: Estado, Gobiernos Autonomos Descentralizados cantonales y
parroquiales, instituciones internacionales, regionales y locales que interacttian en la

urbe, instituciones culturales, educativas y universidades.

Turistas: Turismo urbano, visitantes de negocios, visitas de compras, turismo

cultural, turismo de congresos y eventos, turismo residencial.
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Inversionistas o Inversores: Instituciones publicas, empresas locales, sindicatos,

empresas nacionales asentadas en la urbe, empresas multinacionales.

La grafica anterior (5) pone en evidencia las relaciones que pueden ser formales como
informales entre los publicos. Cada uno depende del otro y viceversa, cada uno oferta
y demanda recursos, servicios, productos, necesidades, cada grupo genera beneficios
0 aporta para el otro; de tal manera que se debe propender que la gestion de marca,

aporte o fortalezca las relaciones planteadas.

Bloque 3.- Percepcion de la ciudad por parte de los diversos publicos

Lo que la ciudad es Como se percibe la

Posicionamiento

Definicion de ciudad

IDENTIDAD Actual Definicion de
En relacion con Posicionamiento De cada
los indicadores. Futuro colectivo, de

Lo que se quiere que sea la
ciudad
Definicion de

= Filosofia corporativa de futuro.
= Principios estratégicos y objetivos.

Figura 2.6: Percepcion de la ciudad por parte de los diversos publicos.
Fuente: Norberto Mufiiz y Miguel Cervantes - “Marketing de Ciudades y Place Branding”

En base a los tres bloques propuestos y sintetizados graficamente, los proponentes

complementan el modelo definiendo acciones a cumplirse, una vez definidos los
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parametros establecidos en cada blogue. Lo subdividen en tres grupos: Direccién
Estratégica de Crecimiento, Estrategias de Competencia y de Cooperacién y Politicas

de Marketing. Las acciones se describen en la siguiente tabla:

Direccion
Estratégica
de
Crecimiento

Modelo de desarrollo fisico: urbanismo, equipamientos
colectivos, infraestructuras.

Modelo econémico: especializacion, diversificacion.

Modelo Social: servicios sociales, empleo, relaciones
sociales.

Estrategias
de
Competencia
y de
Cooperacion

Identificacidon de ventajas competitivas de la ciudad:
busqueda de la diferenciacion.

Benchmarking: comparacion de ciudades a traves de
actividades claves para la mejora urbana.

Establecimiento de redes de ciudades para cooperar:
ejemplos:

-Ciudades Sostenibles- 85 en el mundo, comprometidas
con un urbanismo ambiental.

-Ciudades Patrimonio de la Humanidad- 9 ciudades de
Esparia han constituido un grupo para colaborar entre la
red.

-Ciudades Lentas- Slow Cities- 26 ciudades de lItalia,
reivindican el modo de vida mediterranea.

Politicas de
Marketing

Definicion del producto-ciudad.

Comunicacion, distribucion, precio; eventual creacion de
la imagen de marca de la ciudad.

Tabla N° 4: Acciones del Modelo de Direccion Estratégica y Marketing de Ciudades.

Fuente: Norberto Mufiiz y Miguel Cervantes - “Marketing de Ciudades y Place Branding
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Cdmo se quiere que se perciba
y promocione la ciudad.
COMUNICACION DE LA IDENTIDAD E IMAGEN
PROYECTADA

» Ejecucion de los planes, programas de actuacion,
concretos.
= Implementacion de la Estrategia de Branding.

Figura 2.7: Proyeccion de la Estrategia de Branding.
Fuente: Norberto Mufiiz y Miguel Cervantes - “Marketing de Ciudades y Place Branding”

2.1.7. Caracteristicas Graficas de la Marca Territorial
Norberto Chavez, en su texto “La marca pais en América Latina” expone que, desde
el punto de vista gréafico, a las exigencias universales de toda marca, la marca
territorial posee varias exigencias especificas: individualidad, pertinencia tipologica y
estilistica, capacidad emblematica, calidad cultural, alta versatilidad, larga vigencia y
altos rendimientos técnicos. En los siguientes parrafos se detallaran cada indicador

propuesto:

a) Individualidad.- Una buena marca territorial no puede ni debe parecerse a
otra y menos aun a marcas proximas. Este término “individualidad” no debe
confundirse con la originalidad; tampoco con la estridencia ni con la
gesticulacién arbitraria. Debe valorarse el propio nombre del territorio como

primer y principal rasgo diferenciador.



61

b) Pertinencia Tipoldgica y estilistica.- La marca territorial tiene un caracter
de “paraguas”, es decir, estara sobre las demds marcas promocionales
existentes. Esta marca debe convivir con otras marcas que se pueden generar
dentro del propio territorio. La marca territorial brinda un respaldo
parcialmente coincidente con las marcas de calidad. La marca territorial debe
convivir y articularse a los emblemas y simbologia del territorio. Chavez

recomienda que “no toda marca debe ser obvia para todos”.

c¢) Capacidad emblematica.- La marca territorial debe concebirse en funcion
de la propia identidad del territorio, sus rasgos conceptuales y/o visuales
reconocibles como propios por el pablico interno. La marca territorial debe
asumirse como propia por el territorio entero, asi lo proyectaran sobre el

publico exterior como legitimo identificador local.

d) Calidad cultural.- Por la propia naturaleza de la marca territorial, el
repertorio de contextos tematicos en que dicho signo se inscribira como
maximo aval son practicamente imprevisibles: arte, deporte, comercio,
ciencia, politica, turismo, entre otros. En todos los casos debera ser el simbolo
de mayor jerarquia, el ato compromiso identitario de este signo le exige a su
gréfica, un alto nivel de excelencia cultural, aun satisfaciendo todos los

requisitos de dinamismo promocional y rendimiento técnico. “El signo debera
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poseer una alta calidad forma que le asigne el caracter de pieza gréafica

culturalmente valiosa”.

e) Alta versatilidad.- Como toda marca paragua, la marca territorial
aparecera en un repertorio exhaustivo de areas y niveles de comunicacion,
desde lo mas comercial, hasta lo mas institucional y en todos los sectores y
teméticas. “Esta circunstancia plantea una exigencia de altisima versatilidad:
el signo debe adaptarse a todo tipo de registro comunicacional; pues aparecera
tanto en el envase de un producto alimentario emblematico hasta una catalogo

de una exposicion de arte o programa de un simposio”.

Cumpliendo citados requisitos, ademas de los ya conocidos como: calidad grafica
genérica, legibilidad, pregnancia, valor acumulado, versatilidad, entre otros
indicadores de calidad de un signo marcario, se asegurara su “naturalizacion”. Pero,
no debemos olvidar que toda marca requiere estar acompafiada de una estrategia de
comunicacion. Su disefio, solo es el paso inicial; lograr un posicionamiento implica

un trabajo mas amplio.

2.1.8. Caso de éxito: City Branding Cartagena
La ciudad de Cartagena en Colombia es una de las mas antiguas e iconicas del caribe
colombiano. La ciudad fundada en 1533, es un patrimonio historico de la humanidad

y uno de los mayores destinos turisticos de Colombia. Por este motivo el gobierno
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municipal la ciudad sinti6é una necesidad por “identificarse y diferenciarse frente al
resto con el objeto de generar sentido de pertenencia y atraer flujos de inversion
procedentes de los mdltiples &mbitos y activos de interés que engloba (turismo,
empresas, inversiones, exportaciones, residentes, etc.)” (CIAC, 2011), razén por la
cual decide contratar a la agencia espafiola CIAC, cuyo fundador y Presidente

Honorifico es Joan Costa.

-
(ARTAGENA
B [NDIAS

Figura 2.8: Sistemas de Representacion marca grafica Cartagena
Fuente: Dossier Marca Cartagena 2010

Para exponer el caso, hemos recurrido al dossier que la empresa contratada le entrega
a la ciudad, donde se muestra el plan de Branding, el cual que consiste en los

siguientes pasos:

e Auditoria de Imagen Ciudad
e Investigacion Creativa y Disefio Marca

e Estrategia de Identidad y Posicionamiento Marca
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e Arquitectura de Marca

e Usos y Aplicaciones de la Marca

e Plan Estratégico de Comunicacion de Marca

e Manual de Identidad

e Lanzamiento de la Marca
La fase investigativa consistié en realizar entrevistas a diferentes perfiles de personas
de la ciudad, como politicos, personalidades del ambito social, artistico y cultural,
econdémico-empresarial, industrial y civico. Adicionalmente se realizaron varios
focus groups y se revisé materiales correspondientes a documentos oficiales y notas
de prensa. De estas investigaciones surgieron datos sobre los objetivos estratégicos,

imagen actual, imagen aspiracional y el mercado competitivo.

Las conclusiones de la auditoria fueron la importancia de las historia, diversidad entre
lo antiguo y moderno, la convivencia de la tradicién y lo contemporaneo y la
percepcion de los procesos de cambios a todo nivel que influyen a su personalidad.
La ciudad es percibida como “simbiosis, llena de contrastes complementarios (pasado
+ presente + futuro) que ya la dotan, pero que la dotaran ain mas, de una riqueza y
amplitud de posibilidades que todavia no se perciben del todo...” La mision del plan
proyectar una imagen mas completa, que no solo consista en el posicionamiento de
ser una ciudad caribefia con murallas, también conocida como “la heroica” o la

“puerta de las Américas”. Como requisito se pidié que el plan de City Branding
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apunte al desarrollo sin alejarse de las raices historicas, culturales y de actual

posicionamiento.

Se determinaron los rasgos identitarios principales, entre los que se encuentran la
tradicion historica, patrimonio cultural, esencia caribefia, ciudad puerto, balneario
turistico ademéas de otros rasgos de personalidad como son la fusién cultural,
amabilidad, caracter abierto, alegria y heroismo de su gente. Ademas se considerd
que debia agregarse otros valores a su posicionamiento como modernidad, equilibrio,
sofisticacion, capacidad humana, emotividad, empuje, inclusiva y espiritual para darle

una mayor proyeccion internacional.

Para darle una identidad, se escogié un concepto central creativo que describe a
Cartagena como una ciudad Unica dificil de definir, por lo que el visitante tiene vivir
en persona la experiencia. Esta caracteristica Unica se da por el lado de la
emotividad, historia, sensaciones, calidez y matices de color, mas que por su
arquitectura. La identidad visual del City Branding debe guardar coherencia con los
valores, objetivos y atributos de Cartagena, reforzando la idea de ser una ciudad

experiencial, sensorial, atractiva, atrapante, magica, aspiracional y humana.
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CARTAGENA DE INDIAS

WorLD Herimace City

Figura 2.9: Marca grafica Cartagena
Fuente: Dossier Marca Cartagena 2010

Para esto se centrd su imagen en la iconizacion de la llama, como simbolo de su
historia y su alma, con trazos finos, multicolores y dindmicos. El simbolo,
predominantemente vertical, evoca la espiritualidad y da sensacién de infinidad. La
Ilama ademas de ser un elemento triunfante, es simbolo de regeneracion y cambio. La
variacion cromatica identifica su multiculturalidad, texturas y paisajes.

La marca fue producto de diez meses de trabajo y fue presentada en diciembre del

2010.

2.1.9. Caso de éxito: Marca pais Ecuador
Para describir este caso hemos recurrido al manual de marca emitido en diciembre de
2010 por el Ministerio de Turismo del Ecuador. La marca Ecuador nace por una
necesidad estratégica de comunicacion con un simbolo fuerte que tenga funciones de
marca paraguas sobre distintos aspectos comunicables o mercadeables del pais. La

necesidad fue propuesta por el Ministerio de Turismo ya que el pais no contaba con
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simbolos fuertes o funcionales para todos sus planes de posicionamiento en un

mercado muy competitivo.

Los esfuerzos marcarios se remontan al disefio de 2 marcas pais en 2001 y en el 2002.
La primera fue en el afio 2001, cuyo concepto se centraba en los puntos cardinales y
al pais como eje central, incluso a la seccion tipogréafica la atravesaba una linea que
representaba la linea equinoccial. Al poco tiempo se lanza una segunda marca que
tenia como mensajes central “La vida en estado puro” y cuyo isotipo era un collage
de ilustraciones que incluia naturales y arquitectonicos. Sin embargo un estudio
realizado en Junio del 2010 revel6 que esta Gltima no tenia recordacion en el 75 % de

los turistas que visitaron el pais, debido a su poca capacidad de sintesis y abstraccion.

E" ./ A # 0 La vida en estado puro
SN Life at its purest

Figura 2.10: Sistemas de Representacion Marca Ecuador
Fuente: Manual de Marca pais Ecuador 2010

En el manual se indica que “la propuesta de actualizacion de la marca vigente y todo
su discurso gréafico constituye un verdadero, profundo y radical cambio, que va de un
sistema estatico a uno totalmente dinamico y lleno de color, hacia una capacidad

méaxima de sintesis formal en lugar de una simplificacion de elementos, capaz de
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representar al Ecuador en su totalidad, pero incorporando ademas a todos aquellos
valores intangibles que hoy reconocemos como el principal atractivo de este pais y

que caracterizan a nuestra gente”.

Para el desarrollo de la nueva marca pais se recurrieron a distintas vertientes

creativas:

* Ecuador como centro del mundo y la vida
* Ecuador como un pais de texturas
* Ecuador identidad multicolor

* Ecuador referencia tangible de un legado ancestral

Para crear la marca se plantea un isotipo de forma circular con elementos dispuestos
en una espiral. La espiral es una forma recurrente presente en formaciones naturales y
organicas, ademas de la grafica ancestral, e incluso en la textura de tejidos y
artesanias nacionales. Las figuras que forman la espiral son una sucesion de
cuadrados multicolor, dispuestos en siete filas de tamafio decreciente a medida que se
acercan a su centro. La paleta cromatica se basa en el valor ancestral de los colores:
“veinte son los tonos de nuestra paleta cromatica, representando a todo el colorido
existente en todas las regiones el pais, sus paisajes, su gente, etnias, artesanias,
gastronomia y expresiones culturales de todo tipo. Las gamas de amarillos, rojos,
lilas, azules y verdes, se suceden una detras de otra, con colores de transicion entre
cada gama, y se disponen dentro de los 7 circulos segun el patron justificado

anteriormente”.
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El mensaje principal de comunicacién surge de la combinacion de atributos tangibles
e intangibles. Los principales valores tangibles giran alrededor de la megadiversidad
y los intangibles analizan la postura de un pais en su amor por la vida, gente, alegria,
culturas, tradiciones, identidad, etc. De esta fusion nace el concepto paraguas:

Ecuador ama la vida.

s
SN

o
oy

o #
ecuador
ama la vida

Figura 2.11: Marca Pais Ecuador
Fuente: Manual de Marca pais Ecuador 2010

Segun el portal de compras publicas del Ecuador, el plan de branding tuvo un valor
de 200.000 dolares. Desde su lanzamiento en diciembre del 2010 esta marca paraguas
ha amparado primordialmente la promocién turistica, plan politico, administrativo y
gubernamental, exportacion de productos y servicios, identidad cultural, negocios e
inversion y campafias sociales. Gracias a la versatilidad de la marca, su
implementacién se ha dado en todo tipo de plataformas que incluyen su
implementacién en fachadas y decoracidn de edificios publicos, materiales impresos

y audiovisuales, auspicios, exposiciones, eventos, indumentaria y souvenirs.
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2.2. MARKETING SEMIOTICO

2.2.1.- Introduccion al Marketing Semiotico
En ese navegar entre teorias y conceptos que permitirian construir el estado del arte
de la presente investigacion, uno de los articulos que mas cautivé la atencion, sin
duda fue el denominado “Una mirada simbolica del marketing” escrito por Maria
Consuelo Moreno Gonzalez, experimentada investigadora y docente en las areas de
Comunicacion, Estudios Semiologicos y afines. A través de la “inmersion” en su
articulo, se logré dilucidar completamente la importancia de los simbolos en el
quehacer humano y la razén del enfoque semidtico en la presente propuesta
investigativa. De citado articulo extraeremos lo que consideramos que adicionard y

enriquecera este dialogo tedrico.

La autora introduce su articulo con esta sintesis: “Cuando nace el animal, es muy
posible que sobreviva sin la necesidad de otro de su misma especie, de entender
aquello que existe a su alrededor o de entenderse a si mismo; en cambio, la Unica
posibilidad de subsistir del hombre depende de la manera en que entre en relacion
consigo mismo, con el otro y con el mundo que lo rodea. Debe reconstruir y adecuar
el ambiente natural a su condicién humana para poder seguir existiendo y esto lo hace
mediante su inteligencia, creatividad y especialmente gracias a su capacidad para
simbolizar. Por ello, el hombre, para poder existir, debe considerarse a si mismo
como un simbolo. Es aqui donde disciplinas como la semiotica y el marketing entran

a jugar con gran importancia, pues a traves de esta perspectiva es posible abordar y
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comprender los procesos de produccion e interpretacion del sentido de la cultura. El
marketing debe dejarse seducir por el simbolismo y tratar de comprender mejor el

quehacer mercadoldgico, tanto en la academia como en la cotidianidad.

2.2.1.1.- El hombre —un ser simbdlico-
Siendo un “animal simbolico” como lo afirma Cassirer (1987), el hombre no
interactla directa ni totalmente con el mundo natural ni con el mundo social, sino que
simboliza su accionar, el entorno y los otros para poder vivir en el mundo natural.
Vive un mundo que no le es propio; los arboles, los animales... no constituyen su
habitat natural. EI ser humano debe pues construir su mundo cultural, simbolizado; no
vive solamente en el universo fisico sino en un universo simbdlico, que si le es

propicio para el cumplimiento de su principal tarea: construirse como humano.

Gracias a las mediaciones simbolicas que el hombre realiza a diario en el mundo
natural, el ser humano puede alimentarse, calmar su sed, vestirse y protegerse bajo un
techo. Es decir, puede satisfacer sus necesidades basicas aunque ya simbolizadas; y a
su vez, cubre necesidades no basicas y aln mas simbolizadas que terminan
convirtiéndose en vitales para el actor social en el mundo actual: transporte
(automavil, avidn, bicicleta...), comunicacion (teléfono, tablet, celular...), interaccion
social (centros comerciales, cafés, parques, discotecas...), entretenimiento
(videojuegos, TV, radio...), exhibicion (maquillaje, tatuajes, piercings...), seduccion

(variedad musical, publicidad, informacién...), entre otras.
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El hombre se encuentra en una continua produccién de simbolos; pero ésta no es al
azar; resulta indispensable para el ser, es vital; sin ella no sobrevive. Ademas, si el
mundo natural fuera el medio ambiente propio del hombre, no tendriamos necesidad
de construir e intercambiar objetos para satisfacer nuestras necesidades basicas; solo

con deambular por el mundo, sin realizar ninguna creacién o interaccion viviriamos.

Aqui también puede verse el caracter activo e impredecible del ser humano, sea
consumidor, fabricante, anunciante, publicista, mercaddlogo, semidlogo, etcétera. El
hombre es ante todo un actor; un agente que todo lo transforma, incluso a si mismo,
que construye sentidos sobre todo aquello que lo rodea gracias a su caracter cultural,
creativo y especialmente simbolico. Basado en estas caracteristicas, aborda el

conocimiento y el aprendizaje del mundo para poder habitar en él.

No es un ser pasivo; al contrario, es un creador de simbolos. Es aqui donde la
mercadologia y la semiologia tienen uno de sus mdaltiples puntos de encuentro: el
estudio de las expresiones culturales acerca de un producto, bien, servicio o

publicidad, entre otras.

2.2.1.2.- Marketing Semidtico
La misma autora expone que, la semiotica simbdlica (no hay una sino multiples
semidticas (Casseti, 1980), al igual que el marketing, se encuentra en via de

construccion y aunque no pueden llamarse ‘ciencias’ en el sentido positivista pues no
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cuentan con un objeto de estudio definido, su validez académica, social y cultural esta
basada en su interés por la realidad social. Especificamente se tomarian como focos
de atencion la construccion de sentido en una cultura para la semidtica y la valoracién

cultural de la interaccion empresarial, econdmica y comercial para el marketing.

Tanto la semiotica como el marketing se ubican dentro de las Ilamadas por Husserl,
Ciencias de la Discusion, las cuales antes que explicar el comportamiento humano
(economia), predecir (estadistica) o controlar (ingenieria) describen el conjunto de
razones y motivos que dan origen a la construccion de la opinién puablica, sociedad
civil, formas de entendimiento y comprension. En este caso, sobre las valoraciones
individuales y culturales del intercambio comercial, publicidad, cultura de masas,
consumismo, sociedad de consumo y productividad, entre otras (Husserl citado por

Hoyos y Vargas, 1997).

En un contexto cada vez mas competitivo, los profesionales de la comunicacion
visual, entre ellos los disefiadores graficos, deben innovar sus estrategias e incorporar
recursos y técnicas que les permitan acceder a la mente de los consumidores, para
garantizar la efectividad de los discursos persuasivos; desde este enfoque surge el

planteamiento de la terminologia “marketing semiotico”.

Para una mejor comprension citaremos ciertos aportes tedricos: “acceder a la mente

del consumidor implica incursionar en sus categorias mentales y la forma en que
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organiza los rasgos caracteristicos del producto en cuestion en relacion a su identidad

y estilo. (Chavez y Belluccia, 2003)

Christian Pinson (citado en Floch, 1993) declara desde su vision mercadoldgica que
“el marketing no puede prescindir de la semidtica para responder a las condicionantes
actuales de comunicacion”, y Lopez (2002) también remarca la importancia de hacer
uso de la semidtica con fines mercadoldgicos, en tanto que, en palabras de Kotler y
Armstrong (2008), la funcion del marketing se orienta a crear valor para los clientes a
través de procesos que permitan entender sus necesidades, disefiar estrategias,
establecer relaciones y captar valor para la empresa y la semidtica se perfila como un
recurso de gran utilidad. “A la modalidad de intervencion de la semidtica que no
reside en la comprobacidn de los fendmenos de comunicacion sino en la capacidad de

generarlos se le denomina marketing semiotico”. (Tamayo, 2012)

La relacion entre semidtica, mercadotecnia y comunicacién, ha sido descrita con
extrema claridad por Jean Marie Floch (1993), quien, desde una éptica estructuralista
de la semidtica, explica que “el semidtico no estd condenado a limitar su intervencioén
al estudio del disefio comercial o de los mensajes publicitarios. Hay mas bien una
vocacion dirigida a facilitar los utensilios conceptuales y metodoldgicos Utiles para
entender mejor los comportamientos del mercado y crear una diferencia, una ventaja

sobre la competencia”.
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(Gonzalez, 2002) cita: “el objetivo principal de la Semidtica del Marketing es
construir sentidos sobre el consumo, publicidad o produccion de bienes, o servicios a
partir de lo expresado por los actores mercadoldgicos (consumidores, empresarios,

publicistas, investigadores de mercado)”.

Todos los autores antes mencionados coinciden en la “obligatoriedad” de utilizar el
enfoque semiodtico como un recurso de gran utilidad para “crear valor”. Entonces, no
existe una limitante que amordace solo a la mera descripcién denotativa de los
recursos que posee una ciudad, ahora se abre el panorama para investigar y ampliar la
gama de recursos, creando significaciones apoyadas en propuestas Unicas de valor

propias.

Semiotica viene del griego semefon que significa signo. No es una ciencia, esta en
proceso de convertirse en una. Es una disciplina muy joven. Es una teoria de los
signos. Es una teoria de los codigos, lenguajes, lenguas, sefiales, todo lo que
constituye un sistema de significacion. La semi6tica es un método para leer el mundo,
lo que nos rodea. Para la Semio6tica todo esta hecho de signos y todo signo hay que
interpretarlo. EI semidlogo es un detective que cree que su entorno es un conjunto de
signos a descifrar. Mientras la linguistica se centra en el estudio de la lengua, la
semidtica va mucho mas alla: estudia todo lo que puede ser tomado como signo si nos

atenemos a una de las tantas definiciones que el italiano Umberto Eco emitio.
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La importancia de comprender la naturaleza y el papel del significado en el mercado
como actividades como el disefio de productos, marcas, publicidad y venta al por
menor es indiscutible entre los estrategas de marketing y los investigadores en la
actualidad. La cultura del consumo es, en cierto sentido, el producto de la relacion
del consumidor con mensajes de todo tipo, desde la publicidad y la organizacion del
espacio comercial de acuerdo a las pautas culturales internalizadas a través de la

participacion del grupo y la identificacion étnica.

Uno de los paradigmas mas ricos y los mas antiguos para la comprension de
significado es la semidtica. El término en si se origina en la antigua Grecia en
relacién con el estudio de los signos, que eran considerados en los tratados médicos
como vitales para el diagnostico de enfermedades. Mas en general, signos son
considerados como algo que puede hacer frente a favor o comunicarse de otra cosa.
Como tal, se impregnan gran parte de la vida de varias maneras: lenguaje,
comportamiento, viviendas, ropa, artefactos, etc. Durante la Edad Media y el
Renacimiento, estudiosos como San Agustin y John Locke, elaborado sobre el
caracter y funciones de los signos. Pero no fue hasta principios del siglo XX que la
semidtica fue desarrollada en detalle por dos intelectuales que trabajaban de forma
independiente en diferentes lados del Océano Atlantico. Eran el linglista suizo F. de
Saussure y Filésofo norteamericano C. S. Peirce. Saussure maneja la visién de una
ciencia general de los signos siguiendo el modelo de la ciencia linguistica, a la que

[lamg, la semiologia.
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Peirce utilizo el término semiotica para describir la relacion entre los signos y
pensamiento o la logica. Hoy el paradigma en su conjunto esta en su mayoria
inclinado a llamar semidtica a esta disciplina, lo que refleja un alejamiento de la

lingliistica como marco dominante de referencia para la comprensién de los signos.

Definir a la semidtica como una teoria de los signos presenta el inconveniente de
transferir al término signo la mayor parte de los interrogantes. Ademas observamos
que los problemas ligados a la definicion implican la definicion misma, hecho que
marca fehacientemente las dificultades de la empresa al tiempo que subraya su

interés.

Este interrogante remite inevitablemente al objeto de la semidtica, en consecuencia, a
la unificacion de las problematicas de la significacion y, correlativamente, a la
constitucion de una comunidad cientifica capaz de instituir y de garantizar la validez
de estas problematicas. Esto muestra que el acceso a la semidtica es, en principio,
complejo pues se sitla necesariamente en la interfaz de un gran nimero de campos
del saber (filosofia, fenomenologia, psicologia, etnologia, antropologia, sociologia,
epistemologia, linglistica, teorias de la percepcion, neurociencias...). La tarea
historica de la semiética podria ser la de hacer cooperar esos saberes,
institucionalmente separados, para producir un saber nuevo, un saber, en cierto modo,

de segundo grado.
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Encontraremos pues tantas doctrinas de los signos como conceptualizaciones de esta
cooperacion de saberes; dicho de otra manera, las doctrinas difieren segun el
contenido primitivo atribuido al término signo. Sin embargo, en su acepcién
corriente, el término semiotica es lo suficientemente preciso como para que podamos
contentarnos con las expresiones "doctrina de los signos” o "teoria de los signos”, en
virtud de la mayor o menor pretension de formalizacion cientifica ostentada por las
diferentes corrientes que se registraran mas adelante. Tendremos que tomar en cuenta
también el amplio lugar ocupado por el signo linguistico, tanto en la ocupacion del
campo como en una perspectiva historica, puesto que para algunos la semiotica se
confunde con la semio-linguistica, inclusive con una filosofia del lenguaje. Es dable
considerar entonces, desde el comienzo, el caracter necesariamente polémico de toda
tentativa de organizacion del campo semidtico y limitar nuestras ambiciones a
mostrar que la semiotica es el ambito privilegiado donde se organiza el debate acerca

de la significacion; queda claro que nosotros seremos parte interesada en ese debate.

En sus Elementos de Semiologia (1964), el francés Roland Barthes comprueba que
«como la semiologia esta por hacerse, resulta facil comprender que no pueda existir
ningln manual de este método de analisis; es mas, dado su caracter extensivo (ya que
sera la ciencia de todos los sistemas de signos), la semiologia solo podra ser tratada

didacticamente cuando tales sistemas hayan sido reconstituidos empiricamente.



79

Hay una doble direccién: por una parte, una teoria general de los signos, de su
naturaleza, de sus funciones, y de su funcionamiento; por otra, un inventario y una
descripcion de los diferentes sistemas o tipos particulares de sistemas. La dificultad
de exponer la situacion de problema obedece al caracter extenso de la materia: todo

es signo, y en consecuencia todo puede someterse a un analisis semiotico.

Para Roland Barthes, la semiologia o semidtica
Tiene por objeto todos los sistemas de signos, cualquiera que fuere la
sustancia y los limites de estos sistemas: las imagenes, los gestos, los
sonidos melddicos, los objetos y los conjuntos de estas sustancias —que
pueden encontrarse en ritos, protocolos o espectaculos— constituyen, si

no lenguajes al menos sistemas de significacion.

Como vemos en esta cita de Barthes, no cabe duda de que el desarrollo que han
adquirido las comunicaciones de masas confiere actualmente una gran actualidad a
este inmenso campo de la significacién, en el preciso momento en que los logros de
disciplinas como la linguistica, la teoria de la informacion, la légica formal y la
antropologia estructural, abren nuevos caminos al analisis semantico. La semiologia
responde hoy a una necesidad concreta, imputable no ya a la imaginacion de unos

cuantos investigadores, sino a la propia historia del mundo moderno.
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Roland Barthes introdujo la semioética en la disciplina del marketing hace cincuenta
afios. Esta introduccién novedosa ahora esta prosperando a nivel internacional como
una variedad de perspectivas, conceptos y herramientas para el fomento de nuevas
ideas sobre la comunicacion y el sentido de la marketing y comportamiento del
consumidor. La tradicion europea de la semidtica hace hincapié en la interfaz entre la
semidtica y las ciencias sociales como la psicologia, la sociologia y la antropologia,
que permite al investigador realizar inferencias entre la forma del mensaje, ya sea la
publicidad, los datos de consumo, o el paquete de disefio y marcos personales,

culturales y sociales que dan forma a la interpretacion que hace el consumidor.

Una discusion de la tradicién de Peirce y sus usos en la investigacion de mercados
revela como so6lo algunos conceptos de la semidtica, tales como el indice, icono y
simbolo, pueden ser aplicados a una gran variedad de temas. Los disefios y logotipos
de marcas estan repletos de significados de esas relaciones semanticas,
desencadenada por los signos de variadas texturas, imagenes, colores, luces, formas,
materiales, y asi sucesivamente. La publicidad también puede descomponerse en
indices, iconos y simbolos, y la sutil manipulacién de sus caracteristicas expone la
influencia retorica que estas distinciones llevan en los significados que evoca. El
nivel de retencién de los anuncios ha demostrado ser igual de afectados. Los
conceptos de indice, icono y simbolo también ayudan a decodificar las experiencias
en entornos de consumo como una secuencia de eventos semanticos y sirve para

esclarecer el espiritu sentido de propiedad del producto y la valoracién de los bienes
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especiales. Si uno asume, como lo hizo Peirce, que el universo esta repleto de signos,
entonces por necesidad logica todos los productos, posesiones y el consumo son

inexorablemente significativos en su nucleo.

La semidtica de Peirce y Saussure

Para fines de la investigacion de mercados, la semiética de Saussure y Peirce oferta
herramientas igualmente validas pero diferentes para el examen de la estructura y la
interpretacion del significado. Sin embargo, hay que sefialar que estos dos enfoques
de la semidtica madre de dos tradiciones filosoficas distintas (la fenomenologia y el
pragmatismo) implican dos maneras distintas de pensar acerca de los signos, el

significado y la realidad.

En su Curso de Linguistica General (publicado en 1918), el suizo Ferdinand de
Saussaure (1857-1913) ya hablaba de la Semiologia (Semiologie, en francés): “Es el
estudio de la vida de los signos en el seno de la vida social”. Saussaure nos dice en su

curso que esta disciplina

llegaria a formar parte de la psicologia social y, por consiguiente, de la
psicologia general. Ella nos ensefiaria en qué consisten los signos, qué
leyes los rigen. Puesto que todavia no existe (1918), no puede decirse lo
que serd; pero tiene derecho a la existencia, su lugar esta determinado de

antemano. La linglistica no es mas que una parte de esa ciencia general,
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las leyes que descubra la semiologia seran aplicables a la linguistica, y, de
este modo, ésta se hallara vinculada a un ambito perfectamente definido

en el conjunto de hechos humanos.

Como se Ve en esta cita, el lenguaje, para Saussaure, era tan solo uno de los muchos
sistemas semioldgicos, pero tenia un papel privilegiado, no solo como el mas
complejo y universal de todos los sistemas de expresion sino también como el mas
caracteristico. La linglistica, consecuentemente, proporcion6d el «modelo maestro
para todas las ramas de la semiologia». El gran aporte de Saussaure fue dividir la
comunicacion en signo el cual a su vez estd conformado por significante y
significado. El significante es la parte tangible, fisicamente perceptible a los sentidos
y el significado que es construido mentalmente es el uso que le damos a ese
significante. Para Saussaure es una trinidad indisoluble: signo, significante y

significado estan unidos perpetuamente.

Ferdinand de Saussure tenia como objetivo estudiar «la lengua considera en si misma
y para si misma», retomando de esta forma el proyecto estoico sobre la base de la
materialidad del lenguaje mismo. Naturalmente, ubica a la linglistica como una parte
de la semiologia, «ciencia que estudia la vida de los signos en el seno de la vida
social» que nos ensefiaria «en qué consisten los signos y qué leyes los rigen». Su
semiologia tiene a priori una parte vinculada a las ciencias sociales; en su concepcion,

la dimension social se representa mediante una «fuerza social que actla sobre la
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lengua» a punto tal que formaria «una parte de la psicologia social v,
consecuentemente, de la psicologia general». Su punto de vista da cuenta del enfoque
comparativo: «si se quiere descubrir la verdadera naturaleza de la lengua, es
necesario, en principio, tomarla en lo que tiene de comun con todos los otros sistemas
del mismo orden» y su valoracion del lenguaje, «el mas extendido y el mas complejo
de los sistemas de expresion» abrid la puerta a una especie de imperialismo de la
linglistica sobre la semiologia, porque la linglistica podria, segun él, convertirse en
«el patrén general de toda semiologia, aunque la lengua sélo sea un sistema

particular».

Caracteristicas del signo saussureano

Ferdinand de Saussure define al signo como «una entidad psiquica de dos caras, la
imagen acustica y el concepto, dos elementos intimamente ligados que se requieren
mutuamente». La imagen acustica tomara el nombre del significante y el concepto el
del significado. Esta union es arbitraria, es decir, no esta por ninguna razén natural o

I6gica.

La definicion anterior esta lejos de agotar la concepcion saussureana del signo. Es
conveniente agregar la nocion de «valor» que se desprende del hecho de que la
lengua es antes que nada un sistema. En efecto, «por un lado, el concepto se nos
presenta como la contra-partida de la imagen auditiva en el interior del signo y, por

otro, ese mismo signo, es decir, la relacién que vincula a esos dos elementos, es
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también la contra-partida de los otros signos de la lengua». El valor resulta entonces
de la ubicacion del signo en una red de relaciones de tipo binario. El significado de un
signo solo «se determina verdaderamente mediante el concurso de lo que existe fuera
de él» 0, mas aun, «el valor de cualquier término estd determinado por lo que lo
rodea». Todos los signos son, por tanto, solidarios y el valor de cada signo, su
significado, constituye un punto de contacto con el conjunto del sistema de la lengua
organizado en red de oposiciones: «en la lengua solo hay diferencias»; «un sistema
lingliistico es una serie de diferencias de sonidos combinados con una serie de
diferencias de ideas; pero este enfrentamiento de un cierto numero de signos
acusticos con otros tantos recortes realizados en la masa del pensamiento engendra un
sistema de valores; y este sistema constituye el vinculo efectivo entre los elementos
fonicos y psiquicos en el interior de cada signo». Este sistema de valores evoluciona
en el tiempo (diacronia) bajo el efecto de una «fuerza social» ya que la lengua, «parte
social del lenguaje (...), s6lo existe en virtud de una especie de contrato concertado
entre los miembros de la comunidad» y ese contrato necesariamente debe servir para
expresar la evolucion de las sociedades en todos los aspectos de la actividad humana

a través del tiempo.

Entre los tipos de signos estan los siguientes: naturales y artificiales, simples y
complejos, humanos y no-humanos, biolégicos y sociales, espontaneos e
intencionales, vocales y graficos (los hablados y los escritos constituyen una

subclase), verbales y no-verbales. EI humo, signo del fuego, es natural; un letrero
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vial, artificial; un monema (la palabra reducida a su significante) es un signo simple;
una obra de arte, un signo complejo; una carta y un par de zapatos son signos
humanos; el ladrido de un perro es no-humano; la fiebre y un grano de acné son
signos bioldgicos; una computadora es un signo social; una mueca o un estornudo son
signos espontaneos; guifiar un 0jo es un signo intencional; esta pagina esta llena de
signos graficos, pero si la leo en voz alta emite signos sonoros. A veces los signos
pueden ser clasificados de manera multiple: un letrero vial es, por lo comun, un signo
artificial, simple, humano, social, intencional, grafico y no verbal. Ademas, hay
signos especiales o complejos como los sintomas, los indicios, las improntas (sellos),

las sefiales, los simbolos, los sellos, los emblemas.

La tradicion de Peirce

Cuando la semiologia pasa inmediatamente a Norteamérica fue estudiada por Charles
Sanders Pierce (1839-1914) con el nombre de semidtica (Semiotics). De esta forma se
conoce como Semiologia a la linea tedrica europea y como semiética a la linea
norteamericana. Para Pierce (pronunciar como purse, cartera) la semiotica es «la
doctrina de la naturaleza esencial y de las variedades fundamentales de cualquier

clase posible de semiosis».

¢Pero, que es la semiosis? Es una accion, una influencia que sea, 0 suponga, una
cooperacion de tres sujetos, como por ejemplo, un signo, su objeto y su interpretante,

influencia trirrelativa que en ningin caso puede acabar en una relacién entre parejas.
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El objeto es aquello que el signo representa (el objeto del signo perro es el perro
palpable, tangible), mientras que el interpretante es el «efecto mental» generado por
la relacion entre signo y objeto (la operacién mental humana de unir signo y objeto se
Ilama interpretante). Ha existido cierta confusion con la nocién de interpretante, que
hace referencia no a una persona (el intérprete) sino a un signo, 0 mas exactamente, la
concepcién que tiene el intérprete del signo. La semiosis (que es ilimitada) es el
proceso de produccion de signos por el cual éstos se refieren infinitamente a otros

signos.

La segunda contribucion de Pierce a la semidtica fue su famosa tricotomia o
clasificacion tripartita de los tipos de signos al alcance de la conciencia humana:

iconos, indices (indicios) y simbolos.

Las investigaciones filosoficas de Pierce, le llevaron en la direccion de lo que él
Ilamd «semiotica», especialmente a través de una preocupacion por los simbolos, a
los que él se referia como la «trama y el urdimbre» de todo pensamiento e
investigacion cientifica: En una carta, Pierce escribio: «Nunca he tenido la capacidad
de estudiar nada; matematicas, ética, metafisica, gravedad, termodinamica, Optica,
guimica, anatomia comparada, astronomia, psicologia, fonética, economia, historia de
la ciencia, whist (juego de cartas, para cuatro jugadores, similar al bridge), hombres y

mujeres, vino, meteorologia, sino como un estudio de la semi6tica». Pierce utiliza el
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término sin s; se dice que Margaret Mead fue la primera en iniciar el uso del plural

«semiotics», por analogia con ética y matematicas.

Charles Sanders Peirce que es considerado «el mas original y mas ecléctico pensador
que el continente americano haya producido» se interesd, entre otras cosas, en la
semidtica a la que consideraba ante todo como una logica, es decir «la ciencia formal
de las condiciones de la verdad de las representaciones», lo que no deja de evocar el
proyecto estoico. Sin embargo, su propdésito apunta a aprehender la totalidad de los
procesos comprometidos en el establecimiento de las significaciones. Leamos una
definicion de Semidtica de Pierce tomada de sus Philosophical writings:
la I6gica en su sentido general es, creo haberlo demostrado, solamente
otra palabra que designa a la semidtica, una doctrina cuasi necesaria o
formal de los signos. Al describir a la doctrina como cuasi necesaria o
formal, tengo en cuenta que observamos los caracteres de tales signos
como podemos, y a partir de dichas observaciones, por un proceso que
me niego a llamar abstraccion, somos inducidos a juicios eminentemente
necesarios, relativos a lo que deben ser los caracteres de los signos

utilizados por la inteligencia cientifica.

Como apreciamos en la cita anterior, Peirce ha tratado de comprender como se funda
una interpretacion racional del mundo de los signos. Su énfasis en la semiética se

relaciona a menudo con la ldgica, de ahi el nombre de su contribucion a la semiética.
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El trato de clasificar los signos en términos de sus propiedades formales distintas, y
para desempaquetar las complejas interrelaciones entre los diferentes tipos de sefial
en cualquier instancia de la comunicacion. La semiotica de Peirce implica una
interpretacion del mundo o "realidad” como una funcion de la percepcion, ya que la
percepcion esta determinada por las relaciones semidticas, especialmente el inicial, el

iconico y lo simbdlico.

2.2.1.3.- El caracter simbolico del marketing
Partiendo de la idea del hombre como un ser simbolico y del marketing como una
disciplina en via de construccion, es necesario puntualizar sobre el quehacer
mercadologico y su simbolicidad pues indiscutiblemente toda produccion humana

estd ‘cargada’ de simbolismo.

Por eso el marketing es simbdlico, porque aborda las expresiones de interaccion
mercadologica, las valoraciones que manifiestan los actores del marketing
(consumidor, empresario, publicidad, investigador...) sobre el diario quehacer
mercadoldgico y en especial las relaciones entre estos actores en la mediacion de los
productos, sin olvidar la relevancia de la intersubjetividad en cualquier proceso
mercadoldgico. Continuando con el caracter simbélico del marketing es imposible
hablar de marketing sin hablar del producto, bien o servicio; la cultura de consumo ha
creado también su propio mundo, para poder habitar comodamente alli. Lo

llamaremos el ‘mundo productual’ o de productos. Este espacio existe en funcion de



89

la vida del hombre mismo, como una de sus principales necesidades y la participacion
del ser en ese entorno, es simbdlico gracias a su condicion humana, es decir, a su

condicion simbélica.

Una vez dilucidada la importancia del estudio paritario del marketing y la semiotica
y, determinando que las dos constituyen disciplinas en construccion, nos compete
establecer conceptualizaciones basicas que permitan al lector, diferenciar las formas o
modalidades del marketing, hasta definir lo que es o pretende ser el marketing
semidtico y, lo primordial, comprender el enfoque del marketing semiético en la
construcciéon de la marca territorial y la estrategia de gestion de dicha marca —

branding-.

2.2.1.4.- Marketing Territorial
En el mundo globalizado actual, adquieren notoriedad y gran relevancia, los
territorios que trabajan en el posicionamiento de su imagen en la mirada de turistas e
inversionistas. Esto se logrd a partir de entender al territorio como mercancia, lo que
hace referencia y remite a una vision econdémica y empresarial del mismo; es un

nuevo enfoque geografico.

Algunos tedricos denominan “marketing territorial” o “marketing de lugar” a la

tradicional segmentacion, orientacion y posicionamiento dirigidos a la promocion de
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lugares, en los que a veces se incluyen canales de decisién en red, también el

desarrollo de productos.

(Ferrés, 2001) cita:
El marketing territorial es la busqueda de la satisfaccion de las
necesidades, demandas de los residentes, turistas e inversionistas de un
territorio o entidad administrativo-territorial produciendo beneficios
para la sociedad civil local”. El mismo autor explica que “la
mercadotecnia territorial, en suma, debe surgir como un proceso de
gestion territorial y de descentralizacion de poder y busqueda del
desarrollo local, alzdndose como integrador de las ventajas competitivas
del lugar y del desarrollo socioeconémico y territorial.
Pero el marketing territorial no es relativamente nuevo, Segun Kaotler et al (1995),
refiriéndose al caso Norteamericano, el Marketing Territorial es aplicado al
planeamiento de las ciudades desde 1930. Hasta hoy tuvo tres etapas con
caracteristicas, objetivos y encuadres diferentes. La primera se desarrolld entre 1930
y 1970, con esfuerzos agresivos de los estados del sur para traer negocios, fabricas e
inversiones oriundas del norte del pais, con una divulgacion de sus mejores ambientes

comerciales.

La segunda se desarrolla en las décadas de los 70 y 80, el inicio de la mercadotecnia

territorial se destinaba a una mayor variedad de objetivos (mantener negocios
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existentes, atraer otros nuevos, desarrollar el turismo, promover las exportaciones y
las inversiones extranjeras) estando presente en la revision de las propuestas basadas
en los estudios de la competencia y del posicionamiento de mercado. Fue en los afios
80 cuando se desarrollan las primeras estrategias de afirmacion territorial integradas
basadas en las teorias que mas tarde originarian un cuerpo de conceptos e ideas con el
titulo de marketing o mercadotecnia territorial. En Europa, durante los afios 80 la
mercadotecnia territorial se asocié a grandes intervenciones urbanisticas planeadas
por agentes privados y publicos, por ejemplo, en Londres, Glasgow, Rotterdam y
Birmingham. En estos casos, fueron construidas estructuras mixtas (integrando el
sector publico y privado) que se preocupaban también en construir una base

comunicacional de soporte al cambio.

La tercera inicio en los afios 90, aparecen las primeras obras verdaderamente
orientadas sobre una nueva tematica del marketing: es decir el Marketing Territorial.
Laurence Texir y Jean Paul Valla son dos de los primeros en presentar el término y
darle coherencia a través de diversos trabajos entre 1990 y 1993. Al mismo tiempo,
en 1993, en los Estados Unidos, Philip Kotler publica una de las obras de referencia

de ese momento, “Marketing Places”.

“En todos estos casos la “venta” de una imagen era uno de los principales objetivos

de los “vendedores” de ciudades o de territorios.
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2.2.2.- Enfoque Semidtico aplicado a la City Branding
La Semiotica como disciplina, tiene la competencia para investigar de forma
sistémica e integra el lenguaje, el cual, para alcanzar la capacidad comunicativa, debe
ocuparse de todos sus segmentaciones, entre ellas, la comunicacion persuasiva —

publicidad- y como primer elemento, la marca.

Es la disciplina encargada de estudiar los “sistemas de significacion” y, mas alla de su
funcién originaria, todos los sistemas distintos al linglistico: imagenes, gestualidad,
lo audiovisual, los digital, las composiciones musicales, los objetos, las modas, entre

otros. (L6pez, 2007).

Entonces, el analisis marcario, o las marcas, estan inmersas 0 son objetos de estudio
de la Semidtica. Dado que la presente investigacion propone la creacion de una
“marca territorial” o identificador visual que identifique a una ciudad, es primordial

que en su proceso de construccion se cumpla con un meticuloso analisis semiético.

Lopez expone que, “la marca actual es un paradigma de identificacion y personalidad,
un reservorio simbélico del cual se alimenta el producto; el rasgo supremo de la
marca es su irreductible naturaleza comunicativa”. Desde el enfoque de Lopez, el
sino de la marca es connotar; su objeto, competir. Asumiendo dichos conceptos, se
reconoce entonces la naturaleza semiética de la marca y su funcionalidad como

productora de significados, con lo que se exalta la definicion de “significante”.
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Entonces, a pesar de que la funcion primordial de la marca es “identificar” al emisor,
en este caso de estudio, identificar al territorio marcado; no podemos olvidar que
implicitamente la marca siempre cumplird un rol comunicativo. La marca territorial, a
la vez que identifica a la ciudad determinada, también producira significaciones o
significados en todos los publicos con los que entre en contacto. Cabe mencionar que,
la construccion de significados no es global u homogénea, mas bien es heterogéneo,
dependiendo del contexto en el cual estén y los diversos factores que inciden en dicha
construccién de significantes. Por lo tanto, no se deberad descuidar los entornos de
contextualizacion de la marca; es alli donde intervendra la estrategia de branding o lo

gue entendemos por gestion comunicativa de la marca.

2.2.2.1- Composicion semidtica de la marca
(Eco en Lopez, 2002) determina que “el corpus semidtico radica en estudiar y
comprender cdmo se crean y transmiten los significados entre las personas”. Lopez
contextualiza aun mas el marketing semiotico citando que “la semiotica resulta de
particular riqueza operativa en cuanto a una capacidad insustituible: dotar al
marketing de conocimientos certeros sobre la relacién semantica existente entre los
atributos de una marca, los significados con que se expresan y los valores culturales

del consumidor en su reconstruccion de la realidad”.

Semprini acota que “el papel primordial de la marca es crear y difundir un universo

de significacién en torno a un objeto social (un producto, un bien, un servicio). De
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esta forma, coincidimos con lo ya antes mencionado; el City Branding no solo
aportara a fortalecer la identidad de un territorio, sino ademas proyectara valores
culturales y comunicara caracteristicas que necesariamente deben ser particulares de
cada urbe; aungue éstas no sean funciones propias del City Branding, pero si deben

ser contempladas dentro del proceso de gestion.

Lopez expone que, durante los uUltimos treinta afios de exploracion semidtica se
establecio que el proceso continuo de construccion de significados con los que la
marca afronta la negociacién de sentido con el intérprete-consumidor, se verifica en
un transito ascendente desde lo profundo a lo expuesto, desde lo oculto a lo pablico,
desde lo simple a lo complejo. Para su mejor comprensién se describen en tres

niveles: profundo o axioldgico, emergente o narrativo y de superficie o discursivo.

a) Nivel Profundo o Axioldgico.- instante de produccion de significados.
Se trata de un nivel privado, donde habitan los valores de la marca, dichos
valores son permanente, incontrovertibles, correspondientes a la cultura del
segmento del publico estratégico a quien se dirige la marca. Representa “la
recompensa final para el consumidor”. Estos valores son el sustento
axiolégico permanente del cual se nutre su propuesta de sentido. Ejemplo:
para la marca Marlboro, el valor de base es —desde 1954 hasta la actualidad- la
virilidad. Dicho valor corresponde a la intencion de comunicar su esencia de

tabaco fuerte, propio de hombres independientes.
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b) Nivel Emergente o Narrativo.- instante de transmision de significados.
Es el espacio donde la marca propone sus significados al mercado, mediante
una puesta en escena en la cual el productor instala su oferta axioldgica y
manifiesta aquel valor de base a través de la propuesta narrativa. La marca
despliega su paisaje simbolico, desde lo humano hasta lo geogréafico. —Debe
estar en concordancia con el segmento de mercado al cual se dirige-, de otra

forma, su aceptacion sera compleja.

c) Nivel de Superficie o Discursivo.- instante de internalizacion de
significados.
En este nivel, la marca hace su mayor esfuerzo por diferenciarse y capturar la
atencion de su consumidor. Aqui el discurso debe actuar haciendo uso de su
poder metonimico —la sintesis capaz de evocar al todo-. Aqui aparecen los
protagonistas —objetos o0 personas- con el objetivo de ser “llaves del reino”,
figuras que nombran con su sola presencia a todo el mundo al cual

representan.

A manera de conclusion, el autor manifiesta “la marca no necesariamente tiene que
ver con la realidad, pero la realidad siempre tiene que ver con la marca”.

Entonces, el proponente de la marca territorial debera tener en cuenta este proceso de
construccién de significados, en sus diferentes niveles; asi aportard a la concrecién

del posicionamiento. Comprendiendo los tres niveles, la estrategia de comunicacion —
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branding- definira una concepcion global donde el concepto que refleja la propuesta
de valor de la ciudad, estara reflejada desde la produccion hasta la internalizacion de

significados.

2.2.3.- Diferencia y complementariedad entre enfoques de Marketing
Tradicional y el Marketing Semidtico.
Marcelo Lopez, autor del articulo “La Semidtica mete la cuchara” presenta un caso
donde se puede advertir la diferencia y la complementariedad entre los enfoques de

Marketing Tradicional y el Marketing Semidtico. La marca analizada es “Marlboro”.

El objetivo de citada marca es proyectar un sentido de “masculinidad- virilidad” —
accion y recompensa-. Marlboro se presenta como “esencia de tabaco fuerte, propio
de hombres independientes”. Para ello la dota de signos —crean un mundo- el vaquero
fuerte y corpulento que vista de jeans apretados y chaqueta de cuero, combinado con
un sombrero y botas, paseando en un campo abierto, y claro, tomandose la pausa para
fumar el producto que anuncia. Todo este mensaje se articula para cumplir con su

objetivo: ser el tabaco preferido por su segmento de mercado.

Lopez expone que en citado ejemplo se advierte claramente tanto la diferencia como
la complementariedad de enfoques entre el pensamiento que viene proponiendo el
marketing tradicional y el sostenido por el marketing semiotico: mientras éste,
disecciona el mundo profundo e implicito del sentido, el punto de vista del marketing

tradicional se sustenta, particularmente, sobre las relaciones explicitas Anunciante -
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Consumo - Consumidor. Mientras el andlisis tradicional suele dictaminar que "la
eficacia de la publicidad reside en su poder de cautivar al consumidor”, para un
semidtico la eficacia solo se comprueba a partir de las condiciones de produccion de
un texto en un contexto determinado y su capacidad de sostener, contra viento y

marea, el sentido de la Marca que representa.

Entonces, como se advierte, en el mundo publicitario ligado intrinsecamente al
marketing, se abre un universo afin a la practica semidtica; esto debido a que presenta
facilidades para acceder a los discursos, su concision, la riqueza de cddigos gréaficos,
linglisticos y audiovisuales, la densidad de reflexién y variedad de disciplinas que
colaboran en su produccién vy, finalmente, por la inmediatez interpretativa que
impulsa a los receptores de citados mensajes con fines persuasivos. Lopez concluye
citando que “al interior del mundo publicitario, se define al sentido como objeto final
que articula todos los significados que intencionadamente componen un mensaje; es

alli donde la semiética mete la cuchara”.

El propio autor expone que, mientras el marketing tradicional exige a la publicidad
que fuera un motor de “fascinacion”, actualmente quedd insuficiente. Hoy no basta
cautivar para provocar adhesion y consumo; en las actuales condiciones de
hipercompetitividad, se requiere dotar a un producto o servicio de tres estandares
semidticos que vigilen su robustez simbolica y, en consecuencia, su supervivencia en

el mercado.
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Mantenimiento del sentido de origen.- A lo largo de su vida transaccional,
muchas marcas van perdiendo el sentido con que fueron creadas. En algunos
casos, en mérito a una estrategia consciente que impulsa al cambio (Coca-
Cola pasé de ser un jarabe medicinal a un refresco); en otros casos -la
mayoria- fruto de cataclismos en la cultura del consumidor que la marca no

alcanzd a visualizar, comprender y actuar en consecuencia.

Mantener el sentido de origen es el Unico aval para sustentar una adecuada
correlacion entre los deseos del productor y los significados que la Marca

manifestara en el curso de su negociacion con el consumidor.

Adecuacion de las relaciones semanticas.- Los productos y servicios en el
mercado se articulan semanticamente (o sea a través de sus significados) con
los consumidores, y este esfuerzo, recae en la Marca. El analisis semidtico
proporciona el conocimiento necesario para modelar el lazo entre los
atributos tangibles del producto con los atributos intangibles de la Marca y,

luego, a ambos con los valores culturales y de consumo de las personas.

Normalizacion de las relaciones sintagmaticas.- La calidad de vida de un
producto o servicio en los mercados hipercompetitivos tiene en el poder
simbdlico de la marca un portentoso escudo que, a la vez de defender,

identifica y distingue. Pero este poder no se agota en ello, sino que alcanza a



99

cobijar las necesidades de multiplicidad de linea, una tactica que encuentra en
la Marca su aliado principal en cuanto a allanar la relacion con el consumidor.
En este aspecto, la intervencion semiotica detecta la adecuada relacion
sintagmatica (esto es la combinacion de una unidad de producto con otra y de
cada unidad con toda la linea), y establece las normas precisas para hormar su

desarrollo a nivel significacional.

A pesar de que las conceptualizaciones antes sintetizadas, se aplican a marcas
asociadas a productos, los estandares son aplicables también a marcas territoriales,
dado que, desde el enfoque del marketing territorial, el espacio geografico
comprendido como pais o ciudad, se convierte en la “mercancia” que se oferta a 10S

consumidores.

2.2.3.1.- Construccion semiotica de la Marca
En el contexto mercadoldgico actual, es evidente que una tendencia sobrecogedora es
la homogeneidad de los productos y servicios en competencia. A esta tendencia no
escapan las marcas territoriales, dado que, existen urbes, no solo en el contexto
nacional sino internacional, donde existen territorios que, a pesar de sus distancias,

tienen caracteristicas similares que ofertar a sus consumidores.

En un proceso cada vez mas riesgoso en funcion a la brutal escalada de paridades en

la performance, los atributos tangibles del producto (organolepsia, tamafio,
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tecnicidad, funcionalidad, precio, distribucion), o en nuestro caso, los atributos
(fisicos, geogréaficos, arquitectonicos, historicos, culturales), de la urbe, han ido
sumiéndose en la confusion de la oferta y perdiendo la imperiosa relevancia que

ostentaban en épocas pasadas.

Lopez expone que “este vaciamiento no debe tomarse como pérdida sino como punto
de inflexion, puesto que frente a la comoditizacion de los atributos tangibles,
comienzan a surgir a cambio nuevos valores, implicitos, subjetivos, inmateriales: los

valores de la Marca”.

Lo expuesto se sustenta en dos hechos de especial trascendencia, sintetizados en el

mismo articulo de Lépez:

1) Las diferencias que deciden que el consumidor opte por una oferta u otra estan
absoluta y definitivamente asentadas en la alineacion de dos mundos insustanciales:
el mundo que la Marca ofrece y el mundo que el consumidor ha construido y

convertido en su propia realidad.

Bajo este contexto, vale redundar en el manifiesto que, la construcciéon de una marca
no deberd estar por ningin motivo, alejada de los contextos de su segmento de
mercado; peor aun las estrategias de gestion de citada marca. En el caso de marcas

territoriales, si bien el creador del identificador visual lo sustenta, igual pertinencia
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pueden tener las construcciones sintagmaticas que le den los segmentos de mercado
donde la marca interviene. Esto orienta a que, el proceso de creacion, disefio y gestion

de la marca debe ser “participativo” y obligatoriamente validado.

I1) El segundo hecho se sustenta en que las diferencias entre producto y Marca son

dia a dia més radicales:

e El producto se compra, la Marca se adquiere.
e El producto tiene precio, la Marca valor.

e El producto se desgasta, la Marca madura.

e El producto se consume, la Marca permanece.
e El producto denota, la Marca connota.

e El producto es practico, la Marca espiritu.

e El producto es realidad, la Marca percepcion.

La capacidad de producir significados es lo que define al ser humano y lo diferencia
como especie de todas las demas, puesto que ninguna de éstas tiene capacidad
simbdlica. De la misma forma, podriamos afirmar que la Marca es lo que define un
producto y, gracias a que le otorga una capacidad simbdlica, lo distingue de todos los

demas.
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A manera de conclusion conceptual, sintetizaremos enunciados de Lopez: “el primer
objetivo semidtico es el inventario de los significantes. Los productos pasan de servir
a Significar. Los productos se convierten en Marcas”. A manera de ejemplo se
expone: “Camel no es un simple cigarrillo, sino un simbolo de lo exo6tico; Hollywood
no es un barrio de Los Angeles, sino el simbolo de la industria cinematografica
americana y todo su glamour; Titanic, mas que un barco es un naufragio; Swatch no

es un reloj sino moda; Benetton es conciencia social ain mas que ropa”.

2.2.3.2.- Conceptualizacion “semiotica” de la Marca.
Tanto en la —terminologia- como en el primer apartado del -estado del arte- se
especificaron conceptos de Marca, sin embargo, consideramos conveniente exponer
en este apartado, la conceptualizacion “semiotica” de marca, que servird a modo de
guia en el proceso de graficar de la propuesta. Estas conceptualizaciones también son

parte del articulo de Marcelo Lopez.

“En principio, la marca no es mds que una abstraccion, un mero resultado del
conjunto amplio de textos surgido de las proposiciones de los productores que
participan en su produccion (de origen). Semidticamente es una fragmentacion, una
sintesis que carece de objetivo en si misma. Pero cuando se le adiciona la
intervencion tedrica de otras disciplinas de anéalisis comienzan a verificarse sus
particularidades, y con ello, su trascendencia actual. El resultado es lo que sugieren

dos aproximaciones y una definicion:
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Primera Aproximacion: la marca ampara. “La marca es un instrumento simbologico

que define propiedad, identificacion y diferenciacion™.

Segunda Aproximacion: la marca relaciona. "La marca es la resultante historica de
la interaccién comunicacional entre un emisor que la sostiene y un receptor que la

interpreta”

Definicion Significante: "La Marca es una maquina de hacer sentido."”

2.2.4. - Marketing de Ciudad -City Marketing-
El reconocido tedrico Kotler, expone que “el marketing es la actividad que permite a
una organizacion, quedar en permanente contacto con sus consumidores (clientes),
reconocer sus deseos, desarrollar productos que corresponden a esos deseos y disefiar
un programa de informacion que da a conocer generalmente las metas de la

organizacion”; afiade que “alin el mejor producto necesita marketing”.

La mercadotecnia territorial se presenta como una perspectiva que permite analizar un
territorio conforme a la inestabilidad y competencia que se verifican en el capitalismo
avanzado, siendo, al mismo tiempo, el conjunto de instrumentos y conocimientos
sobre los diversos mercados (existentes y potenciales) de un territorio, su red de
actores, las estrategias y acciones que desarrollan y las implicaciones. La

mercadotecnia territorial pretende la gestion més eficaz del territorio y de sus
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productos territoriales, el incremento de la ciudadania, de la democracia y de la

calidad de vida, de acuerdo con las necesidades reales de los ciudadanos.

(Carmona, 2004) cita: “El city marketing supone un proceso de investigacion que
pone de relieve aspectos que son verdaderas barreras al desarrollo de la ciudad. Una
imagen de incultura o falta de formacion en la poblacion puede ser fatal para la
atraccion de inversiones potenciales. Igualmente, una percepcion generalizada del
turista acerca del inadecuado trato personal del sector hotelero o de la falta de

infraestructuras en este sentido, puede suponer un auténtico lastre para su desarrollo”.

“El city marketing trata de comprender, como se ha dicho, la ciudad como un objeto
unico —aungue complejo. Es evidente que existen herramientas sectoriales que tratan
el turismo, la industria, la cultura o los servicios, pero carecen todos ellos de un
sentido global y estratégico, alejado de intereses puramente corporativos que, en
muchos casos convierten a la ciudad moderna en una aldea. El city marketing
aprovecha asi las Ultimas aplicaciones de la mercadotecnia turistica, del marketing
cultural y del patrimonio, al tiempo que elabora sus presupuestos y propuestas de

accion con una vision a largo plazo”.

Para complementar los conceptos presentados y, a manera de sintesis citaremos lo
expuesto por (Paz, 2005) “La marca territorial se presenta como un poderoso activo

de la gestion contempordnea en el camino del desarrollo de una imagen publica,
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interna y externa, de aceptacion en referencia a la ciudad o region, y como el
instrumento privilegiado para la busqueda de competitividad para aquellos que lo

utilizan exitosamente.”

2.2.4.1. — Percepcion Significante de la ciudad
Tras el andlisis y sintesis de los términos asociados al marketing y su relacién con la
semidtica, para proponer una conceptualizacion abarcadora y dilucidar el enfoque
propuesto en la situacién problémica que dio origen al proyecto de investigacion, es
menester interpretar también, desde un enfoque semiotico, como se da lectura a una

ciudad, desde las percepciones de sus publicos.

Para el desarrollo de este acapite, citaremos lo expuesto por Silvia Rodriguez en su
articulo “Percepcion y creacion de la ciudad. Método simbolico-semidtico del
ciudadano para una re-creacion de la realidad urbana” quien discurre su exposicion
sobre la conceptualizacion planteada por Maurice Merleau-Ponty, quien propone al
individuo como cuerpo sujeto, como mediador activo entre el si mismo y el mundo.
Es asi que la autora explica a la ciudad como un objeto de percepciones, duefia de una

naturaleza ambigua, donde interactGan diversos publicos.

Rodriguez expone que, el ciudadano partiendo de su subjetiva sensibilidad actuaria
como catalizador de los procesos de creacion y re-creacion de la ciudad, puesto que la

percepcion activa consistiria en el reconocimiento de la realidad visible para cada uno



106

de los individuos que interactian en ella. Como consecuencia, se generaria una
“poiética” - es todo lo que se reduce a la creacion de obras cuyo lenguaje es a la vez
sustancia y medio- esta no se reduciria a la mera produccién de un entorno-
receptaculo de los intereses del ciudadano, sino que se trataria del aprendizaje de una
actitud "artistico-creativa" que conduciria a una re-interpretacion de la ciudad ya

existente, para volver a descubrirla y re-construirla.

En sintesis, la autora propone una percepcion significante, como experiencia

originaria de la ciudad, donde se hace necesaria la presencia de tres elementos:

1°. La realidad construida: Una realidad que no es en si, sino que depende del
sujeto que la percibe, pues forma parte de su historia y actia como lugar que
envuelve y agrupa al hombre, desde donde el ciudadano pone en funcionamiento un

proceso sensitivo.

2°. La sensibilidad: Actlan como vehiculos y puentes entre la realidad exterior y la
realidad interior del ciudadano. Es la base para el conocimiento y la creacion de una

ontologia de la ciudad.

3°. EIl conocimiento: el ciudadano a través de un proceso cognitivo, recoge la
informacién necesaria aportada pos sus sentidos para elaborar imagenes, mapas

mentales de la ciudad, una poética personal y subjetiva de la ciudad. En este punto el
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ciudadano revierte el proceso de aprehension para traducirlo en construccion, que a

través de procesos artistico-creativos plasmara de nuevo en la realidad construida.

Al percibir el sujeto la ciudad como un conjunto de estructuras significativas, la
percepcion se convierte en una auténtica comunicacion entre habitante y ciudad.
(Rodriguez, 2003). Entonces, si los individuos perciben estructuras significativas,
deja abierta la posibilidad de que la ciudad, como emisor de los mensajes proyectados
implicita o explicitamente, pueda generar contenidos con una alta carga semiotica, es

decir, cargados de significaciones.

Ahora, considerando al city marketing un activo de gestion y conociendo que, es
trabajo de quien propone la estrategia de marketing territorial, determinar los
mensajes a comunicar, es fundamental adoptar una posicion metodoldgica para
cumplir con la administracion estratégica de la propuesta de marketing territorial, e

implicitamente de la marca territorial.

2.2.5.- Administracion estratégica aplicada al Marketing Territorial
El proyecto planteado no solo propone la creacién de una marca territorial que sea
asumida como City Branding, ademas complementa dicha propuesta con la
generacion de una estrategia de branding. Esto conlleva a adoptar un modelo de
administracion estratégica que permita desarrollar una marca fuerte, que atraiga

turismo, nuevas inversiones, genere conexiones emocionales con los consumidores de
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la ciudad. Por tanto es necesario avanzar hacia formas innovadoras de gestion. Sergio
Paz propone un modelo al que denomina con el acronimo —CERCA-, C: corpus, E:
esencia, R: razon, C: cultura y A: audiencia. A continuacién sintetizaremos cada

aspecto determinado por (Paz, 2007).

2.2.5.1.- Corpus de Marca
Paz expone que la administracién de la marca territorial debe iniciarse con la
comprension de los objetivos y la vision de la ciudad. La revision de citadas
declaraciones aclarara los aspectos diferenciales a ser sefialados, a la par que
permitira avanzar en el tratamiento de la marca territorial. La vision de la marca
territorial debera contener aquellos elementos que representa la marca, las audiencias

a las que esta dirigida y que beneficios traera a la ciudad en términos estratégicos.

El principal propoésito que tiene la vision de la marca territorial esta relacionado con
una asignacion clara respecto a los aportes en términos de crecimiento que la marca
deberéa rendir. Ademas la visién de marca orienta la investigacion de mercado para la

consecucion de estrategias multimarca.

Si la ciudad no cuenta con una vision definida, la propuesta de una marca territorial
es el mejor momento para definirla. Cabe mencionar que, esto no es labor del

estratega solamente, sino debe ser un trabajo colectivo entre los actores que lideran la
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gestion administrativa de una urbe y los representantes de todos los colectivos

existentes en dicho territorio.

2.2.5.2.- Esencia de Marca
La esencia de marca se define mediante la integracion de dos elementos: la imagen de

marca con las asociaciones de marca y la exposicién del contrato de marca.

La imagen de marca abre paso a la construccion de marca en este esquema de
administracion estratégica de marca territorial. La delineacion correcta de ella
orientara el desarrollo de estrategias que profundizan las fortalezas y apalancan la
marca. En cuanto a las asociaciones de marca, refiere a las conexiones emocionales

entre los productos y los consumidores.

Una alternativa para fortalecer las conexiones emocionales y fortalecer una
percepcion positiva de la marca es la construccion de un personaje haciéndola mas
cercana a los personajes. El personaje de marca es el conjunto de caracteristicas
humanas con las que los consumidores asocian a la marca: personalidad, apariencia,
género, edad, talla, etnia, clase socioeconémica, educacion, entre otros. Es una vision

antropomorfica de un territorio.

Entre tanto, el contrato de marca es un listado de todas las promesas que una marca

hace con sus clientes. Se define internamente y se valida externamente, ayuda a cernir
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el canal de expectativas que los clientes pudieran construir, a la vez, que obliga a los
encargados de la estrategia de marketing territorial a ser honestos, e impulsar las

promesas positivas y mitigar las negativas.

2.2.5.3.- Razon de Marca
La razon de marca, bajo en enfoque de administracion estratégica de marca territorial,
estara signado por el posicionamiento de la marca. Un buen posicionamiento abre las

puertas para la organizacion del trabajo y es la guia para sus iniciativas estratégicas.

El posicionamiento de marca es el lugar deseado que la marca posea en la mente de
los consumidores; el beneficio que piensen en la marca. Es la promesa de valor que
sirve como motor bésico de las organizaciones y el factor vital para las operaciones

gue intentan contribuir al posicionamiento.

2.2.5.4.- Cultura de Marca
La captura de los beneficios de la administracion de marca territorial, en términos de
mayor claridad en las decisiones organizacionales, mayor penetracion de mercados,
lanzamiento de nuevos productos y servicios a través del patrocinio exitoso,
mejoramiento de los recursos humanos, incremento de la lealtad de clientes y una
diferenciacion clara, valorada y sustentable respecto de la competencia, necesita de la

construccién de una cultura estratégica.
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Deberéa trazarse caminos hacia un cuadro basado en la marca que debera incluir a
todos los actores econdmicos, politicos y sociales pero que debera tener como puntal

a la organizacion publica local.

Una cultura basada en la marca permitira a cada empleado establecer criterios de
decision que permitird la descentralizacién de responsabilidades al establecer una
declaracion de compromiso de trabajo de promocion de la ciudad basado en el

desarrollo de marca.

Los esfuerzos por crear estas disposiciones mentales comunes deben cruzar los
limites organizacionales de la administracion, municipal o local, a cargo de la gestion
de la marca territorial, implicando a todos los interesados: inversores, centros de
investigacion, asociaciones civiles, partidos politicos, camaras empresariales,

universidades, administraciones publicas; e incluso a los clientes.

2.2.5.5.- Audiencia de Marca
La estrategia de comunicacion basada en la marca territorial es la base para

comunicar con éxito su posicionamiento respecto a su publico meta.

Hay que entender que la creacién de la marca es mas que la mera comunicacion, y
que esta Ultima es sb6lo una herramienta, necesaria e importante, para la

administracion de marca territorial exitosa.
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Una buena estrategia de comunicacion incluiria acciones en areas como:
e Publicidad
e Relaciones publicas
e Promociones comerciales
e Participacion en ferias y exposiciones
e Marketing de eventos y patrocinios
e Marketing directo

e Comunicaciones internas

La capacidad de gestionar los canales de comunicacién, al interior del branding, se
transforma en un elemento de gran importancia para obtener una ventaja real y

sostenible.

La estrategia de comunicacion debe estar atenta a cumplir tareas que promuevan el
valor de marca como crear reconocimiento de marca, trabajar para que el pablico
meta comprenda que representa la marca: su posicionamiento, inducir a los publicos a
elegir esta marca, construir una posicién de poder que promueva la lealtad, y por

ultimo, alcanzar la satisfaccién total de los publicos, de modo de que la recomiende.

2.2.6.- Marketing Territorial Estratégico
Carlos Ferrds presenta el articulo “El territorio como mercancia. Fundamentos

tedricos y metodologicos del marketing territorial”’, una investigacion colectiva junto
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a Carlos Arce, Yolanda Garcia y Patricia Garcia. Este articulo presenta de forma
sintetizada, aportes tedricos sustentados por autores internacionales; asi también una
propuesta metodoldgica para quienes trabajamos en propuestas de marketing
territorial. De citado articulo extraemos un modelo de gestion, que también aporta a la

propuesta final que planteara el presente proyecto.

Ferras expone que “el Marketing Territorial obliga al analisis, a la planificacion, a la
ejecucion y al control de los procesos concebidos por los actores de un territorio de
forma mas o menos concertada e institucionalizada. Su finalidad es, por un lado,
responder a las necesidades y expectativas de los individuos y organizaciones del
territorio y, por otro, mejorar a corto plazo la calidad y la competitividad global de la
ciudad en su ambiente”. Partiendo de citada conceptualizacion, los autores proponen

el siguiente modelo detallado de forma infogréafica:
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Analisis Interno. Redes Tendencias Firmes. AndlidE emins
de actores y Atencién a las . .
comunicacion.Urbanismo necesidades. Estrat§g|as,
- Infraestructura Oportunidades.

Prestacion de servicios

Caracterizacion del Territorio. Equilibrio entre variables
materiales e inmateriales econdmicas, sociales y politicas.

Identificacion de mercados externos e internos. Estudio de
imagenes, debate y negociacion, construccion de un plano
estratégico y de las visiones globales y sectoriales.

Definicién del concepto, de Definicion de
los objetivos y politicas responsabilidades, politicas
integradas de desarrollo local de comunicacion integradas,
y regional. Eleccion del instrumentos y modelos de
modelo de gestion. evaluacion y la combinacion
Definicion de programas y de marketing global y
proyectos estructurales. sectorial.
Adecuacion de los cuadros Creacion de las condiciones
institucionales, financieros y de realizacion de inversion
legislativos. publica, privada y asociada.
Concentracion de Controly evaluacion Acciones integradas
politicas y acciones de la estrategia de de Comunicacion y
de desarrollo. marketing territorial Relaciones Puablicas.

Figura 2.12: Modelo de Gestién de Marketing Territorial Estratégico
Fuente: Carlos Ferras “El territorio como mercancia. Fundamentos Tedricos y
Metodologicos del Marketing Territorial”.
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2.3.- ANTROPOLOGIA DEL CONSUMO
A la globalizacion confluyen las Necesidades y los Deseos, desde un punto
de vista del Consumo, las necesidades estan, en el entendido de las
expresiones mas basicas que requiere el hombre para subsistir. El deseo,
lleva entonces, conscientemente a la recreacion de los modos, actos y
gestos de otras “Experiencias de Lugar”, construyendo asi las

experiencias globales conscientes. (Acevedo, 2013).

Con esta cita textual, nos introducimos en el andlisis de la Antropologia del
Consumo, dado que el problema de investigacion se sustentara no solo en un enfoque

del marketing semidtico, sino también en la Antropologia del Consumo.

Conociendo que la “Antropologia” es la ciencia que estudia los comportamientos de
los seres humanos, tanto desde el punto de vista biolégico, como desde el punto de
vista social, es de extrema importancia abordarla, siendo que, la propuesta final del
proyecto debe ser aceptada, aprehendida y apropiada por los publicos que interactian
en una urbe determinada; cada una con ambientes geograficos, costumbres y
comportamientos diversos, los cuales deben ser conocidos por los proponentes de una

marca territorial.

(Govers, Go, 2009) refiriéndose a las experiencias de lugar, ligadas al marketing

territorial citan que “los publicos desempefian un consumo hedonista, ligado a
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factores multisensoriales, fantasias y factores emotivos propios del consumo
experiencial”. Entonces, es pertinente presentar una sintesis conceptual que sirva
como fundamento tedrico de los instrumentos aplicados en cada territorio

investigado.

2.3.1.- Entre el Marketing Semidtico y la Antropologia del Consumo
Andrea Semprini, en su articulo denominado “Marketing de la marca, una
aproximacion semiotica”, expone que la marca moderna surge de una doble corriente:
el paso de la comercializacién del producto a la necesidad de su comunicacion vy el
paso de la voluntad de transmitir los aspectos materiales del producto a la

comunicacion de sus aspectos inmateriales.

Esto se debe a que esta nueva sociedad, en la cual nos desenvolvemos, se caracteriza
por: el incremento cuantitativo y cualitativo de la oferta, la saturacion progresiva de
mercados, la apertura de empresas a la comunicacion, la polucion mediatica, la
desmaterializacién de los productos, la pérdida de sentido de producto, la atribucion
del peso simbdlico a los productos y especificamente, la diversificacion de los
comportamientos sociales, la diversificacion de comportamientos de los

consumidores y, la dilucién del consumo en la vida.

El autor propone un método analitico para determinar los “valores de consumo”,

basado en dos ejes principales: Critico-Ludico y Utopico-Practico; a cada eje le da
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una serie de valores que a su vez conforman una red de significaciones que son las
que determinaran que un producto predomine la expresion individual o la pasividad,
lo necesario o la pasividad, lo técnico o lo psicoldgico. Valores que a su vez

conforman otro cuadrado semidtico basado en los ejes: Misidon-Proyecto y Euforia-

Informacioén.
PROYECTO
Luadico
MISION INFORMACION
Critico Practico
Utdpico
EUFORIA

Figura 2.13: Cuadrado Semioético
Fuente: Andrea Semprini. “Marketing

de la marca, una aproximacion semidtica”

Entonces, si conjugamos el peso simbolico de los productos —semidtica- y la
diversificacion de los comportamientos de los consumidores -—antropologia-,
lograremos la sustentacion del enfoque sobre el cual se basa la construccion de la

marca territorial y la estrategia de branding.
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2.3.2.- Definicién conceptual de la Antropologia
(Berdichewky en Acevedo, 2013) cita:
La Antropologia es el estudio concreto de los grupos humanos, tanto del
punto de vista bioldgico — poblaciones genéticas — como del punto de vista
social — sociedades, comunidades — También se preocupa de la interaccion de
estos dos aspectos — lo bioldgico y lo socio-cultural- se caracteriza por
métodos comparativos para dicho proposito y por el intento de obtener una
vision holistica, global, tanto de los aspectos interrelacionados de cada

comunidad como de la especie humana en su totalidad.

(Acevedo, 2013) sintetiza esta conceptualizacion citando que
la Antropologia se preocupa del estudio de la especie humana como poblacién
biologica y como comunidad social” y afiade que “como disciplina se ha ido
tornando mas popular debido a su interés por los problemas humanos vistos

desde una visién holistica: humanidad, sociedad, cultura y medio ambiente.

Es necesario definir que la Antropologia se divide en dos grandes areas: la primera se
relaciona con las Poblaciones Bioldgicas, apuntando a su evolucion natural de la

especie, a la que se la denomina “Antropologia Fisica o Bioldgica”.

La segunda, denominada “Antropologia Cultural o Social” es la que direcciona sus

estudios a las sociedades y a las culturas que se desarrollan en los territorios.
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(Berdichewky, 2002). El presente estudio se enmarca dentro de la Antropologia

Cultural.

2.3.3.- Antropologia del Consumo
“El consumo no es un proceso irreflexivo de mera manipulacion, sino que se trata de
una manifestacion cultural difundida, reproducida y modificada al interior de cada
grupo cultural” (Valverde, 2004). Partiendo de la conceptualizacion propuesta por
Melvin Valverde, entonces afirmamos que el consumo debe ser estudiado desde la

vision antropoldgica.

(Acevedo, 2013) sostiene que
“en el consumo juegan un rol importante el desarrollo de las
comunicaciones, la ciencia, la tecnologia y en particular como la
publicidad va vehiculando estos avances transformados en productos y
servicios; poniendo en necesidad y estimulando los deseos de posesion, de
un bien no necesariamente de primera necesidad. De donde las marcas

conectan emocionalmente al consumidor con los productos”.

Mientras, Valverde expone que, la dinamica del consumo ha sido estudiada no como
un producto de la cultura, sino como un subproducto de la cultura de masas. Para el
autor, el consumo es un producto cultural doblemente determinado, en él se pueden

definir dos dimensiones: una légica social de orientacion marcadamente econémicay,
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otra en cuanto experiencia de mediacion comunicativa; el consumo debe ser

considerado como un importante factor de socializacion y representacion cultural.

-Boivin, M- et al. Constructores de Otredad. Una introduccion a la antropologia
social y cultural. Capitulo 5. Antropologia del Consumo, ensefia que “el hombre visto
como cuerpo, tiene necesidades basicas de alimento, refugio y reproduccion;
necesidades que se refieren a la existencia fisica, las cuales se pueden entender como

naturales y que requieren satisfactores tangibles”.

Hacia los afios 40 y 50 la Antropologia comienza a ver como un campo de interés
analitico en la produccion, circulacion y consumo de bienes y servicios, toda vez que
el intercambio estd en la base del concepto social. En el marco de la economia los
objetos tienen un valor de uso y un valor de cambio, de donde el valor de uso es
inherente a la naturaleza por cuanto satisface necesidades, por tanto se refiere a la

utilidad.

El valor de cambio parte de la idea de utilidad, o sea de un valor de uso, de donde un
sujeto deja de ver ese valor de uso encontrando en otros objetos satisfactores de
necesidad y de igual forma sucede con otro sujeto con otros objetos; a partir de esto

nace el intercambio.
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Desde un punto de vista de la economia, el consumo se centra en el intercambio
generalizado de mercancias con mediacion monetario. El valor de uso llega a su nivel
méaximo cuando la necesidad llega a un nivel maximo. Desde un punto de vista
antropologico, los bienes permiten pensar y comprender el universo social y natural
en que el hombre esta inserto, construyendo una experiencia fisica pero también
espiritual. De donde, tanto los bienes de consumo basicos como los bienes de lujo o

suntuarios llevan significados culturales.

Desde el enfoque antropoldgico, la cultura influye directamente en los

comportamientos de los consumidores.

En este caso, es necesario esclarecer el término —cultura-. (Schiffman y Lazar en
Acevedo, 2013) la conceptualizan como “la suma total de creencias, valores y
costumbres aprendidos para dirigir el comportamiento del consumidor y los

miembros de una sociedad particular”

Acevedo explica que las creencias se refieren a los sentimientos que las personas
tienen con respecto a las “cosas”. Estas filtran nuestros juicios permitiendo evaluar a

otros, a un producto, a una marca.

Por su parte, los valores también son creencias que se distinguen porque: son

relativamente pocos, sirven como una guia de comportamiento culturalmente
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aceptados, son duraderos Yy dificiles de cambiar, no estan vinculados a situaciones u
objetos especificos y son ampliamente aceptados por los miembros de una sociedad.
“Tanto las creencias como los valores son imagenes mentales que afectan un amplio

rango de actitudes especificas”.

Las costumbres por su parte, dice en relacién con los comportamientos; estos son
maneras culturalmente aceptadas de comportarse de acuerdo a la situacion,

comprendiendo aspectos rutinarios del lugar (personas —contexto).

“Mientras que las creencias y los valores son guias para el comportamiento, las
costumbres son formas usuales y aceptadas de comportarse” (Schiffman y Lazar,

2010).

2.3.4.- Comportamiento en los Consumidores
En un escenario cada vez mas cambiante, donde el consumo se va transformando
constantemente, transpuesto por las nuevas tendencias, los comportamientos de los
consumidores se ven afectados. Adentrarnos en estos fendmenos sociales permite
visualizar y orientar los escenarios de forma prospectiva, mediante el conocimiento y

diversificacion de los consumidores, segun sus comportamientos.
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Loudon, en Buguefio, (2011) define al comportamiento del consumidor como “... el
proceso de decision y la actividad fisica que los individuos realizan cuando evallan,

adquieren, usan o consumen bienes y servicios”.

Mientras, Schiffman define como el “comportamiento que los consumidores
muestran al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar los productos y servicios
que, consideran, satisfardn sus necesidades”. Segun el autor esto incluye lo que
compran, como también el porqué, cuando, donde y con qué frecuencia lo compran.
Lo que sucede después de la compra, es decir, como lo usan, como evaltan el
producto y la influencia de tal evaluacidn afectaria al comportamiento de las futuras

compras.

(Loudon, D. 1995) propone un modelo simplificado donde especifica los factores
ambientales o contextuales y las variables propias del individuo que inciden en el
comportamiento de consumo. EI modelo cumple la funcion de ordenar los diferentes
elementos de manera que los investigadores del comportamiento del consumidor
puedan entender de qué manera inciden jerarquicamente las distintas variables en un

proceso de decisién de compra.

Asi, caracterizamos cada uno de los factores que influyen en el proceso de decision

del consumidor segun el modelo de Loudon:
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a) Ambito Externo:
Influencias Culturales: abarcan los conocimientos, creencias, arte, normas
morales, leyes y costumbres. Estas influencias fundamentan muchos de los

valores, creencias y acciones del consumidor.

Influencias Sub-culturales: incluyen los valores, costumbres y formas de
conducta de una cultura determinada. Estas influyen en el conocimiento del

consumidor y en las estrategias de marketing.

Clases Sociales: conocido también como clases sociales o grupo socioeconémico.
El resultado es jerarquico donde cada clase se caracteriza por creencias, valores y

modalidades de conducta propios.

Grupo Social: abarca las normas, el estatus, los roles sociales, y el poder. La
influencia del grupo social puede convencer y orientar los valores y la conducta

del consumidor.

La Familia: la influencia de la familia y el tipo de familia influye en el
comportamiento de compra del consumidor, pues la tipologia familiar puede
definir el tipo de necesidad de consumo dependiendo en gran manera si se trata de

una familia recién casada, un matrimonio con hijos, una pareja sin hijos.
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Influencias de tipo personal: son los efectos en que un individuo produce la
comunicacion con otros. Esta influencia incide en la cantidad de informacion y el
tipo de informacion que maneja el consumidor sobre los productos abarcando los

valores, actitudes, evaluaciones de marca e interés que tenga sobre él.

Otras influencias: corresponden a las variables de tipo situacionales que afectan
en el consumidor como el ambiente fisico, el ambiente interpersonal, los

acontecimientos del contexto, la cantidad de dinero.

b) Determinantes Individuales:

Son previamente influenciadas por el ambiente externo recién especificado,
inciden directamente en el proceso de decision del consumo de compra de un

producto, entre ellas se incluyen:

Motivacion e Involucracion: factor que impulsa al comportamiento,
orientandolo. Esta define el grado de importancia que el consumidor le da a un

objeto o situacion.

Procesamiento e Informacion: abarca el proceso mental de evaluacion de las

fuentes para la toma de decisiones necesarias al adquirir un producto.
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Aprendizaje y Memoria: se refiere a que aprenden, como aprenden y los

factores que inciden en la retencion de informacion.

Personalidad y Auto concepto: este factor define un patron constante del
comportamiento influyendo en la decisién de compra. Se incluyen los estados de
animo, las actitudes, los motivos y métodos habituales a responder frente a una

situacion u objeto.

Actitudes: son las que rigen la orientacion hacia los objetos, influyendo en los
actos del consumidor y en la reaccion que tenga ante un producto o servicio. Las
actitudes se forman de diversas maneras y se relacionan en distintas formas con el

comportamiento de compra.
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Reconocimiento
del problema

Busqueday
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de Informacion Proceso
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Comportamientos
Post-Compra

Figura 2.14: “Modelo simplificado del proceso de decisién para estudiar el Comportamiento del
Consumidor”.

Fuente: Loudon, en Buguefio, (2011) - Consumo responsable: analisis actitudinal del adulto joven
respecto al consumo de productos ecoldgicos del mercado retail.

2.3.5. La Etnografia como herramienta para caracterizar grupos
sociales
Omar Acevedo, en su disertacion sobre Antropologia de Consumo, expuso que
la etnografia nace como un método de investigacion propio de la
antropologia social, para el estudio de las personas en sociedad, pueblos,

grupos, o colectivo, a través de sus aspectos socioculturales; puede
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abarcar o centrarse en tematicas como las costumbres, ritos,

comportamientos, relaciones y estructuras entre personas.

Afirma que la etnografia ha tomado una gran popularidad en el escenario mundial
actual, ampliandose de aquellos estudios étnicos o territoriales a estudios sobre
grupos socioculturales: valores, estilos de vida, gustos, o formas de pensar y en donde
en cada uno de estos se aprecian modelos culturales particulares; lo que vuelve un

mundo con personas mas complejas de comprender.

La etnografia le permite al Disefio, la comprension profunda de las personas, sus
estilos de vida y el sentido de estos estilos de vida. Constituye un método que permite
a los disefiadores especular menos sobre lo que sus publicos objetivos supuestamente
desearian, y comprender mas sobre lo que éstos necesitan, gustan y desean en
realidad. Sumergirse en el dia a dia de las personas permite descubrir la naturalidad

de sus comportamientos, gestos, motivaciones, valores, significados.

Para el Disefio con Identidad, significa comprender todo aquello que caracteriza al
grupo sociocultural, en variados aspectos, ejemplo: sus conductas, sus objetos y
técnicas, la estética que aprecian; descubrir motivaciones en las personas; por tal
motivo, la Etnografia se transforma en el método por excelencia para la investigacion

desde el Disefio.
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Algunas de las técnicas cualitativas expuestas por Acevedo, para un estudio

etnografico son:

e Laobservacion directa participativa

e Laobservacion no participativa

e Eldidlogo

e Lasentrevistas

e Las historias de vida

e Notas de campo como registro por excelencia
e Los registros audiovisuales

e Las pizarras graficas -BOARDS-
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CAPITULO 3

3. DESARROLLO DE LA INVESTIGACION

En este capitulo se desarrolla a través de los métodos de investigacion escogidos y de
fuentes secundarias para determinar aspectos relevantes sobre la historia de
Montafiita, la situacidn politica y sus aspectos sociales. Con las entrevistas se obtuvo
una nocion sobre la percepcion general de la comuna y con la investigacion
etnografica de campo se realiz6 un analisis antropoldgico y semiotico de los aspectos
que identifican a Montafiita para extraer los rasgos mas importantes para la creacion

posterior de la marca.

3.1 SINTESIS SOCIAL, HISTORICA Y GEOGRAFICA DE LA CIUDAD

3.1.1 Geografia

&

MONTARITA

Google

Figura 3.1: Mapa de Montafiita
Fuente: Google Maps
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La comuna Montafiita se ubica en la parroquia Manglaralto, la cual a su vez pertenece
al Canton Santa Elena, capital de la Provincia de Santa Elena. Es una comuna costera
ubicada a 200 Km. al norte de Guayaquil, en la ruta del Spondylus (que es una ruta
que destaca los atractivos de la costa y los Andes, en conjunto con Peru. Incorpora
elementos culturales tanto del pasado de la regién, como de las culturas actuales,
abarca la arqueologia, la historia el patrimonio culinario y la artesania. Destaca
también los atractivos naturales de la costa, el mar y la sierra.) Su territorio limita al
sur con su cabecera parroquial, Manglaralto, al norte de la comuna OIdn, al este de la
cordillera Chongdn-Colonche y al Oeste con el Océano Pacifico. Su extension oficial
es de 1.404 hectareas. Su clima estd marcado por las corrientes de Humboldt y el

Nifio, con temperaturas promedios que oscilan entre los 25 y 31 grados centigrados.

A pesar de su pequefio tamafio Montafita se divide en los siguientes sectores: el
Centro, El Pueblo, La Playa, La Punta y Barrio el Tigrillo. EI Pueblo es donde se
concentran la mayor cantidad de residentes nativos, y es donde se encuentra la plaza e
iglesia. El centro de Montafiita es la zona edificada con mayor orientacion turistica y
comercial. En esta zona se encuentra la mayoria de hoteles, restaurantes y centros
nocturnos. EIl sector de La Playa se encuentra pasando el estero o rio Montafiita, es
una zona mas tranquila con presencia de hoteles y casas vacacionales. La Punta es la
formacion rocosa donde se rompen las olas. El Barrio El Tigrillo que se ubica al este
de la carretera, es una zona menos explotada comercialmente y sin pavimentacion.

Casi todas las edificaciones se dan en la proximidad de la calle de ingreso.
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3.1.2 Sintesis histdrica
Los pobladores de la Comuna Montafiita provienen de la cultura precolombina
Mantefio Huancavilca, Siendo pueblos navegantes, es casi previsible que el patron de
asentamiento de los Mantefios haya sido junto al mar. La destreza de los mantefios en
la navegacion causo gran impresion entre los primeros europeos que reportaron sobre
ella. Los mantefios no usaban canoas sino balsas equipadas con vela, capaces de
llevar grandes cantidades de articulos de comercio, asi como de viajeros y
tripulantes. Los sefiorios mantefios desaparecieron en silencio. Los habitantes de la
costa no solo huyeron hacia el interior, sino que fueron también victimas de las
epidemias occidentales, situacion agravada mas aun con el sistema de reducciones
establecido por los esparfioles en el siglo XVII. De la cultura material ha sobrevivido
muy poco como para rastrear adecuadamente la ubicacion, el tamafio y la distribucién
espacial de los pueblos mantefios. Finalmente, los asentamientos modernos se
erigieron sobre los antiguos pueblos, los monticulos fueron nivelados, las terrazas
destruidas, y los corrales usados como canteras publicas. (revistas.arqueo-ecuatoriana

2014).

Luego continué su existencia como una comunidad nativa que sobrevivié los
periodos republicanos. En 1937 fue establecida como una comuna, gracias a la Ley de
organizacion y Régimen de las comunas, cuyo reconocimiento se mantiene vigente en

la Constitucidon del 2009 aprobada en la Asamblea Nacional (Vintimilla, Méndez,
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2009). Sin embargo, estos aspectos historicos inciden muy poco en la vida actual de

la Comuna.

Al haber una ausencia de informacion formal, se levanto, parte de la historia reciente
mediante entrevistas a personas cercanas al crecimiento de la comuna. Paquita Jara,
lider social, relata que la mayoria de las comunidades de la costa se dedicaban a la
pesca y agricultura, sin embargo, el fendmeno del Nifio de 1982 cambi6 de manera
radical su clima y geografia. En toda la region se tuvo que reeducar a los pobladores
para que cambien su forma de trabajo hacia el turismo y la artesania. Se dio
educacion ambiental para utilizar la cafia guadua en lugar de la madera de arbol, para
la construccion de viviendas. En Montafiita la magnitud de las olas, tardd poco en ser
notada por surfistas latinoamericanos, haciéndola su nicho entre los afios ochenta y
noventa. En esta época carecia de servicios basicos y la mayoria de alojamientos se
daba mediante turismo comunitario. En el portal web infomontanita.com se informa
de un irlandés quien puso la primera hospederia. La geografia local y la vida tranquila
comenzaron a resultar interesantes a inversionistas potenciales, convirtiéndose
“Tierra Prometida” en un hostal y restaurante creado por israelies uno de los puntos

més emblematicos de Montafita en la década del 2000.

Al haber una estructura de servicios, Montafita comenzo6 a ser mucho mas atractiva
para el turista nacional al convertirse esta comuna en un destino ideal para surfistas,

visitantes extranjeros y un nicho de mercado de ecuatorianos que disfrutaban de su
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ambiente libre. Todo esto dio origen a que sea por excelencia un lugar presto para
personas que disfrutan de este tipo de ambientes menos citadinos y con un toque
descomplicado y bohemio. Esta subita popularidad le dio también una mayor
mediatizacion, la cual, a su vez, desarrollé mas turismo y la creacién precipitada de
un sistema hotelero y de servicios. Los campeonatos de surf, eventos, oferta nocturna
y fiestas electrénicas fueron su mayor catalizador para el marcado posicionamiento

actual de Montadita.

3.1.3 Infraestructura
La infraestructura de la comuna ha cambiado radicalmente en los ultimos veinte afos,
gracias al enorme crecimiento de la actividad turistica. Actualmente los hoteles y
hostales, se encuentran presentes en cada una de las zonas. Los bares, restaurantes y
discotecas se concentran en el centro, y se extienden hacia la zona del pueblo y los
inicios de la playa, donde se encuentra el mayor flujo de personas y ruido en los

horarios nocturnos.

La arquitectura se mantiene generalizando un estilo arquitecténico rastico con
construcciones mixtas de cemento, con cafia guadua 0 madera y techos de paja. Sin
embargo, muchas estructuras nuevas estan fuera de contexto y es comun encontrar
irregularidades en el tipo de construccion y fachadas que quitan la armonia de un

lugar costero.
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3.1.3.1 Problemas de Infraestructura
En la década del 2010, su excesivo turismo da pie al colapso de los servicios basicos
y una crisis sanitaria en la zona del riachuelo que desemboca en el mar. Gran parte de
los problemas se dieron ya que segun su presidente comunal un 70 % de los negocios
se conectaban de manera ilegal al sistema de alcantarillado. Al ser Montafiita uno de
los principales puntos turisticos del Ecuador, el Ministerio de Turismo tuvo que

intervenir.

En marzo del 2012 se gestiond6 un Compromiso Presidencial denominado
“Intervencion inmediata de Montafita: Infraestructura Sanitaria”, en el cual se
describen los puntos urgentes a remediar. Un informe de “Viaje a Montaiita del
programa de Areas Turisticas Protegidas”, de diciembre del 2012, sefiala los

siguientes problemas principales:

e Manejo de desechos liquidos desembocados hacia el rio.

e Contaminacion del rio Montafita

e Irregular manejo de residuos sélidos y la falta de orientacion hacia la
separacion de desechos.

e Generacion excesiva de basura por parte de informales

e Energia eléctrica se colapsa en picos de temporada alta

e Problemas de estacionamiento y presencia vehicular

e Ambiente natural afectado por procesos de urbanizacion
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e Escasa arborizacion en la zona del pueblo
e Irregularidad en las construcciones hoteleras y de entretenimiento

e Fachadas irregulares o sin enlucir en zonas habitadas

La presion publica de que Montafiita fuera la sede de un campeonato Mundial de
Masters de Surf 2013, aceler6 las mejoras de las condiciones bésicas, aunque sea de

manera temporal.

3.1.3.2 Obra Publica
Entre las obras publicas mas recientes se encuentran: la pavimentacion de las calles
de la zona turistica y el malecén la construccion del parqueadero general para evitar
la excesiva presencia de automoviles en la zona poblada, especialmente en la
temporada playera y feriados. También la prefectura de Santa Elena en un
comunicado de su web oficial en marzo del 2014, anuncia un proceso de regeneracion
urbana sobre la zona sur del Rio Montafiita, donde se construiran locales para venta

de artesanias y areas verdes en un area de 2250 m2.

3.1.4 Aspectos sociales
La comuna Montafita es una de las once comunas pertenecientes a la cabecera

parroquia Manglaralto. Al ser Manglaralto la cabecera parroquial, significa que en
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ésta se encuentran las oficinas de atencién de servicios basicos como Agua,

Electricidad, Bomberos, Escuelas, Registro Civil y Centros Médicos.

Montafiita es una comuna sumamente conocida, por lo que existe gran cantidad de
informacién, especialmente digital, pero hay escasa documentacion oficial, estudios
formales o estadisticas reales al respecto. Por ejemplo, no hay datos exactos sobre su
poblacién, la cual se calcula alrededor de 1000 habitantes registrados, aunque es
dificil tener una cifra real debido a la gran cantidad de extranjeros que residen
temporalmente, muchos de los cuales lo hacen sin documentacion o permisos
migratorios. Su presidente comunal indica que los fines de semana de la temporada
alta, los visitantes oscilan entre veinte mil y cuarenta mil personas. Por esta razén,
casi toda su poblacion vive directa o indirectamente del turismo, incluyendo los

comuneros nativos.

Aungue no hay datos concluyentes, se puede evidenciar el enorme porcentaje de
poblacién extranjera que reside y trabaja en Montafita. Esta enorme diversidad
cultural también ha cambiado sus patrones de comportamiento e incluso tipos de
inversion, dandole un estilo internacional a la comuna. Segun Jara, la mayor parte de
empresarios son extranjeros, e incluso muchos de los puestos de atencion al cliente

son ocupados por extranjeros temporales.
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La enorme cantidad de extranjeros la hacen muy diferente a las otras playas y
comunas. Esta pluriculturalidad se percibe en las edificaciones, disefio, artesanias y
tipo de comercio y gastronomia internacional. Incluso en sus calles se encuentran una
considerable cantidad de viajeros némadas y turistas en buscas de aventura de varias

partes Ameérica.

Las fiestas electrénicas son muy famosas, especialmente la Fiesta de la Luna. Su
ambiente libre y poco restrictivo es ideal para el publico joven que quiere disfrutar sin
limitaciones. En general, la poblacion es bastante descomplicada tanto en su vestuario
como en su comportamiento, con un alto nivel de tolerancia hacia la diversidad y la

vida bohemia.

3.1.4.1 Los comuneros
De acuerdo a la tesis “Propuesta pastoral para una mayor vivencia de la fe cristiana
catolica en la parroquia San Ignacio de Loyola de Manglaralto” por Capelo Elizalde y

Rosa Maribel (2012), se extrajeron los siguientes aspectos sobre la vida comunal.

Para estar afiliados a la comuna o ser considerado comunero se debe:
e Vivir por lo menos 3 afios en la comunidad
e Ser nacido o ser hijo de comuneros

e Ser mayor de dieciocho afios de edad.


http://dspace.ups.edu.ec/browse?type=author&value=Capelo+Elizalde%2C+Rosa+Maribel
http://dspace.ups.edu.ec/browse?type=author&value=Capelo+Elizalde%2C+Rosa+Maribel
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e Presentar la solicitud ante la Asamblea General (reunion de comuneros).

Esta afiliacion tiene las siguientes ventajas:
e Poder participar en elecciones comunales
e Capacidad de elaborar proyectos de desarrollo comunal

e Poder ser beneficiado con todo lo que se haga dentro de la comuna.

Segun los entrevistados, la ley comunal trae beneficios a la comuna como la exencion
de ciertos impuestos, sin embargo crea muchos limbos aparentes tanto
administrativos, como de servicios. Ademas presenta complicaciones con respecto a

los titulos de propiedad de las tierras.

3.1.5 Aspectos Administrativos
Montafiita tiene varias lineas administrativas de las cuales depende, por lo cual carece
de una autonomia real para realizar inversiones o mejoras. Ademas del GADP de
Manglaralto, depende sobretodo del GADM de Santa Elena. Por ejemplo, los
permisos de construccion y tramites se realizan en el Municipio de Santa Elena.
Ademas depende de la Prefectura de Santa Elena para la creacion de obras turisticas y

del Ministerio de Turismo para la organizacion de eventos
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Figura 3.2: Jerarquia de Gobierno Local
Fuente: Elaborado por los autores

El gobierno local, que cuenta con un presidente, dirigentes y varias comisiones que se
retnen en asambleas mensuales y su campo de accion se da mediante ordenanzas y
regulaciones. En la tesis de la Universidad Politécnica Salesiana consultada se indica
que este directorio se retne en la Casa Comunal de Montafiita y sus funciones son las

siguientes:

e Velar por los bienes de la comunidad.
e Gestionar obras, administrar y fortalecer los fondos econémicos de la comuna.

e Proteger la integridad de los comuneros, vigilar que la comunidad viva en paz

y armonia familiar.
e Custodiar los derechos de cada miembro de la comuna

e Hacer que todos los habitantes cumplan sus obligaciones como tales.
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Figura 3.3: Jerarquia de Gobierno Comunal
Fuente: Elaborado por los autores

3.1.6 Modelo econémico actual
De acuerdo al Plandetur 2020 que es Plan estratégico de desarrollo de turismo
sostenible para Ecuador del Ministerio de Turismo dentro del producto turistico de
deporte y aventura, Montafita es la capital del surf del Ecuador y fue este deporte el
que lo posicion6 a nivel internacional, convirtiéndose en un lugar muy visitado por
los turistas nacionales y extranjeros. Es por esto de que la actividad econdémica de la
ciudad gira casi por completo alrededor del turismo. Las principales actividades

econdmicas son:

e Actividades relacionadas con el surf
e Hoteleria
e Restaurantes y negocios asociados con la comida

e Centros de diversion nocturna
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e Venta de artesanias y suvenires
e Venta ropay articulos de moda

e Servicios de turismo de aventura y ecologico

Actualmente, Montafiita es un destino turistico muy completo ya que tiene una gran

infraestructura hotelera, playa, diversion nocturna, gastronomia y compras.

3.1.7 Fauna Urbana
Tomando como referencia la ordenanza 0048 del Concejo Metropolitano de Quito “la
fauna urbana esta comprendida por animales de compafiia, como perros y gatos;
animales de consumo como cabras, aves de corral, cuyes y conejos y, animales plaga,
conocidos como vectores de enfermedades en los seres humanos, causantes de

enfermedades zoondticas, como roedores, insectos, aves y otros”.

En Montafita, es comdn ver una fauna urbana principalmente protagonizada por
perros domésticos, de raza mestiza, muchos de los cuales viven en las calles o en la
playa. El publico visitante y pobladores no parecen incomodarse con estos animales
ya que tienen una actitud muy pacifica y docil. Muchos de estos canes son

alimentados por pobladores, visitantes o restaurantes.

Se puede observar que la actitud general de parte del publico es de aceptacion a la

presencia de los perros callejeros, sin que esto aporte positiva 0 negativamente en su
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percepcion de la comuna. Sin embargo, previo al mundial de surf en el mes de
marzo del 2013, el municipio de Santa Elena en coordinacion con el jefe comunal
procediéo a capturar a los perros callejeros que deambulaban en la playa para
precautelar la salubridad y la estética de comuna. A pesar de que segun el Ministerio
de Ambiente, solo se retiraron 4 canes, el procedimiento brusco con el cual se realizé
la captura, causO que se viralice esta noticia en las redes sociales causando un gran
nivel de indignacién publica y denuncias por parte de organizaciones defensoras de

los derechos de los animales.

Estas organizaciones recomiendan ejecutar un programa de esterilizacidon de animales
para acabar con el exceso de canes en la comuna y asi no tener que recurrir a este tipo

de medidas que afecta a la opinion publica.

S

Ministerio
del Ambiente

Antecedentes.

Figura 3.4: Informe de MAE sobre traslado de perros en Montadita
Fuente: www.ambiente.gob.ec


http://www.ambiente.gob.ec/
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VERSIONES DE MAE Y DIFERENTES INSTITUCIONES
Defensores de animales tomaran acciones en la comuna
Montanita

€ © @ & [ wwwielegrafocomec

Redaccion Sociedad

El pasado martes varias
organizaciones  animalistas
como Rescate Animal y
Trato Etico para los Animales
(TEA) se reunieron para
discutir el tema del supuesto
mal trato de perros caliejeros
en la comuna de Montafiita
(provincia de Santa Elena)
que ha despertado criticas y
debates en redes sociales
desde el pasado fin de
semana

‘Mantendremos la postura de
que la responsabilidad de
los canes urbanos es de los

Jaula sin canes encontrada el sabado en los patios de la empresa Emasa, en alcaldes’, sefalo Monica

Sta Elena. Foto: Cortesia Chonillo, miembro de la
Fundacion Trato Etico a los
Animales (TEA)

En tanto, TEA y Proteccion Animal Ecuador (PAE) se reunieron ayer con autoridades de la Gobernacion del
Guayas y de Sta. Elena_Sequn dijeron tomaran medidas y acciones legales en este caso y revisaran las
versiones que han ofrecido el presidente de la comuna de Montafita, de Emasa (Empresa Municipal de Aseo
de Santa Elena, donde supuestamente fueron trasladados los peros luego de la captura) y de la
Municipalidad.

Este martes, ademas, el Ministerio del Ambiente (MAE) difundio un comunicado sobre este caso en el que
indicaba que, tras las denuncias, se iniciaron investigaciones sobre la supuesta captura y desaparicion de los
canes, previo al mundial de Surf que se desarroliara en esta playa. “La presidenta de nuestra fundacion hablo
con un funcionario de Emasa, quien indic que solo habian tenido un inconveniente en Montaiita, pero no
fuia hahian iniciadn ninmina cantira® diin Chanilin

Figura 3.5: Reportaje de las versiones del MAE vy diferentes instituciones
Fuente: www.telegrafo.com.ec

3.2 POLITICA DE TURISMO
El Plandetur 2020, es un documento que presenta el disefio del Plan Estratégico de
Desarrollo de Turismo Sostenible de Ecuador al 2020 (PLANDETUR 2020),
propuesta liderada por el Ministerio de Turismo (MINTUR) y ejecutada por la

empresa TOURISM & LEISURE ADVISORY SERVICES (T&L).

Dentro de este Plan estratégico se hizo una revision del portafolio de productos
turisticos del Ecuador que es el resultado de la revision y analisis de las lineas de
productos consideradas en los diferentes estudios de consultoria de productos, que

luego han sido contrastados con las opiniones de un grupo de especialistas, que se
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conformé bajo la denominacion de Grupo de Trabajo de Mercadeo- GTM para el

PLANDETUR 2020.

3.2.1 Inventario de productos especificos del Ecuador
Antes de identificar, revisar y analizar los productos especificos del Ecuador, es
preciso diferenciar entre lo que es un recurso y un producto. En las sesiones de
trabajo de los talleres de consulta, se manifestaron dudas en relacion a estos téerminos,
lo cual afecto el ejercicio de identificacion de productos con los diversos actores. Por
lo tanto, es de considerar que solamente cuando un recurso se estructura para su uso y
disfrute se convierte en producto. De esta manera, se define por producto turistico a
una propuesta de viaje, estructurada desde los recursos, a la que se incorporan
servicios turisticos - transporte, alojamiento, guias de viajes, etc.- (Chias, 2003). Por
lo tanto, el producto debera reunir como requisitos tres atributos fundamentales que

son: atractivo, facilidades y accesibilidad.

La valoracion de las variantes de productos se hizo con los mismos criterios de
valoracion utilizados en el Plan Integral de Marketing Turistico del Ecuador

disefiados por el experto espafiol Dr. Josep Chias quien disefid el mismo Plan.

e Unicidad: Valor del recurso por el hecho de ser Gnico, ya sea en Ecuador, en
América Latina, en el mundo.

e Valor Intrinseco: Valor de cada recurso dentro de su categoria.
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e Caracter Local: Valor que recibe un recurso por ser caracteristico de
Ecuador.
e Notoriedad: Grado de conocimiento del recurso a nivel nacional o

internacional.

Concentracion de la Oferta: Valor derivado de la concentracién de mas ofertas para

realizar otras actividades turisticas dentro de la zona.

Para cada uno de estos criterios se establecio una puntuacion en una escala que va de
1 (minimo) a 5 puntos (maximo). El valor potencial del producto se define a partir de
los tres primeros criterios, mientras que los dos restantes permiten definir el grado de
aprovechamiento actual del producto. La tabulacién de los resultados estuvo a cargo
del equipo consultor de T&L vy la sistematizacion y andlisis de los resultados a cargo
del experto espafiol Dr. Josep Chias, como se manifiesta a continuacion en Ecuador

hay tres lineas de productos claves:

Ecoturismo-Turismo de Naturaleza, Turismo Cultural y Turismo de Deportes-

Aventura.

Montafiita se ubica dentro de la gama de productos b, bajo la linea de Turismo de

deporte y aventura
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3.2.2 Turismo de deportes y aventura
El turismo deportivo puede definirse como las personas o el grupo de personas que
participan activa o pasivamente (es decir, en calidad de espectadores) en un deporte
competitivo o recreativo, viajando y residiendo temporalmente en lugares distintos de
su entorno habitual. EI turismo de aventura hace referencia a los viajes realizados por
los turistas en busca de actividades generalmente (pero no necesariamente) orientadas
a la préctica de ejercicio fisico. El turismo de aventura puede definirse mas
precisamente como turismo de gran aventura y turismo de pequefia aventura. Para
esta linea de producto, se relacionaron las siguientes variantes de producto tales como
deportes terrestres, deportes fluviales, deportes Aéreos, deportes oceadnicos, otros

deportes.

Proyeccion:

e Practica de los tipos mas comunes de turismo deportivo de pequefa
envergadura son los deportes de invierno, el golf y otras actividades acuaticas
y submarinas (incluyendo el surf y excursiones en submarinos turisticos).
También, la practica del senderismo, montafiismo, ciclismo, tenis y otros
juegos de pelota.

e Un fuerte crecimiento del mercado orientado a los solteros, al igual que las
parejas no casadas y sin hijos.

e Una popularidad creciente del surf.
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e Definicion de turismo de gran aventura (la practica de escalada en roca y
montanismo, parapente, submarinismo y rafting en rios con corrientes rapidas)
y turismo de pequefia aventura (la observacion de aves, las excursiones en
globos de aire caliente o la practica de bicicleta).

e Viajes de aventura mas cortos, de maximo una semana.

e Viajes combinados que incluyan senderismo, cabalgatas y haciendas

especialmente orientados a grupos de familias.

A continuacion se detalla la lista de lugares considerados dentro del producto de

Turismo de deporte y aventura:

e Islas Galapagos, Patrimonio Natural de la Humanidad: Darwin ya lo dijo, son
unicas.

e La Avenida de Las Cascadas, la belleza singular del agua.

e Montafiita, la capital del surf del Ecuador.

e Bafios de Tungurahua, aventura, descanso y diversion.

e Laguna de Quilotoa, un volcan con una inmensa laguna en su crater.

e LaRutadel Sol: Isla de La Plata, la Isla Sagrada de la cultura Valdivia.

e La Avenida de Los Volcanes, hacia la basqueda de los Colosos.

Con estos datos encontrados en este documento oficial del Ministerio de Turismo,
donde sitian a Montafiita dentro de sus productos turisticos, se evidencia su

importancia para la economia del turismo del Ecuador.
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No hay cifras oficiales de la afluencia de turistas a la comuna de Montafiita, pero se
calcula segun el presidente de la comuna, Javier Gonzalez que entre 15.000 y 20.000

turistas ingresan el fin de semana y en temporada alta 40.000 turistas.

3.3 PERCEPCION DE LA CIUDAD EN EL PLANO NACIONAL E

INTERNACIONAL
Para la percepcién de la ciudad, se realizd una serie de entrevistas cuasi estructuradas
a turistas y visitantes de diferente indole y procedencia sobre sus percepciones y
motivaciones, a manera de una conversacion informal para obtener respuestas
honestas y no programadas. Las respuestas marcaron tendencias que se grafican en
forma de tablas etnogréaficas. Debido a que se trata de un estudio cualitativo, las tablas
muestran niveles de preferencia dentro de cada aspecto, sin embargo no presentan

resultados excluyentes entre si o tabulaciones numéricas.

3.3.1 Conocimiento de Montaiiita
Se pregunté a los entrevistados de qué forma obtuvieron informacién de Montafiita,

antes de venir a visitarlo.
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Fuentes del conocimiento sobre Montafiita

Alto
Medio
Bajo
Recomendacién Paginas Redes Sociales Medios de Eventos Campeonatos Publicidad
Personal de Internet Masivos de y Fiestas de Surf
Comunicacién
. Turista Nacional Turista Extranjero - Residente Extranjero

Tabla 3.1: Grado de Conocimiento de Montadita
Fuente: Elaborado por los autores

La principal fuente de conocimiento de Montafiita en todas las personas entrevistadas
fue la recomendacién personal, también conocido como comunicacién boca-a-boca.
Se entiende por recomendacién personal, a la comunicacion oral dada por una
persona 0 grupos de personas que han vivido previamente una experiencia de
consumo un sistema-producto o incluso que tienen conocimiento sin haber vivido
dicha experiencia directamente. Segun la encuestadora global Nielsen, esta forma de
comunicacion goza del 90% de credibilidad, muy por encima de cualquier forma de

publicidad intencional.

En el caso de los visitantes extranjeros, muchos recurrieron a Internet para consultar
sobre el destino y hoteles, especialmente en paginas de turismo que brindan opinion
de los visitantes, como TripAdvisor. Esta forma de comunicacion constituye la
segunda de mayor credibilidad. Incluso hay mucha documentacién en YouTube donde

extranjeros hablan sobre su experiencia en Montafita.
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Casi ninguna de las personas entrevistadas manifestd haber visto publicidad sobre
Montafiita, salvo en promociones de agencias de viaje o aerolineas. Sin embargo,
muchos indican haber visto avisos promocionando las fiestas y campeonatos en
Montafiita. En el caso de los turistas nacionales, el seguimiento mediatico a los
sucesos de Montafiita, especialmente eventos resulta una de las formas principales de

informacion.

Nivel de Confianza en las formas de hacer Publicidad a Nivel Global

Recomendaciones Personales _ 92%
Opiniones de Internet _ 70%
Contenido Editorial 58%
Web Corporativa 58%
E-mails por Suscripcién 50%
Publicidad Televisiva 47%
Patrocinios 47%
Publicidad en Revistas 47%
Vallas y Publicidad Exterior 47%
Publicidad en Periédicos 46%
Publicidad Radial 42%
Publicidad antes de Peliculas en Cine 41%
Colocacién de Productos en Programas de TV 40%
Publicidad en Buscadores de Internet 40%
Videos Online 36%
Publicidad en Redes Sociales 36%
Banners de Internet _ 33%
Publicidad en Dispositivos Méviles _ 33%
SYRE TR

Tabla 3.2: Nivel de Confianza en la publicidad
Fuente: Nielsen Global Trust in Advertising Survey 2011
Redibujado por los autores

3.3.2 Conocimientos Previos a la Visita
Con el fin de entender la comunicacion que existe sobre Montafiita, se pregunto a los

entrevistados que conocian sobre la comuna antes de visitarla. Esto ayuda a tener un
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seguimiento sobre el aspecto cognitivo de los visitantes y la coherencia entre la

comunicacion y la realidad de la misma.

Nociones de conocimiento sobre Montafiita

Medio

Bajo

Escasa Ambiente Playa y Surf Locaciones Multicultural ~ Buen Ambiente  Oportunidades
restriccién Nocturno Atractivas Humano Laborales
. Turista Nacional Turista Extranjero . Residente Extranjero

Tabla 3.3: Conocimiento Previo de Montafita
Fuente: Elaborado por los autores

En el caso de los turistas nacionales la primera visita incluye cierto nivel de sobre
expectativa por exceso de referencias de las escasas restricciones de conducta y
consumo de sustancias psicotropicas, especialmente de parte de los medios masivos
de comunicacién. Muchos turistas indican que la fama de excesivo desenfreno esta
sobredimensionada, sin embargo la oportunidad de descontrolarse resulta una idea

que despierta curiosidad.
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Los turistas extranjeros, en especial de Argentina y Chile, describen a Montafiita
como uno de los primeros viajes en su vida adulta buscando nuevas experiencias, en

lo que saben de antemano que sera un ambiente informal y poco restrictivo.

Ademas de la playa y el surf, Montafiita es conocida por su vida nocturna, en especial
por las fiestas de musica electronica y la Fiesta de la Luna. La sensacion de
pluriculturalidad y la presencia de turistas extranjeros, es parte de la motivacion para

ir, ya que en este sentido es muy diferente a otros balnearios del pais.

El visitante extranjero que se convierte en residente temporal, busca a Montafita por
razones diferentes. De esta comuna ha escuchado de la presencia de oportunidades de
negocios y trabajo. De antemano saben que hay un buen ambiente humano, con gente
amable y vida tranquila. Montafiita es parte de un circuito de ciudades con apertura

hacia los extranjeros.

3.3.3 Rasgos de Identificacion
Se preguntd sobre los rasgos de identificacion que caracterizan a la comuna, con el

fin de entender cuales son los principales aspectos de diferenciacion.



154

Rasgos de Indentificacién sobre Montaiiita

Alto

Medio

Bajo

Surf Geografia Vida Nocturna  Estilo Rustico Ambiente Gastronomia Diversidad

. Turista Nacional Turista Extranjero . Residente Extranjero

Tabla 3.4: Principales rasgos de identificacion percibida
Fuente: Elaborado por los autores

Existe una respuesta comun, sobre todo en extranjeros en la que indican literalmente
que hay una “especie de magia en el ambiente”, en parte por el ambiente informal,
bohemio, pluricultural y tropical. En general el estilo rastico presente en casi toda su

extension es también considerado parte de su atractivo.

La geografia del lugar resulta muy llamativa, especialmente para los extranjeros que
proceden de geograficas alejadas. Para ellos, el factor del clima y la sensacion de
destino tropical es un aspecto muy valorado. Mientras que para el ecuatoriano la
presencia de turistas extranjeros resulta Ilamativa. La diversidad de nacionalidades y
estilos, la hacen diferente a otros balnearios y su oferta gastronémica es muy diversa,

ajustandose a todo tipo de paladares y presupuestos.
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En todas las entrevistas se identifica claramente la percepcion de Montafiita como una
playa propicia para el surf en el dia y en la noche como el sitio propicio para
divertirse con una enorme variedad de ofertas de entretenimiento. Hay muchas
personas que so6lo vienen a Montafita por su vida nocturna, aunque no se alojen en la

comuna.

3.3.4 Aspectos Positivos
Ademas de los rasgos de identificacion, existen una serie de aspectos atractivos que

favorecen positivamente al posicionamiento del destino turistico:

Aspectos Positivos sobre Montaiiita

Alto
Medio
Bajo
Multiculturalidad ~ Gente Atractiva ~ Variedad de Ajustable a Oferta de Ambiente Repeticién de
Diversion Presupuesto Servicios Humano la Experiencia
. Turista Nacional Turista Extranjero - Residente Extranjero

Tabla 3.5: Aspectos positivos percibidos
Fuente: Elaborado por los autores

La gran mayoria de las personas entrevistadas, coinciden en que la presencia de gente
atractiva, sobre todo en la playa resulta un aspecto muy llamativo. Este es un factor

exogeno, en gran parte ligado al universo del surf, que ha favorecido notablemente al
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posicionamiento de Montafiita, incluso condicionando la comunicacion para
promocionar este aspecto. Esto se da en especial por la presencia de abundantes

turistas extranjeros, como un fenémeno que no se da en otros balnearios.

La oferta de servicios, en especial con respecto a la industria hotelera, gastronémica y
de entretenimiento, es muy amplia y resulta bastante satisfactoria, para todo tipo de
presupuestos. EI ambiente humano es caracterizado por la amabilidad de su gente y

buena atencion al cliente.

En casi todas las personas entrevistadas se manifestd una voluntad de repetir la
experiencia, por lo que se deduce que han encontrado un buen nivel de coherencia

entre el imaginario y la situacion real de este destino.

3.3.5 Aspectos Negativos

Entre los aspectos negativos del destino turistico tenemos los siguientes:
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Aspectos Negativos sobre Montaiita

Medio

Bajo

Excesivo Especulacién Fama Suciedad y Consumo de Bullicio Servicios
Turismo de Precios Negativa Contaminacién Sustancias Deficientes
Psicotropicas
. Turista Nacional Turista Extranjero . Residente Extranjero

Tabla 3.6: Aspectos negativos percibidos
Fuente: Elaborado por los autores

La mayoria de personas entrevistadas, comenta que la excesiva presencia de turistas
es percibida como un aspecto negativo ya que ademas de saturar los espacios fisicos,
afectan otros aspectos como la salubridad y la habitabilidad. El turista extranjero
percibe menos aspectos negativos, sin embargo el turista nacional sefiala como
negativo el aumento general en los precios de los servicios y tiene presente los
aspectos negativos debido a toda la mediatizacion de los mismos. El extranjero
residente con una estadia mas prolongada, percibe como negativo la deficiencia de

ciertos servicios basicos.

Algunos entrevistados mencionan, que es negativo el turismo muy popular debido a

que muchos turistas nacionales se hospedan en carpas o en las calles, llevan su propia
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comida y bebida a la playa, fomentando el bullicio y desorden, sin representar

ingresos a la comuna, especialmente en temporadas altas.

En ningln caso mencionan explicitamente la ausencia de restricciones de horarios en

establecimientos nocturnos como un aspecto negativo de la comuna.

3.3.6 Ambigiiedad en su Posicionamiento
Existe una evidente dualidad en la percepcion de Montafiita, ya que las razones de su

popularidad coinciden con las de su polémica

- Vida Nocturna.- Para promover la vida nocturna, Montafiita permitié la creacion
de locales de entretenimiento con un horario extendido y escasas hormativas en su
estilo de construccion. La mayoria de estos locales no tienen aislamiento de
sonido, lo cual causa contaminacion auditiva constante hasta el amanecer del dia

siguiente, en especial los fines de semana.

- Caos y Desorden.- Es visible ver como existe desorden a todo nivel, desde las
infraestructuras construidas con poca homogeneidad hasta su comercio informal

amontonado en las calles.

- Pluriculturalidad.- Uno de los grandes atractivos de Montafiita es la presencia de

extranjeros, la cual da un espiritu internacional y gran diversidad. Sin embargo la
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presencia de extranjeros irrumpe con el estilo de vida comunal, le quita trabajo a

locales y en gran parte carecen de papeles migratorios.

Vida Bohemia.- La presencia de mochileros y personas con estilo de vida
nomada, especialmente latinoamericanos marcan considerablemente el caracter
apacible, relajado y amable de la comuna. Ellos viven del dia a dia, vendiendo
artesanias, haciendo espectaculos callejeros o vendiendo comida. Sin embargo,
ademas de quitarle puestos de trabajo a artesanos nacionales, ocupan espacios
publicos sin permisos y no viven en condiciones sanitarias adecuadas, por lo que
sus productos preparados tampoco cuentan con ningun tipo de permiso o

condiciones de salubridad.

Consumo de Sustancias Psicotropicas.- Este problema puede estar
sobredimensionado ya que algunos jovenes buscan intencionalmente
estupefacientes, como parte de su idea de desenfreno. Sin embargo, si el
problema fuera de la magnitud que los medios indican Montafiita no fuera una
comuna que tiende a ser pacifica y continuamente hubieran actos de violencia y
crimen, que suelen darse en los lugares donde la droga abunda. Ademas, los

locales prefieren no involucrarse con esos vicios.

Relacion con otras comunas.- Es comun que otras comunas cuando se refieren a

Montafiita, la consideran como un punto aparte, ya que es cadtica, bulliciosa, poco
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ecologica, con problemas de servicios basicos y que no se incluye en normas
comunales. Pero Montaiiita es el epicentro del turismo, e incluso “reparte” turistas

hacia las comunidades cercanas.

- Gran demanda.- Mientras todos los sitios turisticos quisieran aumentar su turismo,
el excesivo turismo hacia Montafiita es un problema. Muchos hoteleros confirman

de que es preferible aumentar la calidad del turista, por encima de su cantidad.

3.4 DESARROLLO DEL HEXAGONO DE SIMON ANHOLT
Para realizar el indice de Anholt, se tomo en cuenta las entrevistas realizadas a
autoridades y personas clave de la comuna, donde se pregunt6 acerca de las seis
dimensiones del hexagono que se muestran a continuacién. Para crear un indice sobre
Montafiita se debe tener en cuenta el contexto, sabiendo de antemano de que se trata

de una comuna y no de una ciudad.

3.4.1 Presencia.- Conocimiento de la ciudad y percepcién de su importancia

durante los ultimos treinta afios (en los ambitos mundial y nacional).

En las entrevistas realizadas coinciden que Montafiita esta catalogada como uno de
los principales destinos turisticos del Ecuador y su crecimiento a nivel internacional

se ha dado en la Gltima década.
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Gran parte de su reconocimiento nacional e internacional se debe especialmente a la
magnitud de sus olas, que lo ha situado como la capital del surf del Ecuador

convirtiéndolo en sede de varios eventos y campeonatos mundiales.

Para el Mintur, Montafiita es un destino con alto nivel de potencial e interés turistico
y debido a esto hay mucho por trabajar para mejorar su oferta turistica a pesar de

tener un buen posicionamiento.

Muchos extranjeros entrevistados coinciden que su presencia tanto a nivel local como
internacional es alta y coinciden que la forma en que conocieron la existencia de

Montafiita fue por parte de recomendaciones directas.

3.4.2 Lugar.- Percepcion sobre los aspectos fisicos (clima, entorno geogréfico y
principales hitos urbanos). Experiencias estéticas y emocionales vinculadas con este

tipo de elementos.

La percepcion general de los entrevistados describe a Montafiita como un lugar con
excelente clima y buena ubicacion geogréafica, posee un ambiente relajado y bohemio
gue se plasma en su arquitectura de construccion mixta. Es comin ver hoteles y
restaurantes construidos con cemento combinado con madera y la utilizacion de paja

en sus techos.
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La playa es su mayor atractivo, siendo la punta el lugar de mayor reconocimiento, por
ser el lugar idoneo para surfear. Sus restaurantes y bares tienden a ser muy bien
disefiados y en la mayoria de los entrevistados describen como el ambiente nocturno

y gastronomia como otros de sus grandes atractivos, después del surf.

Aungue la mayoria de los entrevistados, tanto empresarios como extranjeros que
residen en la comuna lo perciben como un lugar muy tranquilo y con gente amable,
algunos opinaron que existe cierta sensacion de inseguridad, especialmente en zonas

con poca iluminacion.

Montafiita tiene una alta estima como un lugar preferido para visitar, a pesar que en
muchas calles hay exceso de ruido, basura después de picos turisticos y visible

contaminacion en el riachuelo.

3.4.3 Potencial.- Oportunidades econémicas y educacionales que la ciudad ofrece a
sus habitantes. Posibilidades de obtener empleo, de emprender nuevos negocios y de

acceder a una educacion superior de alta calidad.

Al ser una comuna donde su mayor fuente de ingreso proviene del sector turistico, sus
oportunidades de empleo se desarrollan a partir de esta actividad, coincidiendo la
mayoria de los entrevistados que existen buenas oportunidades para los inversionistas

locales y extranjeros, a pesar de que la ley comunal dificulta la adquisicion de tierras
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para inversiones. También hay oportunidades para personas que buscan trabajo en los
locales turisticos y de manera informal ya que no existen regulaciones estrictas en
cuanto a la contratacion temporal. Muchos de los extranjeros residentes, encontraron

en Montafiita un lugar donde existen fuentes de trabajo.

En la comuna no existe educacién secundaria o universitaria, sin embargo hay acceso

a ellas en localidades cercanas o en la cabecera provincial a una hora de distancia.

Dado su tipo de turismo, existen escuelas de idiomas, surf y artesanias, cabe recalcar
gue no son escuelas con certificados oficiales ya que estas estan dedicadas a visitantes

gue estan en cortos periodos de tiempo.

3.4.4 Pulso.- Estilo de vida urbano y ritmo de la ciudad (cudn apasionante es la
ciudad para sus habitantes y con qué facilidad se pueden encontrar cosas interesantes

por hacer).

Para los entrevistados el estilo de vida va relacionada a una constante visita diaria de
diferentes personas de todo el mundo otorgando a la comuna, un sentido de
pluriculturalidad, donde se han heredado ciertas costumbres de diferentes partes del

mundo, que se ve reflejado tanto en su gastronomia y artesania.
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Hay una gran oferta de bares, restaurantes, discotecas, calles copadas con kioscos de
cocteles, carretillas de comida. Gran parte de la vida nocturna sucede en sus calles
donde es muy comun ver shows callejeros: de malabaristas, musicos, magos y un

sinnumero de presentaciones que le dan mucha vida a la noche de la comuna.

Todo esto resulta muy interesante para el turista y en cortos periodos de tiempo, sin
embargo, en una estancia larga puede resultar monétona. Al terminar la temporada
playera disminuye drasticamente el flujo de turista nacional, disminuyendo también el

ritmo de la comuna.

3.4.5 Gente.- Caracteristica de los habitantes, relacion que estos establecen con los

extranjeros, distintos estilos de vida que son posibles.

Montafiita es una amalgama cultural creada entre comuneros y extranjeros de
maultiples nacionalidades que conviven en un ambiente muy tolerante y pacifico. En
este sentido Montafiita es un punto a parte de cualquier otra comunidad ecuatoriana

ya gque ha modificado de manera definitiva el estilo de vida de los pobladores.

3.4.6 Requisitos basicos. Al ser solo una comuna depende en gran parte de la
inversion cantonal, provincial o nacional para sus proyectos y obra puablica. Sin
embargo tiene acceso muy cercano a todos los servicios, por ejemplo Manglaralto, la

cabecera parroquial queda a escasos diez minutos del centro de Montanita. Al ser un



165

punto muy turistico podria decirse que cuenta con algunas ventajas como una estacion

de buses, cajeros automaticos y una predisposicion a la inversién privada y publica.

Debido al excesivo turismo, se suelen reportar fallas en ciertos servicios basicos, y
afectar a comunidades cercanas. Las deficiencias en el sistema sanitario han sido en
parte provocado por construcciones no autorizadas de hoteles y viviendas que
colapsan especialmente en temporada alta. A pesar de esto, se pueden encontrar un
sistema hotelero de muy buena calidad, a precios y servicios superiores a Sus
comunidades vecinas. La zona conocida como el barrio El Tigrillo cuenta con un
sistema hotelero en crecimiento, pero sin calles pavimentadas. También existe un
problema de conectividad entre la zona de la Punta y el Centro, ya que las Unicas vias

de accesos son la carretera principal o la playa, ambas con escasa iluminacion.

3.4.7 Resultados del Hexagono de Anholt
El hexagono de Simon Anholt, valora la ciudad bajo seis parametros, esta herramienta
resulta Gtil para las ciudades que desean saber cual es la percepcion y el perfil de la

misma.

Basadas en las puntuaciones obtenidas en las entrevistas siendo 1 una puntuacion baja

y 5 alta, se procedio a realizar el hexagono con los siguientes resultados:
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Dimensiones de los ejes del | Promedio
hexagono

Presencia 3,5
Lugar 4
Potencial 4,25
Pulso 3,5
Gente 3,5
Requisitos basicos. 3,5

Tabla 3.7: Aspectos positivos percibidos
Fuente: Elaborado por los autores

Prerrequisitos

Presencia Lugar

Potencial Pulso

Gente

Figura 3.4: indice de Anholt
Fuente: Elaborado por los autores
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3.5 APLICACION DE INSTRUMENTOS
A través de las pizarras gréficas, que se presentan a continuacién, se expone la
documentaciéon fotografica que se realizd junto con la observacion de los
comportamientos. De estas se obtiene un andlisis antropolégico que nos sirva como
guia para determinar rasgos identitarios, que luego serviran para la creacion de la

marca

3.5.1. Moodboard

Playa Alimentacién Comercio Calles

Noche

Figura 3.5: Moodboard
Fuente: Elaborado por los autores
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El moodboard, es una pizarra grafica que resume la metodologia de la observacion
mediante las fotografias que muestran lo mas relevante de los comportamientos en la
investigacion. Luego se procede a la descripcion y al anélisis de lo observado desde
un punto de vista antropologico. Se analizaron varios patrones de comportamiento,

los cuales se van a describir a continuacion:

Montafiita, la fiesta eterna, al parecer esta es la promesa tacita, en el imaginario de los
miles de visitantes que llegan a esta comuna, que empezO Su estructura
contemporanea como un refugio de surfistas y que con el tiempo paso a ser un lugar
donde reline a jovenes de diferentes partes del mundo que buscan desconectarse de la
cotidianidad o reencontrase en un lugar tolerante y propicio a la agrupacion de
diversas “tribus urbanas” que coexisten y se mezclan con total comodidad entre ellas.
Su punto comun de conexién: la busqueda de lugares libres de expresidn y amigable

con el foraneo.

Ampliando el término, Costa, Pérez y Tropea (1997), citado en el ensayo “Tribus
Urbanas: por el devenir cultural de nuevas sociabilidades juveniles”,(Zarzuri &
Ganter, 1999) define a la Tribu Urbana como “un conjunto de pautas especificas —
subculturales- en las que el joven reafirma su imagen, este proceso involucra un nivel
significativo de compromiso personal.” EI sentido de pertenencia es la principal
motivacion de cualquier inicio de subcultura. Esta necesidad de pertenecer, ha llevado

a que cada dia proliferen las creaciones de nuevos grupos donde el sentirse comodos


http://www.naya.org.ar/congreso2000/ponencias/Raul_Zarzuri.htm#_ftn1#_ftn1
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con personas de iguales formas de pensar, gustos musicales o simplemente visten de
manera similar, generan conductas de réplica entre los integrantes de cada una de
estas agrupaciones. Esto es parte de ese compromiso personal que no se exige pero

estd implicito.

Desde siempre las tribus se han manejado por afinidades, este proceso se daba de
forma jerarquica donde siempre habia un lider de la manada. En las actuales tribus
urbanas, no existe tal piramide. Maria-Angels Subirats, en el ensayo “;Es la misica
un rasgo de identidad de las Illamadas tribus urbanas?” explica que:
“uno de los factores en el neotribalismo es que en el postmodernismo se
valora mucho més el individualismo. El individuo busca otros individuos
semejantes y con ellos forma grupo, ante la amenaza dirigida contra el
narcisismo individual se responde instaurando un narcisismo grupal. El
grupo encuentra su identidad al mismo tiempo que los individuos. La

sociedad deja de ser homogénea y se hace heterogénea”.

Las actuales tribus urbanas obedecen a un sentir global donde no hay un lider, su
patron a seguir es el de la identificacion. La introduccién a estas tribus, debido a su
busqueda de identidad personal se da mas en los primeros afios de la adultez, pero no
es excluyente a personas de mayor edad que comulguen con el sentir de una

determinada agrupacion.
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Montafiita es este lugar del Ecuador donde esta amalgama de culturas tiene su punto

de encuentro, y se puede distinguir entre sus visitantes las siguientes tribus Urbanas:

Hippies.- EI movimiento hippie nace en la década de los 60 como un rechazo a las
guerras, proclaman la igualdad entre todos, voluntad de cambiar el mundo a través del
amor y la paz. Este movimiento ha inspirado al nacimiento de nuevas subculturas
debido al fuerte valor simbdlico de revolucion. Quizas las nuevas generaciones distan
del concepto inicial, pero conservan esta intension de trasgredir las convenciones
sociales y politicas. Su vestimenta es colorida, holgada y desprolija; tienen una
tendencia a simpatizar con filosofias orientales y mezclan elementos como el yoga, el

sufi y el tao.

Rastas.- Vargas C. G. J. en su ensayo, “Culturas juveniles y tribus urbanas:
¢homogeneizacion o diferenciacion?” define que el movimiento rastafari
latinoamericano ha dejado las creencias que lo originaron para convertirse en una
moda en la cual mantienen los dreadlocks (peinado caracteristico de esta tribu) y los
colores en las vestimentas agregando diversos estampados del ledn de Juda, la hoja de
marihuana o la cara de Bob Marley. Este ultimo fue uno de los mayores
representantes del rastafari, con su muerte prematura puso de moda el reggae y su
estilo de vestir en los jovenes occidentales. Las personas afines a esta tribu,

mantienen el peinado caracteristico, ropa con colores afines a la bandera de Etiopia,
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roja, amarilla y verde; rechazan el alcohol y fuman marihuana por considerarlo

saludable.

Surfistas.- Son personas metddicas, tanto con su alimentacion como sus horas de
descanso. Se levantan muy temprano en la mafiana y pueden pasar todo el dia en el
mar, esperando las olas perfectas, pues la paciencia y meditacion son parte de su
filosofia. A pesar de encontrarse en lugares donde se da mucho la vida nocturna,
duermen temprano, pues su mayor motivacion es surfear. Ellos se suelen hospedar

lejos del pueblo, en los hoteles de la playa o en zonas alejadas de la bulla.

Estas tribus nombradas, son las que méas se destacan entre las personas que visitan la
comuna, tienen una tendencia a ser errantes, vienen de diversas partes del mundo. Los
que pertenecen a Latinoamérica, usualmente recorren todo el pacifico sur, buscando
lugares afines a su forma de vida, muchos se quedan por una temporada, buscan
empleo y son parte de la comuna hasta que parten hacia otro lugar que simpatice con

su forma de vivir.

Otros visitantes comunes son los jovenes que culminan sus estudios como viaje de fin
de curso, que segun las investigaciones vienen principalmente de Chile y Argentina,
este destino compromete en muchos casos a ese primer viaje sin supervision, fuera de
su pais; hay mucho de ritual de paso, hacia la vida adulta. Vargas (2012) lo explica

con claridad:
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Hay una incertidumbre frente al futuro, a veces incluso bastante
incredulidad. Como lo sugiere Zygmunt Bauman (2006), la
fragmentacion de la experiencia vital, sobre todo en la ciudad, reclama
puertos de acogida, anclas de seguridad que usualmente surgen en
refugios de comunidad. Los jovenes buscan, en estas pertenencias
comunitarias, neo-tribales, plataformas de supervivencia identitaria,
rituales que apelan a una alteridad frecuentemente exhibida como
exotica, pues lo diferente identifica y en tal medida, es atractivo. En este
terreno se desarrollan muchas de las culturas juveniles del mundo

contemporaneo, a menudo identificadas como sefiales tribales.

La promesa de ser un lugar destinado al carnaval perpetuo es por la razén que muchos
de estos jovenes, buscan esta comuna, la sensacidn de ser un lugar libre para expresar
y actuar con pocas restricciones de horario y tolerancia a consumo de alcohol y
estupefacientes, lo convierten en un lugar idéneo para este tipo de vivencias, donde
muchas veces el libertinaje actia como una forma de paganismo, es decir, su religion

es el goce.

Finalmente, estan el resto de visitantes que sin pertenecer a una tribu urbana en
concreto, disfrutan de la experiencia: de su gastronomia, artesania y vida nocturna.
Muchos de ellos imitan de alguna manera los estilos urbanos antes nombrados,

recurriendo a elementos que los hicieran encajar. Se ofrecen tatuajes temporales,
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rastas temporales, aretes temporales, la caducidad es su principal promesa; lecciones
de surf para principiantes, ropa y accesorios de este deporte; la ropa que se ofrece en
las tiendas, en su mayoria, es colorida y suelta. Cual fuera la intencion del viaje a esta
pequefia playa: diversion, curiosidad, identificacion o aspiracion de alguna manera

muchos de sus visitantes quieren ser parte de esta atmosfera de diversidad.

Los habitantes de Montafiita, han formado su actividad economica en funcion al
turismo, pero su estilo de vida se ha visto modificado por esta convivencia con
personas de todas partes del mundo. Ascension Baranano (2010), dice que “la
hibridacion y el cambio cultural, como ruptura de la continuidad de las tradiciones,
implican la desaparicion de antiguos elementos, la aparicion de otros nuevos y una
recombinacion peculiar y distintiva de antiguas y nuevas formas.” La convivencia y
contacto constante con diversas nacionalidades ha otorgado un cambio como se
menciona en su estilo de vida. Las viviendas de los nativos se han apartado del
centro, debido al intenso movimiento turistico, diferente a otras comunas cercanas
donde hacen su vida en torno al pueblo. Sus costumbres religiosas y conductuales no
parecen haber cambiado, pero si existe una mayor tolerancia hacia otras que difieren
de las suyas. Se nota un cambio en la oferta de servicios como en la gastronomia, no
solo los extranjeros que tienen sus locales ofrecen comida internacional, sino que los
mismos comuneros en sus restaurantes y quioscos han ampliado su menu y bebidas;
la artesania, distintitas a las opciones de otras comunas aledafias, tienen una mayor

variedad en colores y formas; servicios como clases de espafol, Surf, Reiki y
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meditacion, entre otros. Este abanico de servicios que no encajaria en otra playa del
Ecuador, se da en esta pequefia comuna, que se ha visto en la necesidad de ampliar su

gama de servicios para complacer a toda esta gran visita de diversos turistas.

Las forma como crecen las ciudades o comunas dicen mucho de ellas. El centro tipico
de una ciudad occidental gira en torno a su plaza y la iglesia; de manera contraria,
Montafiita, éstas se encuentran a un costado de su centro. El centro le pertenece a una
calle, llena de hoteles, bares y restaurantes. Esta calle es peatonal donde sus veredas
se encuentran llenas de artesanias para la venta; pizarras con los menus de los
diferentes restaurantes y bares, todos ellos con una decoracién muy colorida. El
material que predomina en sus construcciones son: la madera, la cafia guadua y la
paja. De noche esta calle cobra mucha vida. Malabaristas con fuego, musicos, magos
se aduefan de ella con sus shows callejeros que atraen a sus visitantes. Si las ciudades
hablan por su centro podemos decir, que lo que importa a esta comuna, es la diversion

sobre otra accion.

Existe una sensacion de darle poca importancia al tiempo. Es una comuna que
constantemente recibe gran afluencia de turistas y no cambia mucho la dindmica en
los dias de la semana, pues todos lucen como unas vacaciones eternas. Suelen haber
grandes fiestas entre semana y el tiempo lo marcan las actividades nocturnas que se
extienden hasta altas horas de la madrugada y su mafiana parece ser mas calmadas, y

se despierta con los surfistas que desde muy temprano salen a sus playas.
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Las ciudades suelen mantener una diferencia entre clases sociales. Esa linea que
separa las clases desaparece en gran medida dentro de la comuna, y solo se evidencia
por la clase de consumo de servicios, mas no por existir zonas marcadas, todos
conviven sin percatarse del otro. Incluso los automdviles, como simbolo de status han

sido desplazados hacia zonas mas apartadas del centro.

Fernando Vasquez en su ensayo “Citizen Semiosis”, escribe que “los acontecimientos
de una ciudad pasan siempre por el filtro de la fantasia de sus habitantes”. Esta
comuna tiene mucho de fabula, pues despierta tantas pasiones positivas como
negativas, pero lo que no se puede negar es que no pasa desapercibida. Pues, no en
vano se encuentra algunos souvenirs a la venta con la leyenda “Yo sobrevivi
Montafiita” y es que al parecer hay mucho de cuento 0 de verdad pero la estadia en

Montafiita deja en sus visitantes mucho para contar.
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3.5.2 Brandboard
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Figura 3.6: Brandboard
Fuente: Elaborado por los autores

A diferencia de otras comunas e incluso ciudades donde las marcas que predominan
son las corporativas, en Montafiita hay una presencia muy fuerte de marcas propias
cuyo rango de accién se limita a la comuna. Debido a la influencia extranjera
muchas de estas marcas tienen un gran acabado grafico, sobre todo en la zona
céntrica. Las categorias de las marcas locales giran sobre todo alrededor de servicios
como bares, restaurantes, discotecas, hoteles o de productos de moda como accesorios
y ropa. Gran parte de estas empresas cumplen varios perfiles diferentes, por ejemplo:
Hola Ola es restaurante, bar y discoteca; Nativa Bambu es hotel ecoldgico y

discoteca. Los hoteles también tienen marcas muy llamativas ya que saben que esto es
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parte de su identidad y mecanismo de promocion sobre todo en plataformas digitales.
La marca mas iconica de la comuna es | love Montafiita. Por su propia iniciativa, el
empresario Israeli Arni Husid utilizé una iconografica y concepto similar a la marca
New York, la cual tuvo muy buena acogida y posicionamiento. A pesar de que es una
marca registrada en el IEPI, ha tenido muchas réplicas no oficiales y falsificaciones
en productos que se encuentran por toda la comuna, que asume esta marca como una

especie de propiedad comun o la marca no oficial de Montafita.

Las marcas relacionadas al mundo del surf estan muy presentes en el imaginario de la
comuna y son usadas en la vestimenta, independientemente de la actividad que se
realice. Muchas de estas marcas se componen a base de un simbolo fuerte
acompariado de su nombre en tipografias de palo seco personalizadas, usualmente en
pocos colores planos como el rojo, el negro o azul. Los simbolos suelen llevar una o
varias olas, que son muy caracteristicas en el mundo del surf o formas tipo tabla de
surf. Entre las marcas mas exitosas se encuentra Sumbawa, la cual es una marca local
gue funciona en todo el Ecuador y que distribuye las marcas de surf antes descritas.
Adicional a las marcas de surf se encuentran muchas otras marcas de vestimenta

deportiva, de playa o de eco aventura.

Las marcas nacionales e internacionales también compiten por la atencion de este
punto de gran flujo turistico. Entre estas marcas las mas comunes pertenecen al

sector de alimentos, bebidas alcohdlicas y no alcohdlicas. Estas le deben su
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protagonismo al auspicio y patrocinio de locales y carretillas, publicidad y
merchandising en la comuna. Estas marcas justifican su presencia ya que Montafiita
es un gran destino gastrondmico, siendo esta actividad la forma méas comun de

consumo en la comuna.

La marca pais también esta presente como parte de un plan nacional. Al igual que las
marca de consumo descritas anteriormente su presencia se debe mas a un efecto push
que aun efecto pull, ya que es colocada en la comuna pero su consumo no se da de

manera esponténea.

Las marcas terminan siendo una extension de la personalidad, exteriorizada en la
eleccion de un producto, lo que consumimos es parte de lo que somos. Esta
percepcion creada alrededor de un producto, no es mera casualidad, hay una gran
intencion de tener ciertas caracteristicas que van ligadas a su comunicacion y que los
consumidores aceptan como suyas al momento de identificarse con determinado
producto y podemos decir que estas marcas que representan el universo marcario de
Montafiita de alguna forma son una extension de la personalidad que envuelve a la

comuna.
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3.5.3 Coolboard

Multiculturalidad: Gente Atractiva
Gente y Productos

Ambiente y Disefio

]
g
2
g
Ho
EE
g2
£3
5}
w2z

Figura 3.7: Coolboard
Fuente: Elaborado por los autores

Es una pizarra gréfica basada en las investigaciones que identifica lo que se
considera atractivo y diferenciador en Montafita. Se escogieron los siguientes
aspectos: surf, sensualidad, diversidad tanto en su gente como en sus productos y
servicios, ambientacién y orientacion al disefio y la vida nocturna. Sin embargo,

resulta imposible delimitar cada categoria porque son parte de un sistema producto

muy vinculado.
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3.5.3.1 Surf
El reconocimiento de ALAS como uno de los mejores lugares en el mundo para
practicar Surf y el reconocimiento como la capital del surf del Ecuador, es sin duda
uno de los mayores ejes de su posicionamiento. Aunque gran parte del publico no
practica este deporte, la idea del surf les resulta atractiva. Existen escuelas de surf y
fabricas artesanales de tablas. También existen tours de surf hacia playas cercanas.

Eos campeonatos de Surf, en especial el Reef son muy esperados por la poblacion.

3.5.3.2 Gente atractiva y moda
La mezcla de clima tropical, escasa ropa, ambiente desinhibido, cuerpos atléticos,
presencia de turistas extranjeras y eventos como la eleccion de Miss Reef le otorgan
este caracter el cual esta muy presente en el imaginario y comunicacién general de

Montafiita.

Existen muchas tiendas de ropa con un estilo muy caracteristico a la zona, ropa y

accesorios de surf, moda hippie, ropa de playa y accesorios con disefios novedosos.

3.5.3.3 Pluriculturalidad de gente y productos
La presencia de extranjeros le da a la comuna un caracter internacional, Gnico en el
Ecuador. Su presencia esta tan arraigada que interviene en otros aspectos como son su

arquitectura, gastronomia, artesania y comercio. La presencia de musicos, artistas
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callejeros y sub culturas urbanas en las calles le dan un ambiente relajado e informal,

que se manifiesta tanto en la vestimenta como en comportamientos.

3.5.3.4 Ambiente y disefio
El ambiente fisico e infraestructura le otorga a la comuna un caracter vacacional
marcado por estilo rustico. El disefio tanto en interiores como en exteriores de locales,
denota una marcada inclinacion hacia el disefio grafico y arte urbano. Es usual que

todas las paredes posean detalles novedosos y multicolores.

3.5.3.5 Entretenimiento nocturno
La noche de Montafiita se caracteriza por un ritmo ajetreado donde sus locales y
calles giran alrededor de este aspecto. Las carretillas de cocteles, puestos de comida,
restaurantes, bares, discotecas e incluso la misma playa son parte del escenario
nocturno. Las fiestas mas reconocidas son las fiestas electronicas, especialmente la
Fiesta de la Luna. La actividad nocturna con horario extendido hace que la farra en
montafiita sea muy reconocida, multiplicando considerablemente la cantidad de gente

en las calles en comparacion al dia.
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3.6 CONSTRUCCION DEL PERFIL DE LOS SEGMENTOS DE
MERCADO: HABITANTES, INVERSIONISTAS Y TURISTAS
Con el fin de entender los diferentes actores involucrados con la comuna de
Montafiita, se ha realizado una segmentacion que clasifica a los tipos de turistas y

tipos de residentes.

3.6.1 Perfil de residentes
Se consideran residentes a aquellas personas que viven en la comuna por periodos

prolongados, ya sean estos nativos o visitantes que han decidido establecerse.

- Pobladores nativos.- Muchas caracteristicas de este grupo ya han sido descritas
previamente. Los pobladores nativos son personas que nacieron en la comuna y
que han visto modificada sus costumbres por el gran auge turistico en las tltimas
décadas.

Ecuatorianos radicados en la comuna.- Las oportunidades laborales y de
inversion en la comuna o la voluntad de vivir un estilo de vida mas tranquila han
hecho que ecuatorianos de distintas partes del pais decidan pertenecer a la

comuna. Este fendmeno también se da en poblaciones cercanas.

- Extranjeros legales residentes.- Muchos extranjeros, en especial del medio
oriente, norteamericanos y europeos han encontrado en Montafita el lugar ideal

para establecerse y abrir negocios con orientacion turistica.
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Extranjeros temporales.- La comuna esta posicionada como un lugar con
apertura hacia el extranjero. Por esta razén, muchos han prolongado su estadia,
incluso sin contar con los documentos que legalizan su entrada. Ellos trabajan sin
proyecciones de vida a largo plazo, mas bien disfrutan de su estilo de vida
descomplicado por periodos que duran incluso afios. Encuentran trabajos mejor
pagados que en sus paises, especialmente empleandose en atencion al cliente o

invierten en pequefios negocios propios.

3.6.2 Perfil de Turistas

Se clasifico a los turistas, diferenciandolos entre turistas nacionales y extranjeros.

3.6.2.1 Turista Ecuatoriano

La creciente acogida del publico ecuatoriano se dio en los primeros afios de la década

del 2000 y se intensificd significativamente en la década del 2010. Segun los

entrevistados se pueden ver tres tipos de perfiles de turistas:

Masivo.- Por lo general jovenes entre 18 a 22 afios, en época universitaria o
primeros afios laborales, que buscan emociones, disfrutar de la playa y vida
nocturna, e incluso la posibilidad de conocer extranjeros. Sus principales gastos
son en artesanias de valor accesible, farra, comida y alojamiento econdémico.
Algunos sélo vienen por la farra y duermen en carpas en la playa o en sus

vehiculos. Su aumento masivo de alguna manera ha ahuyentado al turista hacia
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otras localidades menos explotadas. Por lo general este tipo de turista ocupa mas

la zona del pueblo y centro.

Selectivo.- Adultos con mejores ingresos que disfrutan el ambiente diurno y
nocturno, la gastronomia internacional, ecoturismo y artesanias de mejor calidad.

Se suelen hospedar en hoteles més alejados del bullicio.

Surfistas.- Son un grupo recurrente que encontré en Montafita un sitio donde
practicar su deporte. Este publico necesariamente visitar la comuna por su vida
nocturna, ya que su actividad deportiva incluye mayor disciplina para aprovechar
las olas desde muy temprano. Los surfistas se suelen hospedar en hoteles en la

zona de la playa hacia la Punta.

3.6.2.2 Perfil del Visitante Extranjero

El visitante extranjero que acude a Montafiita es un pablico muy atractivo ya que

genera buenos ingresos a la comuna. Segun varios entrevistados del sector turistico,

identifican ciertos perfiles de visitantes extranjeros:

Turistas extranjeros.- Vienen por cortos periodo de tiempo y posee un
presupuesto holgado para disfrutar de sus vacaciones. Vienen de varias partes de
América. Pero son especialmente los norteamericanos, europeos o del medio

oriente los que tiene mas capacidad adquisitiva, por lo que son de gran interés
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para el empresario turistico. Segun la entrevista a empresarios hoteleros, los
turistas que provienen de EEUU y Europa vienen principalmente entre julio y
agosto; mientras que los turistas procedentes de Argentina, Chile y Colombia

vienen de diciembre a abril.

- Los aventureros o mochileros.- Son personas por lo general jovenes que han
hecho una pausa al ritmo habitual de sus vidas y recorren diferentes destinos.
Algunos han visitado Montafita mas de una vez, y suelen extender su estadia por
lo que incluso llegan a convertirse en residentes. Muchos son de Argentina,

Uruguay y Chile y estan en el pais sin papeles en regla.

- Los ndmadas.- Su trabajo les permite vivir a corto plazo en condiciones muy
austeras. A menudo hacen artesanias o arte callejero, preparan comida casera 0

venden mercancias. Son principalmente colombianos, peruanos y chilenos.

Los meses bajos para el turismo son mayo, junio, septiembre y octubre ya que no
coinciden con ninguna fecha vacacional nacional o internacional. Los surfistas y
familias por lo general buscan hoteles de la zona de la playa. Los joévenes se ubican

en el pueblo por la cercania a las actividades nocturnas.
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3.6.3 Perfil de Inversionistas:

Se consideran inversionistas al grupo humano que ha decidido poner negocios en la

comuna, entre los cuales encontramos las siguientes clasificaciones principales:

Inversionistas Extranjeros.- Muchos llegaron a Montafiita por turismo, otros
Ilegaron por referencias sobre el potencial turistico y econémico de la comuna.
Sus negocios suelen reflejar su pais de origen, aportandole la diversidad al
ambiente local. Estos negocios suelen estar relacionados con hoteleria,
restaurantes, bares, discotecas y moda. Por ejemplo, uno de los primeros negocios
de este tipo y que dio lugar a una serie de inversiones similares fue el hostal y
restaurante “Tierra Prometida”, fundada por israelies. Gracias a la recomendacion
personal de los mismos, otro israeli lleg6 al pais y cred la conocida marca “I love

Montaiiita”.

Nacionales.- Personas de otras ciudades del Ecuador también han visto el
potencial turistico y deciden invertir en negocios, muchas veces asociados con

gastronomia, hoteleria y la vida nocturna. Muchos no viven en Montafiita.

Empresario de la localidad.- Los comuneros también instauran negocios,

especialmente tiendas, bazares y negocios relacionados con la comida y artesania.
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3.7 RASGOS SEMIOTICOS IDENTITARIOS
Se realizd un levantamiento de informacion textual y fotografica de elementos
iconicos, cromaticos y tipograficos que aportan rasgos semidticos identitarios de la

comuna Montaiiita.

3.7.1 Elementos de identificacion

Los elementos de identificacion estan forjados por el imaginario tanto de los

habitantes, como sus visitantes. Victorino Zecchetto (2002):
el imaginario es un modelo de mundo que asume un grupo humano para
darse identidad y consistencia social. En el imaginario hallamos gran
cantidad de simbolos que se usan con el fin de darle una definicién a los
objetos concretos en los que se encarna la identidad de un grupo o de una
sociedad. Toda imagen representa y lleva involucrada una faceta

imaginaria.

En esta faceta imaginaria que nombra este autor, Montafiita es un lugar que se le ha
otorgado cierto misticismo, al ser un lugar en que segun sus entrevistados “existe
magia en el ambiente”. Este imaginario es confirmado por la suma de sus elementos:
su icénica playa con una formacion geogréafica reconocible en la punta, su caracter

rustico, artistico y artesanal, y su noche llena de fuego, luces y vida.
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Figura 3.8: Rasgos de ldentidad
Fuente: Elaborado por los autores

3.7.2 Tipografia
Natalia Pérez en su ensayo “Significacion plastica de la tipografia desde la mirada
de la semidtica visual”’ describe que “por su parte, desde la variedad de posibilidades
tipograficas Maggie Gordon y Eugenie Dodd ven en las letras formas abstractas con
las que “las palabras asumen color y ritmo visual, el texto forma un dibujo lirico...”
(1994:6); Ademas, a las cuales es posible otorgarles un valor a partir de sus
caracteristicas formales y cromaticas”. En Montafita se da una tendencia a la
tipografia manuscrita tanto es su comunicacion, como en letreros por toda la comuna.

Hay mucho disefio y color en sus formas tipograficas, existe una intencion de
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presentar tipografias poco formales y con un acabado rustico; en muchos casos las

letras son dibujadas sobre los soportes.

Las caracteristicas visuales de la tipografia dan a primera instancia al receptor un
mensaje visual y a partir de eso se da el proceso de lectura del lenguaje.
Independiente del idioma del receptor, la primera concepcién que se hace al observar
el mensaje escrito, es a partir de su forma. Este primer contacto con las formas
tipograficas en Montafiita, nos da un universo de significantes que por su forma de
por si, acarrea un mensaje. Este mensaje percibido a través de comunicacion visual,

nos muestra una comuna con una personalidad muy versatil y dindmica.

| TOMONTA
e
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Figura 3.9: La Tipografia
Fuente: Elaborado por los autores
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3.7.3 La grafica
Montafiita posee una particularidad de tener una gran inclinacién hacia el disefio y el
arte como parte de su identidad. Es comun encontrar una gréafica artistica plasmada
en paredes y fachadas completas, incluso a manera de murales con disefios muy bien
elaborados. No hay muchas paredes o lugares que queden libres de esta expresion
artistica, ya que de alguna forma se utiliza la comuna como un lienzo para su
expresion artistica. Esta tendencia repercute casi todos los aspectos de la
comunicacion impresa, donde se plasma un estilo gréafico libre y multicolor, muy

presente también en la moda.

Figura 3.10: La gréfica
Fuente: Elaborado por los autores
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3.7.4 Los colores
A partir de la investigacion etnografica se realizé un levantamiento cromatico donde

se destacan los colores que se muestran a continuacion.

Figura 3.11: La cromatica
Fuente: Elaborado por los autores

Eva Heller en su libro “Psicologia del color, Como actian los colores sobre los

sentimientos y la razén” explica el significado de los colores:

- Azul, Turquesas y celeste.- la autora indica “que el cielo es azul, y por eso es el
azul el color divino, el color de que deseamos que permanezca, de todo lo que

debe durar eternamente”.

La gama de los azules por excelencia ha sido el color asociado al cielo y al mar,
que son elementos de quietud, paz, espiritualidad y purificacién. También el azul

se lo asocia con introspeccion, inteligencia y nobleza.
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- Tonos marréon.- Son caracteristicos de la madera, cuero y materiales rusticos. El
uso de los mismos estd asociado con el elemento tierra y connotan una
vinculacion con los elementos naturales y producen una sensacion de

acogimiento. Es un color realista, puede ser por evocarnos la tierra que pisamos.

El marrdn, es un color evoca a lo tostado y al aroma del café y es el color de los

alimentos cocinados.

- Naranjas y rojos.- Estos colores calidos estan presentes en los atardeceres, fuego
de las fogatas y malabaristas; ciertos mariscos muy presentes en la gastronomia

local, y al naranja se lo asocia mucho al color del bronceado.

El naranja es el color de la diversion y la sociabilidad, es un color exotico,
Ilamativo y se lo relaciona a lo espiritual ya que predomina mucho en el budismo

y el hinduismo.

El rojo es un color muy emocional connota mucha pasion, sensualidad, fuerza y
vida. Tanto el rojo como el naranja se lo asocia con los buenos sabores, pero su
mayor asociacion es al fuego y la sangre, dos elementos muy presentes en las
culturas de todos los tiempos y su simbologia es reconocida universalmente por

el color rojo.
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- Lilas, violetas y azules.- Estos colores frios estdn asociados al ambiente
nocturno, ya que estan presentes en las luces artificiales de sus bares y discotecas,
esta gama de colores rara vez se la percibe en la naturaleza y se lo considera como

un color artificial, no es casualidad que el violeta fuera el primer color sintético.

Esta gama de colores connotan sensualidad, misticismo y se los vincula con la
magia, también se lo relaciona con la espiritualidad y la muerte. EI violeta se
construye a partir del rojo y el azul dos colores asociados a significados tan
opuesto como la sensualidad con la espiritualidad, de ahi su significado tan

ambivalente.

- Verdes.- Los tonos de verde son el color principal de la vegetacion. Connotan

naturaleza, frescura, ecologia y equilibrio.

El verde es el color intermedio por excelencia, el rojo es calido, el azul frio y el
verde es de temperatura agradable, de ahi su connotacion de equilibrio. Se lo
asocia siempre a lo natural y es muy comun utilizarlo como simbolo de
naturaleza en nuestra civilizacion. Al estar vinculado con lo natural su efecto

psiquico es relajante.

Al ser este un color asociado a la primavera, es el retorno de la vida, de la

fertilidad, se lo relaciona como el color de la esperanza.
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38 DEFINICION DE LOS ELEMENTOS (MATERIALES E

INMATERIALES) QUE PERMITAN DESARROLLAR UN SISTEMA-

PRODUCTO.

Productos y Servicios Comunicacién

Figura 3.12: Sistema producto
Fuente: Elaborado por los autores

Se presentara una sintesis grafica de los elementos identificables mas relevantes para

crear el sistema-producto Montafiita. Este se clasificara en cuatro dimensiones:

3.8.1 Productos y servicios
La oferta de servicios estd principalmente conformada por la industria hotelera,

gastronémica, bares, discotecas, quioscos, carretillas y agencias de turismo. A esta se
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le suman las escuelas de idiomas, de surf y lugares que dan servicio de alquiler de
Internet. La oferta de productos se da principalmente en el ambito de venta de

artesanias y de moda.

3.8.2 Entornos y canales
Montafita es una suma de todos sus entornos tanto naturales como artificiales.
Existen elementos naturales como la playa, naturaleza, montafias y la misma punta
son elementos claves de su entorno. Sin embargo es imposible diferenciar elementos
como sus hoteles, calles y bares de su entorno fisico ya que estos contribuyen a la
apariencia fisica del lugar. Las calles en si son canales de exhibicion de productos,
servicios y ambiente. Es comun encontrar en todas las edificaciones disefio y arte. Su

estilo rustico es primordial en la definicion de su personalidad.

3.8.3 Comunicacion
Al no tratarse de un cantdn, no existe un departamento dedicado a la promocion
turistica de la comuna. Aunque no existe una fuente oficial de informacion sobre
Montafiita, la informacion sobre ésta abunda. Gran parte de la creciente afluencia
turistica tanto nacional como internacional no se ha dado de manera intencional o por
técnicas provocadas por algun emisor oficial reconocido. Mas bien su enorme

posicionamiento se ha dado por:
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- Efecto boca a boca: las recomendaciones personales son clave para la popularidad

de un lugar, ya que son versiones no pagadas y de mayor credibilidad.

- Internet: La informacion de primera mano esta en Internet sobre todo en paginas
web sobre Montafiita, paginas propias de sus hoteles y redes sociales. Las redes

sociales mas confiables son las retroalimentadas por los usuarios.

- Iniciativa privada: la comunicacién se ha dado por iniciativa no oficial de parte de
pobladores o empresarios locales, especialmente a través del Internet tanto en

paginas web, como redes sociales.

- Eventos de Surf: Las competencias son atractivas tanto para el publico general

como para auspiciantes

- Seguimiento mediético a los eventos, competencias e incluso criticas. Los eventos
relacionados al surf y al mundo de la moda también crean gran cantidad de

seguimiento de parte de los medios de comunicacion.

Todos estos esfuerzos separados han sido suficientes para que Montafiita goce de una
popularidad mayor que la de muchas urbes del Ecuador, sin embargo no hay un plan

central 0 marca paraguas que ampare o avale toda la comunicacién. Una vez en
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Montafita, la forma mas comin de comunicacion se da mediante el volanteo,

pizarras, impresiones, lonas y letreros desplegados por todo el lugar.

3.8.4 Gente y comportamiento
Las personas que van a Montafiita saben que el ambiente es informal y bohemio.
Tratan de disfrutar al maximo una estancia temporal. Su gente amable, tolerante y
diversa crean lo que se ha descrito como un amiente méagico y bohemio. Gente de
todas partes del mundo crean un cruce de estilos muy descomplicado, a lo cual
incluso los nativos estan muy habituados. La gente atractiva y sensualidad en el
vestuario es una caracteristica que la diferencia de otros balnearios ecuatorianos. Los

nativos son facilmente identificables de su poblacién flotante.
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CAPITULO 4

4. PROPUESTA DE CITY BRANDING

Este capitulo tiene la mision de definir los pasos a seguir para desarrollar una
arquitectura e ingenieria de la marca Montafiita, para el desarrollo de un plan de
branding funcional. La arquitectura de marca consiste en la creacion fisica de la
marca Yy de una serie de componentes marcarios que le daran soporte a la misma. La
ingenieria de marca se refiere a la ejecucion del plan de branding, valiéndose de las
herramientas del marketing semidtico y datos obtenidos del estudio de la antropologia

del consumo.

4.1 ESTRATEGIAS PREVIAS DE CITY BRANDING
Previos a desarrollar la arquitectura e ingenieria del Plan de City Branding es
necesario determinar una serie de factores claves para la creacion de su identidad de

marca.

4.1.1 Signos marcarios previos
Aunque la comuna actualmente tiene una identidad basada en la hibridacion
multicultural, los comuneros de la zona descienden de culturas ancestrales, como la
Valdivia y Huancavilca. Actualmente los habitantes de la zona, utilizan de manera no
consciente signos marcarios graficos y linguisticos con altos niveles simbolicos, los

cuales describiremos a continuacion.
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4.1.1.1 Olas y espirales
Entre los patrones mas recurrentes de la cerdmica precolombina de la zona se
encuentran las olas y las espirales, las cuales son formas con alto nivel simbdlico e
identificacion grafica. Las graficas de las olas muestran la conexion cultural y
econdmica con las actividades vinculadas con el mar, tales como la pesca y la
navegacion, ademas de connotar la convivencia y cercania emocional con el mar. La
representacion iconica de la ola se da por una abstraccion de la forma general de las
mismas y sus movimientos ondulatorios. Visualmente, la ola contiene crestas y
valles, que dan la sensacion de movimiento perpetuo y continuidad, carente de
principio o fin. La ola y el mar, son testigos del inicio de la vida en la tierra y la

evolucion cultural del hombre.

La espiral es una linea curva que nace de un punto de partida y que se va alejando del
centro, girando alrededor de él en forma paralela. La espiral también esta presente en
la gréafica ancestral, y la misma se basa en las formas halladas en la naturaleza,
incluso en la formacidon de algunos tipos de olas. La espiral es una forma natural con
una interpretacion matematica mediante el nimero aureo, que los antiguos griegos
denominaban el nimero divino. Esta es la clave de la vida, encontrandose en el ADN
de todo ser vivo, y es muy comun ver formas de vida vegetales y marinas
desarrollarse con esta conformacién. Uno de los casos mas significativos de

crecimiento en espiral es el Spondylus, que fue utilizado como moneda entre


http://es.wikipedia.org/wiki/Curva
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pobladores ancestrales y que le da el nombre actual a la principal ruta de la zona. Al

igual que las olas, las espirales son formas continuas y dinamicas.

Figura 4.1: Formas de ceramica de la cultura Valdivia
Fuente: Recopilacion elaborada por los autores a base de imagenes de Internet

Por otro lado, fruto de la hibridacién cultural més reciente, encontramos a los
surfistas y su iconografia, cuya marcada presencia ha sido el catalizador de la fama y
posicionamiento de Montafiita en las Gltimas décadas. La gréafica asociada al surf
suele mostrar elementos como la tabla, la ola o el surfista en accion. La ola tipo
espiral es una de las mas representativas en la grafica de surf. Esta iconizaciéon, muy
comun en las marcas especializadas en este deporte, demuestra la vinculacion con

este tipo de ola que resulta ideal para su practica.
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ION LA DE SURFISTAS ES

Figura 4.2: Formas iconicas del universo surf
Fuente: Elaborado por los autores a base de imagenes de Internet

La ola se relaciona con la libertad, alejamiento de la tierra y las reglas que rigen en la
misma. El mar siempre sera una fuerza impredecible e incontrolable para el hombre,

por lo que milenariamente ha existido una relacion cercana pero cautelosa.

4.1.1.2 Montafas
Ademas de las olas y espirales, las cerdmicas de culturas ancestrales de la zona
muestran formas triangulares, dibujadas a base de lineas paralelas y zigzags.
Histéricamente, para muchas culturas mundiales, los tridngulos y pirdmides han sido
figuras con alto significado espiritual o de poder, como por ejemplo el triangulo de la

Trinidad Cristiana, el ojo de Dios masonico, las pirdmides egipcias, etc.

Al igual que el triangulo, las montafas tienen naturalmente una forma que nace de
una base sélida de mayor amplitud y se elevan hacia puntas o secciones mas angostas.

En muchas ocasiones las montafias son representadas con formas similares a
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triangulos o trapecios. Universalmente las montafias han sido objeto de respeto,
reverencia 0 misticismo, por ejemplo para los antiguos griegos los dioses habitaban
en el Monte Olimpo o incluso han sido consideradas sagradas, como el Kilimanjaro
en Africa. La tradicion judia describe el ascenso de Moisés a una montafia para
recibir las tablas con los diez mandamientos directamente de Dios. Actualmente, los
excursionistas llaman “conquista” al hecho de alcanzar la cima de una montafia de
dificil acceso, probablemente como demostracion linguistica del dominio del hombre

sobre la naturaleza.

Figura 4.3: Patrones de vasijas
Fuente: Iconizacion elaborada por los autores

4.1.1.3 El nombre Montafiita
Las montafias que rodean a Montafiita son de baja altitud, por lo que no son lejanas a
la vida comunal. El hecho de que la comuna adopte su nombre a partir de las mismas
demuestra una relacién estrecha, con tal nivel de familiaridad que su nombre es un
diminutivo. En espafiol, los diminutivos en los nombres particulares designan

caracteristicas de tamario, edad, carifio o incluso reduccion. ElI nombre en si, puede
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ser parte del trato condescendiente que existe hacia Montafiita, en la cual se toleran

comportamientos no aceptados en otros sectores.

4.1.2 Identidad actual de la marca
Un plan de branding territorial no pretende asignarle una personalidad ni una
identidad a una region de manera arbitraria. Al contrario del marketing comercial que
decide intencionalmente este tipo de rasgos y se los asigna a una marca, el marketing
semidtico procura entender plenamente los rasgos y valores de identificacion antes
de generar un plan de City Branding. Esta seccidn identificard la percepcion

conceptual de Montafiita, para luego asignarle una marca grafica coherente.

4.1.2.1 Perfil
El plan de City Branding de Montafiita tiene que ser afin a su perfil, ya que el enfoque
que utilizard serd& muy diferente al de una ciudad grande. Como se describid
previamente, Montafiita es una comuna muy diferente a las otras comunas
ecuatorianas, con una identidad multicultural con pocos rasgos relacionados a su
origen histérico. Su enfoque con gran orientacion turistica la clasifica como una
“ciudad experiencia”, “ciudad festiva” 0 como una “ciudad acontecimiento” debido a
los torneos que en esta se realizan. El enfoque de branding debe responder a estas

caracteristicas inusuales, sin pretender que la comuna calce bajo esquemas utilizados

para otro tipo de territorios.
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4.1.2.2 Personalidad
Segun las mdaltiples entrevistas realizadas tanto a autoridades como a personas de la
comuna, se puede concluir que Montafiita tiene los siguientes rasgos de personalidad

que influyen directamente sobre su reputacion:

Rebelde.- Existe una renuencia generalizada a las reglas que todas las demas
comunas Y territorios cumplen, por ejemplo, el no acogerse a los mismos horarios
nocturnos que el resto del pais, el alejamiento de planes de turismo comunitario e
incluso la desobediencia de planes urbanisticos por parte de la iniciativa privada.

Esta rebeldia percibida ha sido clave para la creacion de su imaginario colectivo.

Emocional.- Montafiita promueve patrones de conducta guiados por la emocionalidad
mas que por la racionalidad. Los visitantes al llegar a este destino vacacional sienten
una desconexion con sus habitos de comportamiento habituales, incluso con respecto
a otros sitios vacacionales que exigen otro tipo de normas de conducta. EI nombre
Montafiita genera pasiones e invita a un relajamiento temporal de las reglas sociales,

sin pensar demasiado en las consecuencias o efectos a largo plazo.

Sensorial.- Los visitantes de Montaiiita buscan sensaciones placenteras y asimilan las
multiples experiencias a través de todos sus sentidos. Se fomenta la sensualidad del
cuerpo, la musica, el baile, los sabores, olores y en general la bldsqueda de la

satisfaccion personal.
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Artistico y bohemio.- EI fomento a las artes, disefio, artesania, masica callejera y una
activa vida nocturna le dan a Montafiita un caracter libre y artistico. Las artes se
viven en las calles e incluso se integran con sus paredes creando una experiencia
visual y cultural en ambientes cotidianos, abiertos y accesibles al publico. La comuna

fomenta la libre expresion y la exploracion sensorial.

Tolerante.- La comuna esta acostumbrada a convivir sin prejuicios ante muchas
actitudes, comportamientos y acontecimientos, perdiendo el asombro a cosas que en
otros destinos llamarian la atencién. Se podria decir que cada individuo vive su

mundo sin la sensacion de ser juzgado, o de importarle ser juzgado.

Descomplicado.- Su carécter relajado y ritmo lento es propio de un balneario
vacacional. Existe una despreocupacion generalizada sobre la vestimenta, exigencias
sociales o lujos. Las calles son testigos de la convivencia de todo tipo de
nacionalidades y clases sociales en espacios comunes e indiferenciados. El estilo
rastico es una muestra del alejamiento de la comuna por la prolijidad o la ostentacidn

arquitectonica de las ciudades.

4.1.2.3 Posicionamiento

El posicionamiento de un lugar en un contexto le otorga una prerrogativa particular.
Esta percepcion ha sido ganada a través de una serie de estimulos a través de los

afnos, creando un imaginario muy marcado en la mente de los consumidores.
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Montafiita tiene un posicionamiento compuesto principalmente por estos valores

previamente descritos:

e La capital del Surf del Ecuador
e Ciudad Fiesta
e Ciudad Multicultural

No obstante, existen una serie de valores con amplio potencial de posicionamiento:

e Gastronomia
e Artesania

e Infraestructura turistica

4.1.2.3 Imagen real vs imagen ideal
La comuna tiene una identidad muy bien definida y un imaginario previamente
posicionado en el publico que busca vivir la experiencia Montafiita. Segun las
investigaciones, los niveles de coherencia entre lo proyectado y lo real son

satisfactorios, a tal punto que sus visitantes suelen repetir la experiencia.

Sin embargo, se puede indicar que experiencia estd siendo afectada por el excesivo
turismo y factores relacionados con la sustentabilidad de la comuna, que pueden
afectar su posicionamiento a mediano y largo plazo, e incluso llegar a alejar
potenciales turistas y futuras inversiones. Paola Berrezueta, jefa de promocion

turistica del Mintur en el 2014, indica que a pesar de que hay una serie de
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inconvenientes estructurales, el visitante que va con la idea preconcebida de divertirse
durante una corta estadia pareciera no importarle o afectar su experiencia. Otro factor
que dificulta la creacion o implementacion de programas ha sido la renuencia al orden
de la poblacién, que pasa por alto normas constructivas y trata de sacar provecho a
corto plazo del gran flujo turistico. La idiosincrasia de los pobladores e incluso la ley
comunal muchas veces han sido limitantes para la ejecucion de planes. Gracias a todo

esto, existe la sensacion generalizada de que Montaiiita es “tierra de nadie”.

Por estas razones la identidad estratégica de Montafita debe superar los aspectos
negativos y proyectar una identidad coherente con sus rasgos de personalidad, pero

gue ha madurado para poder ser un destino turistico aun mejor.

4.1.3 Grupo objetivo
Para desarrollo de la ingenieria de la marca es necesario definir el grupo objetivo real
al cual van dirigidos los esfuerzos de comunicacion. El caso de Montafiita es peculiar
ya que, como se habia explicado en capitulos anteriores, la poblacion flotante es

superior a la poblacién fija, razén por la cual merece prioridad en la comunicacion.

4.1.3.1 Grupos objetivos primarios
Los visitantes y turistas.- Todo el esfuerzo de comunicacion desembocara en la
empatia y posterior consumo de parte este sector, como motor de su economia. Los

turistas nacionales son un gran porcentaje de los consumidores de este sistema-
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producto y son mas faciles de contactar por su cercania y acceso a medios masivos de
comunicacion. Los turistas extranjeros son de gran valor y se deben fijar estrategias y

tacticas destinadas a promover e incrementar su afluencia a este destino.

El pdblico interno de la comuna.- La industria turistica y los habitantes de la
comuna son actores involucrados y los primeros consumidores de la marca. Su
empatia y colaboracion con el plan de branding facilitara los esfuerzos, con resultados

colectivos muy beneficiosos para todas las partes.

4.1.3.2 Grupo objetivo secundario
Medios de Comunicacion.- La comuna ha sido histéricamente objeto de atencion en
los medios de comunicacién, los cuales han dado amplio seguimiento a todo tipo de
acontecimientos, desde eventos de surf hasta noticias polémicas. Los planes de
relaciones publicas deben contar con diadlogo habitual con los mismos para la rapida

difusion del plan de City Branding.

Organismos Gubernamentales.- El aparato gubernamental, especialmente el
Ministerio de Turismo y prefectura de Santa Elena estdn pendientes de la comuna
como un epicentro turistico. El Plandetur 2020 incluye a la comuna como parte

importante del desarrollo de la industria turistica nacional.
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Organismos Internacionales de Surf.- Montafiita se encuentra en el ranking de las
mejores playas para practicar este deporte. La implementacion de un plan de City
Branding la ayudard ganar notoriedad dentro de este circuito de balnearios a nivel

mundial.

4.1.3.3 Niveles de involucramiento
El plan de City Branding de la comuna debe orientarse hacia su publico objetivo
primario incidiendo en los niveles de involucracion en las areas cognitivas, afectivas

y conductuales, como se describe a continuacion:

Cognitivo.- Se debe fomentar el conocimiento pleno de la existencia de la comuna,
sus caracteristicas, atractivos y valores principales. Para esto se debe manejar una
comunicacion positiva, coherente, relevante y sorprendente para la consolidacion de

un imaginario fortalecido.

Afectivo.- La implementacién del plan de branding pretende crear aceptaciéon y una
relacién semantica estrecha entre la marca y su imaginario. Entre los factores
emocionales se encuentran el gusto, empatia, preferencia y fidelidad por el sistema-
producto. Ademas pretende fortalecer un sentido de pertenencia a la comuna de parte

de los habitantes.
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Conductual.- La comuna actualmente tiene un excelente nivel de turismo nacional,
pero se puede fomentar la visita en mayor escala del turista extranjero. El plan de
branding pretende impulsar la repeticion y recomendacion de la experiencia en todos
sus visitantes. Ademas se espera conseguir cambios conductuales en los pobladores
para mejorar infraestructuras, normas y actitudes en favor de la habitabilidad, aseo y

ornato de la comuna.

4.1.4 Necesidades marcarias
A partir de la obtencion de los rasgos caracteristicos, posicionamiento y valores de la
comuna Montafita, se puede concluir un diagnostico de las necesidades previas al

disefio de una marca gréfica:

- Compatibilidad con el universo del surf.- Al ser este deporte su principal rasgo
de reconocimiento y su principal aspecto de proyeccion mediatica, la marca
Montafiita debe ser compatible con el panorama marcario del surf, sin dejar de ser
compatible con otras categorias mencionadas en el brandboard en la seccion

3.5.2.

- Potencia visual.- La mayoria de su publico de consumo es gente joven, por lo
que se recomienda una marca fuerte, con alta potencia gréfica, diferenciable y

reconocible. Esta marca debe proyectarse junto a marcas de auspiciantes,
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asociaciones de surf y gubernamentales, y de ser posible tener mas potencia visual

que éstas.

- Multicolor.- Montafiita es un lugar marcado por su diversidad y una gran
tendencia hacia el disefio. La marca debe acoger este sentir y reflejar mediante
una gama cromatica llamativa en colores fuertes. De esta manera, incluso puede
sobreponerse o diferenciarse de las marcas del universo del surf, las cuales usan

pocos colores planos.

- Marca de consumo.- A pesar de tratarse de una marca territorial, existe una gran
demanda de usuarios por articulos con denominacién de origen Montafiita. Mas

alla de ser una marca institucional, debe poder ser una marca de consumo.

- Fuerza simbolica.- Investigaciones revelan que la marca perceptual genera una
fuerte respuesta emocional, por lo cual debe asignarse una marca grafica que sea
coherente con este sentir. Al nombre escrito se le debe afiadir una forma simbélica
0 isotipo fuerte que represente de manera visual lo que el nombre es a nivel

auditivo.

Sintético y sugerente.- Existe una gran cantidad de aspectos clave a comunicar, por
lo cual es preferible no recurrir a una representaciéon de un aspecto tangible en

particular, forma geografica o a un collage de elementos. La marca tendra un cierto
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nivel de abstraccion y de iconizacion, para ser compatible con todos los aspectos

comunicables sin anclarse en una sola linea de comunicacion.

Versatil.- La marca de poder adaptarse a diferentes plataformas de comunicacion, sin

que pierda su legibilidad, potencia o reconocimiento.

4.2 ARQUITECTURA DE BRANDING
La arquitectura de la marca es el punto de partida para desarrollo del plan de
branding. Su construccion se da a partir de un amplio conocimiento semiotico para

guardar coherencia con la semidsfera de la comuna.

4.2.1 Desarrollo grafico de la marca
Se puede afirmar que Montafiita posee un alto nivel de posicionamiento en Ecuador,
por lo que puede decirse que es una marca que posee un significado percibido, pero
carece de significante iconico. El desafio consiste en crear un signo identificador sin
gue este se sienta como un agente impuesto. Este icono debe tener una funcion
sinestésica que combine sentidos conservando el significado en todas sus aplicaciones

y que sirva como eje transversal a la comunicacion de la misma.

Siguiendo las indicaciones del diagnéstico previo al disefio de la marca, se disefiara
una composicion a partir de la iconizacion, abstraccion y sintesis de elementos

representativos. Los elementos principales para graficar la forma del isotipo seran la



213

ola creciente, espiral y las formas cdncavas de las montafias. Para incrementar la
relacion marcaria con el nombre de Montafiita se encerrardn estos elementos en la
forma de una “M” mayuscula. Debido a que el posicionamiento de Montafiita estd
asociado con desorden, informalidad y comportamiento poco controlado, se ha
decidido estratégicamente que el simbolo contrarreste este aspecto mediante el uso de

lineas ordenadas.

Figura 4.4: Colores principales para la elaboracién de la marca
Fuente: Elaborado por los autores

Debido a que el nombre “Montaiiita” es un diminutivo, éste se escribird en mayuscula
en la parte inferior del simbolo, para realzarlo. Se utiliz6 una tipografia coherente
con el estilo rastico de la comuna, con trazos firmes pero irregulares y con filos

imperfectos.

La cromatica se dard en funcion a los atributos principales del posicionamiento de

Montafiita. La marca utilizara tonos de azul, naranja y marrén. Eva Heller (2013)
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realizé un estudio en dos mil individuos que dio como resultado de que el color azul
es el preferido en el 49 % de los hombres y el 44 % de las mujeres. A pesar de que los
tonos propuestos no son los tonos exactos y reales encontrados en la naturaleza, el
azul se ha asignado iconicamente al aire y sobre todo en el agua, que son dos
elementos casi inmensurables, que crean sensacion de profundidad. Se ha manejado
dos tonos diferentes de azul, el celeste para representar el dia y el mar, y el azul
oscuro para representar la noche. Los tonos de naranja hacen alusion a la diversion, la
alegria, sociabilidad, dinamismo y lo festivo. El naranja es también el color del sabor,
ya que muchos alimentos tienen estas tonalidades e incluso hay estudios del color
indican que abre el apetito y a su vez ayuda a la digestion. Este es también el color
del fuego, elemento usado en actividades nocturnas y que hace alusién a la pasion y
euforia. El naranja y el azul son dos colores complementarios, la dialéctica entre la
reflexion y la calma con la diversion y euforia. Van Gogh decia “no hay naranja sin
azul”, cuando se referia que ambos colores dan su maximo efecto cromatico cuando
se juntan. EIl marrdn estd asociado con los materiales rasticos como la madera, lo
natural, la sabiduria y confort. Es un color realista ya que esta presente en la tierra que
pisamos. El café es el color de la piel bronceada por efecto del sol y la playa. El
marron es ideal para dar equilibrio en combinacién con otros colores. Cada color
provoca una reaccion en el puablico, brindando un sentido simbolico completo y

concreto.
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Figura 4.5: Colores principales para la elaboracién de la marca
Fuente: Elaborado por los autores

Al combinar todos estos elementos, conseguimos una marca denominada imagotipo,
donde predomina visualmente un isotipo o forma simbdlica y el nombre se escribe de
manera separada. Este simbolo de alta potencia visual debe ser coherente e imponerse
en el universo de marcas deportivas y marcas locales presentadas en el
brandboard.La secuencia gréafica de la creacion de la marca puede ser observada en el

Anexo 6.

MONTANITA

Figura 4.6: Marca Montafiita
Fuente: Elaborado por los autores
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4.2.2 Nomenclatura de la marca
La nomenclatura de la marca se refiere a la composicién verbal del nombre. El plan
de branding requiere la creacion de una marca paraguas que acoja una serie de

factores, agregandoles valor y sentido.

4.2.2.1 Técnicas de nominacion
La palabra “Montafia” es un sustantivo genérico, lo cual es contraproducente para
cualquier estrategia de branding. Sin embargo el uso del diminutivo en el nombre
“Montafiita” le agrega singularidad y facilita el trabajo de los motores de busqueda

digitales, especialmente para un publico extranjero.

Su forma verbal carece de complicaciones en el idioma castellano, sin embargo la
presencia de la letra “fi” dificulta tanto su pronunciacién como escritura en otros
idiomas y en la denominacion digital, ya que en inglés no existe esta letra. Por esta
razon muchos de los dominios digitales se refieren a Montafiita como “Montanita”.
No obstante, esto no parece representar mayor dificultad para los motores de
busqueda como Google que muestra mas de un millon de resultados bajo esta

denominacion.

La marca Montafita puede estar acompafiada de subdenominaciones, frases y
slogans. Por ejemplo, la marca puede acoger nombres de sectores para su uso en la

sefialética o especificaciones para su uso administrativo. Ademas, debido a que
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Montafiita es un destino internacional la marca puede incluir el nombre del pais de
origen o de la provincia, especialmente en productos conmemorativos 0 souvenirs,

como se puede observar en el manual de marca, Anexo 6.

4.2.2.2 Mensaje de posicionamientos
El nombre Montafita no necesita indispensablemente un slogan que mejore su
recordacion, sin embargo la comunicacion debe responder a un concepto central
creativo. Este puede ser implementado en forma de slogans o frases para reafirmar el
posicionamiento linguistico. Se plantean tres vertientes creativas para definir un

concepto coherente:

El primer camino creativo plantea la utilizacién de conceptos y frases obtenidas de las
mismas entrevistas de los locales y visitantes, las cuales son una respuesta afectiva

real a la experiencia. Entre estas frases de posicionamiento se encuentran:

e Magia en el Ambiente
e Desconéctate

e Esotro mundo

e Tienes que vivirlo

e Carpe Diem (Vive el Momento)
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Otro camino creativo consiste en la adicion de adjetivos que refuercen la recordacion

del nombre y creen un vinculo emocional, como por ejemplo:

e Montafiita emocionante
e Montafiita apasionante
e Montafiita inolvidable
e Montaiiita alucinante

e Montaiiita increible

Una tercera vertiente creativa consiste en la sinergia de elementos intangibles
emotivos y sensoriales que surgen de la motivacion de vivir una variedad de
experiencias. Este camino hace alusién a velocidad de la busqueda de las sensaciones
en relacion con el tiempo de estadia. Para lograr este mensaje se usa un verbo de

accion acompafado de un adverbio, de tal manera que la frase cree una ambigiedad:

Montafita: vive intensamente

Este camino sera el concepto central creativo escogido, ya que por su sintaxis puede
describir a la comuna o puede ser leido como un comando de accion. La frase
describe coherentemente la identificacion de Montafiita y reafirma la pasion que gira
alrededor de la misma. Este concepto o propuesta unica de ventas (USP) es una

motivacion aspiracional que vende el imaginario Montafiita como un destino que
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ofrece experiencias y vitalidad. La marca grafica, al tener una gran potencia visual

sera la firma que avale este concepto.

4.2.1.3 Tono de la comunicacion
La comuna Montafiita es principalmente un destino apreciado por un publico joven,
por lo que el tono de la comunicacion debe ser jovial, alegre, divertido, atrevido,
relajado y atrayente. EI volumen debe ser alto para tener coherencia con el caracter
poco discreto de la marca. Este tono sera usado en la comunicacion verbal y en la

seleccion de la cromaética y linea grafica.

4.2.3 Despliegue arquitectonico de la marca
Ademas de la marca grafica, se requiere disefiar una serie de elementos secundarios
que son de gran aporte para la creacion de una identidad corporativa. Entre estos

elementos se tienen los colores, linea grafica y soportes de implementacion:

4.2.3.1 Colores asociados en la grafica
Para la implementacién del plan de City Branding deben tenerse en cuenta los colores
principales, los cuales se encuentran presentes en el imagotipo. En el capitulo tres se
identifican una serie de colores encontrados en los entornos, los cuales podran ser
utilizados en su comunicacién. Estos colores son los tonos de agua, los tonos de
tierra, los tonos de fuego, los tonos nocturnos y los tonos de vegetacion. De acuerdo

al coolboard estas combinaciones de color deben ser impactantes y llamativas.
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Figura 4.7: Gama cromaética asociada en la linea gréfica
Fuente: Elaborado por los autores
Estos tonos de color seran utilizados en la comunicacion para reafirmar y a su vez
complementar mensajes. Los tonos de agua, tierra y vegetacion primaran en los
mensajes sobre atractivos diurnos y ecoturismo; los colores de fuego y tonos
nocturnos seran la base de mensajes sobre la vida nocturna; y la comunicacion de
infraestructura, gastronomia y servicios usara una mezcla de tonos. Para aumentar el
atractivo visual y a su vez vincularlo con otras piezas de comunicacion, se
combinarén colores que busquen contraste visual. Por ejemplo los tonos de agua
acompariaran mensajes correspondientes a temas como surf o mar, combinandolos

con tonos como café, verdes o rojizos.

Montafiita es un sistema-producto y su comunicacion también debe serlo de tal
manera de que las piezas graficas se complementen entre si e incluso funcionen en
yuxtaposicion. El propdsito es crear la sensacion de que cada valor de la comuna no
es un atributo asilado, sino por el contrario pertenece a un sistema muy completo,

integrado y complementario.
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4.2.3.2 Linea grafica
Para crear la linea gréfica, deliberadamente se omitio la grafica ancestral ya que la
misma no se encuentra presente en la comuna, y no representa o se identifica con la
gréfica y posicionamiento actual de Montafita. Su uso podria prestarse a confusiones
con otras comunas e incoherencias con su imaginario actual. La linea grafica debe ir
alineada con el plan marcario y diagnostico de Montafiita, centrandose en su publico
objetivo joven y necesidades reales de comunicacién. Por estas razones se propone
una linea grafica a base de lineas curvas y formas dindmicas multicolor que se

intersectan entre si.

Lineas curvas.- Les dan fluidez a la comunicacion y son ideales para resaltar el
aspecto natural de la comuna. Este tipo de lineas se encuentran en elementos naturales
y organicos como lo son la las montafias, vegetacion y el mar. Gaudi como parte de
su filosofia arquitectonica, afirmaba que las lineas rectas no se encuentran en la

naturaleza, por el contrario las curvas forman un disefio mas fluido.

Formas dindmicas.- La grafica debe denotar movimiento, haciendo alusién a su
gran actividad independientemente de los horarios o dias. El dinamismo gréafico es un

rompimiento a la inercia y hace un llamado a la accion.

Intersecciones multicolores.- La comuna es una combinacion de muchas etnias y

estilos que se han combinado entre si a tal punto que es dificil encontrar elementos
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que no hayan sido mezclados. La hibridacion cultural seréd representada por colores

que fluyen y a su vez se intersectan entre si dando origen a nuevos colores.

La linea gréafica tendrad una alta potencia visual para destacarse y ser coherente con el
producto Montafiita y el publico al cual va dirigido. Su implementacién se dara en

una serie de plataformas tanto fisicas como digitales.

MONTANITA MONTANITA MONTANITA MONTANITA

Figura 4.8: Linea grafica aplicada
Fuente: Elaborado por los autores
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4.2.3.3 Estilo fotogréafico
Para la utilizacion de fotografias se sugiere la seleccion de imagenes atrayentes y
relevantes, tomadas en diferentes locaciones de la comuna. En las mismas se
mostraran escenas reales de aspectos como su geografia, infraestructura, actividades y

su gente.

Las fotos con personas deben reflejar aspectos afectivos y conductuales de las
personas con respecto a la comuna, con la intencion de mostrar diversion, alegria,
euforia o también relajacion e introspeccion. Ambos polos son validos en el
imaginario semidtico de Montafiita, y aunque son muy diferentes abarcan de manera

global el sentir de la comuna.

Las fotos utilizadas en la comunicacién tendran un retoque digital afadiéndole filtros

de color a ciertas zonas para lograr una mejora estética y nivel de impacto.
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MONTANITA

MONTARITA MONTARITA MONTARITA

Figura 4.9: Formatos de piezas publicitarias.
Fuente: Elaborado por los autores

4.2.3.4 Plataformas gréficas
Los elementos marcarios primarios y secundarios estaran presentes en una serie de

plataformas graficas que se describen a continuacion:

Formatos impresos.- A diferencia de una ciudad mas grande en que la marca debe
constar aplicada en formatos de papeleria oficial, institucional o corporativa,
Montafiita no necesita este tipo de aplicaciones formales al no ser un canton o

cabecera parroquial. Sin embargo, la marca estaria presente en formatos impresos
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como tripticos, volantes o brochures con fines turisticos, administrativos o de

comunicacion interna.

Sefalética.- La arquitectura de marca estard presente en piezas graficas que tengan
como funcidn sefialar ubicaciones o proveer orientacion a sus visitantes, con el fin de

identificar el espacio fisico y promover atractivos turisticos.

Publicidad.- La marca es el eje fundamental de las distintas formas publicitarias
usadas para promover la comuna, sean éstas en medios ATL, BTL o digitales. El tipo

de medios a utilizarse se analizaran a cabalidad en el racional de medios.

Audiovisuales.- ElI material audiovisual proyectado en medios como la television o
en plataformas digitales ayudara a mostrar distintos aspectos positivos de la comuna y

reafirmar la relacion de la comuna con su nuevo signo identificador.

Merchandising.- ElI merchandising se refiere a los formatos fisicos en que se
despliega la marca en el interior de la comuna con el fin de identificar y fortalecer su
imagen. Estos tienen ademas la finalidad exhibir y decorar la comuna, afiadiendo el

componente estético-grafico a distintas zonas de alto transito.
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Artistico y decorativo.- La naturaleza artistica y creativa de la comuna se puede
fusionar con la marca para promover versiones libres y de iniciativa particular, en

diferentes espacios fisicos que incluyen fachadas y murales.

Digitales.- Las plataformas digitales son las paginas webs y las redes sociales, las
cuales son claves para la comunicacion de Montafita, especialmente para el mercado

internacional.

Productos.- Los productos propios y souvenirs que llevan la marca son necesarios
para efecto de recordacion posterior a la experiencia Montafiita. Estos items son

necesarios ya que, como se habia explicado, funciona como una marca de consumo.

Eventos y auspicios.- La marca estara presente en eventos, ruedas de prensa y
premiaciones de surf. En este tipo de situaciones, la marca compartira espacios con
otras marcas de mayor reconocimiento, por lo que su potencia visual es fundamental.
La marca también estara presente en eventos de otra naturaleza, como por ejemplo

desfiles de moda.

4.2.3.5 Manual de marca
El Manual de marca es un documento técnico que brinda informacion y sirve para un
correcto uso de la marca gréafica, desarrollo de la linea gréfica y la implementacién en

las distintas plataformas previamente descritas. EI manual es un resumen de la
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extension del proyecto, descrita de una manera clara y concisa y con prioridad hacia

el manejo de elementos graficos.

La lectura de este manual por parte de todos los actores relacionados con la
arquitectura y la ingenieria de branding es fundamental para su homogeneidad y la

idoneidad de uso ante el publico objetivo.

4.3 INGENIERIA DE BRANDING
La ingenieria de la marca hace referencia a la designacion de objetivos estratégicos y
tacticos, y las técnicas utilizadas para llevarlas a cabo. Los objetivos estratégicos son
planes a mediano plazo mediante el desarrollo de un mix de marketing y la seleccion
de ejes de comunicacion para cumplir estas metas. Los objetivos tacticos son los
planes y acciones inmediatas para cada eje de comunicacion. Estos requieren de
soluciones tangibles y actividades programadas, dentro de una estructura compuesta y

coordinada de comunicacién.

4.3.1 Desarrollo de Objetivos Estratégicos
Para definir los objetivos estratégicos es necesario un conocimiento profundo del caso
definiendo las necesidades reales de comunicacion a escala macro. Para cumplirlos
se requiere de un mix de marketing y la designacion de frentes o ejes de

comunicacion.
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4.3.1.1 Propuesta de valor agregado
El desarrollo de un plan de branding se da por la necesidad reafirmar una imagen
positiva y fortalecer la imagen de la comuna a largo plazo. Este plan le otorgara a la

comuna las siguientes propuestas de valor:

Disefio.- El disefio va mas alla de proponer una grafica estética o decorativa, es la
creacion de un eje central de comunicacion que integra los esfuerzos de comunicacion
para incrementar ain mas el posicionamiento positivo y notoriedad. Marcelo Lopez
(2012) describe como una marca debe normalizar las relaciones sintagmaticas, o sea
combinar la unidad de un producto con toda su linea. La marca paraguas ampara la

comunicacion y construye desde ahi un nuevo sentido.

Status de marca.- EI nombre Montafiita se constituira como una marca consolidada
que identifica al sistema-producto. De esta manera se atan los valores tangibles con

los valores intangibles de la marca, aportandole un valor agregado a la comunicacion.

Sentido de origen.- La marca se construye con bases sélidas para guardar coherencia
con su origen, identificando de manera dptima toda su oferta de valor y fortaleciendo

la percepcidn de los productos y servicios propios de la comuna.
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Optimizacion de la comunicacion.- En la actualidad existen mucho informacion muy
uatil de parte de la iniciativa privada, pero no hay una unidad de comunicacion o un
plan central. La propuesta de una marca paraguas optimiza la busqueda de
informacién y valida la credibilidad de la misma, reduciendo esfuerzos de promocion

particular y dandole un valor agregado las marcas propias de la comuna.

4.3.1.2 Mix de Marketing
Tradicionalmente los productos recurren a un marketing mix objetivo fijado por las
conocidas cuatro P’s de Kotler: Precio, Plaza, Producto y Promocion. Sin embargo
Montafiita no es un producto o servicio comercial creado y monitorizado, por lo que
resulta imposible controlar estos factores. La comuna es un sistema-producto

dindmico e independiente de cualquier accién central o gerencial.

Para este caso en particular es preferible recurrir a una estrategia de Marketing Mix
subjetivo propuesto por Tom Patty. Este mix es un modelo para “edificar marcas con
mayor apego a la subjetividad que el marketing, concebido en esta instancia como un
organismo mutable e imprevisible, puede manifestar en cada apartado del mix
objetivo” (Montero, 2009). Este mix describe cinco P’s: Pasion, Paradigma, Paradoja,

Persuasion y Proyeccion.

Pasion.- Describe el nivel de involucracion de los actores con el tema. En este punto

se evidencia una gran iniciativa individual de parte de los habitantes, los cuales han
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creado plataformas de expresion, promocion, proposicion de temas y actividades
relacionados con la comuna. Hay una evidente orientacion al emprendimiento y
fidelidad con la marca. Los visitantes tienen una buena respuesta a esa pasion e
incluso compran articulos que mencionan el nombre Montafita, fendmeno que no
sucede en otros destinos nacionales. La efervescencia caracteriza muchas de las

actitudes y comportamientos de los visitantes.

El plan de branding pretende proyectar esta pasion de adentro hacia afuera para que el
publico general perciba los cambios positivos de la comuna. Ademaés, es muy
recomendable aprovechar estas plataformas de comunicacién, creando una relacién

ganar-ganar tanto para los emprendedores actuales como para la comuna.

Paradigma.- Esta variable describe la filosofia central bajo la cual se basan los
comportamientos. Podria decirse que la comuna basa sus actividades en la busqueda
de experiencias, satisfaccion de los sentidos y vivir el momento. En este sentido
puede decirse que el paradigma de Montafiita es una ciudad-experiencia con
proyecciones a corto y mediano plazo. No obstante, aunque este paradigma ha sido
clave de su posicionamiento y popularidad, también ha limitado establecer planes a
largo plazo. El plan propone un alargamiento del ciclo de vida del producto, sin

perder su filosofia central.
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Paradoja.- La paradoja es la aparente contradiccion creada alrededor de su
imaginario, lo que invita a cuestionar la direccion de su comunicacion y su
posicionamiento actual. La gran paradoja radica en los motivos de su actual
popularidad coinciden en algunos puntos con los aspectos negativos de su
posicionamiento, como lo son la informalidad, falta de controles, ausencia de
horarios y comportamiento liberal. Ademas a diferencia de otros destinos que buscan
afluencia turistica, la comuna no necesita aumentar esta tasa de visitantes. Este
crecimiento poco controlado acelerd la crisis de servicios basicos y el caos

constructivo.

Muchos empresarios turisticos en las entrevistas coincidian que debe fomentarse adn
mas el turismo internacional que trae mejores ingresos. Debe cuestionarse si debe
regularse el tipo de turismo y si este crecimiento desmedido afectard la
sustentabilidad de la comuna a tal punto de ser perjudicial comenzando a ahuyentar
turistas potenciales. También debe cuestionarse como reformular los aspectos

negativos de su posicionamiento.

Persuasion.- Montafiita es una fuente inagotable de informacion, sin embargo casi
todos los esfuerzos son particulares sin que haya un sistema de comunicacion central.
Un plan central City Branding modificara la manera aleatoria en que se da la
comunicacion creando un eje central de identificacion. Los nuevos esfuerzos de
comunicacion proponen un cambio de esquemas de comportamiento en su publico

interno y una mayor valoracion de parte de su publico externo.

Proyeccion.- Aunque un plan de City Branding es ambicioso, deben delimitarse los

alcances del mismo y sus limitaciones. Una propuesta de comunicacion sélo es
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efectiva si guarda una relacion coherente con el producto que la avala. El sistema-
producto Montafiita hasta ahora es convincente, pero se deben realizar cambios
organizacionales y de comportamiento para mejorar la experiencia para los visitantes

y los habitantes.

4.3.1.3 Ejes de comunicacion
En el capitulo dos se expuso que las ciudades usan sus marcas territoriales como
marcas paraguas primordialmente para la promocién turistica, exportacion de
productos y servicios, intercambio cultural, posibilidades de negocios e inversion,
caracter y forma de ser de sus residentes, decisiones politicas y gubernamentales del
territorio. Sin embargo Montafiita no es una ciudad en el propio sentido de la palabra
por lo que debe flexibilizarse sus ejes de comunicacién estratégica. Después de haber
analizado las necesidades de la comuna, se ha determinado que la comunicacion se

estructura en base a cinco ejes estratégicos:



233

-

MONTANITA

Figura 4.10: Ejes estratégicos de la comunicacién
Fuente: Elaborado por los autores

Administrativo y organizacional.- Parte de los problemas de percepcién de
Montafiita se han dado ya que se considera que ha crecido al azar sin mayores
controles, careciendo de un sistema de gobierno. Esto se puede constatar en el
continuo seguimiento mediatico que hablan de los problemas sanitarios y el caos en la

comuna.

La existencia de una marca como eje de comunicacién, ayudara a disminuir la
percepcion de que no existe un plan administrativo detras de cada accion. La marca
apoyard a los diferentes sistemas de gobierno en &reas como la sefialética,
comunicacion interna, desarrollo de proyectos, ornamentacion y urbanismo, sin que

se limite a ser un proyecto estético o decorativo.
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Surf.- A pesar de su estrecha vinculacion con la actividad turistica, esta categoria en
si merece atencion independiente ya que Montanita es considerada la capital del surf
del Ecuador. Este deporte es el eje fundamental de su posicionamiento y clave para el
imaginario de la comuna. EI concepto de “ciudad acontecimiento” se da ya que ha
sido y sera sede de eventos de gran nivel, y es uno de los ejes para su popularidad

internacional.

Promocion turistica.-A pesar de que ya existe un sistema de comunicacién funcional
de parte de toda la industria turistica, se propone la marca como eje transversal que
integrard gran parte de los esfuerzos aislados bajo una marca paraguas. De esta
manera se fortalece la industria local y disminuyen costos de promocién. Con este eje
de comunicacion se veran beneficiadas la industria hotelera, gastronémica, comercial,
de vida nocturna y ecoturismo. Esto incluye a la industria de moda y de productos de

consumo los cuales se benefician directamente del flujo turistico.

Identidad y cultura.- Montafiita a pesar de haber olvidado su identidad comunal
ancestral, posee una nueva identidad hibrida muy rica e interesante. La comuna es
fruto de una simbiosis étnica y cultural que convive en un ambiente ecléctico.
Muchos de estos extranjeros residentes manifiestan su procedencia en sus propios
locales o mediante manifestaciones artisticas plasmadas en paredes y artesania. Este
eje tiene un amplio potencial ya que los residentes tienen mucho mas que ofrecer en

favor de la cultura.
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Calidad de vida.- Sobre este concepto se ha hablado mucho a nivel nacional,
especialmente mediante campafias sociales y programacion educativa, sin embargo
debe fortalecerse y aplicarse a nivel local. Es indispensable realizar comunicacion
dirigida a mejorar la calidad de vida de los habitantes sobre todo a mediano y largo
plazo. Se sugieren charlas y manejo de material instructivo que introduzcan o

refuercen conceptos como el emprendimiento, aseo, ecologia y desarrollo sostenible.

4.3.1.4 Racional de Medios
Para ejecutar el plan de City Branding se debe comenzar un proceso de socializacién
que comienza en la comuna y luego se exteriorizara por distintos canales de
comunicacion. Historicamente a la comuna le ha ido bien con el sistema de
comunicacion actual, especialmente con la recomendacion personal, efecto viral,
iniciativas privadas de comunicacién y free press (publicaciones no pagadas de parte
de los medios de comunicacion). Este estudio plantea que no se necesita mayor
promocion, sino la optimizacion de los recursos y canales ya existentes con un
enfoque integrador. Entre los medios de comunicacion que se deben potencializar

recomiendan los siguientes:

- Internet
e Péagina web oficial.
e Redes sociales oficiales incluyendo fanpage de Facebook, cuenta de Twitter e

Instagram y un Canal de You Tube con creacion de contenidos.
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e Presencia compartida en canales y medios digitales de la industria turistica de

Montadita.

- Publicidad en el interior de la comuna
e Es de suma importancia la utilizacion de material impreso que incluya
banners, letreros, lonas, totems, posters u otros formatos que sirvan con el
propdsito de identificar y decorar la comuna.
e Aplicaciones artisticas y decorativas en espacios publicos.
e Publicidad alternativa, que incluyen publicidad de guerrilla, ambient,
activaciones de marca u otras.

e Folleteria para campafias internas.

Se considera innecesaria la promocion en medios tradicionales como television, radio
0 prensa escrita a nivel nacional para atraer turismo o inversion. Mas bien los
esfuerzos deben canalizarse en la comunicacion estratégica y especialmente en las

relaciones publicas con los medios masivos de comunicacion.

4.3.2 Desarrollo de Objetivos Tacticos - Creativos
Los objetivos tacticos se desarrollan en funcién a los ejes de comunicacion antes
descritos. Describen las acciones que se ejecutaran y las técnicas utilizadas por

conseguir estos objetivos.
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4.3.2.1 Campo Administrativo y Organizacional
Para esto se deben sugerir a los responsables del manejo de la marca: la prefectura de
Santa Elena y los dirigentes comunales. Aunque, los dirigentes comunales son las
personas mas cercanas a los acontecimientos locales, es la prefectura quien reconoce
el potencial de este destino turistico y tiene la capacidad de accion para ejecutar

planes e implementar cualquier campafia a mayor escala.

Para impulsar el desarrollo en el campo administrativo y organizacional de la comuna

se proponen un desarrollo creativo en los siguientes aspectos:

Implementacion de sefialética en las calles.- Mediante una sefialética apropiada se
creara un sistema visual de identificacion que no solamente tenga fines decorativos,
sino que también ubique geograficamente los sectores y barrios. Esta sefialética debe
encontrarse desde la entrada de la comuna, cumpliendo requisitos de normas INEN de
visibilidad. En el interior de la comuna se puede crear un sistema de mapas indicando

los sectores segln su actividad y atractivo.
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Figura 4.11: Fotomontaje de ejemplos de la sefialética sugerida
Fuente: Elaborado por los autores

Identificacion de espacios publicos.-Existen espacios de uso publico como la casa
comunal o el parque que son elementos centrales muy necesarios para la socializacion
de la marca y la difusion de campafias con el fin de mejorar la calidad de vida. La
aplicacion de la marca cumple una doble funcién, tanto de identificacion como
decorativa-estética utilizando elementos de la cromatica y linea gréfica propuestas en

la arquitectura de la marca.

Figura 4.12: Fotomontaje de decoracion urbana aplicada
Fuente: Elaborado por los autores
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4.3.2.2 Surf
En este aspecto se recomienda coordinar con instituciones como el Ministerio de
Turismo y la Prefectura de Santa Elena, ademas de asociaciones como el 1ISA o
ALAS para la utilizacion de la comuna como sede de eventos de surf. Entre estos se

encuentran:

Campeonatos de surf.- Gracias a la atencién mediatica nacional e internacional, ser
una ubicaciéon sede en los campeonatos de surf ayudard significativamente a su
identificacion, distribucidn, socializacion y posicionamiento de la marca. En estos
eventos es usual la presencia de patrocinadores, los cuales se muestran en backings
en momentos clave como la inauguracién o premiacion. La marca compartira
espacios con otras marcas de mayor trascendencia, poniéndose a la altura de las
mismas. Ademas, se tiene la ventaja que al ser anfitrion, la marca estara visible en

mayor cantidad de espacios fisicos.

Concursos asociados con el surf.- Concursos paralelos a los campeonatos de surf,
como la eleccidn de la chica Reef, tienen mucha notoriedad y seguimiento mediatico.
Hay que recordar que el imaginario de Montafita ha sido muy relacionado con la
sensualidad, por lo que los concursos de belleza son plataformas muy dtiles de
promocion. La presencia de la marca como anfitrién seria muy util para posicionarla

como marca de consumo.
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Escuelas de surf.- En la seccion de la Playa y hacia la Punta se concentran las
escuelas de Surf. Estas son parte del sistema-producto del surf en Montafiita. Su
vinculacion con el plan de City Branding es necesaria para la consolidacion de una

marca fuerte en este aspecto.

Productos de surf.- Para cerrar el circulo en este eje de comunicacion, la marca
puede otorgarle una denominacién de origen a estos productos fabricados en la

comuna, como tablas de surf, dandole un valor agregado a los mismos.

Figura 4.13: Fotomontajes de marca aplicada en el contexto del surf
Fuente: Elaborado por los autores, Foto central y derecha son cortesia del Mintur

4.3.2.3 Promocidn turistica
Para impulsar la Comunicacion, Informacion y Promocion Turistica se propone

utilizar los siguientes medios:

Publicidad POP.- La publicidad POP o en el punto de venta es una forma de
merchandising, que tiene como objetivo vestir una locacion de una marca con fines

publicitarios. Mediante materiales promocionales impresos como banderas, letreros y
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guindolas se puede decorar la comuna, especialmente en areas de mayor visibilidad y
flujo turistico. De esta manera se posicionara el plan marcario, agregandole mayor

pregnancia a la nueva marca y un atractivo visual a la comuna.

En este punto se recomienda al gobierno local emitir una ordenanza para despejar el
espacio visual de lonas invasivas no autorizados, especialmente en la zona del centro,

las cuales causan contaminacién y saturacion visual.

Figura 4.14: Fotomontaje de material POP aplicado en la comuna
Fuente: Elaborado por los autores

Ambient y guerrilla marketing.- Se recomiendan formas atractivas y novedosas
para posicionamiento de la marca, provenientes de las técnicas publicitarias de BTL.
Pintado y Sanchez (2012) definen el ambient marketing como “una manera
innovadora de dirigirse al publico consumidor, aprovechando, transformando o
reinventando de forma totalmente creativa los elementos que forman parte del dia a
dia”. Este tipo de publicidad aprovecha espacios fisicos y sentido de la oportunidad,
creando quiebres visuales o conductuales para Ilamar la atencién. Hay mudltiples

espacios en Montariita para realizar este tipo de publicidad a gran escala, sembrando
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curiosidad e interaccion. En la grafica se muestra un ejemplo de ambient marketing en

la playa.

Figura 4.15: Fotomontaje de ejemplo de ambient marketing
Fuente: Elaborado por los autores

El marketing de guerrilla supone un concepto similar al ambient, pero a menor escala
y un contacto méas cercano al consumidor, siendo relativamente mas palpable e

interactivo. Las calles de la comuna son plaza para este tipo de acciones.

Ambas formas publicitarias fomentaran la creatividad alrededor de la marca ayudan a
la empatia e interaccion con la misma. La interaccion genera ademas una rapida
acogida y promueve el efecto boca a boca de parte de visitantes que suben ese tipo de

fotos a las redes sociales.

Street marketing.- El street marketing son todas las acciones o actividades
diferentes, llamativas e imaginativas que ocurren en las calles con el proposito de

Ilamar la atencion de la gente e invitar a la participacion, también se suelen llamar
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activaciones. Muchas de estas acciones tienen como finalidad la viralizacion, que es
la difusion de contenidos o videos por parte del pablico por iniciativa propia, sobre
todo a través de las redes sociales. La viralizacion es la manifestacion digital de la

comunicacion boca a boca.

Dentro de estas tacticas se puede generar acciones como flash mobs y dance
marketing. Los flash mobs son multitudes instantaneas que se forman de manera
sorpresiva y que realizan un espectaculo colectivo por breves minutos. ElI dance
marketing busca sorprender al publico con un despliegue de coreografias y bailes
improvisados zonas de alta afluencia (Pintado, Sanchez, 2012). Ambos tienen gran
acogida publica y son objetos de viralizacion por parte de los espectadores que suelen

grabar o compartir versiones propias u oficiales de estos videos.

Dada la naturaleza alegre, voluntariosa e incluso relativamente desocupada en
periodos de poca afluencia, se pueden preparar algunas de estas acciones entre
semana para ejecutarlas en los fines de semana cuando hay mas afluencia de publico.

Por ejemplo:

- Flash mob: Se coordinaria con la participacion voluntaria de la gran cantidad de
musicos de la comuna para que vayan sumandose progresivamente en un espacio

abierto hasta conformar una gran banda.
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- LipDub: Consiste en un video musical que cuenta con un gran namero de
personas que sincronizan su canto con una cancion escogida. Este video se realiza
en una sola toma y suelen hacer una sincronizacién de los labios, mientras suena
la cancion de fondo. Este video se puede realizar entre semana, mostrando a los
residentes y visitantes cantando una cancion mientras recorren la comuna en una
grabacion continua. Este video serviria para mostrar la gente de la comuna,
diversidad cultural y atractivos de una manera auténtica, fresca y que no se sienta

comercial.

Eventos.- El lanzamiento y posterior socializacion del plan de City Branding es una
actividad de relaciones publicas para dar un impulso a la comunicacion y generar
interés. Para esto se acostumbra realizar una convocatoria a los medios de
comunicacion y publico general para el lanzamiento oficial. El evento tiene que ser
interesante e incluir la presencia de elementos sorprendentes, los cuales ayudaran a

tener documentacion y repercusion de la marca de parte del publico asistente.

Mas adelante la marca podréa estar presente en eventos tales como desfiles, conciertos
y fiestas electronicas. Estos han tenido buena acogida dentro de publico, con una
comunicacion bastante moderada basada principalmente en el boca a boca. Para
mejorar la comunicacion, se suministrara de una plataforma digital para indicar

calendario de eventos de una manera mas eficiente.
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Figura 4.16: Fotomontaje de marca en fiesta nocturna
Fuente: Elaborado por los autores

Paginas web.- Se recomienda una pégina web que no solo cumpla las funciones
turisticas sino de otros aspectos de vida de la comuna. Esto ademéas de crear una
version oficial de la informacion sobre la comuna le afiadira formalidad a la creacion
de un plan de branding. Esta pagina seria el eje central de los demés esfuerzos
digitales. Esta es ademas la plataforma de promocion de eventos y debe funcionar en

correlacion con paginas web gubernamentales.

Redes sociales.- Las redes sociales actuales ya cumplen su cometido de manera
eficiente, sin embargo no tienen un emisor plenamente identificado. En las
actividades de redes sociales se desarrolla un efecto pull, lo cual implica que los
mismos consumidores requieren, interactian y socializan la informacion. Se sugieren

los siguientes sistemas de contacto con los usuarios:

- Fanpage en Facebook: Mostrara toda la evolucion del plan de branding y servira

como eje para dirigir otras redes sociales.
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Instagram: permitira que la gente suba y comparta fotos de Montafiita.

Cuenta oficial de Twitter: informara sobre sucesos que ocurren en la comuna.

Canal de YouTube: servira como plataforma de creacion de contenidos
originales y la viralizacion de videos. En este canal se proyectaran los videos

mencionados en la seccion de street marketing.

Material audiovisual.- Se recomienda la creacion de contenidos para su difusion
en las plataformas digitales y viralizacion. Estos tendran especial énfasis en el
publico extranjero, ya que es el grupo objetivo que se desean alcanzar mediante
los esfuerzos digitales. Entre estos contenidos se proponen:
Testimoniales: La documentacidn de testimoniales de visitantes y residentes
de todo origen sobre la experiencia Montafiita. En estos hablaran sobre sus
sentimientos, experiencias y sensaciones que giran alrededor de este destino,

otorgandole credibilidad a la informacion.

- Documental Montafiita positivo: Se puede mostrar lo mejor de todos los
aspectos atractivos de Montafiita en contra respuesta a la cantidad de
informacién negativa que se ha dado mediaticamente. Se recomienda no
mencionar los aspectos negativos, ya que los mismo significar posicionar

estos aspectos.
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- Historia de la comuna: Contara la historia oficial de la comuna, desde sus
origenes Huancavilcas hasta la actualidad. Debe tener especial énfasis en la

historia reciente y en la hibridacion cultural.

- Videos virales: La creacion de videos virales en la comuna son una buena
manera de lograr repercusion y alto nivel de impacto con bajos presupuestos.
Se requieren de altas dosis de creatividad y un correcto manejo de factores
para lograr una correcta viralizacién. Segun Sanchez y Pintado (2012) las
claves de la viralidad consisten en una combinacion de buen manejo de
lideres de opinion, facilidad de transmision, duracion apropiada, sorpresa
impactante y optimizacion de elementos. Estos elementos son un titulo
Ilamativo, thumbnail o foto de acceso, claves de busqueda y comentarios.
Para potenciar la viralidad ademas se recomienda no lucir publicitario, tener
musica apropiada, valerse de las modas, llamar a la accion y crear expectativa

para un siguiente video.

Souvenirs.-La marca puede estar presente en productos de consumo, en categorias
que incluyen moda, artesania, souvenirs y otros productos de fabricacion local. Esto
con el fin de tener recordacién de la experiencia de parte de los usuarios y que estos a

su vez sean voceros de la marca al portar objetos que muestren la misma.



248

MONTANITA

:\

k\ _ .

Figura 4.17: Fotomontaje de marca en articulos promocionales
Fuente: Elaborado por los autores

Relaciones Publicas.- La comunicacion estratégica consiste en el acertado manejo de
la comunicacién, relaciones con los medios de comunicacién y canalizacién del tipo
de informacién sobre Montafiita. La relacion con los medios les dara mayor realce a
todas las actividades, lanzamientos y eventos en la comuna, por lo que se sugiere el
didlogo constante y cordial. Ademas permitirda manejar noticias negativas sobre la

comuna.

4.3.2.4 Identidad y cultura
La nueva identidad cultural que involucra a los pobladores es un aspecto a desarrollar
con mucho potencial comunicacional. Estos aspectos de su identidad ha sido uno de
los factores mas relevantes para su gran posicionamiento actual, por lo que se

considera canalizarse de las siguientes maneras:
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Fomento de actividades artisticas.- El estudio de campo mostré que el arte en
paredes es una actividad comun e diferenciadora de la comuna. Se promovera una
forma publicitaria llamada Artvertising, que combina el arte y la publicidad,
reemplazando la sobresaturacion de mensajes publicitarios por formas artisticas con
el fin de conseguir nuevas sensaciones. La marca se puede implementar
artisticamente en paredes y murales en versiones independientes, agregandole mas

integracion e identificacidn a la comuna con su propia marca.

Figura 4.18: Fotomontaje de la marca en mural artistico
Fuente: Elaborado por los autores

Exposiciones y eventos.- Montafiita es una semiosfera de un gran valor cultural en
que todo tipo de elementos heterogéneos son parte de su naturaleza cotidiana. Estos
elementos, con mucho potencial de comunicacion, pueden ser evidenciados mediante
exposiciones y eventos culturales. De esta manera la comuna tendrd un mayor

posicionamiento en el &mbito intelectual y cultural. Estas actividades podran incluir:
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- Arte: Se propone el uso de espacios comunes como galerias, donde artistas
locales puedan presentar sus mejores obras. Estas exposiciones invitara a artistas
para exponer sus obras de artes plasticas como pintura, escultura, fotografia u
otros. Esto elevara la estima de artistas que no han sido valorado previamente
mediante otro tipo de eventos, democratizando el acceso a sectores que antes no
habian percibido este tipo de actividades.

- Nacionalidades: Personas de diferentes nacionalidades del medio oriente, Europa
y América coexisten en Montafiita. Estos pueden presentar aspectos sobre sus
paises de origen, como tradiciones, gastronomia y cultura con el fin de darlos a

conocer. De esta manera se reafirma el caracter multicultural de la comuna.

Exhibiciones tematicas: En la comuna se generan productos como moda y
artesanias, los mismos que pueden ser presentados en exhibiciones tematicas,

atrayendo un tipo diferente de turismo.

- Ferias gastronémicas: Son maneras diferentes de presentar y exponer la gran
variedad gastrondmica en eventos llamativos, con amplia cobertura mediatica y

asistencia del publico general.

4.3.2.5 Calidad de vida
La marca no solo tiene fines promocionales, el plan de City Branding debe también

enfocarse mejorar la calidad de vida de la poblacion. La presencia de una marca
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connota un plan estructural de fondo y le da sentido de autoridad a la comunicacion.

Se propone realizar los siguientes esfuerzos:

Emprendimiento.- Ensefiar a los pobladores sobre la capacidad de proponer
proyectos y emprender negocios en favor de su comunidad y su economia personal o
familiar. Para esto se realizaran talleres y cursos, con los debidos materiales que
aporten a la capacitacion. No hay que descartar la ensefianza de practicas de turismo

comunitario que actualmente se da en las comunas vecinas.

Autosustentabilidad y ecologia.- EI crecimiento acelerado de la comuna y la
busqueda de respuestas rapidas de infraestructura se dieron con proyecciones a corto
y mediano plazo, sin visién de como afectaria a la comuna. Se debe inculcar valores
como la autosustentabilidad y ecologia, promoviendo la utilizacion de recursos
renovables y el pensamiento a mediano y largo plazo. Ademas se respaldaran planes

de apoyo ecoldgico como la reforestacion en el interior del Pueblo.

Higiene y salud.- La investigacion evidencia falencias en nociones correspondientes
a normas de higiene y salud, especialmente en el procesamiento de desechos. Se

deben reforzar estos conceptos para mejorar la calidad de vida de la comuna.

Construccién responsable.- Explicar y socializar la importancia de emplear ciertas

normas constructivas, con el fin de mejorar aspectos tanto de ingenieria civil como
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estéticos. Ademas se debe concienciar sobre la conservaciéon de la identidad de la

comuna, homogeneizando materiales y estilos arquitecténicos.

Para lograr estas consignas se sugiere:

e Grupo cerrado en redes sociales para comunicacion interna de los habitantes de
Montaiiita.

e Charlas e inducciones con material impreso y en instalaciones propicias para
darle formalidad a la capacitacion.

e Cursos avalados por organismos pertinentes como Ministerio de Salud, Turismo
0 Produccion.

e Aumento del didlogo con la casa comunal, para que este no sea un organismo

limitado a crear ordenanzas sino un ente de proposicion de proyectos.

4.4 ADMINISTRACION DE LA MARCA
Para administrar la marca dentro de los parametros previamente descritos, se deben

tomar en cuenta los siguientes parametros:

4.4.1 Administradores de la Marca
Para el uso, permisos, implementacion y distribucion de la marca se debera contar
con personal con conocimientos de marketing y branding. Este personal debe tener

conocimiento pleno de la arquitectura e ingenieria de la marca, con el fin de realizar
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acciones en base a este plan general. El personal se encargard de la comunicacion
estratégica y de relaciones publicas para llevar a cabo los objetivos planteados.
Ademas, su funcién implica una cooperacion con entes gubernamentales encargados

de labores administrativas y turismo.

4.4.2 Emisores de la marca

El uso de la marca se dara de manera tangencial en tres pardmetros principales:

4.4.2.1 Emisores Oficiales
Las diferentes lineas administrativas — comunales, cantonales o provinciales - haran
uso de la marca en pro de la comuna con fines de identificacion, turismo, promocion
0 sociales. La marca funcionard como marca paraguas para la comunicacion
estratégica y tactica antes descrita. Ademas, la marca podra ser comercializada a
favor de la comuna en diferentes articulos promocionales, de moda o souvenirs por

medio de una distribucién autorizada.

4.4.2.2 Co-Branding
Con el fin de aprovechar el amplio sistema comunicacional ya existente,
especialmente en internet y fisicamente en la comuna, se promovera el uso de la
marca Montafiita en conjunto con otras marcas locales. EIl término co-branding se

refiere a la utilizacion conjunta con alguna otra marca ya establecida para dar a
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entender que la marca pertenece a un grupo, ya sea por origen, asociacion o

convenios.

La colaboracién de la industria local para acogerse al plan de City Branding es muy
necesaria para incrementar la difusion de la marca. Al no ser una marca propia de
una entidad, sino de la comuna, su uso sera promovido en el material de

identificacion particular.

Por ejemplo, existen paginas como www.infomontanita.com o www.montanita.com

creadas por empresarios turisticos, las cuales son portales muy completos sobre la
oferta turistica de Montafita. Ademas, casi todos los hoteles cuentan con una pagina
web funcional para captar clientes. Mediante convenios se puede obtener presencia en
paginas web y redes sociales actualmente existentes. La sinergia entre la empresa
privada con el plan de branding optimizaria recursos ya que son plataformas digitales
actualmente funcionales y que gozan de popularidad. Esta relaciébn es muy
beneficiosa para ambas partes ya que la comuna aprovechard las plataformas de
comunicacion ya existentes y la marcas locales ganaran valor agregado y difusion en

nuevas plataformas de comunicacion propuestas.


http://www.infomontanita.com/
http://www.montanita.com/
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Figura 4.19: Fotomontaje de la marca en letreros y fachadas compartidos
Fuente: Elaborado por los autores

4.4.2.3 Productores Independientes
Los productos que son creados en Montanita pueden verse beneficiadas al asociarse
con la marca. La denominacion “Hecho en Montafiita” serd beneficiosa para ambas
partes ya que ayudan a crear una industria mas solida, especialmente en el campo
artesanal. A diferencia de los souvenirs que llevan la marca con fines promocionales,
la etiqueta de denominacion de origen no reemplaza a la marca propia del fabricante,

mas bien pretende afiadirle valor agregado.

Figura 4.20 Fotomontaje de la marca sobre productos
Fuente: Elaborado por los autores
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4.4.3 Restricciones
La marca Montafita a pesar de que puede ser implementada como una marca de
consumo, no pretende fines de lucro a un individuo o sector en particular sino a la
comuna. El co-branding o la denominacion de origen no autorizan la
comercializacion de la marca como tal, ni el uso inapropiado del mismo. La marca
debe entenderse de manera apolitica, y no pretende fines propagandisticos sino

sociales.

4.4.5 Criterios de Evaluacién
Es complicado evaluar de manera cuantitativa los niveles de éxito de un plan de
branding, sobre todo cuando se trata de un destino que ya goza de gran acogida de su
publico. Cabe recalcar que al no tratarse de una marca comercial, los criterios de
evaluacion no deben ser los mismos que se aplican sobre éstas. El tamafio y
capacidad de accion de la comuna es menor en comparacion con otras ciudades, por
lo que se considera disefiar un sistema de evaluacion propio. Los indicadores que

pueden indicar el nivel de repercusion del plan, entre estos se encuentran:

- Estudios de niveles de aceptacion y estima en residentes.- Esto se puede hacer
a través de sondeos, encuestas y entrevistas posteriores a la ejecucion inicial del
plan de City Branding. Entre estos estudios se podria incluir al neuromarketing, el

cual da mediciones de las respuestas subconscientes de los consumidores antes
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estimulos y exposiciones. Las respuestas a estos estudios daran luces sobre la

aceptacion del plan o incluso sobre un cambio de direccionamiento.

Tasado de valor de la marca.- Estos son estudios comparativos de la marca en
comparacion a otras marcas para entender su posicionamiento después de iniciar
el plan de branding. Este tipo de estudios corresponde a un método propuesto por
Young & Rubicam donde los datos son colectados mediante entrevistas y
encuestas con profesionales y consumidores. Este método consiste en un tasado
de valor de la marca, el crecimiento y evolucion linglistica que ella tiene, los
niveles de estima-conocimiento, fuerza, diferenciacion, relevancia y poder de

enganche. (Montero, 2009).

Incremento de turismo.- Para poder determinar este factor, se requiere el
levantamiento de datos estadisticos para establecer comparativos. Interesa
conocer a nivel cuantitativo datos sobre la cantidad y procedencia de los turistas,
y los niveles de consumo. Para esto se recomienda recurrir a empresas

especializadas en estadisticas y censos.

Seguimiento a niveles de interaccién en Internet.- Actualmente existen
softwares para deteccion de tendencias y levantamientos de métricas que indican
de manera muy precisa los indices de popularidad, cantidad de interacciones y

seguimiento de un mensaje. Ademas, todas la plataformas sociales cuentan con



258

medidores que indican la cantidad de personas que han visto un contenido y la

naturaleza de la viralizacion.

Estudio de niveles de repercusiones mediaticas (free press).- En el campo de la
comunicacion estratégica y relaciones publicas el indice de la aceptacion de un
mensaje se mide por la cantidad de seguimiento mediatico ya sea como respuesta
a una convocatoria 0 la cobertura a un acontecimiento. EI monitoreo de los
mensajes de parte de la prensa determinara la cantidad de tiempo dedicado a un

tema en particular.
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CONCLUSIONES

1. Para la creacion de un plan de City Branding para la comuna Montafiita resultd
muy conveniente la utilizacion de disciplinas como la antropologia del consumo y
el marketing semidtico, especialmente debido a que Montafiita es un caso de
dificil clasificacion, con una identidad recientemente creada a base de la
hibridacién cultural y una evolucion comunal muy distinta a la de cualquier otro
territorio en el Ecuador. Al ser éste un trabajo pionero, se tuvo que superar una
serie de obstaculos especialmente en la fase de investigacion. A pesar de haber
exceso de informacién particular y mediatica, existe muy escasa documentacion
formal. Por estas razones la incorporacion de ambas disciplinas aplicadas en
estudios etnogréaficos fueron de suma importancia para la elaboracion a priori de

una estrategia de creacién de signos marcarios.

2. Montafiita actualmente goza de la popularidad que muchos destinos turisticos
desearian conseguir, sin necesidad de haber tenido que invertir en planes de
publicitarios o de branding. Se puede decir que el nombre Montafita ya estaba
posicionado, por lo que el estudio se traz6 como meta determinar cientificamente
los rasgos de identidad, razones de posicionamiento y los ejes motivacionales que
actian sobre los habitantes y visitantes. En este punto, el plan de branding
también difiere con el de las otras ciudades del Ecuador ya que se definio que la

poblacién flotante era significativamente mayor que la poblacion establecida, por
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lo que cualquier enfoque tiene que ir dirigido hacia su publico externo
prioritariamente que sobre su poblacion nativa.

A través de los parametros de la antropologia se describié a Montafiita como un
lugar de perpetua celebracién, lo que ha incidido sobre el comportamiento de su
poblacién y visitantes, su economia, posicionamiento, diferenciacion e incluso la
percepcion del tiempo. Estos rasgos han definido el imaginario del visitante sobre

la comuna.

Desde el punto de vista del branding se demostré que Montafita al ser una
ciudad-experiencia con una personalidad muy definida, genera respuestas
afectivas y conductuales en el publico objetivo y en su comunicacion. Este
publico siente empatia o curiosidad por el imaginario Montafiita, el cual se
convierte en un aspiracional de experiencias, lo que incluso modifica el
comportamiento de sus consumidores al encontrarse en un ambiente con menores
restricciones sociales. Los entrevistados revelan su pasion generada por esta
experiencia, por lo que el consumo de los productos originarios de la comuna o

souvenirs es un habito usual como parte de la misma.

Muchas personas y empresas han aprovechado este sentir, creando marcas y
plataformas de comunicacion que giran en torno a la proyeccién de la marca
conceptual Montafita, las cuales han funcionado con gran eficiencia pero de

manera aislada. El plan de City Branding funcionara de manera tangencial a la
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comunicacion actual integrando esfuerzos y otorgandole una voz e imagen oficial
a la comuna, sin que ésta se sienta ajena a su sistema de codificacion. EIl reto
consiste en implantar una marca grafica en un producto que se encuentra en su
fase de madurez, logrando empatia y colaboracién con los consumidores de la

misma.

El resultado fue la proposicion de un plan de City Branding para Montafiita que
incluye la arquitectura e ingenieria de su marca. Se ha disefiado una marca
paraguas con alta potencia visual y versatilidad que puede funcionar de acuerdo a
diferentes ejes estratégicos de comunicacion, incluso como marca de consumo.
La idea es que ésta no sea una marca moda, ya que el objetivo es crear una marca
que funcione a mediano y largo plazo, aportandole valor a la comuna y mejorando

la experiencia para todos los actores involucrados.
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RECOMENDACIONES

Dada la naturaleza informal y la escasa reglamentacién a la que esta acostumbrada la
gente de la comuna hay que anticipar una serie de falencias en la implementacion de

la misma.

Se recomienda que la marca debe sea registrada en el Instituto Ecuatoriano de
Propiedad Intelectual a favor de la prefectura, ya que la misma tiene mayor capacidad
de accion que el Municipio de Santa Elena o el gobierno comunal. Esta marca no
puede ser registrada a favor de un individuo ya que es propiedad comunal, con fines

sociales y promocionales a favor de la misma.

Actualmente la emblematica marca “I love Montafiita”, incluso estando registrada en
el IEPI, sufre de falsificaciones e imitaciones que son comercializadas en la comuna.
Se debe aprender de este caso y evitar que individuos sin autorizacion elaboren y
comercialicen productos con la marca oficial. El reducido espacio fisico de la comuna
ayudara a mantener el control sobre la distribucion de los mismos y detener este tipo

de précticas.

La marca no debe usarse de manera indiscriminada o en excesiva exposicion ya esto
provocaria una sobresaturacion de comunicacién y desgaste del mensaje. La sobre
exposicion puede ser tan nociva como la sub exposicion ya que puede crear la

sensacion de repulsion en los usuarios y acortamiento del ciclo de vida de la misma.
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La colocacion indiscriminada de publicidad en espacios aéreos causa una
sobresaturacion de comunicacion en espacios fisicos. Se debe emitir una ordenanza
que prohiba la colocacion de estos materiales para mejorar el aspecto de la comuna.

Ademas, esto ayudara a visibilidad del material POP propio de la comuna.

Se debe renovar continuamente el material usado para la promocién con el fin de
mantener una comunicacion dinamica y actualizada. Esta es una labor de los
encargados de la marca que constantemente deben emitir estimulos favorables para la

marca con el fin de crear empatia e identificacion de los usuarios con la misma.

La gente de Montafiita debe entender que la marca le pertenece a la comuna y no a
individuos. Se debe promover la creacion de propuestas a favor de la comuna, de los
cuales se beneficien los diferentes actores de su poblacion. Esta simbiosis lograra una

relacién positiva de acuerdo al plan de Branding.

Finalmente, se puede decir que el gran desafio de esta tesis fue la ausencia de datos
estadisticos reales que puedan orientar a futuros proyectos e inversiones para trabajar
en base a cifras realistas. Montafiita es fuente de interés como producto turistico que
merece una investigacion relevante y Gtil, para lo que se recomienda la intervencién

de entidades del levantamiento de estadisticas y censos o de estudios de merca
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ANEXOS
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ANEXO 1

GLOSARIO DE TERMINOS

ACTIVACION DE MARCA.- es una ejecucion o actividad BTL creada para
incrementar las experiencias de consumo y aumentar la cercania con la marca. Su
fuerza radica en generar una conexion emocional con el consumidor que se traduce en
la preferencia y venta. La activacion de acuerdo al festival de Cannes Lions es una
actividad disefiada para crear una activacion inmediata o venta de un producto /
servicio a través del uso de degustaciones, muestreos, eventos, exhibiciones y otros

vehiculos promocionales como pueden ser medios digitales.

AMBIENT MARKETING.- Son formas atractivas y novedosas para
posicionamiento de la marca, provenientes de las técnicas publicitarias de BTL.
Pintado y Sanchez (2012) definen el ambient marketing como ‘“una manera
innovadora de dirigirse al publico consumidor, aprovechando, transformando o
reinventando de forma totalmente creativa los elementos que forman parte del dia a
dia”. Este tipo de publicidad aprovecha espacios fisicos y sentido de la oportunidad,

creando quiebres visuales para llamar la atencion.

ANTROPOLOGIA.- Estudio concreto de los grupos humanos, tanto del punto de
vista bioldgico — poblaciones genéticas — como del punto de vista social — sociedades,
comunidades — También se preocupa de la interaccion de estos dos aspectos — lo
bioldgico y lo socio-cultural- se caracteriza por métodos comparativos para dicho
propdsito y por el intento de obtener una vision holistica, global, tanto de los aspectos
interrelacionados de cada comunidad como de la especie humana en su
totalidad. (Berdichewky 2002, en Acevedo, 2013)


http://www.informabtl.com/category/cannes-lions/
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ARTVERTISING.- Es una forma publicitaria que combina el arte y la publicidad,
reemplazando la sobresaturacion de mensajes publicitarios por formas artisticas con
el fin de conseguir nuevas sensaciones. La marca se puede implementar
artisticamente en paredes y murales en versiones independientes, agregandole mas

integracion e identificacion a la comuna con su propia marca.

ATL.- La publicidad ATL (Above the Line), el cual se refiere a los medios de
comunicacion masivos o tradicionales como television, radio, prensa y revistas. Este
término se refiere a publicidad que se pauta en estos medios, que por lo general se

dirige a publicos objetivos muy amplios y generalizados

BMI (CANVAS) Business Model Innovation (modelo innovador de negocios). —

Modelo de negocio creado por Alexander Osterwalder el cual describe de manera
logica la forma en que las organizaciones crean, entregan y capturan valor. Este
modelo genera estrategias alternativas que permiten innovar. Este modelo establece
nueve bloques basicos que configuran la explicacién de como una empresa aspira a
ganar dinero: Segmentos de Clientes, Propuesta de Valor, Canales, Relaciones con
Clientes, Corrientes de Ingresos, Recursos Clave, Actividades Clave, Partners Clave
y Estructura de Costos.(Gross; 2011).

BRAND PERSONALITY (personalidad de Marca).- Una personalidad de la
marca es una expresion de los valores fundamentales y las caracteristicas
fundamentales de una marca, se describe y se experimenta como rasgos de la

personalidad humana. Ejemplo: amable, conservador, innovador etc.
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BRAND PARTNERS (asociaciones de la Marca).- Los sentimientos, las creencias
y los conocimientos que los consumidores (clientes) tienen sobre las marcas. Estas
asociaciones se derivan como consecuencia de experiencias y deben ser coherentes

con el posicionamiento de la marca y la base de la diferenciacion.

BRAND MANAGEMENT (gestion de la marca).- Gestion de los aspectos
tangibles e intangibles de la marca. Para las marcas de productos son los bienes
materiales del producto en si, el envase, el precio, etc. Para las marcas de servicio
(véase Servicio Brands), los bienes materiales tienen que ver con la experiencia del
cliente — el entorno minorista, la interfaz con el personal de ventas, satisfaccion
general, etc. Por productos, servicios y marcas corporativas, los intangibles son los
mismos Yy se refieren a las conexiones emocionales derivadas como resultado de la
experiencia, la identidad, la comunicacion y la gente. Por lo tanto, Intangibles se
gestionan a través de la manipulacion de las habilidades de identidad, la
comunicacion y la gente. La estructura, la disciplina, las politicas y los procesos que
se derivan de la estrategia de marca en toda la organizacién y que se utilizan para
crear y controlar las impresiones de la marca con el fin de promover, proteger y

beneficiarse de la marca.

BRAND LOYALTY (lealtad a la marca).- La fuerza de la preferencia por una
marca en comparacion con otras opciones similares disponibles. Esto a menudo se
mide en términos de repeticion de la conducta de compra o de la sensibilidad al

precio.

BRAND EQUITY (equidad de marca).- La lealtad y conocimiento de la marca

acumulada y el valor financiero de marca devengado a través del tiempo.
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BRAND ESSENCE (Esencia de la marca).- El corazon y el alma de la marca o el
ADN de la marca. Debe ser una frase concisa y llena de significado por ejemplo: Las

vegas puede ser “Libertad para adultos”.

BRAND IDENTITY (ldentidad de marca).- Consta 0 comprende un set Unico
visual y/o auditivo, ademas de otros estimulos que la marca proyecte a través de sus
varias 0 multiples aplicaciones para construir o formar percepciones en el mercado.
Estos incluyen los atributos, beneficios, el logotipo, las tipografias, slogan y los

colores de la marca.

BRAND (marca).- “Es la representacion mas concentrada y espontanea, nocional y
emocional de una organizaciébn que ha adquirido notoriedad, reputacién y
personalidad”. (Chavez, 2010~

Cronoldgicamente la “identidad visual” aplicada a las actividades productivas, nacid
con la marca sefial material de origen y calidad, distintivo para el reconocimiento de

los productos y quienes lo fabrican. (Sandoval, 2009).

Constructo multidimensional caracterizado por un posicionamiento a medio camino
entre los valores funcionales y emocionales de una organizacion y las necesidades

psicosociales de los consumidores. (De Chernatony, 2009).

La marca es un signo visual cuya funcion principal consiste en identificar al emisor.
Es en el plano visual, lo que el nombre es en el plano verbal. Toda marca grafica sirve

para indicar: propiedad, autoria y emisor. (Belluccia, 2010).
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La marca genera cierta cantidad de conciencia, reputaciony prominencia en el
mercado. (Keller, 2008).

La marca moderna surge de una doble corriente: el paso de la comercializacion del
producto a la necesidad de su comunicacion y el paso de la voluntad de transmitir los
aspectos materiales del producto a la de comunicar sus aspectos
inmateriales. (Semprini, 1995).

“La Marca es algo mas que una palabra, logotipo u slogan; representa los rasgos de
identidad de una empresa, estos se reflejan directamente en la percepcion que el
cliente posee de su oferta comercial. Es la identidad, caracter, y canalizacion del
mensaje que el publico recibe cuando piensan en sus servicios y productos” (Manso,

2009).

BRANDING.- Implica la construccion de una marca mediante la creacion de
una imagen que refuerce la reputacion, fomente la fidelidad, garantice la calidad,
transmita valor y ofrezca una idea de pertinencia a esa misma marca.(Ollé, Riu,
2009).

Hacer branding puede entenderse como construir valor de marca mediante la
comunicacion efectiva de los atributos que se quieran trasladar a la mente de los

receptores. (Fernandez-Cavia, 2011).

BRANDING DE LUGAR.- Se ocupa de crear una identidad de marca estratégica a
partir del principal capital activo del lugar (identidad) para, posteriormente, situarlo
en el mercado mediante la optimizacion de su principal valor pasivo (imagen). La

practica del branding del lugar debe partir de tres supuestos fundamentales: la
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identidad del lugar, la imagen del lugar y la experiencia de consumo con el
lugar. (Govers, Go, 2009).

BRAND-BOARD.- La tercera pizarra grafica denominada brand-board genera un
contexto marcario de cada publico; se subdividen en grupos de acuerdo a los
contextos: en primer lugar estan las marcas de competencia directa —en nuestro caso
“places brand” o marcas territoriales— luego se agrupan en marcas ligadas a:
alimentacion, ocio, aspecto personal, trabajo, hogar, entre otros. Esta Ultima pizarra es
elemental, dada que las nuevas propuestas de marca no solo deberan encajar en el

contexto de nuestros publicos, sino debera ser diferenciada y/o superior a lo existente.

BRAND ARCHITECTURE.-Plan de construccion de una marca a través del

tiempo y la situacion que ofrece el mercado.

BRAND ASSOCIATIONS.- Asociaciones (positivas 0 negativas) se refieren a lo
que los consumidores piensan, cuando ellos escuchan o ven algo relacionado con el
nombre de la ciudad, slogan o simbolo. Ejemplo Las Vegas se asocia con luces de

nedn, juego, calor, desierto.

BRAND AWARENESS.- Nivel en el cual el nombre de la ciudad esta presente en la
mente del cliente potencial. Cuando sélo con el nombre se puede reconocer

inmediatamente a la ciudad y formar asociaciones positivas.

BRAND CULTURE.- Conjunto de simbolos, valores y comportamientos que una
empresa 0 marca especifica reflejan en el estilo de vida de sus consumidores,

significa como los consumidores se identifican con la marca.
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BENCHMARKING.- Método para calificar el desempefio de una marca al

compararla con sus competidores directos permitiendo desarrollar mejores técnicas.

BOARD O PIZARRAS GRAFICAS -~MOOD-COOL y BRAND BOARD.- Son
instrumentos de recoleccion de datos, propios del método etnografico. La Etnografia,
asociada al uso de instrumentos como el Moodboard, Coolboard y Brandboard,
construyen la “fase interpretativa® que orienta hacia la Proposiciéon Conceptual que
sustenta el proyecto estratégico; esto es, pasar de la descripcion del fenémeno a su

interpretacion “formal”. (Acevedo, 2013)

Son composiciones a modo de poster, que pueden consistir en una coleccion de
imagenes, croquis, textos, materiales, colores y muestras de objetos a eleccion del
creador, pero con la intension de evidenciar un ‘“algo”. A partir de los anteriores,
podemos decir que, desde el Disefio puede ser visto como “hojas de estilo”. En ellas
se crean un ambiente a base de las imagenes, palabras, colores, texturas, tipografias,
etc., con la intension de configurar o explicar conceptos que queremos transmitir y a
quien; los cuales pueden ser usados como marco de referencia durante el proceso de
disefio. (Acevedo, 2013)

BTL.- La publicidad BTL (Below the Line) es la que emplea medios alternativos,
como publicidad en el punto de venta, merchandising, marketing directo, activaciones
de mercado, guerrilla, entre otras, que buscan una mayor interaccion y cercania con

los consumidores.

La publicidad BTL tiene el objetivo de crear una relacion personalizada y directa con
el receptor del mensaje, de manera mas innovadora y creativa que con los medios

tradicionales.
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CITY BRANDING.- “City Branding es la creacion de un nombre, simbolo, logotipo
u otro grafismo que identifica y distingue un destino; que comporta la promesa de una
experiencia memorable de viaje que se asocia exclusivamente con el destino; y que
sirve para consolidar y reforzar la conexion emocional entre el visitante y el destino;
que reduce los costes de busqueda del consumidor y el riesgo percibido; todo con el
objetivo de crear una imagen de destino que influya positivamente en la eleccion del
destino por parte del consumidor”. Huertas (2014), tomada de Blain, Levy and Brent
Ritchie (2005:337) que a su vez basa su conceptualizacion en las definiciones previas
de Aaker (1991) y Ritchie and Ritchie (1998).

COMODITIZACION.- La comoditizacién que viene de un neologismo en inglés,
que quiere indicar que un producto se convierte en un commodity o un bien comun.
El término indica que los productos terminan pareciéndose o convirtiéndose en un
estandar de predisefiado, y por lo tanto pierden su valor como producto original o

Unico.

CONSUMO.- Asociacion ~ negativa  del ~ consumo,  visto  desde el
consumismo. (RAE) Tendencia inmoderada a adquirir, gastar o consumir bienes, no
siempre necesarios. En extension a este concepto podria entenderse que la
adquisicion de bienes y servicios no esenciales, que tanto en tipo como en cantidad
buscan generar percepciones de estatus y prestigio dentro de un grupo
social. (Acevedo, 2013).

Los individuos no buscan tanto la satisfaccion en el producto mismo como el placer
de la experiencia ilusoria que construyen a partir del significado asociado al producto.

La actividad esencial del consumo por lo tanto no es la seleccion, la compra o el uso
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actual de los productos, sino la busqueda imaginativa del placer para el cual se presta
la imagen del producto, siendo el consumo “real” en gran parte el resultado de este
hedonismo “mental” (Campbell: 1987; 89 en Huber: 2002; 28).

“La cultura del consumo borra la diferencia entre significados y significantes. Con el
apoyo de la publicidad comercial, que trata de proporcionar cada vez mas
significados a cosas y actividades”. (Huber: 2002; 30-31)

CONSUMER INSIGHTS.- El Insight es una verdad novedosa o no evidente sobre el
comportamiento de los consumidores, especialmente frente a una situacion, problema
0 exposicion a un producto. Mediante el Insight se explican las motivaciones, no
siempre cocientes, presentadas a manera de una revelacion con el fin de causar
empatia del usuario hacia la marca. De esta manera, el producto se convierte en un
filtro de canaliza las necesidades, deseos, motivaciones, pensamientos o creencias

mediante soluciones accesibles o identificacion con el problema.

DEDUCCION.- El enfrentamiento de un problema a partir de una hipotesis o teoria,
para obtener juicios particulares que se puedan confrontar con la realidad, lo que

deriva en un proceso de validacion. (Quesada, 1998 en Acevedo, 2013)

La deduccion solo permite hacer predicciones, si la teoria y el caso estan
establecidos. (Samaja, 1995 en Acevedo, 2013).

DMO.- Destination Marketing Organization, también referido como Destination

Managment Organization. (Organizacion encargada del manejo del marketing del
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destino). Término que se usa para referirse a todos los departamentos de Visitantes o
convenciones, Camaras de comercio, entidades de gobierno local, asociaciones del
centro de la ciudad, autoridades responsables del desarrollo econémico del territorio y
otras organizaciones similares responsables por el marketing territorial de una ciudad

0 destino turistico.

ECONOMIC DEVELOPMENT BRAND (Desarrollo econémico de marca).- A
veces referido como inversion de marca, es dirigida o se refiere a la re ubicacion de
un negocio, su expansioén e inversion, y no siempre puede incluir al turismo en dicho

desarrollo.

ESTRATEGIAS PUSH.- Téacticas para hacer méas relevante el producto hacia el
cliente en el punto de compra, uso o consumo, mediante estimulos persuasivos

emitidos por la marca.

ESTRATEGIAS PULL.- Son las estrategias en las cuales los usuarios seleccionan
contenidos basados en elecciones personales, e incluso se convierten en herramientas
de difusion del mensaje. Este fendmeno se da debido a la fama preconcebida de la
marca, porque la demanda es méas grande que la oferta o por la originalidad del

mensaje.

ETNOGRAFIA. - La etnografia nace como un método de investigacion propio de la
antropologia social, para el estudio de las personas en sociedad, pueblos, grupos, o

colectivo, a través de sus aspectos socioculturales. Puede abarcar o centrarse en
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teméticas como las costumbres, ritos, comportamientos, relaciones y estructuras entre

personas. (Acevedo, 2013)

La etnografia ha tomado una gran popularidad en el escenario mundial actual,
ampliandose de aquellos estudios étnicos o territoriales a estudios sobre grupos
socioculturales: valores, estilos de vida, gustos, o formas de pensar y en donde en
cada uno de estos se aprecian modelos culturales particulares; lo que vuelve un
mundo con personas mas complejas de comprender. Con la aparicion del fenomeno

globalizador estos efectos se han intensificado. (Acevedo, 2013)

EXPERIENCIA DE LUGAR.-En un contexto de consumo hedonista, la
experiencia comienza y termina en uno mismo. Enfatiza la importancia de los
factores multisensoriales, la fantasia y los aspectos emotivos del consumo

experiencial y/o hedonista de productos. (Govers, Go, 2009).

La naturaleza visual de la experiencia con los lugares. (Urry 2002).

FANPAGE.- este término se refiere a las paginas de Facebook (red social)
empresariales e institucionales creadas para realizar comunicacién y estrategias de
marketing a través de ellas. Su estrategia consiste en ganar seguidores para armar una

plataforma de comunicacion directa a traves de la misma.

FLASHMOB.- este término en inglés se traduce como ‘multitud instantanea’ y
consiste en una accién organizada en la que un grupo de personas se reune

repentinamente en un lugar puablico, realiza algo inusual como una coreografia o
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concierto y luego se dispersa rapidamente. Suelen convocarse a través del Internet y
en la mayor parte de los casos, no tienen ningun fin mas que el entretenimiento, pero

pueden convocarse también con fines comerciales.

FREE PRESS.- Esta es una estrategia de comunicacion buscada por las empresas,
que consiste en procurar un seguimiento mediatico de un producto, servicio, lugar,
institucion o persona, presentdndolo como una noticia. Esta accion se logra mediante
la generacion de contenidos o actividades interesantes o una buena gestion de
relaciones publicas buscando aparecer en la Prensa, Radio y Television, de manera

gratuita.

GUERRILLA MARKETING.- El marketing de guerrilla supone un concepto
similar al ambient, pero a menor escala y un contacto mas cercano al consumidor,
siendo relativamente mas palpable e interactivo. Las calles de la comuna son plaza
para este tipo de acciones. Esta forma publicitaria fomenta la creatividad alrededor

de la marca ayudan a la empatia e interaccion con la misma.

IDENTIDAD COMPETITIVA.-Se basa en que la imagen de los territorios,
concretamente de los paises, se forma de manera natural, por accidente mas que por
un disefio elaborado de los estrategas de marketing. Los seis factores que configuran
la imagen de un territorio son: la promocidn turistica; la exportacion de los productos
y servicios propios, que son los embajadores de cada pais o region; las decisiones

politicas de los gobernantes; las posibilidades de negocio e inversion; el intercambio
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277

cultural; y finalmente, el caracter y la forma de ser de los propios residentes, ya sean
politicos, periodistas, famosos o simples ciudadanos. Solamente si existe una
coherencia entre estos seis factores se creara una estrategia a nivel global que
comportara la creacién de una marca territorial con reputacion. (Anholt, 2009 en
Huertas 2014).

IDENTIDAD DE LUGAR.- Las identidades de los lugares se construyen mediante
discursos historicos, politicos, religiosos y culturales, también a través del
conocimiento local y con la interferencia inevitable de las luchas de poder. La
identidad auténtica de los lugares se gestiona mediante la concrecién del conjunto de
caracteristicas unicas y/o el conjunto de significados existentes en un lugar y en su

cultura en un punto concreto del tiempo. (Govers, Go, 2009).

IMAGEN DE LUGAR.- Es el conjunto total de impresiones asociadas a un lugar
como resultado de las percepciones globales de un individuo (Bigné el al., 2000,
Govers, Go, 2009).

La imagen se basa en atributos, consecuencias funcionales (beneficios esperados) y
también en los significados simbdlicos o las caracteristicas psicoldgicas que los
consumidores asocian a un lugar especifico (o servicio), y, por lo tanto, la imagen
influye en el posicionamiento y, finalmente, en nuestro comportamiento hacia otros
lugares. (Anhol, 2008).

INDUCCION .- Se refiere al proceso inferencial que a partir de una serie finita de
observaciones particulares concluye en una generalizacion o ley universal. (Samaja,
1995 en Acevedo, 2013).
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La induccidn solo se limita a comprobar, si una aplicacion puede o no ser evidenciada
a favor o en contra de una teoria. Solo permite comprobar, falsear o corroborar esas

predicciones particulares. (Samaja, 1995 en Acevedo, 2013)

KEY EXPERIENCE (Experiencia clave).- Estos son los encuentros que apuntalan al
posicionamiento y la promesa del destino.

LIPDUB.- Consiste en un video musical que cuenta con un gran nimero de personas
que sincronizan su canto con el de una cancion escogida. Este video se realiza en una
sola toma y suelen hacer una sincronizacion de los labios, mientras suena la cancion

de fondo.

MARKETING DE LUGAR.-Es la tradicional segmentacion, orientacion y
posicionamiento dirigidos a la promocion de lugares, en los que a veces se incluyen

canales de decision en red, también el desarrollo de productos. (Govers, Go, 2009).

MARCA CIUDAD O CITY BRANDING .- Creacion de elementos gréaficos, de
valores, de atractivos y de promesas que se pretenden asociar a una ciudad; como la

identidad de la ciudad que los organizadores de marketing deciden y comunican;
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como el posicionamiento que se desea conseguir. Ello refiere a la identidad del City
Branding. (Blain, Levy and Brent Ritchie, 2005).

La marca es el conjunto de actitudes y percepciones que se crean en la mente del
consumidor y no en las mentes de los organizadores de marketing de las ciudades. Si
una marca no es adoptada y asimilada por sus publicos o consumidores, no serd mas
que un simple logotipo sobre un trozo de papel. Es este caso estamos hablando de
imagen del City Branding, de la concepcion que de ella se han formado los
publicos. Baker (2007).

MARCA DESTINO.- El objetivo del City Branding como marca de
destino (destination brand), que se dirige a los turistas y turistas potenciales, pretende
hacer atractiva la ciudad como destino a visitar, asociando a la ciudad unos valores
con los cuales se identifiquen los turistas. Trata de distinguir la ciudad del resto de
ciudades que son su competencia potenciando sus atractivos para conseguir que un

mayor nimero de turistas deseen visitarla. (Huertas 2014).

MARCA TERRITORIO.- El City Branding entendida como marca territorio (place
brand) se dirige a un mayor nimero de publicos. No sélo a turistas, sino también a
residentes, inversores, empresarios, estudiantes, etc. El objetivo del City Branding, en
este caso, es comunicar los atractivos de la ciudad no tan sélo como lugar turistico a
visitar, sino también como importante centro de negocio y comercio, asi como un
lugar atractivo y cdmodo donde trabajar, vivir, hacer negocios y estudiar. (Huertas
2014).

MARCA TERRITORIAL.- La marca territorial se presenta como un poderoso
activo de la gestion contemporanea en el camino del desarrollo de una imagen

publica, interna y externa, de aceptacién en referencia a la ciudad o regién, y como el
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instrumento privilegiado para la bldsqueda de competitividad para aquellos que lo
utilizan exitosamente. Se constituye de la combinacion de elementos tangibles e
intangibles, que crea valor, principalmente, a partir de los valores, creencias y cultura
con que empapa a los consumidores llegando hasta su lealtad emocional, transmite a
los productos y servicios un factor no reproducible por la competencia”. (Paz: 2005;

3-19),

MARCA PAIS.- Relacion de los factores culturales, sociales, y geografico-
territoriales, expresados a través del comportamiento, las tradiciones, las costumbres,
las acciones, la produccion intelectual y material, que influyen positivamente o
negativamente sobre la percepcion y proyeccién de la identidad de una
nacion. (Acevedo, 2013).

MASTERBRAND o MARCA PARAGUAS.- es una marca fuerte que ampara y se

proyecta sobre otras marcas y submarcas.

MERCHANDISING.- segln Fundéu BBVA, es una forma de marketing que sirve
para aumentar larentabilidad en el punto de venta, mediante actividades que
estimulan la compra. Es el conjunto de técnicas comerciales para optimizar la
presentacion de un productos o servicios, tanto fisicos como psicologicos,
al consumidor final. Esta presentacion activa del producto o servicio utilizan una
amplia variedad de mecanismos para llamar la atencion, dirigir al cliente hacia el
producto, facilitar la accion de compra. Entre las acciones de merchandising se
tienen: Ubicacion preferente de producto, exhibicion, cubetas, extensiones lineales,
publicidad POP o en el punto de venta, demostraciones y degustaciones y

animaciones o activaciones.


http://es.wikipedia.org/wiki/Rentabilidad_financiera
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El merchandising también se suele referir a objetos promocionales que varian en
tamarfio y valor, de acuerdo con los objetivos de la camparfia de comunicacion. Entre
estos objetos, es comun encontrar lapiceros, llaveros, gorros e innumerables

productos cuyos costos dependen del publico al cual se desea conquistar.

MOOD-BOARD.- Es un conjunto de ldminas gréaficas que sintetizan informacion. Su
valor reside en dos puntos: la documentacion de la fase exploratoria fundamentada en
la asociacion perceptiva entre imagenes y conceptos; y la ciencia comunicativa con
interlocutores dentro y fuera del equipo de trabajo. La primera lamina, sobre los
escenarios: residencias, lugares de hospedaje, alimentacion, diversion, lugares
publicos donde interactdan, puntos clave de encuentro, sitios turisticos preferidos,
entre otros. Otra lamina contiene informacion sobre la Conducta, referenciada en los
grupos etarios, ritos y comportamientos. La siguiente esquematiza el Discurso,
reflejado en sus posturas, gestos y temas de dialogo. La Gltima ldmina del Moodboard
simplifica la Estética, manifestada en su aspecto personal, cddigos y referentes

visuales.

NEUROMARKETING.- Son la técnicas con base en la neurociencia que funcionan
en el ambito del marketing, que mide y analiza los niveles de emocion, atencion y
memoria que poseen con gue reacciona un sujeto en estudio con respecto a diferentes
estimulos percibidos de forma consciente o subconsciente. Esto se lo hace para
mejorar la gestion de recursos, sobre todo de comunicacion, que tienen las empresas,

en favor a la toma de decision del consumidor y mejora de la imagen y preferencia.
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Esta es una Investigacion de mercados muy avanzada que la actividad cerebral, ritmo
cardiaco, movimiento ocular, etc. de los sujetos estudiados para obtener datos que

permitan hacer un diagnaostico.

OVERARCHING PLACE BRAND (Marca territorio dominante).- Esta es una
marca holistica que abarca todos los aspectos del portafolio marketero de la ciudad.

También puede llamarse dominio de todo el territorio o “marca paraguas”.

PLACE BRAND (marca de lugar).- Dispositivo de percepcion con capacidad para
defender los valores diferenciales de un lugar con relacion al resto de lugares, cuya
finalidad es poner en valor una identidad singular que permitira alcanzar un

determinado posicionamiento. (Lépez-Lita, Benlloch, 2006).

PLACEMAKING.- Este es el acto de la creacion y la gestion del entorno publico,
por lo que ofrece experiencias atractivas y gratificantes para los residentes y

visitantes.

PUBLICIDAD POP.- La publicidad POP o en el Punto de Venta es una forma de
merchandising, que tiene como objetivo vestir una locacion de una marca con fines
publicitarios. Mediante materiales promocionales impresos como banderas, letreros y
guindolas se puede decorar la comuna, especialmente en areas de mayor visibilidad y
flujo turistico. De esta manera se posicionara el plan marcario, agregandole mayor

pregnancia a la nueva marca y un atractivo visual a la comuna.


http://es.wikipedia.org/wiki/Investigaci%C3%B3n_de_mercados
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REDES SOCIALES.- Son estructuras sociales en Internet que se encuentran
conformadas por personas o entidades que se encuentran conectadas entre si por
distintos tipos de relaciones como amistad, parentesco, intereses comunes, negocios,
compatibilidad de pensamientos, etc. Estas redes surgen y se popularizan con el
denominado web 2.0 en que el usuario es clave del contenido y de la
retroalimentacion de la red, siendo la pagina web una plataforma para acoger a estos
usuarios. Entre las redes sociales méas populares se encuentran Facebook, Twitter,
Instagram y YouTube, las cuales reinen a miles de millones de usuarios y les brindan
la oportunidad intercambiar contenidos con otros miembros de la red. Las redes
sociales de Internet son un fendmeno social que revoluciond la interaccion humana y

empresarial.

SCOUTING.- Método de estudio utilizado por los antropologos para describir las

costumbres y tradiciones de un grupo humano.

SEMIOSFERA.- también conocida como una biosfera semiética, es un universo de
los signos en el que un grupo humano vive e interactia. Dada la heterogeneidad de la
semidsfera, como un conjunto de distintas manifestaciones semidticas, la forma de
codificacion es muy importante, ya que toda relacion comunicativa depende de la

interpretacion temporal de los signos.

SENSE OF PLACE.- El sentido del lugar: Aquellos elementos que crean una

sensacion de que la ubicacion es un lugar especial, distinto a cualquier otro lugar.
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SENTIDO DE LUGAR.-EIl concepto de lugar aborda plenamente la tension
contemporanea entre lo global y lo local. Tiende a determinar como la sociedad siente
y piensa unos determinados lugares. Se trata de una expresion habitualmente usada
por los gedgrafos cuando quieren enfatizar la importancia de los lugares como foco
de sentimientos personales. Representa, en definitiva, el significado que la gente
atribuye a lugares particulares. El sentido de lugar es el camino indicador de los

significados y las sensaciones inherentes al espacio geografico. (Rose, 1995).

SHARE OF VOICE.- El valor que invierte una marca en medios de comunicacion

comparado con otras de su categoria.

SISTEMA-PRODUCTO.- Este término se refiere a que los productos, servicios,
instituciones y lugares son el resultado de una serie de estimulos que hacen de su
consumo una experiencia compleja y compuesta. Este sistema de valores le da la

fortaleza a una marca.

SOUVENIRS.- Un souvenir es un objeto que sirve para recordar una experiencia o
una marca. Los viajeros a menudo compran estos objetos como regalos que entregan
al regresar de algun lugar de interés turistico o para recordar su estancia en ese lugar.
Tales articulos suelen llevar marcado el lugar de procedencia y su valor es de indole

sentimental mas que comercial.

STREET MARKETING.- Son todas las acciones o actividades diferentes,
Ilamativas e imaginativas que ocurren en las calles con el proposito de llamar la
atencion de la gente e invitar a la participacion, también se suelen llamar
activaciones. Muchas de estas acciones tienen como finalidad la viralizacion, que es
la difusion de contenidos o videos por parte del pablico por iniciativa propia, sobre
todo a través de las redes sociales.
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TERRITORIO / CIUDAD.- Las ciudades son un conjunto de muchas cosas:
memorias, deseos, signos de un lenguaje; son lugares de trueque, como explican
todos los libros de historia de la economia, pero estos trueques no lo son solo de

mercancias, son también trueques de palabras, de deseos, de recuerdos”. (Sorroche y

Moleodn en Lépez: 2003; 15).

TOUCHPOINTS .- Puntos de contacto: Estos son los momentos o los puntos mas
criticos y manejables cuando el cliente entra en contacto con el lugar y donde su

reputacion se puede mejorar o devaluar.

VIDEO VIRAL.- es un video que ha sido ampliamente difundida a través
de Internet, a través de algln tipo de mensajeria directa persona a persona o a través
de redes sociales especializadas. Los videos virales suelen tener contenidos
interesantes 0 novedosos, muchas veces de caracter humoristico, y pueden proceder
de programas televisados o de videos aficionados subidos sin la intencion de causar
tal impacto. Sin embargo, algunos eventos se crean con la intencion de convertirse en
videos virales. Debido a la proliferacion de teléfonos celulares con cdmara, muchos
aficionados graban estas escenas y las cuelgan en portales como YouTube. Estos
videos no son formatos comerciales tradicionales y se basan en el efecto pull para su

difusion.

VIRALIZACION.- También conocida como el efecto viral, es la difusién de

contenidos o videos por parte del publico por iniciativa propia, sobre todo a través de
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las redes sociales. La viralizacion es la manifestacion digital de la comunicacién boca

a boca.

WAYFINDING.- Letreros de orientacion: Los sistemas de sefales, marcadores,

informacion e interpretacion que permiten a la gente a entender y navegar lugares.



ANEXO 2

INVESTIGACION EXPLORATORIA

Ambiente exterior diurno
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Observaciones:

En la parte del “pueblo”, la mayoria de las
calles estan asfaltadas y las calles mas
turisticas son exclusivamente peatonales.
Después del puente sobre el rio, casi todas
las calles son de tierra y con menor

presencia de luminaria.

En las calles se puede notar la presencia de
turistas nacionales 'y mucho turista
extranjero lo cual es inusual comparando
con otras comunas de la costa ecuatoriana;
personas de todo tipo de culturas, edades y
razas. En cualquiera de los 2 casos es mas
comun ver solteros o parejas que familias
completas. Una gran particularidad de esta
comuna es que muchos extranjeros han
venido a formar parte de ella y le dan al
comercio y la gastronomia una mayor

variedad en la oferta de las mismas.

Existe una gran variedad de comercio en
todas las calles de Montafiita, especialmente

en sus calles principales, que van desde
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locales propios, carretillas o venta informal,

sobre todo de comida y artesanias.

Playay Surf

Observaciones:

Independientemente de las fechas en
que realizan eventos de surf como
competencias y torneos, se pueden
encontrar la préactica o aprendizaje de

este deporte de manera permanente.

En general, se puede notar la gran
presencia de jovenes entre 18 a 25
afios aproximadamente. Es comun la
presencia de personas, en gran parte
de contextura esbelta y atlética, en
gran parte extranjeros, con un mayor
nivel de desinhibicion y actitud mas
relajada que otras playas como Salinas
0 General Villamil. En la arena se
encuentra personas tomando sol,
leyendo, conversando pero algo muy
propio de Montafiita es que se nota

que cada persona 0 grupo vive su




propio espacio.

Existe mucho comercio, artesania,
comida tipica de la zona, pero debido
a la multiculturalidad que tiene
Montafiita, es muy comun encontrar a
extranjeros vendiendo otros tipos de
comida que usualmente no se
expenden en playas ecuatorianas y
diversidad de artesania de otros paises.

Ambiente nocturno
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Observaciones:

El ambiente nocturno de Montafiita,
es muy rico en actividades, siendo
este su segundo atractivo. Es por esto
que se nota una mayor presencia de

turistas que en el dia.

Debido a la gran vida nocturna de
Montafiita, gran parte de los
negocios de comercio y artesania
abren a partir de las 4 de la tarde y su
venta se extiende hasta la media

noche.
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Hay una gran oferta de bares,
restaurantes,  discotecas,  calles
copadas con kioscos de cocteles,
carretillas de comida. Gran parte de
la vida nocturna sucede en sus calles
donde es muy comun ver shows
callejeros: de malabaristas, musicos,
magos y un sinnimero de
presentaciones que le dan mucha

vida a la noche de la comuna.

Entre las fiestas mas reconocidas se
encuentra la Fiesta de la Luna Llena
y los raves en Cafia Grill.

También se notd que a medida que
avanza la madrugada no disminuye
en gran cantidad la presencia de
personas en sus calles debido a que
el horario nocturno de permanencia
en bares y discotecas es mas extenso
que en otras ciudades del Ecuador,
esto vuelve atractiva a Montaiita
como lugar para la diversion pero
también se vuelve un problema
dentro de la comuna para las
personas que residen, pues la
contaminacion auditiva  puede

desmejorar la vida de los comuneros.




Arquitectura y Disefo
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Observaciones:

Montafiita tiene una arquitectura
primordialmente de construccion
mixta. Es comun ver hoteles y
restaurantes construidos con
cemento combinados con madera,
especialmente cafla guadua y la

utilizacion de paja en sus techos.

La mayoria de hoteles tienen entre 2
a 3 pisos, sin embargo hay muchos
que sobrepasan esa altura dando un

aspecto algo desordenado.

Hay un gran tendencia al disefio
industrial, grafico y artistico que se
ven en decoracion 'y murales
plasmados en interior de locales,

fachadas y paredes de Montafiita.

Esta tendencia se ve extendida en las
artesanias y moda.




Oferta de servicios turisticos
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Observaciones:

Existen una gran cantidad de ofertas
turisticas, sobre todo ecoturismo en
sectores  cercanos.  Gonzenbach
aproximadamente
media de estadia para realizar todas

las actividades.

Las actividades son las siguientes:

Canopy, Avistamiento de ballenas,
visita a los Frailes, pesca deportiva,
recorrido a caballo a bosques

humedo, paseo costero, buceo,
observacién de aves, e incluso visita
a sectores productores en paja
toquilla en la comuna de Dos

Mangas.

indica que un turista le tomaria

una semana Yy

Comunicacion dentro de Montanita

Observaciones:

Es muy comdn al caminar por
Montafiita recibir varias volantes
ofertando restaurantes, bares, fiestas

0 discotecas.




Las calles se encuentran llenas de
pizarras y caballetes con los menus
de restaurantes que los hay en

muchos tamarios y materiales.

Pancartas, lonas, letreros, dibujos
hacen parte del paisaje urbano de
Montafiita, aunque es un elemento
cadtico ya que no tienen formatos
establecidos,  invaden  espacios
aereos, calles, veredas creando una

sobresaturacion de comunicacion.

No se puede descartar ademas la
comunicacion digital que se da a
través de paginas webs como
www.infomontanita.com 0
www.montanita.com , redes sociales
como
www.facebook.com/montanitaoficial
0
www.facebook.com/montanitacom,

TripAdvisor, etc.
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Comercio y productos

Observaciones:

El comercio méas recurrente es la
venta de artesanias también hay
mucha inclinacion hacia articulos
con la marca “I love Montariita” que
tienen gran acogida por los turistas,
aunque la mayoria son copias no

autorizadas por su propietario.

Existe mucho comercio tanto formal
como informal, hay una extensa
variedad de accesorios, souvenirs,
vestimenta, cosas relacionadas al surf
entre una gran variedad de articulos
confeccionados tanto por artesanos

locales como extranjeros.

Gastronomia

Observaciones:

Con los que respecta a la parte
gastronémica, Montafiita cuenta con
un abanico de opciones tanto en
comida local como internacional. Se
pueden encontrar restaurantes de
comida arabe, mediterranea, asiatica,
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peruana, mexicana, pizzerias, etc.
En los lugares méas gourmet, los
precios estan entre los $7 a $15 por
plato. Los restaurantes de comida
nacional son ligeramente mas
economicos, y son los mariscos la

oferta principal.

Mucha de la oferta se la puede
encontrar en carretillas,
especialmente de ceviches, ubicadas
tanto en las calles como en las
playas. Los vendedores informales
de comida estan por todos lados. Los
comuneros por lo general ponen
pequefias mesas Yy parrillas, mientras
que los extranjeros venden su
producto en charolas. Esta Gltima a
pesar de tener buen sabor, muchas
veces puede no ser tan confiable por
no saber en qué condiciones se han
preparado los alimentos, segun

Paquita Jara.
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Areas Periféricas

Observaciones:

El area mas conocida de Montafita

(13

es lo que se conoce como ‘el
pueblo”. Sin embargo, las dareas
otras areas son de sumo interés

turistico.

Area de Montafia: al pie de la
carretera se encuentran hostales y
negocios pequefios, pero también
lujosos conjuntos como Montanita
Estates, promocionada integramente
en inglés, cuya oferta esta entre los
$175y $325 por dia.

Area hacia Baja Montafiita: después
del riachuelo y hacia la playa. En
este sector se encuentran casas Yy
hoteles de gran acogida entre
extranjeros, entre estos Dharma
Beach, el hotel persa, cuya oferta
oscila entre $180 y $295 por dia. La
mayoria de las calles no estan
pavimentadas y la presencia de

naturaleza es mucho mayor.

El Tigrillo: Se encuentra muy
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despoblada y poco urbanizada, sin
embargo existen muchas
construcciones de hostales con
precios inferior al “pueblo” y con
buena infraestructura. Este también
es el sector favorito para el visitante
extranjero de poco presupuesto. Al
avanzar se entra hacia zonas muy

rurales.

Aspectos Deficientes

Observaciones:

Debido a la enorme popularidad de
Montafiita, la inversion turistica se
incremento significativamente en los
altimos afios. [Este  crecimiento
exponencial se dio de manera casi
aleatoria, sin ordenanzas municipales
ni planes urbanisticos adecuados en

muy corto tiempo.

Dentro del poblado de Montafiita, se
puede observar hoteles fuera de
contexto y construcciones disparejas,
por ejemplo una discoteca de 3 pisos
en forma de cércel, enteramente de
metal.
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El paisaje urbanistico es irregular ya
que existen hoteles de mas de 5 pisos
al lado de construcciones de pocos
pisos. Ademéas es comuUn encontrar
muchas construcciones sin terminar,
0 que solo se preocupan por enlucir
su fachada frontal. Se nota también
una escasa arborizacion en relacion

con la cantidad de construcciones.

Existe malecén reciente construido
el cual pasa casi desapercibido. Este
cumple una funcion de una especie

de muralla entre los hoteles y la

playa.

Es comun una invasion generalizada
de carretillas y puestos informales
sobre las calles peatonales. En gran
parte sin autorizacion. Muchos de
los productos alimenticios de venta
en calles y playas son de dudoso

tratamiento sanitario.

A pesar de fue solucionado
parcialmente el problema del lago
contaminado, cuando hay exceso de

turistas se incrementan los malos
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olores. La contaminacion real se
puede observar en el sector del
Tigrillo. Ademas existe un problema
con la basura, sobre todo en calles
menos transitadas y en picos de

afluencia turistica.
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ANEXO 3

ENTREVISTADOS

Se realiz6 una serie de entrevistas a diversos actores claves que han participado de
manera activa en el proceso de la evolucion y posicionamiento del turismo en
Montafita. Se escogieron perfiles relacionados a la vida comunal, aspectos politicos y

gubernamentales, comunicacién, sector turistico y empresarial.

Las entrevistas fueron de respuestas abiertas sobre los siguientes temas:
1. Percepcion de Ambiente Politico, Administrativo y de habitabilidad
2. Percepcidn sobre el Turista o Visitante
3. Rasgos de Identificacion y Atributos diferenciadores
4. Aspectos Positivos
5

Aspectos Negativos

Las personas entrevistadas fueron las siguientes:

Paquita Jara:

Residente en Manglaralto, Parroquia a la cual pertenece comuna Montafiita.

Desde 1996 se encuentra vinculada con actividad social y de desarrollo de las
comunas.

Colaboradora con Programa de Manejo de Recursos Costeros (PRMC), que promovio
aprendizaje de turismo comunitario.

Presidente de proyectos comunales, como PRODECOS.

Colaboradora del Comité de Damas Centro Comisién Rural

Mgs. Paola Berrezueta:

Jefa de Comunicacion y Promocion del Ministerio de Turismo (2011 — Junio 2014)
Zonal 5: Guayas, Santa Elena, Los Rios y Bolivar.

Su zonal estd encargada de la comuna Montafiita, donde han realizado varias
inspecciones, estudios y acciones.
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Javier Gonzalez:

Presidente vigente de la comuna Montafiita

Funciona en conjunto con 5 dirigentes integrados en comisiones, que se retnen en
asambleas mensuales.

Encargado de reglamentos internos y ordenanzas, tales como horarios de atencion,
zonas peatonales y permisos.

Responde a la Municipalidad de Santa Elena.

Arni Husid:

Inversionista Israeli.

Duefio de la marca registrada “I love Montaiiita
Montafiita.

Duefio del Facebook Montafita Oficial, el cual en el primer bimestre del 2014 tenia
méas de medio millon de seguidores, siendo la segunda pagina ecuatoriana con mas
seguidores, sin necesidad de publicidad.

Posee local junto con su esposa, siendo él quien se encarga del marketing y relaciones
publicas

i3

, considerada la marca no oficial de

Diego Gonzenbach:

Duefio de Hostal Kundalini, que en el 2013 gané el reconocimiento de TripAdvisor
como el mejor hotel de la zona, por su confort y convivencia con la naturaleza.

Hijo de uno de los surfistas pioneros de este deporte en la década de los ochenta, por
lo que ha estado toda su vida en contacto con el crecimiento de la comuna



ANEXO 4

SINTESIS DE ENTREVISTAS A PERSONAJES RELEVANTES
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Entrevistado

Percepcion de
Ambiente Politico,
Administrativo

y de habitabilidad

Percepcion sobre el
Turista 0 Visitante

Rasgos de
Identificacion
y Atributos
diferenciadores

Aspectos Positivos

Aspectos Negativos

Lider Politico
y Social

No es parte de plan
de turismo
comunitario.
Crecimiento muy
acelerado, ha
dificultado planes
de accion.

90 % empresarios
extranjeros.
Extranjeros
temporales en
puestos de servicio

y atencién al cliente.

Quitan plazas
laborales a
comuneros nativos.
Ley de comunal
dificulta
organizacion
politica y controles.
Limbos
administrativos

Extranjeros con
capacidad de
consumo,
principalmente de
EEUU, Canada,
Europa.
Extranjeros
residentes
temporales, en gran
parte
indocumentados,
vienen a trabajar.
Turistas jovenes
que vienen por la
libertad y excesos.
Turista nacional
busca descontrol y
vicios. Es
problematico.
Turista extranjero
es mas consciente y
no causa problemas.

Surf
Multiculturalidad
Vida nocturna
Libertad de
comportamiento en
turistas.

Su popularidad
reparte turismo
hacia otras

comunas.

Destino
internacional

Atractivo para
jévenes

Presencia de Drogas

Falta de control y
regulaciones

No es opcion para formar
familias

Escasa orientacion
autosustentable.

Migracion no controlada
Desplazamiento de trabajos
hacia extranjeros.

Falta de controles sanitarios,
en parte debido a hippies.
Servicios basicos deficientes.
Turista nacional sin normas
de comportamientos
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Servicios basicos
insuficientes.

Presidente
Comunal

Existen dirigentes y
comisiones con
asambleas
mensuales.

Se emiten
ordenanzas que
regulan aspectos
como horarios de
atencion y zonas
peatonales.

Sistema politico y
servicios dependen
de cabecera cantonal
Sta. Elena

Limitada capacidad
de accion de
gobierno local.
Capacidad actual ya
no abastece al
turismo.

Presencia de drogas
mediatizada y
sobredimensionadas.

Extranjero con
capacidad de
consumo es
principalmente
europeo.

Surfistas de
América
Mochileros hippies
viven del dia. Vida
nomada o semi
némada.
Principalmente
argentinos, chilenos
y colombianos.
Mas recientemente
turistas nacionales.
Excesiva presencia
de turista nacional
esta ahuyentando a
extranjero.

Se debe cambiar
tipo de turista,
dando preferencia
hacia turista de
mayor consumo
(extranjero).

Playay Surf
Deportes y
Ecoaventura
Diversion y
distraccion
Libertad
Fiestas y vida
nocturna
Atencién en

horarios extendidos.

Ambiente relajado
Comida
Diversidad

Mucho turismo.
Mucho trabajo
Apertura a negocios
Calidad de vida 'y
autoestima
Infraestructura
hotelera

Atencion al cliente
Gran aporte al
turismo nacional
Oferta completa

Inseguridad

Suciedad

Escaso control

Pocos salvavidas

Falta de servicios basicos
como agua y energia
Infraestructura insuficiente

Representante

Crecimiento

Todo tipo de turista,

Oferta completa

Oportunidades

Excesivo turismo puede ser
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del Ministerio | acelerado y especialmente Producto estrella de | comerciales y perjudicial
de Turismo desordenado publico joven. surf nichos de mercado. | No es buen lugar para criar
Plan territorial Nuevo nicho de Fantasia Clima Homogéneo | una familia. Poca poblacion
confuso, donde se mercado para Multicultural Buenas olas todo el | infantil
han cedido muchos | turismo de lujo. Diversidad y afo. Percepcion de que es Tierra
terrenos a industria | Turista extranjero caracter Mucho potencial de | de nadie.
turistica. es mas interesante internacional crecimiento si se Desorganizacion
Lejania de acciones | Gente que busca Ambiente relajado | organiza. Dificultad para armar
del GAD Municipal | descontrol. El No hay politicas Gastronomia de proyectos
Posee zonas muy publico tiene restrictivas estrictas | primer nivel Carente de cifras Utiles para
explotadas y otras sensacion de Libertad de Gente amable, planeacion
con potencial. libertad, porlo que | comportamiento sin | alegre y Faltan normas construccion
No se alinea con se sobredimensiona | restricciones hospitalaria. Contaminacion.
plan de turismo la fama de excesos. | Naturaleza cercana | Fama internacional | Aspectos deficientes de aseo.
comunitario. Diferentes perfiles | Buena oferta de Gran oferta en Los comuneros se han vuelto
Posible ATP. de turistas, por servicios basicos en | diversion. facilistas, falta de
Empresarios muy ejemplo surfistas el lugar o cercanos. | Mueve turismo de emprendimiento y
sui generi. evitan excesos Incluso cuenta con | lazonay tiene gran | preparacion.
relacionados con terminal de buses. plusvalia.
vida nocturna. Ubicacion
Publico pendiente privilegiada
de campeonatos de | Posee marca local
surf. muy posicionada.
Empresario Ofrece grandes Ecuatoriano Playa Libertad Vida en largos periodos de
local oportunidades a aprovecha feriados | Surf Cada persona hace | tiempo puede resultar
inversionistas. y temporada Vida nocturna lo suyo. repetitiva.
Poca proteccién a playera. Genera pasiones y | Servicios deficientes.

propiedad
intelectual.
Cada persona vive

Destino para
jévenes de 18 a 22
afos.

oportunidades
comerciales.
Lo que se haga en
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su vida sin meterse
en vida ajena.
Autoridades dan
escasa atencion a
necesidades
Ministerio se hace
presente en eventos.

Buscan libertades y
excesos.
Campeonatos y
eventos generan
gran auge de
turistas.

Montafiita genera
interés.

Empresario

Hotelero

e Popularidad
nacional reciente.

e Hacrecido en
gran parte por
inversion
extranjera.

e Problemas por
répido crecimiento,
especialmente
alcantarillado.

e Falta de
planificacion en
solucion de
problemas.

e administrativa.

e Nuevos limites de
horario
beneficiosos.

e Va a convertirse en
ATP (&rea turistica
protegida) en poco
tiempo y serd muy

e Extranjeros de
EEUU y Europa
(Julio y Agosto).

e Extranjeros de
Argentina, Chile y
Colombia
(Diciembre a
Abril).

e Surfistas y
Familias buscan
hoteles de playa

¢ JOvenes en busca
de fiesta buscan
hoteles de pueblo.

e Turista
internacional es
mas atractivo que
nacional.

o Meses bajos:
mayo, junio,
septiembre y
octubre ya que no

e Geografia y forma
de playa.

e Magia

e Ambiente amable
y hospitalario.

e Mezcla de
nacionalidades

e Ecoaventura

e Actividades
nocturnas

e Estilo rustico

e Epicentro turistico
de destinos
cercanos.

¢ Diversidad
cultural

e Amplia variedad
de actividades
para todo tipo de
gustos.

e Ambiente

e Infraestructura 'y
Paisaje atractivos

e Fama de excesos

e Construcciones
improvisadas o que no
guardan relacion con
arquitectura del lugar.

e Excesivo turismo
ecuatoriano de bajos
recursos en destino
internacional.

e Falta de normas de
comportamiento de turista
ecuatoriano, puede dafar
reputacion internacional.
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beneficioso para
regular turismo.

e Tramites dependen
de cabecera
cantonal.

coinciden con
ninguna fecha
vacacional
nacional o
internacional.
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ANEXO 5

SINTESIS DE ENTREVISTAS A VISITANTES DE LA COMUNA DE MONTANITA
Se entrevisto a turistas y residentes temporales de diferente indole y procedencia sobre sus percepciones y motivaciones, a manera

conversacion informal para obtener respuestas honestas y no programadas. Muchas de las respuestas mostraban una tendencia la cual se

muestra a continuacion.

Entrevistado | Como se enterade | Qué sabe de Rasgos de Aspectos Positivos | Aspectos Negativos
la existencia de Montanita Identificacion
Montafita
Extranjeros | Boca a boca Hay dodlares Surf Buen ambiente Mucho bullicio en pueblo.
residentes Referencia de Hay oportunidades | Vida nocturna Oportunidades de Servicios basicos deficientes
amigos que han de negocio y trabajo | Multiculturalidad trabajo. Contaminacion sectorizada
venido antes Hay buen ambiente | Libertad de accion | Apertura al
Internet y buena onda en turistas. extranjero
Gente amable Despierta pasion Clima
Vida tranquila “Magia” en Se cumplen
Es parte de circuito | ambiente. expectativas
de ciudades con Muchos repiten la
apertura al experiencia
extranjero
Extranjeros | Boca a boca Libertad Surf Ambiente amable y | Excesiva cantidad de gente
turistas Internet Primer viaje como | Playa hospitalario. Bullicio
Eventos deportivos | adulto joven. Ambiente Rustico Estilo internacional | Suciedad en ciertas zonas.
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y acontecimientos

Playa y Lugar
Playa de Surfistas

Naturaleza
Geografia y forma
de playa.

Mezcla de
nacionalidades
Ecoaventura
Actividades
nocturnas
“Magia” en
ambiente

Infraestructura y
arquitectura
Destino tropical
Para toda capacidad
adquisitiva

Gente atractiva

Se cumplen
expectativas
Muchos repiten la
experiencia

Turistas
nacionales

Boca a boca
Medios de
comunicacion dan
importancia
Eventos
Campeonatos
Redes sociales

Desenfreno

Farra

Playa

Visitado por turistas
internacionales
Multicultural

Cierto nivel de
“misticismo” por
exceso de
referencias.

Estilo rustico
Ambiente informal
y bohemio.

Idea de surf (aunque
no practique).
Gastronomia.
Playa

Vida nocturna,
fiestas y raves.
“Magia” en
ambiente.

Multiculturalidad
Gente atractiva
Diversion para todo
gusto.

Comida deliciosa
Muchos repiten la
experiencia

Se llena demasiado de otros
ecuatorianos.

Precios de hoteles han subido
mucho.

Se escuchan cosas negativas
en medios de comunicacion.
Suciedad y contaminacion
percibida.




ANEXO 6

MANUAL DE MARCA

Manual de Marca

Introduccion

MONTANITA

El objetivo del presente manual de uso

es presentar el iento y
aplicacion de la marca grafica propuesta para
la comuna Montafiita, por los disefiadores
Edgar Jiménez y Claudia Luque. El manual
describe la ejecucion del plan de Branding a
través de elementos graficos primarios y
secundarios, los cuales se utilizarn en la
comunicacién integral.

El correcto manejo y uso adecuado de los
de identificacion visual a

El imagotipo constituye el elemento grafico
primario para el fortalecimiento de esta
ciudad-experiencia y es el eje de todas las
piezas creativas a utilizarse en la
comunicacion,  independientemente  del
grupo objetivo al cual va dirigido. Como se
mostrara posteriormente, la marca posee la
versatilidad suficiente para ser implementada
en diferentes plataformas sin perder
identidad.

La linea grifica constituye parte de sus
Ay 5

generar una propuesta de valor
para unos de los destinos vacacionales
preferidos del Ecuador.

Este manual podra ser utilizado por los
distintos actores involucrados en la ejecucion
del plan de City Branding, ya sea que vayan a
disefiar o implementar materiales graficos y
publicitarios, o que soliciten de los mismos y
supervisen su implementacion.

y
brinda un refuerzo importante a la colocacion
de la marca en distintos ambitos.

EL manejo coherente y conocimiento pleno
de la marca, permitira proyectar una imagen
positiva, generando empatia, recordacion,
identidad e incluso su consumo. Por esta
razén se recomienda enfaticamente leer el
presente manual de uso corporativo antes de
de proceder a usar la marca.
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Elementos de Identificacion

Previo a definir conceptualmente la marca territorial de Montafiita, se realizé un estudio semiético de
los elementos de identificacion e iconografia propia de la comuna, asi también un estudio antropolégico
de sus habitantes y comportamientos. Cabe recalcar que tanto los elementos de su geografia e
infraestructura, como aquellos que son productos de su hibridacion cultural hacen de Montafita uno de

los sitios con mayor reconocimiento en el Ecuador.

Rasgos tangibles

Entre los elementos con mayor nivel de
identificacion y recordacién tenemos a los
siguientes:

*Mary olas

+ Elementos de surf, en especial las tablas.

+ Montafias (relacion directa con su nombre),
en especial la Punta.

+ Madera, cafia y paja, presentes en la
arquitectura rustica.

+ Fuego, muy presente en la vida nocturna.

« Luces artificiales multicolores del ambiente
nocturno.

« Artesania de toda naturaleza

+ Disefio y arte en paredes y murales

+ Naturaleza tropical

« Gastronomia

Rasgos intangibles

Entre los rasgos de identidad y actitudinales
se encuentran los siguientes:

« Carécter Intenacional
« Multicultural

« Alegria, Emocién y Diversion
+ Ambiente Magico

+ Bohemio y Artistico

« Noche yFarra

+ Rebeldia

+ Apasionante

« Sensualidad

« Tolerancia

+ Descomplicacion

« Sensorial

Gama Cromatica

A partir de la investigacién etnografica es
notoria la presencia de elementos multicolor,
especialmente en combinaciones muy
llamativas y contrastantes.

Sin embargo de acuerdo a los aspectos clave
por sintetizar se ha notado la predominante

presencia de las siguientes gamas cromaticas:

+ Turquesas y celestes.- Estos colores estan
relacionados con el mar y surf. El uso de los
mismos estd asociado con el elemento aguay
connotan paz y reflexion,

« Tonos pardos.- Son caracteristicos de la
madera y materiales rusticos. El usos de los
mismos esta asociado con el elemento tierra
y connotan una vinculacién con los
elementos naturales y producen una
sensacion de acogimiento.

« Naranjas y rojos.- Estos colores calidos
estdn presentes en los atardeceres y en el
elemento fuego. Estos colores connotan
vitalidad, fuerza, energia y pasion.

« Lilas, morados y azules.- Estos colores frios
estan asociados al ambiente nocturno, ya que
estan presentes en las luces artificiales del
ambiente nocturno. Estos colores connotan
sensualidad, misticismo e incluso misterio.

« Verdes.- Los tonos de verde son el color
principal de la vegetacion. Connotan
naturaleza, ecologia y equilibrio.
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Desarrollo Creativo

Diagndstico previo al desarrollo de la marca:

A partir de las investigaciones basadas en el Marketing Semiético y la antropologia del consumo se
obtuvieron una serie de atributos y valores de la comuna Montafiita. Con estos se pueden concluir
un diagnostico de las necesidades previas al disefio de una marca grafica:

+ Compatibilidad con el universo de surf.- al
ser el deporte del surf su principal rasgo de
reconocimiento y su principal aspecto de
proyeccién medidtica, la marca Montafiita
debe estar presente en todo tipo de eventos
deportivos.

* Potencia visual.- Al ser la mayoria de su
publico de consumo gente joven se
recomienda una marca fuerte, con alta
potencia grafica, diferenciable y reconocible.
Esta marca debe proyectarse junto a marcas
de auspiciantes, asociaciones de surf y
gubernamentales, y de ser posible tener mas
potencia visual que éstas.

+ Multicolor.- Montafiita es un lugar marcado
por su diversidad y una gran tendencia hacia
el disefio. La marca debe acoger este sentir y
reflejar mediante una gama cromatica
llamativa en colores fuertes. De esta manera
incluso puede sobreponerse a las marcas del
universo del surf, las cuales usan muy pocos
colores.

+ Marca de consumo.- A pesar de tratarse de
una marca territorial, existe una gran
demanda de usuarios por articulos con
denominacién de origen Montafiita. Mas alla
de ser una marca institucional, debe poder ser
una marca de consumo.

+ Fuerza simbolica.- Investigaciones revelan
que la marca perceptual asociada al nombre
Montafiita genera una fuerte respuesta
emocional, por lo cual debe asignarse una
marca grafica que pueda ser coherente con el
sistema producto. Al nombre se le debe
afiadir una forma simbdlica fuerte que
represente de manera visual, lo que el
nombre es a nivel auditivo.

+ Sintético y sugerente.- Existe una gran
cantidad de aspectos clave a comunicar, por
lo cual es preferible no recurrir a una
representacion de un aspecto tangible en
particular. La marca tendra un cierto nivel de
abstraccion y de iconizacion, para ser
compatible con todos los aspectos
comunicables.

» Versatil.- La marca de poder adaptarse a
diferentes plataformas de comunicacion, sin
que pierda su legibilidad, potencia o
reconocimiento.

Secuencia conceptual de la construccion del isotipo

elementos

Se realizé una composicion a partir de la i

principales de identificacion previamente descritos:

LaOla

Elicono de la ola es el elemento central de su
posicionamiento. Esta es una forma
recurrente muy presente en el imaginario del
universo del surf. Ademds, en las culturas
precolombinas es comun encontrar formas
de olas y de espirales.

Las Montarias

Existe una fuerte relacion significado-
significante entre el nombre de la comuna y
su geografia. Al ser una playa rodeada por
montafias, lo convierte en un aspecto singular
que le di6 origen a su denominacion. El icono
de la Montafia se da mediante formas
concavas y convexas que se sobreponen
entre si.

ElNombre

Para incrementar la relacion marcaria con el
nombre de Montadita, se propone la
utilizacion de un simbolo que tenga como
base la “M" mayuscula.

El resultado es una figura tipo "M" que encierra a los iconos anteriores.

grafica de los si

/'
an
M

311



Secuencia conceptual de la construccion del isotipo

La coloracion se daré a partir de sus dos atributos turisticos prinicpales , ejes de sus posicionamiento:
las actividades diurnas y nocturnas.

Actividades diurnas Actividades nocturnas

El mar es el eje de las actividades diurnas, La oferta nocturna de Montafiita es su
representado por los tonos celestes. El otro gran atractivo y eje de su movimiento
estado animico y actividad constante se econdmico. La misma se representara
representan con un amarillo-naranja, que mediante el color azul.

segun la semidtica del color describe

euforia y alegria.

La sobreposicion de la coloracion acentuara los aspectos relacionados a la dualidad y contrastes de
Montafiita. Al resultado final se le afiaden detalles graficos, colores y gradientes para obtener un icono con
potencia visual de acuerdo a los requerimientos sugeridos en el diagnéstico previo de las necesidades.

Alisotipo se le agregara el nombre de la comuna. Se utilizé una tipografia que combine ademas con el estilo
rustico y caracter informal de la comuna. Para este efecto la tipografia tendra trazos firmes pero irregulares,
con rasgos imperfectos en sus filos. EL nombre ird en color café claro que es el color de la madera y la tierra,
y que a sus vez es el color de la piel bronceada.

MONTANITA

La marca grafica

MONTANITA

Al combinar ambos elementos conseguimos una marca denominada imagotipo, donde predomina
visualmente un isotipo o forma simbdlica y el nombre se escribe de manera separada. El mismo tiene una
gran potencia visual y es coherente con las necesidades descritas en el estudio de la antropologia del
consumo y semidtica.

Aunque su aplicacion principal se dara con el nombre debajo del simbolo, también se podra utilizar una
version secundaria donde el nombre se sittie a la derecha del mismo. En este caso la proporcion del
nombre es considerablemente mayor que en la aplicacion principal.

MONTANITA

312



313

Proporciones

Es de suma importancias que se establezca que la marca cuente con un area libre para que se resalte, para lo
que establecen zonas de seguridad de la manera indicada. El no respetar las zonas de seguridad crea la
sensacion de que la marca se encuentra apretada o su espacio fisico se encuentra invadido por cualquier otro
elemento grafico como textos, fotos, ilustraciones u otras marcas. Esta distancia minima también es el
espacio entre la marca y un filo, para evitar recortes de la marca.

MONTANITA

La marca cuenta con un isotipo con alta potencia visual, por lo que conserva la legibilidad aun cuando es
reducida. No obstante, se recomienda que la proporcién minima de reduccion sea de 1,7 cm de ancho x 1,6
cm de alto. Las medidas establecidas deben ser respetadas para que la marca goce de legibilidad mas ain
cuando se trata de una marca en su periodo de introduccion.

En casos en que se necesite la utilizacion del isotipo solo, éste puede ser reducido hasta 1 cm x 0,8 cm
conservando sus rasgos caracteristicos. Este uso se recomienda para aplicaciones de internet con mucha
reduccion como los favicons de las paginas web o imagenes de portada de determinadas redes sociales.

08cm

MONTANITA

MONTANITA

La marca grafica

Subdenominaciones

La marca tiene la funcién de una marca paraguas, por lo tanto sera usual la presencia de
subdenominaciones entre los que se encuentran la identificacion geografica, frases o slogans o
usos en aspectos organizacionales. Para este efecto la marca se puede usar de la siguiente manera.

Versiones Verticales

N A

MONTANITA
santa elena

MONTANITA
ecuador

Versiones Horizontales

MONTANITA

casa comunal

MONTANITA

centro cultural
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Aplicaciones sobre fondos de color

Aunque la marca es concebida originalmente sobre fondo blanco, en la realidad se vera aplicada
sobre distintos tonos con mayores niveles de opacidad. Se ha calculado que la marca puede
permanecer intacta hasta un 40% de opacidad del fondo, a partir de este punto se pierde el
contraste con la seccion tipografica. Por esta razén se recomienda invertir los colores de las letras
para resaltar con el fondo.

MONTANITA MONTARITA

Opacidad: 0% Opacidad: 20%

a =N -

MONTANITA MONTANITA MONTANITA

Nota :
Debe evitarse aplicaciones de bajo contraste, ya que perjudican la legibilidad de la marca, como se
muestra en los graficos siguientes.

Aplicaciones sobre fondos de color

Cuando la marca sear aplicada sobre fondos de bajo contraste con respecto a sus propios colores, deben
utilizarse cualquiera de estos dos recursos:

« Filos en el isotipo: permiten una separacion de colores rescatando la integridad del mismo. Las
tipografias no deberan llevar filos, sino procurar utilizar una versién de alto contraste con el fondo.

» Recuadro sobre toda la marca: para diferenciar a cabalidad los fondos de la marca. Este debe cumplir
con las zonas de seguridad previamente explicadas.

MONTARITA M‘ON?AE ITA

MONTARATA MONTARITA MONTARITA MONTARITA



La marca en colores planos

MONTANITA MONTANITA

Marca a Full Color vs Marca en colores planos

La marca fue concebida para tener gradientes, los cuales no tienen problema de aplicacién ni en
impresiones de color ni en colores de pantalla. Sin embargo existen ciertas aplicaciones como en caso
de bordados, serigrafias, tampografias u otras técnicas en que se requiere de la utilizacion de colores
planos.

Estos colores pueden ser obtenidos de 5 pantones y sus derivados.

Pantone 655 PC Pantone 655 PC 85%

Pantone 2925 PC al 80 %
Pantone 2925 PC sobre Pantone 655 PC al 100 %
Pantone 464 PC

Pantone 1375 PC

Pantone 1665 PC

Versiones Monocromaticas

La marca debe conservar su legibilidad ante la ausencia de color. Por lo que se plantean versiones
monocromaticas. Por esta razén se plantean versiones en gradientes monocromaticos y en un solo color
plano.

Escala de grises: Su uso debe limitarse a ocasiones en que se imprima a un solo color, pero debe evitarse
en la medida de lo posible. Esta version no debe ser usada situaciones donde el resto de la impresion sea
acolor.

Color Plano: Su uso principal se da en situaciones donde no se pueda usar una version a todo color o en
caso en que el contexto se preste para una version de la marca con menos potencia visual. Al serimpreso
a un solo color se abarata costos de produccion y facilita la implementacion, especialmente en material
promocional o etiquetas.

TN

MONTANITA  MONTANITA MONTANITA

Nota:
Las versiones monocromaticas pueden ser de aplicados sobre contextos de color, pero utilizando las
normas de contraste previamente descritas Por ejemplo:

S

MONTARNITA
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Variaciones de Color

Entre las premisas de lacomuna se encuentran la libertad de expresion y la fusion de estilos, por lo que se
considera que la marca puede asumir estas caracteristicas sin perder su identidad o legilibilidad. Para
lograr este cometido se pueden hacer variaciones de ciertos colores, dejando otros colores como anclaje
visual de la siguinte manera:

« La franja de tonos naranja-amarillos puede cambiar hacia otros tonos de color.

« Los colores pueden ir de acorde al mensaje, por ejemplo el verde para mensajes ecoldgicos, el café para
campanas internas, los tonos rojos para gastronomia o playa, los tonos fucsia para moda, los tonos violeta
para actividades nocturnas,

« Los tonos azules son los colores de anclaje, los cuales van a ser constantes.

«Por ningtin motivo se modificara la forma u otras caracteristicas previamente indicadas.

4 qATS

MONTANITA MONTANITA MONTANITA

MONTANITA MONTANITA MONTANITA

Nota:
Una mayor gama de colores incrementa la versatilidad de la marca como objeto de consumo. Estas
aplicaciones son coherentes con el diagnéstico de la marca.
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Usos Incorrectos

Con el fin de anticipar posibles fallas en el uso e implementacion de la marca, se describiran a
continuacion una serie de situaciones y panoramas que estan totalmente restringidas. El conocimiento de
los usos incorrectos es de mucha utilidad para evitar acciones que atenten contra la legibilidad,
identificacion o pregnacia de la marca.

La experiencia de los autores sefiala una serie de errores comunes en otras marcas y las evidencian en las
figuras a continuacion:

- MONTARITA

-~
MONTANITA  MONTANITA

Montafita

cromaticos Desproporcion de Cambio de ubicacion
no de elementos

=
Z
=
ik z 0
o~ $  MONTANITA S
W = MONTANI
Inclinacién de elementos Rotacion de elementos Deformacion de Recorte de elementos
elementos
:’\
= & MONTARITA
MONTANITA MONTANITA
D P de Uso de filos no permitidos Que la marca se confunda

de elementos con el fondo
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Familias Tipograficas

Las tipografias utilizadas son elementos secundarios que ayudan a crear una coherencia y
homogeneidad en las aplicaciones de la marca en diferentes plataformas de comunicacion. Las
principales familias tipograficas utilizadas son:

KG Second Chances Solid:

Es una tipografia gruesa e irregular, informal sin ser infantil. Posee imperfecciones en sus filos y bordes

con un caracter rustico. Esta tipografia fue la base para crear el nombre de “Montafiita”, sin embargo se
hicieron algunas correcciones estilisticas para calzar con el concepto de los autores.

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ 12345678490
abcdefghijkimniopqgrstuvwxyz 1234567890
Familia Museo:

La familia Museo, en sus aplicaciones Museo 500, Museo 300 y Museo Sans, por su legibilidad y formas
redondeadas y amigables, resulta ideal para las aplicaciones de texto en que se requiera una

diferenciacion con la tipografia de la marca. ] i G r I 4 f .

Museo 300 y 500 han sido utilizado para las subedenominaciones de la marca, ademas de titulos o
frases.

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ 1234567890 y AplicaCiones

abcdefghijkimnopqrstuvwxyz 1234567890

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ 1234567890
abcdefghijkimnopqgrstuvwxyz 1234567890

Museo Sans es ideal para textos de gran longitud como folletos o manuales.

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ 1234567890
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz 1234567890
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Linea Gréfica

La linea grafica debe ir alineada con el plan marcario y diagnéstico de Montafiita. Se propone una linea
grafica a base de lineas curvas y formas dinamicas multicolor que se intersectan entre si.

Lineas curvas.- Les dan fluidez a la comunicacion y son ideales para resaltar el aspecto natural de la
comuna. Este tipo de lineas se encuentran en elementos naturales, organicos y fluidos como lo son las
montafias, vegetacion y el mar. Gaudi como parte de su filosofia arquitectonica, afirmaba que las lineas
rectas no se encuentran en la naturaleza, razén por la cual la presencia de formas curvas describe un
disefio mas fluido.

Formas dindmicas.- La grafica debe denotar movimiento, haciendo alusién a su gran actividad
independientemente de los horarios o dias. El dinamismo grafico es un quiebre a la inercia y hace un
llamado a la accién.

Intersecciones multicolores.- La comuna es una combinacion de muchas etnias y estilos que se han
combinado entre si a tal punto que es dificil encontrar elementos que no hayan sido mezclados. La
hibridacion cultural sera representada por colores que fluyen y a su vez se intersectan entre si dando
origen a nuevos colores.

La linea gréfica tendra una alta potencia visual para destacarse y ser coherente con el producto Montafiita
y el publico al cual va dirigido. Su implementacion se dara en una serie de plataformas tanto fisicas como
digitales.

N

MONTANITA MONTARITA

Material POP

La gréfica puede fusionarse con texturas como: agua, arena, cafia guadua, vegetacion, fuego o luces.
Ademas se propone la utilizacion de escenas como atardecer u olas como texturas de fondo. En este tipo
de piezas creativas, la marca es el eje de la comunicacion.

N » P~

MONTARITA MONTARITA MONTARITA

A esta linea grafica es aplicable al material promocional utilizado como parte del plan de identificacion y
decoracion de la comuna. Entre estas aplicaciones constan: banderas, pendones, guindolas o cualquier
otro material pop que cumpla con estos propdsitos.




Piezas Creativas

Para los materiales publicitarios se sugiere la utilizacion de fotos atrayentes y relevantes, tomadas en
diferentes locaciones de la comuna que se fusionen con la linea grafica. En las mismas se mostraran
escenas reales de aspectos como su geografia, infraestructura, actividades y su gente. Las piezas creativas
deben reflejar aspectos afectivos y conductuales de las personas con respecto a la comuna, con la
intencién de mostrar diversion, alegria, euforia o también relajacién e introspeccion. Por ejemplo:

Las fotos utilizadas en la comunicacién tendran un retoque digital afiadiéndole filtros de color a ciertas
zonas para lograr una mejora estética y nivel de impacto.

Formatos Publicitarios

A diferencia del material POP en que la marca es el centro de la comunicacion, este tipo de piezas utiliza
lamarca como firma o cierre. Estas piezas creativas van a contar con formatos predominatemte verticales
u horizontales donde el mayor espacio fisico va destinado al mensaje o seccién fotografica. La parte
inferior o cierre sera utilizado para mensajes complementarios.

MONTARITA

Las proporciones sugeridas son como se muestran en la grafica, donde la marca ocupa el cuadrante
inferior derecho con una proporcién aproximada del 5 % del area total. La franja de cierre ocupa entre el
15y 20 % del espacio de la pieza grafica.

4x
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Senalética

La arquitectura de marca estara presente en piezas graficas que tengan como funcién sefialar ubicaciones
o proveer orientacion a sus visitantes, con el fin de identificar el espacio fisico y promover atractivos
turisticos. El plan de sefalética propone un esquema grafico-cromatico para diferenciar las areas y que
exista una vinculacién visual entre los espacios fisicos y los colores asignados en folleteria o mapas.

Bienvenidos

MONTANITA

- —

La sefialética implementada luciria de la siguiente manera:

Areas de Visibilidad

La marca, como signo identificador, debe estar presente en la comuna en fachadas y letreros
independientemente de la duracion del material POP. Se recomienda que la marca vista la dreas publicas
y espacios comunes para reafirmar su posiconamiento y sefialar el aspecto social-administrativo que

conlleva la marca.

La marca montafiita puede acompariar a marcas ya existentes en su sefialética y identificadores visuales
propios, para reforzar la relacién de los negocios con su procedencia.

320
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Productos

Parte de ser una ciudad-experiencia es crear un sistema de productos y souvenirs que sirvan como
elementos de recordacion y posicionamiento de las misma. estos productos son de toda indole, desde
ropa, accesorios o souvenirs, los mismos que seran comercializados en locales propios o boutiques ya
existentes

MONTARITA

Etiquetas

Los productos que son creados en Montanita pueden verse beneficiadas al asociarse con la marca. La
denominacion "Hecho en Montafiita" sera beneficiosa para ambas partes ya que ayudan a crear una
industria mas sélida, especialmente en el campo artesanal. A diferencia de los souvenirs que llevan la
marca con fines promocionales, la etiqueta de denominacién de origen no reemplaza a la marca propia
del fabricante, mas bien pretende afiadirle valor agregado.

hecho en made in
MONTANITA MONTARITA
Ecuador

Ecuador
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T R B e R _
Presencia en Auspicos

La marca Montafiita va a compartir espacios con otras marcas en backings y gigantografias utilizadas en
ceremonias de lanzamientos, ruedas de prensa y premiaciones. La frecuencia de la marca va a depender
de la cantidad de auspiciantes y las combinaciones de los colores de los mismos. Para estos casos se
deben aplicar los criterios impartidos en el manual de marca.

MONTANITA




ANEXO 7

ARTICULOS O REPORTAJES SOBRE MONTANITA EN MEDIOS DE
COMUNICACION

Reportaje Diario Hoy
Quito, 4 de Febrero de 2007
MONTANITA VIVE A SU PROPIO RITMO

Quits, Sibado 02 Agosto 2014

Montaiiita vive a su propio ritmo

Considerada como la capital del surf del Ecuador, Montafiita es un tranquilo pueblo
que durante el dia descansa, pero en las noches “se enciende” al ritmo del rock, blues

y reggae que se escucha en rusticos bares.

Este balneario, que los fines de semanas recibe un promedio de 40 mil turistas y
durante los feriados 50 mil, ofrece lo que otros balnearios no tienen: paz, olas
desafiantes y “cultura farrera” que se caracteriza por el libertinaje, consumo de drogas

e insalubridad.

“Willly”, un peruano que reside en este balneario, desde octubre de 2006, se gana la

vida vendiendo drogas en las esquinas de los bares Tierra Prometida, Viejamar,



Funkey Monkey, entre otros, donde los jovenes se reunen para conversar, bailar y
beber hasta emborracharse.

En voz baja, un equipo de HOY pregunt6 por la “mercancia verde” y se nos indico
que la marihuana (un cigarrillo cubierto con papel arafia) tiene un costo de $1,
mientras que el paquete de cocaina se vende (segun cantidad y calidad) en $5 y $20.
“Tranquilo, mi socio, usted me avisa y yo le entrego su caramelo. Si no me compra,
no ha pasado nada. Vacile en corto”, dijo a pocos metros de un pilo de basura donde

los perros y gatos degustan huesos secos y cascaras de papa.

Estos aspectos no son “noticia fresca”, pues a vista y paciencia de las autoridades se
cometen “excesos” a lo largo de la avenida Guido Chiriboga Parra, que divide a la
comuna donde habitan mas de 3 mil personas y operan mas de 35 cabafas,

restaurantes y bares.

Aunque sus propietarios niegan la venta de droga en el sector, lo que sugieren es
mayor control de la Policia, ya que solo 2 efectivos vigilan de vez en cuando los
negocios. Sin embargo, para Carnaval, 10 uniformados trabajaran de 06:30 a 20:30,

segun la Direccion de Turismo de Santa Elena.

La Intendencia de Policia del Guayas conoce sobre la “fama” del balneario y se ha
comprometido a realizar controles en bares, restaurantes y pefias que funcionan desde
las 19:00 hasta las 03:00. También se revisaran permisos de funcionamiento a locales

que estarian operando fuera de la Ley, segun indico el intendente, Ricardo Ron Vélez.

El promotor turistico del balneario de Ballenita, Douglas Dillon, sefialé que es
importante dialogar con la comunidad para que se realicen mingas de limpieza

permanentes. “No podemos promocionar los atractivos turisticos si las playas se



llenan de desperdicios”, manifest6 al recordar la importancia de las baterias sanitarias

en las playas.

Para la temporada playera, el Municipio de Santa Elena (que se encarga de la gestion
en la comuna) movilizard su equipo para el aseo de calles y balnearios con 30

personas contratadas, a mas de los 40 obreros de la némina.

Ademas, se instalaran seis baterias sanitarias fijas y 16 duchas, segun informé el

presidente de la comuna, Leonel del Pezo. (CHM)

Reportaje La Nacion de Argentina
18 de Enero de 2012

Montahita, la revelacion de la temporada

16 1 LA NACION SOCIEDAD Miéreles 18 de enero de 2012

VERAND 2012 SZPD- La playa ecuatoriana que es furor

Montanita, la revelacion de la temporada

Desde diciembre esta copada por turistas argentinos de entre 18 y 24 afios, que buscan buenas olas y diversion sin gastar mucho
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La playa ecuatoriana que es furor
Desde diciembre esta copada por turistas argentinos de entre 18 y 24 afios, que

buscan buenas olas y diversion sin gastar mucho.

"Hay un ambiente de fiesta constante -dice Juan Manuel Gigena, de 23 afios-. Y,
ademas, la playa esta buenisima.” Por momentos parece un pueblito de Brasil o de la
costa de Rocha. Pero, aunque no se deje de escuchar el inconfundible acento
argentino, si se afina la mirada, pronto se distinguiran indicios de que la geografia no

se corresponde con la costa argentina o uruguaya.

Es Montariita, en la costa de Ecuador, el destino del exterior que fue copado este
verano por miles de jovenes argentinos y que es la estrella de la temporada. Si hasta
se ha creado una pagina en Facebook llamada "Argentinos en Montafiita”. Paraiso de
surfistas que buscan aventura y buenas olas a bajo costo, Montafiita aparece como la

opcion ideal para los que atraviesan la adolescencia, ya sea incipiente o tardia.

De hecho, Renzo Recchia, un mendocino de 26 afios que viajé junto con su grupo de
amigos, confesd que es un lugar ideal para estudiantes veinteafieros. "La verdad que
nosotros después de algunos dias nos fuimos porque nos sentiamos un

toque outsiders, no por la onda sino por la edad. jPareciamos viejos al lado del resto!"

Lo confirma Carolina Scally, que viajé a Ecuador en diciembre pasado con cuatro
amigas para recorrer juntas "la ruta del sol", que comprende otras playas de ese pais,
como Manta, Frailes, Puerto Lopez y Salinas. "En Montafiita se formo una especie de
colonia de argentinos que disfrutan de los primeros o Gltimos afios de la adolescencia.
Todos se mueven en grupos de amigos. No es un lugar para nada familiar. De hecho,
cuando uno ve una familia en la playa, se sorprende porque no es para nada la postal

tipica de ahi", cuenta Carolina.


http://www.facebook.com/pages/Argentinos-en-Monta%C3%B1ita-Ecuador-verano-2012/143676969047506?sk=info

Es tanta la afluencia de argentinos a esta playa ecuatoriana que Montafiita ahora se
promociona con paquetes turisticos de una semana por 1200 ddlares con aéreo y
estada en alguna de sus sencillas posadas. Porque a pesar de que esta porcion de playa
sobre el océano Pacifico recibe cada vez mas turistas, no resigna su espiritu de pueblo

apacible y bohemio.

"Esta playa recibe oleadas de jovenes que, justamente, buscan grandes olas para
surfear. Es un destino algo hippie, natural y econdémico, que entre los argentinos
empez6 a conocerse hace cinco afios y se puso de moda hace dos", describié a LA
NACION Tomas Novick, director de la agencia especializada en turismo joven Trip
Now.

Pero, en general, aungue existen paquetes convenientes, la pauta es ir por cuenta
propia, sin reservas y acampar en la playa o dormir en las hamacas paraguayas de los
hostels que ahi funcionan como camas. Alojarse en una linda posada con bafio
privado cuesta 20 ddlares la noche, y almorzar o cenar en un lugar canchero no sale

mas de 10 dolares. Aunque, por supuesto, hay alternativas mas econémicas.

En algunos casos, los argentinos gque llegan a esta playa montan un negocio para
sustentarse. Desde dar clases de surf hasta ponerse un puestito de cocteles, ya que
pasar por un trago es la previa obligada antes de entrar en algin boliche o ir a una
fiesta en la playa. "Todo es muy hippie, muy agreste. El pueblito tiene seis calles
empedradas, todo el tiempo te estas cruzando con las mismas personas que viste antes

en la playa o tomando algo”, dice Scally.

La vida nocturna no tiene secretos. La playa es casi siempre un improvisado boliche.
Pero fuera de ella, y para no extrafarla, Cafia Grill uno de los puntos obligados de
encuentro nocturno, con una pista de baile de arena. Y Hola Ola Café, otro lugar muy



frecuentado, tiene pileta propia para los que no se animan a adentrarse en el mar por

la noche.

Para Santiago Ruiz Cavanagh, un abogado de 27 afios, "la gente en la Argentina elige
Montafiita porque te da la posibilidad de salir del pais por un precio mas que
razonable, y, sobre todo, porque es un lugar de mucha fiesta. Eso fue basicamente lo
gue mas nos gustd, aunque a veces también es un poco cansador. Lo peor fue que
erramos con el rango de edad, la gente estd mucho mas cerca de los veinte que de los

treinta, como nosotros".

La mayoria de los que desembarcan en Montafiita ya han completado, afios antes,
parte del trayecto obligado de los jovenes aventureros que se inicia en el norte

argentino, con Salta y Jujuy a la cabeza y continGia en Bolivia y Perd.

Para Ariel Pereyra es la primera vez en este paraiso de surfistas. Su desembarco en
Montafiita es, precisamente, la continuacién légica de ese viaje que empez6 en 2008
en Salta, continué en 2010 en Bolivia y Perl y ahora tiene su tercera etapa en

Ecuador.

"Con mi grupo de amigos viajamos por toda América latina. A Montafiita la elegimos
porgue conozco a muchos amigos que me hablaron del lugar. Aungue ni yo ni mis
amigos practicamos surf, me gusta la onda bohemia, y las playas y la movida

nocturna estan buenisimas."

Otro que buscard desandar esas arenas de estas playas en febrero es Federico
Hartman, que con su grupo de amigos surfistas ird en busca de grandes olas. Y alli las

tiene garantizadas. "Siempre buscamos destinos nuevos para surfear y Montafiita es



uno de los lugares que hay que conocer. EI proximo serd Hawai. Pero para eso falta
bastante -admitio-. Primero tengo que juntar mucha plata.”

PARA TENER EN CUENTA
La comida: por US$ 5,50, en promedio, se puede comer un plato tipico o algo mas
popular, con una hamburguesa con papas fritas. Una pizza grande se paga US$ 10. El

chop de cerveza cuesta 2 délares y los jugos naturales US$ 1,90.

El hospedaje: la mayoria de los HOTELES:” son de estilo rdstico. Las mejores
alternativas son el hostel Kundalini, cuyo valores van de los 40 a los 80 ddlares;
el Tiki Limbo en el que el alojamiento cuesta US$ 20 por persona, sin desayuno; y el

hostel Pop House , con idéntica tarifa que el anterior.

El traslado: desde Buenos Aires se debe viajar hasta Guayaquil, la ciudad mas
cercana con aeropuerto distante a 173 km. Las aerolineas que operan a la zona son la
salvadorefia TACA, Qatar Airways, LAN, y la panamefia Copa Airlines, con
valores que oscilan entre los 961 y los 1525 dolares por persona. Desde la terminal de
Guayaquil, un colectivo directo a Montaiiita vale 5,5 dolares o, si se hace el trayecto
en taxi, US$ 25.

Con la colaboracion de Micaela Palomo.


http://www.lanacion.com.ar/1441362-montanita-la-revelacion-de-la-temporada
http://www.infomontanita.com/es/como-llegar/desde-guayaquil.html
http://www.lanacion.com.ar/1441362-montanita-la-revelacion-de-la-temporada
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Montanita, otra vez es centro de criticas
a través de internet

A pocos dias del feriado de Semana Santa y del mundial de surf, proyectado para el 6
de abril préximo, el balneario Montafiita es el centro de denuncias de delitos

ambientales y contra los animales.

Mediante un  video colgado en  YouTube el pasado viernes
(http://www.youtube.com/watch?v=j6FXwhkgjAE), volvio a tomar vigencia el
asunto de la contaminacién ambiental en la comuna por el vertido de aguas servidas a
un estero que va al mar, como se observa en la cinta. EI problema ya causé revuelo en

el feriado de carnaval.

Mientras que por Twitter, el viernes, grupos defensores de animales subieron una foto
gue causo alarma, pues denunciaban una supuesta matanza de perros callejeros, para

dizque mejorar la presentacion del balneario por el mundial de surf.



Andrés Aguilar, gerente de la Empresa Municipal de Aseo, dijo que efectuaron la
redada por pedido del presidente de la comuna, Javier Gonzélez, y este sefialé que los

perros fueron dejados en un basurero cerca de Palmar.

Los malos olores que hasta la noche del sdbado anterior emanaban en Montafiita, ayer
desaparecian poco a poco, pero el problema persiste en ciertos tramos del poblado,
donde se colocan las redes terciarias y guias domiciliarias del sistema de

alcantarillado sanitario.

Ignacio del Valle, ciudadano argentino, fue uno de los extranjeros que se quejaron por

la contaminacién ambiental.

Segun Carlos Flores, del Instituto de Contratacion de Obras (ICO), esto se debe a las
grandes filtraciones de los pozos sépticos existentes de manera interna. “Esas

filtraciones han contaminado el suelo”, afiadio.
9

Los comuneros aseguran que ya no se botan las aguas residuales al estero. Confirman
que con mucha frecuencia cruza por el sector un carro hidrocleaner que se lleva de los
locales comerciales los liquidos de las heces y los deposita en unas piscinas

provisionales hasta que funcione el sistema de alcantarillado.

“Nos han dicho que para el mundial de surf estaria listo el alcantarillado y que se
haria una primera prueba para fin de mes”, sefialdo Javier Gonzélez, dirigente de

Montafita.

Flores explicO que esta obra esta contratada a mediados de este mes y comprende la
rehabilitacion de la red principal existente, bombeo, un cuarto de maquina, vivienda
de guardia, una linea de impulsion de un kilometro y medio, y una planta de

tratamiento de cuatro lagunas de oxidacion.



“Es una obra definitiva para un periodo de disefio de 30 afios”, comento6 y agregd que
los trabajos los ejecuta el ICO, a través del Ministerio de Desarrollo Urbano y

Vivienda.

“El sistema que se construye es nuevo. A las redes terciarias existentes Se les dio de
baja por tener diametros insuficientes. La gente estaba conectada a unas tuberias de

110 milimetros cuando lo ideal era a 160 mm”, expuso Flores.

Reportaje Publimetro de Chile
10 de Diciembre de 2013
MONTANITA, EL DESTINO FAVORITO DE LOS JOVENES CHILENOS
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Es un balneario ubicado en la costa sur de Ecuador. Bajos precios Yy fiestas de lunes a

lunes son algunos de sus encantos

Montafiita es una pequefia comuna ubicada en la costa sur de Ecuador, a unos 200
kilometros de Guayaquil. Su nombre se debe a que esta ubicada en una ensenada

rodeada de cerros y vegetacion a los pies del Oceano Pacifico. Hoy, es mundialmente


http://www.publimetro.cl/search/index.xml?q=monta%C3%B1ita
http://www.publimetro.cl/search/index.xml?q=guayaquil

conocida por sus perfectas olas para practicar surf y por su atractivo turistico que
cada verano atrae a miles de turistas, principalmente jovenes de entre 20 y 26 afios.

Las construcciones de Montafiita -donde prevalecen los hostales, los restaurantes y
los bares- poseen un estilo rustico a base de cafia y paja, un estilo algo hippie que

mucho tiene que ver con el ambiente que se vive a diario en el lugar.

Es que el turistico lugar es una especie de “pueblo sin ley”, donde las fiestas en las
mismas calles y hasta altas horas de la madrugada, de lunes a lunes, son el principal
atractivo del lugar. A medida que el sol comienza a esconderse en el océano, los
artesanos levantan sus productos, el reggae se cambia por reggaeton y cumbia, y los
carritos que adornan las calles comienzan a cambiar los jugos y las frutas tropicales

por mojitos y otras muchas variedades de tragos. La “rumba” ha comenzado.

La diversidad de nacionalidades que bailan y disfrutan en las calles y en los diferentes
locales da para todos los gustos. Los ecuatorianos pasan a ser minoria para albergar a
argentinos, colombianos, brasilefios, estadounidenses, europeos y, por sobre todo,
chilenos.

Es que hace rato Montafiita se transform6é en uno de los destinos veraniegos
preferidos por los jovenes de esta larga y angosta faja de tierra. Las fiestas sin control,
su playa paradisiaca, las altas temperaturas y algo no menor, su bajo precio, atraen de
sobremanera. Los valores para arrendar una pieza en una hostal flucttan entre los 10
y los 25 dolares por noche, algo absolutamente accesible para el bolsillo del

estudiante o el joven trabajador nacional.

“Lo que mas atrae de Montaiiita es la diversidad de la gente, porque llegan desde todo
el mundo. Este es el punto mas frecuentado de Sudamérica, y el carisma y la

amabilidad de la gente atraen mucho mas”, cuenta Javier Yungan, duefio del hostal



“Sol, Playa, Café”, uno de los mas concurridos de la comuna y que cuenta con piezas

de entre 15 y 20 ddlares, todas con Wi Fi y ambiente de fiesta garantizado.

“Lo otro bueno y que es lo que mas destacan los turistas es el bajo precio de las cosas.
Por ejemplo, por 3 ddlares puedes comerte un rico plato tipico en algln restaurante.
Para beber, la botella de ron cuesta 9 dolares y los mojitos de los carritos sélo 1,5
ddlares. La gastronomia es sUper importante porque un cevichito es totalmente
reponedor al otro dia de rumba y te permite seguir dandole”, agrega entre risas el

“Big Boss”, apodo con el que conocen a Javier en Montaiiita.

Franco (26) es un joven talquino que el Gltimo verano, junto a cinco amigos, llegé al
turistico balneario a comprobar sus virtudes. Después de casi 20 dias, sus
expectativas quedaron cortas. “Es el lugar ideal para carretear con los amigos. Todo
es sUper barato y las fiestas en la calle son otra cosa, no se comparan con ninguna en
Chile. Conoces mujeres de distintos paises y jamas veras una pelea. Es todo pacifico,

en la buena onda”, cuenta el estudiante de Educacion Fisica.

Francisca (20), santiaguina estudiante de periodismo, opina similar a Franco. “Fui
este verano y lo pasamos muy bien con mis amigas. Disfrutamos de las ricas olas,
aprendimos un poco a surfear y por las noches conocimos mucha gente. Yo lo

recomiendo todo el rato”, dice.

La via mas facil para llegar es tomar un avioén a Guayaquil y luego un minibus a
Montafiita. Algunos mas osados y mas aventureros prefieren tomar el avion hasta
Lima y luego subir en bus para poder conocer Mancora, un atractivo balneario de la
costa peruana, aunque segun los entendidos en el “carrete”, mucho mas “fome”.
Como sea, Montafiita es un destino ideal para jovenes que solo buscan aventuras y

pasarlo bien.
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