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Resumen

El presente proyecto de investigacion contiene informacion relacionada con el canton
Santa Ana, la misma que ha sido interpretada con el fin de crear una propuesta de Marca
Ciudad que la identifique, haga visible y competitiva ante los distintos cantones y ciudades
de la provincia. Ademas, que ayude a desarrollar y fortalecer el ambito turistico que posee
este rincon de la provincia de Manabi, asi como generar un sentido identitario en sus

habitantes.

Mediante la aplicacion de varias técnicas de investigacion: encuestas, entrevistas,
observacion de campo, se ha conseguido obtener datos relevantes como los signos visuales
con los que se siente identificada la poblacidon santanense y con ello lograr la creacion de la

Marca Ciudad “Santa Ana se queda en ti”.
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Introduccion

El presente trabajo de investigacion realizado previo a obtencidon del titulo de Licenciada en
Ciencias de la Comunicacion es un estudio a los signos visuales que posee el canton Santa
Ana, provincia de Manabi. El objetivo principal consiste en crear una propuesta de Marca
Ciudad para el canton Santa Ana, a partir de sus signos visuales, que ayude a desarrollar y
fortalecer el ambito turistico del cantdn, asi como generar un sentido de pertinencia en sus

habitantes.

Mediante la observacion, aplicacion de encuestas y realizacion de entrevistas, se busca
recabar informacidn que permita construir la marca, teniendo como resultado final la
creacion de un Brand Book en el que se incluye el correcto uso de la marca, sus

dimensiones y aplicaciones.
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CAPITULO I

1. MARCO CONCEPTUAL

1.1 Planteamiento del problema

El conocimiento de las ciudades es fundamental ante los ojos del mundo porque con ello se
proyecta una mejor oferta turistica y se fortalece la economia de un pueblo, ciudad o pais,
un ejemplo claro es la Marca Pais de México, que refleja los saberes multiétnicos y
nacionales que posee este lugar. Al igual que la Marca Ciudad de Paris que posee un
elemento significativo en la construccion de la misma, la torre de Eiffel, que es el principal
atractivo turistico que posee esa ciudad, entonces se busca ofertar el turismo a través de una
marca.

Uno de los aspectos a considerar es la identidad ya que esta constituida por las
caracteristicas que poseen las cosas, los seres, las empresas e incluso un territorio, la que
debe ser fortalecida por medio del cuidado de su imagen, porque es lo que los hace

reconocibles y diferentes, ante los demas.

En este sentido, cualquier comunidad que quiera posicionarse en turismo, inversion
y comercio; debe crear un vinculo con la naturaleza de sus valores, cultura, historia,
personalidad, beneficios, atributos de su poblacion y publico objetivo. Para ello surge la
necesidad de crear una marca ya que esta es un nombre, un término, una sefial, un simbolo,
un disefio, o una combinacidn de alguno de ellos que identifica bienes y servicios de un
vendedor o grupo de vendedores, y la diferencia de los competidores, Kotler, Cdmara,

Grande, y Cruz, (2000).
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De esta manera se hace necesario entrar en analisis y recabar informacion para
impulsar el fortalecimiento de signos visuales que identifiquen a la poblacion santanense y

crear una propuesta de Marca Ciudad para potenciar el turismo del canton Santa Ana.

1.2 Situacion

Santa Ana es un canton de la provincia de Manabi, que posee una extension territorial de
1.022 km?2, tiene una poblacion de 47.385 segtn el ultimo censo de poblacién y vivienda
realizado por el INEC (2010). La mayor parte de su territorio estd compuesto por bosques y
montafias. Cuenta con una represa llamada Poza Honda de la misma que nace el Rio
Grande o Portoviejo, a lo largo de éste existen muchos puertos turisticos en donde se brinda

la gastronomia tipica de este canton.

Al ser Santa Ana un atractivo turistico, debe ser fomentado, por ello existe la necesidad de
crear una marca ciudad que la identifique ya que no la posee, y la logre hacer mucho mas
competitiva, de alli parte este trabajo de investigacion el que consiste en crear una

propuesta de Marca Ciudad para este territorio.

1.3 Formulacion del Problema

(Cuales son los signos visuales que identifican a la poblacion santanense para la

creacion de la Marca Ciudad del canton Santa Ana, provincia de Manabi?

1.4 Preguntas derivadas sub-preguntas

- (Cudl es el valor identitario que poseen los signos visuales del cantén Santa?
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- (Qué vinculos tienen los ciudadanos santanenses hacia los signos visuales con los que
se identifican?

- (Cual es la contribucion que genera la identificacion de signos visuales de una
poblacion?

1.5 Delimitacion espacial

El trabajo de investigacion se realiz6 en el cantdon Santa Ana, provincia de Manabi,

Ecuador.

1.6 Delimitacion temporal

El tiempo de trabajo fue durante un periodo de cinco meses, comprendidos desde el
mes de julio hasta el mes de noviembre de 2017, tiempo durante el cual se realizoé la
investigacion, se delimito la poblacion de estudio, se realizaron entrevistas, se

elaboraron instrumentos, se tomo fotografias a los lugares mas atractivos del canton

Santa Ana y se elabord la propuesta de Marca Ciudad para dicho canton.
1.7 Objetivos

1.7.1 Objetivo general

- Disedar signos visuales que identifiquen a la poblacion santanense para la creacion de
la marca-ciudad del canton Santa Ana provincia de Manabi.
1.7.2 Objetivos especificos
- Indagar la informacion tedrica que fundamenta a la ejecucion de los signos visuales del
canton Santa Ana, mediante el conocimiento del contexto del canton.
- Investigar cuales son los signos visuales e identitarios del cantén Santa Ana.

- Crear la propuesta de Marca Ciudad para el cantén Santa Ana y su Brand Book.

13



1.8 Justificacion

Las marcas fueron tema de primera plana en el afio 1988, en la actualidad, la construccion

de marcas se considera la clave para generar riqueza.

Una marca es un conjunto de percepciones asociadas respecto a un producto o servicio; se
trata de un atajo mental que ayuda a comprender lo que se percibe casi de forma
automatica, sin requerir incluso de pensamiento alguno Paris (2012). Es por ello que resulta
de vital importancia que las empresas le den una identidad a la misma con las marcas,
porque estas venden, perduran, valen y son activos estratégicos, (Arnold, 1993). Lo mismo
ocurre con un territorio que quiera posicionarse en turismo, comercio o inversion y pueda

lograr ser visible y diferente ante los demas.

Por tal motivo, esta investigacion tiene como objetivo principal crear una propuesta
de marca ciudad a partir de los signos visuales que posee el canton Santa Ana, en donde se

busca fortalecer el turismo, identidad e imagen de dicho territorio.

1.9 Viabilidad legal

Todos los proyectos de investigacion de la Facultad de Ciencias de la Comunicacion,
incluidos los trabajos de titulacion, deben estar anclados a las lineas de investigacion de la
Facultad de Ciencias de la Comunicacion, que, a su vez, se adscriben a una linea de la

Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabi.

El presente trabajo esta ligado hacia la linea N.° 7 que consiste en el Disefio e innovacion
de estrategias comunicacionales para el contexto del Buen Vivir (responsabilidad social,

normatividad de convivencia, comercio justo, calidad de servicios, etc.). Objetivo 6. Del
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Plan Nacional del Buen Vivir (PNBV, 2008) “Consolidar la transformacion de la justicia y
fortalecer la seguridad integral, en estricto respeto a los derechos humanos”. Asi como lo
que se estipula en el Art. 46. De la Ley Organica de Comunicacion (LOC, 2010) Objetivo:
“El Sistema Nacional de Comunicacidn tiene los siguientes objetivos: 2. Desarrollar e
implementar mecanismos para la definicion, control social y adecuacién de politicas
publicas de comunicacién; 3. Monitorear y evaluar las politicas publicas, planes; y,
formular recomendaciones 4. Producir informacion sobre los avances y dificultades en la
aplicabilidad de los derechos de la comunicacion, el desempefio de los medios de

comunicacion”.

Art. 87.- Financiamiento. - Los fondos para el funcionamiento de los medios comunitarios
provendran de la venta de servicios y productos comunicacionales, venta de publicidad,
donaciones, fondos de cooperacioén nacional e internacional, patrocinios y cualquier otra

forma licita de obtener ingresos.

Art. 98.- Produccion de publicidad nacional. - La publicidad que se difunda en territorio
ecuatoriano a través de los medios de comunicacion debera ser producida por personas
naturales o juridicas ecuatorianas, cuya titularidad de la mayoria del paquete accionario

corresponda a personas ecuatorianas o extranjeros radicados legalmente en el Ecuador”.
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CAPITULO II

2. BASES TEORICAS

2.1 Estado del arte

Calle, (2008) realizo en la universidad de Palermo el estudio titulado “La Marca — Ciudad
de Cuenca como un elemento de participacion social” en el que aborda el caso de la marca
de dicha ciudad y busca examinar su promocidn a nivel externo y externo, asi como
determinar pautas sobre las cuales una Marca Ciudad podria trabajar internamente, de
modo que contribuya de alguna manera con la participacion social de todos los miembros

de una poblacion.

Este estudio se planted como objetivo general: “Establecer claros pardmetros en los
cuales la marca “Cuenca” contribuya de alguna forma a la integracion social local mediante
su comunicacion” (Calle, 2008. p. 12). De este modo, plante6 una investigacion de enfoque
cuantitativo, aplica la técnica de observacion de los soportes utilizados para la promocion

de la ciudad.

Por su parte, Almifia (2016) desarrollé en la Universidad de Palermo, el estudio
titulado: “El disefio de la marca-ciudad y la estrategia del Marketing Politico del Pro” en el
que analiz6 el contenido de la comunicacion grafica de la marca-ciudad de Buenos Aires en

el partido mencionado e investigod si existe una estrategia de marketing politico.

El principal objetivo de este estudio es: “Obtener informacion por medio de la
técnica del analisis de contenido de las diferencias y similitudes que existen de la marca

publica y la marca partidaria del (PRO)” (Almifia, 2016, p.171). A través de un enfoque
16



cualitativo y de tipo descriptivo busca generar estudios explicativos, mediante una hipotesis
sobre el vinculo que existe entre la comunicacion publica y la partidaria de la ciudad de
Buenos Aires — Argentina. Ademads, implementa técnicas como la entrevista y el andlisis de

contenidos.

Rubio, (2010) realiz6 el estudio titulado: “Marca territorial, imagen global y sistema
de sefializacion turistica para la provincia de Tungurahua” en el que se propuso crear una
imagen global y totalizadora capaz de transmitir la esencia propia del sitio y lo
complementa con un sistema integral de sefializacion considerando los atractivos,

actividades y servicios que se ofrecen.

Se establece entonces objetivos, el general: “Crear una marca territorial que abarque
todos los aspectos de identidad e imagen propia del lugar” (Rubio, 2010, p. 6). Mediante un
enfoque mixto, es decir, cuantitativo y cualitativo, hace uso de las herramientas como
entrevistas, encuestas y observaciones de campo, elige este enfoque porque oscila entre los
pensamientos inductivo y deductivo, utiliza un tipo de alcance exploratorio, descriptivo y

de observacion, ademas plantea un disefio no experimental transaccional.

Molina, (2014) a través de una investigacion titulada: “Aplicacion de técnicas de
diseno integral a la propuesta de creacion de la marca-ciudad de Quinche, manual de
manejo de marca, material de manejo y stands de venta enfocado a los comerciantes de la
Asociacidn de Articulos Religiosos de la Virgen del Quinche” se planted el proceso de

creacion de la marca-ciudad para la parroquia del “Quinche” asi como la propuesta de
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mobiliario para los stands de venta de articulos religiosos de la Virgen del Quinche de la

provincia de Pichincha.

Busca: “Identificar las técnicas y estrategias de disefio aplicables a la propuesta de
creacion de la marca ciudad del Quinche, manual de manejo de marca, material de manejo
y stands de venta enfocados a los comerciantes de la Asociacidon de Articulos Religiosos de

la Virgen del Quinche” (Molina, 2014. p. 45).

Esta investigacion tiene un enfoque cualitativo dominante y se complementa con el
cuantitativo, ambos escogidos por la naturaleza, historia y cultura que ofrece el lugar,
mediante la utilizacion de las técnicas de observacion y didlogo, asi como la documentacion

del mismo. Tuvo un alcance exploratorio y descriptivo.

“Los valores sociales, culturales y religiosos de un lugar o grupo de personas son un
elemento primordial al momento de generar una marca global, ya que de esta manera
podemos expresar todo lo que la empresa o lugar son, mediante el logo o marca” (Molina,
2014. p. 45), este es uno de los puntos importantes con los que concluye el autor de este
estudio, y es que resulta fundamental la investigacion y reconocimiento de los valores

sociales, culturales y religiosos que posea un pueblo o ciudad a la hora de crear su marca.

El estudio titulado: “Propuesta para la reconstruccion de marca-ciudad Quito como
elemento de identificacion social y promocidn local” Guerra y Jacome, (2014) surge por la
necesidad de introducir una marca-ciudad que divorcie los vinculos creados en los quitefios

entre lo que es una marca territorial y turistica de una institucional y gubernamental.
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El objetivo general que se plantea es: “Conocer cudles son elementos
identificativos y culturales que los ciudadanos pueden identificar con Quito para la
generacion de una marca-ciudad” (Guerra y Jacome, 2014. p. 67). Esta investigacion tiene
un enfoque cuantitativo y cualitativo, hace uso de las técnicas como la entrevista, encuesta

y grupos focales.

2.2 Marco teorico
2.2.1 Canton Santa Ana

2.2.2 Breve reseiia historica

Segun los datos que reposan en el Gobierno Auténomo Descentralizado del Cantén Santa
Ana (2005) la historia de Santa Ana, provincia de Manabi, inicia en el siglo XVIII cuando
los colonos invadian las tierras por las riquezas que se encontraban en ellas. En 1810, este
sitio ya se conocia con el nombre de Capilla, nombre que le fue dado por la construccion

que se encontraba al pie de la colina de lo que hoy es el Barrio las Caias.

En 1818, como en la época de los buscadores de oro de California, llegaron
agricultores y ganaderos, que se trasladaban desde Portoviejo o de otros pueblos a vivir a
dicho lugar; fueron ellos quienes les cambiaron el nombre de Capilla con uno nuevo

llamandolo Vuelta Larga.

Por el afio de 1883, Santa Ana contaba con 1784 casas, segiin un censo que se levanto, y el
progreso material y comercial, social y cultural dio origen a un movimiento que buscaba

conseguir la cantonizacion de la parroquia; encabezado la gestion los sefiores; Francisco de
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Paula Moreira, Jos¢ Manuel Garcia, Dr. Pedro José Sierra, Jos¢ Miguel Bowen, Segundo
David Alvarez y Clemente Mieles, quienes, aprovechando del movimiento nacional
producido para derrocar la Dictadura del General Ignacio de Veintimilla y la Constitucion
de la Jefatura Suprema de Manabi y Esmeralda a cargo del General Eloy Alfaro, elevaron
una solicitud a éste, pidiendo la cantonizacion del lugar con el nombre de CANTON
“BOLIVAR?”; pero el General Alfaro no alcanzé a resolver la solicitud y solo ordené al
Ministro del Interior de su Gobierno que la elevara a la Convenciéon Nacional que debio
funcionar en Quito desde el proximo mes de Octubre del afio en curso; pero la
cantonizacion no se realizo en las sesiones de la Convencidn de aquel afio, sino en el
siguiente, cuando se dict6 la nueva Ley de Division Territorial, en la que se incorpora a

Santa Ana como canton, agregandole la parroquia Olmedo.

La Ley en referencia fue dictada el 23 de abril de 1884 y sancionada por el presidente de la

Republica, doctor José Maria Placido Caamano y Cornejo.

El Art. 15 de la Ley de Division territorial del 17 de abril de 1884, se crea el cantén Santa
Ana desmembrandolo de Portoviejo con la parroquia Olmedo y el que interviene mas
activamente en la cantonizacion es el diputado por Manabi, Don Francisco de Paula
Moreira, vecino del lugar y uno de los més ardientes defensores de la integridad territorial
manabita y el 2 de agosto de 1884 se realiza la Posesion del Primer Concejo Cantonal de

Santa Ana.
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2.2.3 Datos geograficos relevantes

El cantén Santa Ana, estd localizado en la zona sur de la provincia de Manabi; a 0,8’ de

latitud Sur y a 30° 45” de longitud occidental, a 20 Km. de la ciudad de Portoviejo.

Este canton se encuentra limitado: al Norte con los cantones Portoviejo y Bolivar; al Sur el
Canton Olmedo; al Este la provincia del Guayas y al Oeste los cantones Portoviejo y 24 de
Mayo. Los accidentes geograficos que caracterizan al cantén en sus 1.022 km de extension

forman parte del sistema montafioso de la costa.

Estas caracteristicas naturales influyen en alguna medida a originar la potencialidad
singular de la zona, transformandose en el nucleo historico y geografico de la provincia de

Manabi.

2.2.4 Clima

Se determina que el Cantén Santa Ana posee un clima célido, variando la temperatura en
las épocas secas, en un promedio de 20° a 25°., y calurosa en la estacion lluviosa en

temperaturas de 30° a 34°c.

Se puede identificar que el principal sistema hidrografico del canton es el Rio Portoviejo, el
mismo que nace en el sitio Pata de Pdjaro y desemboca cerca de la parroquia Crucita en el

Océano Pacifico.

Este rio en su recorrido recibe innumerables afluentes y riachuelos que atraviesan los secto-

res bajos; de cuyas quebradas se van formando bancos de areniscas y arcillas, dando origen
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a tierras aluviales, muchas de las cuales contienen abundantes sales que facilitan el creci-

miento de hierbas, pastos y variados vegetales, (GAD Santa Ana, 2005).

2.2.5 Poza Honda

Poza Honda esta situada a 45 minutos de Portoviejo. En su puerto de canoas se puede
contratar el servicio de recorrido por la presa, a través del cual se puede apreciar el paisaje

que oftrece el lugar.

Es la primera obra hidraulica de represamiento de agua que se construyo en el pais, en la
década de 1970, tiene capacidad de almacenamiento para un volumen de 100 millones de

metros cubicos de agua.

Por su ubicacion en el sitio Poza Honda del Rio Portoviejo, del Canton Santa Ana, fue
seleccionada previos complejos estudios hidrologicos, topograficos, geotécnicos e

hidraulicos, que la técnica aconsejo en su oportunidad, el espacio para construir la Presa.

La planificacion y ejecucion del Proyecto esta a cargo del Centro de Rehabilitacion de
Manabi, organismo de desarrollo regional, que tiene ademas otros Proyectos de Proposito
Multiple, bajo su responsabilidad, entre los cuales, figuran por su importancia, los
Proyectos Carrizal-Chone y Trasvase de las Aguas del Rio Daule a los Embalses de Poza

Honda y la Esperanza de Manabi.

El agua del embalse de la Presa de Poza Honda, es utilizada para uso humano y riego de
cultivos del valle del rio Portoviejo. Para abastecimiento humano es previamente tratada

fisica, quimica y bacterioldgicamente, convirtiéndola en agua potable, con la cual se sirve
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las poblaciones de Portoviejo, Manta, Santa Ana, Montecristi, Rocafuerte, Sucre y Jipijapa.
También se abastecen a varias parroquias, tales como Ayacucho, Honorato Vasquez,
Colon, Picoaza, Riochico, Jaramijd, Calderdn, Alajuela, Charapoto, Crucita, San Jacinto,
San Clemente, La Pila y otros sitios. La poblacion actual servida con agua potable por Poza

Honda, se estima en mas de 500.000 habitantes. GAD Santa Ana, (2005).

2.2.6 Simbolos

2.2.6.1 La bandera

La Bandera y el Escudo de Santa Ana fueron adoptados el 18 de julio de 1959, para la
celebracion de las Bodas de Diamante del canton. Mediante acuerdo el Consejo declard que
los colores amarillo y verde, como simbolos del cantdn se usaran en su bandera, con cinco
estrellas rojas en el centro. El amarillo - oro significa la riqueza, el poder, luz, constancia y
el verde representa las campifas santanenses, de donde su laborioso pueblo extrae sus

frutos para su sustento diario.

Ese mismo acuerdo, en su Art. 2 sefiala “la bandera del canton estara formada por un
rectangulo en proporciones de dos metros de largo por uno de ancho, dividida en cuatro
partes mediante una cruz blanca a toda su extension y ancho, y en la parte central tendra
una estrella roja simbolizando la cabecera cantonal, y sus parroquias estaran representadas
por 4 estrellas rojas mas pequefias que se colocaran alrededor de la central sobre la franja

blanca”. GAD Santa Ana, (2005).
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Imagen 1. Bandera del canton Santa Ana

2.2.6.2 El escudo

El Escudo o blason de Santa Ana, es de estilo espafiol, redondeado en su parte inferior o
punta, con bordaduras y ornamentos de oro y sobre un campo de gules, que significa la
fortaleza, victoria y alteza, se verd un tridngulo, sosteniendo en su base por ornamento de

0ro.

En el vértice superior del triangulo, sobre un campo de azul se desprendera una
cornucopia llena de abundantes frutos tropicales que se producen en el canton
derramandolos en un camion de carga, que al igual que otro mas transitan por la carretera,
la misma que estard bordeada por fértiles y cultivos de campos. Al fondo de este paisaje se
veran dos colinas simbolizando los cerros de Santa Ana y la Unidn, hacia los cuales

trasmonta la carretera para llevar por ahi, el libre comercio, los frutos del canton.

Como fondo del blasén se verd una bandera del cantdn, terciada de siniestro a diestro y en
la parte inferior de la asta se entrelazara una cinta de pergamino que llevara esta inscripcion
como lema y distintivo del canton: “Confraternidad, Paz y Trabajo, Santa Ana, 2 de agosto

de 1884”. GAD Santa Ana, (2005).
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Imagen 2. Escudo del canton Santa Ana

2.2.6.3 Himno

Otro elemento representativo es el himno que estd conformado por cinco estrofas, fue

escrito por Luis Espinoza Martinez y compuesto musicalmente Constantino Mendoza GAD

Santa Ana, (2005).

Generoso canton bien dotado
De boscajes de rico marfil,
Y campirias donde se ha esmerado
La natura con sus dotes mil.

Don francisco de Paula Moreira
Alma y numen de la obra patriota,
Fue la fuente que magica brota
Generosa la sed a calmar;

Sed de justo progreso que anima
A los pueblos que dignos laboran
Y belleza y pujanza atesoran
Para sitio mejor alcanzar.

Ya la senda se encuentra expedita
Para el paso triunfal del progreso,
Que jamas ha de estar en receso
Y que nadie podra detener;

Siempre unidos nos halle la historia
En la lucha por nobles ideales
Que nos hacen felices e iguales

Y la patria sabra agradecer.
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2.2.6 Turismo en Santa Ana

Santa Ana posee grandes montafas y rios, cubiertos de cafia guadua y otras plantas que
convierten a la zona en lugares armoniosos. Desde Poza Honda hasta Santa Ana, a lo largo
del rio, existen muchos puertos turisticos, los mas concurridos son: “El Badén de la Poza” y
la Playa Fluvial “La Lucha”. Estos balnearios ofrecen recreacion y descanso. Otros centros
turisticos como “La Finca” es muy visitada por turistas locales y de otras ciudades, ya que

ofrece comida tipica a la vista del Rio Portoviejo, asi como paseos a caballo.

Santa Ana conserva muchos recursos forestales e hidricos. El embalse de Poza
Honda, es un atractivo turistico donde se hacen paseos en pangas. Su gastronomia es
reconocida por su exquisito sabor, en especial los caldos de gallina criolla. GAD Santa

Ana, (2005).

2.4 Marca

2.4.1 Definicion

La marca se define como un discurso de todos los aspectos comunicacionales de una
entidad. Estos pueden ser visibles como puede ser el logotipo, la arquitectura, la
infraestructura; o intangibles como los tipos de comunicacion, las relaciones humanas, los

recursos tecnologicos, las acciones institucionales, su historia y comportamiento, etc.

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 que sirve para consolidar y
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reforzar la conexion emocional entre el visitante y el destino. Aaker, (1991) y
Ritchie, (1998).
2.4.2 Tipos de marca territorial

2.4.3 Marca pais

Una marca pais toma en cuenta “el esfuerzo total de un pais como organizacion, no en
determinadas actividades, que de por si es una limitacion, ya que implica exclusion de otros

y fortalecimiento de algunos” (Arcos, 2005).

Crear una marca pais como parte de una estrategia de marketing, conlleva a crear material
tangible mas intangible. Implica crear una marca que compita en el mercado. Tomando
como referencia a paises que ya han establecido una marca pais, podemos guiarnos en
codmo sacarle provecho, convertirla en un simbolo de impulso para el mejoramiento social,

cultural y estructural del pais en cuestion.

2.4.4 Marca ciudad

Una marca ciudad maneja un contexto mas reducido, por lo cual es mas sencillo crear una
marca representativa que genere un sentido de pertenencia a un lugar en concreto y al grupo

social que lo habita, destacando elementos unicos de éste.

Es muy provechoso porque aviva las ganas del colectivo, de inmiscuirse de manera mas

cercana en el mejoramiento de la calidad de vida del lugar.

2.4.5 Caracteristicas

Existen una serie de caracteristicas que una marca debe poseer para considerarse bien
aplicada. Sin embargo, hay unas cuantas a las que se le debe prestar especial atencion. Estas

son:

27



e Ser gestionada, mediante procesos tipicos de marketing.

e Atractiva, que pueda diferenciarse de otras marcas.

¢ Que comunique, con un mensaje definido, que no sea contradictorio.

¢ Que coordine, y de esta forma, siente las pautas por donde se dirigira la ciudad.

2.4.6 Funciones

Comprende los aspectos superficiales y practicos que posee la marca. Los sentimientos,
emociones o acciones que pueda provocar. La funcionalidad debe estar pensada para

estimular los sentidos humanos, solo asi puede considerarse util.

La marca cumple dos funciones que se complementan una a la otra: una funcién verbal o
lingiiistica que hace referencia al nombre, y una funcion visual refiriéndose al logotipo,
simbolo, imagen, color o grafico (Rubio, 2010).

2.4.7 Beneficios

Hasta hace cierto tiempo, las ciudades solo contaban con su escudo como simbolo. Sin
embargo, éste suele tener un caracter mas patridtico e institucional, por lo que actualmente
es mas comun la creacion de un logotipo, o mas generalmente una marca propia, con su
slogan, colores institucionales, e incluso merchandising. Esto se orienta por un lado al
sentido de pertenencia de los ciudadanos, y por otro a la promocion turistica, dandole a la

ciudad un nivel de producto, el cual puede producir beneficios econdmicos a la poblacion.

Maria Rubio (2010), detalla una lista de beneficios:
e Beneficios de una marca ciudad.
e Rapida identificacion de las ventajas competitivas.

e Simplifica las decisiones: Ayuda a escoger el destino de visita.
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e Fomenta la oferta turistica y comercial de un lugar.

e Aporta opciones claras y definidas: concede la libertad de elegir.

e Crea una reputacion solida capaz de atraer a los clientes.

e Previene riesgos: una experiencia positiva genera seguridad en el cliente.
e Certidumbre de calidad.

e Representa algo en lo que se puede confiar.

¢ Brinda un mayor poder de negociacion y apertura de mercados.

2.4.8 Branding

El branding es una técnica estratégica con la cual se gestionan los elementos asociados de
manera directa o indirecta a un nombre y logotipo, para influir en el comportamiento de los

clientes.

Una empresa cuya marca sea Unica y verdaderamente representativa, supondra a largo

plazo una mayor aceptacion y rentabilidad para el producto y la empresa en cuestion.

Al iniciar el proceso de una marca los visionarios se atreven asumir un aspecto fundamental
de su existencia, [...] con el fin de posicionarse en una marca activa dentro de tu target que

en la actualidad brinden los principales procesos basicos de branding (Arcos, 2015).

2.5 El color

El color es un complejo elemento de una marca, el cual funciona como diferenciador. A
pesar de verse a veces como algo secundario, es un detalle al que hay que ponerle mucha

atencion.
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2.5.1 Aspectos psicoldgicos del color

El color permite a la persona que lo observa, hacer su propia interpretacion de la ideologia
del objeto y sus condiciones. Ademas, provoca sensaciones o emociones en respuesta a la

tonalidad.

El color también permite que la persona identifique al objeto de entre otros similares, y lo

mantenga dentro de su memoria destacando las propiedades que lo hacen unico.

El color puede llegar a afectar a nuestro organismo. Muchos autores tocan el tema de los
colores y como afectan psicolégicamente y terapéuticamente. En un articulo de la Revista
Digital para Profesionales de la Ensefianza (2015) se presenta una lista de colores comunes
y lo que pueden simbolizar:

e Rojo: Color del fuego y de la sangre, es el color que produce el calor y sus rayos,
mas proximos al infrarrojo en el prisma, penetran profundamente en los tejidos
humanos. Color Vigoroso, impulsivo, activo y simpatico. Ejerce una accién
estimulante y es creador de reacciones emocionales.

e Naranja: Es incandescente, ardiente y brillante. Es un color sociable y amable. Por
el hecho de ser reconfortante y estimulante, puede calmar o irritar.

e Amarillo: es la luz solar, el color del buen humor y de la alegria. Ensayos
psicologicos han probado que el amarillo es el color mas alegre. Se asocia a lo
intelectual, idealista y filosofico.

e Verde: color calmante, tranquilizador, es el color de la naturaleza, es fresco y

hiimedo. Se asocia con lo comprensivo, tolerante, condescendiente y sensitivo.
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Azul: es el color que se asocia al cielo y al agua. Es claro, fresco y transparente,
frio, conservador, sensitivo, serio, concienzudo, precavido. Resulta dificil
concentrarlo intensamente. En consecuencia, permanece ligero y aéreo. El azul
verdoso se asocia a lo sensitivo y a los artistas.

Purpura: es un color calmante y algo melancélico. Su calidad es delicada, fresca y
aérea. Antafo, a causa de su elevado precio, se convirtio en color regio y por ello,
aun en nuestros dias, parece impresionante, pomposo, magnifico, extrafio,
misterioso, artista, critico y maligno.

Marrén: se asocia a lo sosegado, conservador, perseverante. Produce una depresion
cuando se emplea solo; se debe asociar con el amarillo o el anaranjado.

Blanco: es un color gentil, limpio. Se asocia al concepto de pureza, de lo
inmaculado e impoluto. También tiene relacion con lo divino y lo mistico. Es frio si
no se le asocia con el rojo, amarillo o anaranjado.

Negro: color ligero, sofisticado y asociado a lo oscuro, la negatividad y a lo malo.
Asociado a ideas de la muerte y creencias o magias del lado oscuro. Empleado solo,

es deprimente, pero es util para provocar contrastes.

2.5.2 Aspectos técnicos del color

El color también varia en aspectos objetivos que se dan dependiendo de condiciones fisicas

o ambientales. Estos aspectos pueden ser modificados artificialmente por el disefiador de

una marca o pieza publicitaria, influyendo en el aspecto psicoldgico a través de la

subjetividad del pensamiento colectivo y su susceptibilidad a influencias externas.
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Segun Maria Rubio (2010), las cualidades principales del color son:
e Saturacion: Grado de pureza del color, cuando se le afiade blanco para conseguir la
saturacion deseada.
e Luminosidad: Se refiere a la adicion de negro a un color saturado.

e Valor: Es cuan claro u oscuro se percibe el color, cuando se le agrega gris.

2.6 Influencia de los procesos de comunicacion publicitaria en la cultura

La publicidad influye en el “qué” y en el “cémo” la gente se representa en escenas de la
vida cotidiana y también busca construir el “donde” y el “cudndo”. Por lo tanto, es a través
de la estética publicitaria que se evocan las emociones de la convivencia (Vergara, 2004).
La percepcion propia de cada uno esta generalmente determinada por lo que piensa la
sociedad de si mismos, tomando como base los productos que son publicitados y la

filosofia que representan.

2

Es asi como la publicidad hace que la relacion entre la “realidad” y lo “imaginario’
sea ambiguamente cercana, lo cual produce que lo que se recibe de los medios sea tomado

como realidad, una realidad que es mucho mas subjetiva y susceptible a las marcas.
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CAPITULO 111

3. MARCO METODOLOGICO

3.1 Tipo de investigacion o alcance

El alcance es de tipo exploratorio porque se necesita conocer el terreno en el que va a
desarrollar la investigacion, ya que el cantén Santa no posee una marca-ciudad, y
descriptivo porque busca especificar las caracteristicas y perfiles importantes de personas,
lugares turisticos, historia, cultura o de cualquier otro fendmeno del que se puedan extraer
datos relevantes. Gracias a este tipo de herramienta se puede llegar a una propuesta con una
posible descripcion de lo que sucederia al relacionar las variables dependientes e

independientes del proyecto.

El enfoque dado a la investigacion es mixto, cualitativo y cuantitativo, se aplica de
este modo debido a la necesidad de obtener la informacion descriptiva que permita
identificar cudles son los signos visuales con los que se identifican los ciudadanos

santanenses y a partir de alli generar la propuesta de marca ciudad.

3.2. Técnicas de investigacion

Entre las técnicas aplicadas a la investigacion se elaboraron encuestas con preguntas
abiertas y cerradas, entrevistas estructuradas en el caso de las entrevistas a personas
expertas en el area de disefio de marca, y observaciones de campo en la que se capturan

fotografias del canton Santa Ana.
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3.2.1 Encuestas

Entre las preguntas realizadas a los 96 habitantes de 16 afos en adelante, extraidos como

muestra, se encuentran las siguientes:

SO SoliHEnXisnakeen SLANG Tinse puede
lrepresentar Sant

. Con qué colores representaria a Santa Ana?

- B esney )
- Rio Portoviejo ( )
- Parque “Eloy Alfaro” ()
- Ferrocarril ()

2 Ana?
- Mastasn Bydstee () - Rojo ()
- Clggra qrediictiadud () - Verde ()
~ IGgrddadg hyistoria, cultura y tradicion () - Amarillo ()
:-Tﬂﬂl\aﬂ%sﬂn):m ( ) '-lia;l;:(() () )
presa PozZa Homda () _
- Violeta ()

- Anaranjado ()

(Cuiles de los siguientes personajes es
representativo para Santa Ana?

- Iglesia Nuestra dSenora de danta Ana ()
rca

Si-pensamos—en—Santa—Ana—ecomo—ma
},Wes%%‘érﬁé Yesaltar de éste cantén?

- Horacio Hidrovo Velasquez ( )

- Joé&RRe-metad aie (€J necesario crear una

~ESTTOpMiA { ],

=La-cutura ()

~ ANIATF#LJugag que nos identifique?

— La gastronomia ()

- Allgertina Rivas Medina ()

— Su gente ()

- Al?ggl Ratagl Alava ()
- A

— Tradiciones ()

- A

— Sttios turisticos

-D‘:

—Rio

- Hegacio Hidrovo Penaherrera ()
1

- Historia ()

- Liyg ,bsﬁ,m(l)\za Martinez ()
R \ 7

-F

— Poesia ()

- Campos

- Otro (especifique)

del canton?

Si ()
No ()

34




Respuesta Cantidad Porcentaje

Destino turistico 67 45.6%

Tierra productiva 33 22.4%

Legado de historia,

., 29 19.7%
cultura y tradicion
Cuna de poetas 16 10.9%
Otra (especifique ) 2 1.4%

3.2.1.1 Tabulacion de datos

1.- ;Qué significa para usted Santa Ana?

Tabla N°1

Elaborado por: Jennifer Pico Garcia
Fuente: Habitantes del Cantén Santa Ana

Griafico N°1

Lo que significa el Canton Santa Ana
m Destino turistico

Tierra productiva

‘ Legado de historia, culturay
tradicién
Cuna de poetas

B Otra (especifique )




Segun los resultados obtenidos en esta pregunta los encuestados indican que el Canton Santa
Ana es considerado, principalmente como “Destino turistico” con un 45,6%, seguido de
“Tierra productiva” con un 22,4%, “Legado de historia cultura y tradiciéon” con un 19,7%,

“Cuna de poetas con un 10,9% y “Otra (especifique)” indica un 1,4%.

2.- ;Cual es el signo visual con el que mas se puede representar Santa Ana?

Tabla N°2
Respuesta Cantidad | Porcentaje
Malecédn escénico 25 10.8%
Montafias 17 7.4%
Rio Portoviejo 26 11.3%
Iglesia Nuestra Sefiora de Santa Ana 40 17.3%
Gastronomia 32 13.9%
Casas de cafia guadua 10 4.3%
Represa Poza Honda 43 18.6%
Parque “Eloy Alfaro” 8 3.5%
Parque a la Madre 7 3%
Cascadas 16 6.9%
Bosques 6 2.6%
Ferrocarril 1 0.4%
TOTAL 231 100%
Elaborado por: Jennifer Pico Garcia
Fuente: Habitantes del Canton Santa Ana
Grafico N°2
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Los resultados obtenidos en esta pregunta indican que el canton Santa Ana es identificado

por sus habitantes en primer lugar con el signo visual la represa “Poza Honda” con un

porcentaje del 18,6%, asi mismo la iglesia “Nuestra Sefiora de Santa Ana” con un 17,3%,

otro de los resultados significativos es el que se obtiene con la “Gastronomia”, ya que es de

un 13,9%, y el “Rio Portoviejo” con un 11,3%, “Malecdn escénico” un 10,8%,

“Montafias” con 7,4%, “Casas de cafia guadua” 4,3%, “Parque Eloy Alfaro” 3,5%, “Parque

a la Madre” 3%, “Cascadas” 6,9%, “Bosques” 2,6% y “Ferrocarril” 0,4%.

3.- ;Con qué colores representaria a Santa Ana?

Tabla N°3

Grafico N°3

Respuesta | Cantidad | Porcentaje
Rojo 13 7.4%
Verde 81 46.3%
Amarillo 32 18.3%
Blanco 37 21.1%
Azul 6 3.4%
Violeta 0 0%
Anaranjado 6 3.4%

TOTAL 175 100%

Elaborado por: Jennifer Pico Garcia
Fuente: Habitantes del Cantén Santa Ana
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Para los habitantes del canton Santa Ana el “Verde” es el color con el que lo representarian
ya que un 46,3% de los encuestados lo indicaron, seguido del color “Blanco” un 21,1%, el
“Amarillo” con un 18,3%, un 7,4% indica que el color “Rojo” representaria al Canton

Santa Ana, “Azul” 3,4%, Violeta 0%.

4.- ;Cuales de los siguientes personajes es representativo para Santa Ana?

Tabla N°4
Respuesta Cantidad | Porcentaje
Horacio Hidrovo V. 82 43.4%
Albertina Rivas 35 18.5%
Arq. Absalon Toala 0 0%
Horacio Hidrovo P. 21 11.1%
José Vicente Almeida 4 2.1%
Angel Rafael A. 22 11.6%
Dra. Alba Menéndez 4 2.1%
Luis Espinoza 1 0.5%
Francisco de Paula Moreira 9 4.8%
Antonio Pico 5 2.6%
Angel Arteaga 6 3.2%
TO TAL 189 100%
Elaborado por: Jennifer Pico Garcia
Fuente: Habitantes del Canton Santa Ana
Grafico N°4
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Para los habitantes del canton Santa Ana uno de los personajes mas representativos es
“Horacio Hidrovo Veldsquez” con el 43,4% seguido de “Albertina Rivas con un 18,5%,
“Angel Rafael Alava” con un 11,6%, “Horacio Hidrovo Pefiaherrera” 11,1%, “Francisco de
Paula Moreira” 4,8%, 3,2% “Angel Arteaga”, 2,6% “Antonio Pico”, 2,1% “José Vicente
Almeida”, 2,1% Dra. Alba Menéndez, 0,5% “Luis Espinoza” y un 0% “Arq. Absalon

Toala”.

5.- Si pensamos en Santa Ana como marca ;/Qué se deberia resaltar de este canton?

Tabla N°5
Respuesta Cantidad Porcentaje
La cultura 37 19.1%
La gastronomia 35 18%
Su gente 39 20.1%
Tradiciones 24 12.4%
Sitios turisticos 2 1%
Rio 2 1%
Historia 26 13.4%
Poesia 24 12.4%
Campos 5 2.60%
Otro (especifique) 0 0%
TOTAL 194 100%
Elaborado por: Jennifer Pico Garcia
Fuente: Habitantes del Canton Santa Ana
Grafico N°5
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Los resultados obtenidos en esta pregunta los encuestados indican que al pensar en el
canton Santa Ana como marca, se debe resaltar en primera instancia su “Su gente” ya que
un 20,1% indica esa opcidn, seguido de la “Cultura” con un 19,1%, la “Gastronomia” con
un 18%, “Historia” 13,4%, las “Tradiciones” 12,4%, “Sitios turisticos” 1%, “Rio” 1%, la

“Poesia” 12,4%, sus “Campos” 2,60%, y “Otro (especifique) 0%.

6.- ;Cree usted que es necesario crear una Marca Ciudad que nos identifique?

Tabla N°6

Respuesta| Cantidad | Porcentaje
Si 89 92.7%
No 7 7.3%
TOTAL 96 100%

Elaborado por: Jennifer Pico Garcia
Fuente: Habitantes del Canton Santa Ana

Grafico N° 6
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Un 92,7% de los habitantes del Canton Santa Ana encuestados creen necesaria la creacion

de una Marca Ciudad que los identifique y un 7,3% dice lo contrario.

7.- ¢Cree usted que la implementacion de una Marca Ciudad ayudaria al ambito

turistico del canton Santa Ana?

Tabla N°7
Respuesta| Cantidad | Porcentaje
Si 89 92.7%
No 7 7.3%
TOTAL 96 100%
Elaborado por: Jennifer Pico Garcia
Fuente: Habitantes del Canton Santa Ana
Grafico N°7
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Con un 92,7% los encuestados indican que la implementacion de una Marca Ciudad al

canton Santa Ana le ayudaria al &mbito turistico y un 7,3% indica que no.

8.- ;Piensa que seria util una Marca Ciudad para Santa Ana dentro de las festividades

del canton?

Tabla N° 8
Respuesta| Cantidad | Porcentaje
Si 89 92.7%
No 7 7.3%
TOTAL 96 100%
Elaborado por: Jennifer Pico Garcia
Fuente: Habitantes del Canton Santa Ana
Grafico N°8
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Con un 92,7% los encuestados indican que la seria 1til la una Marca Ciudad dentro de las

festividades que del canton Santa Ana y un 7,3% indica que no.

3.2.2 Entrevistas

Entre las entrevistas realizadas a expertos en el area de disefio, especificamente en creacion
de marca, con la intencidn de recabar informacidn que pueda considerarse a la hora de crear

e implementar una marca, se elaboraron las siguientes preguntas:

.Qué es para usted una marca?

., Cual es la diferencia entre marca y logotipo?

JLas ciudades se representan por marcas?

Entonces, ;Qué es una marca ciudad?

,Como se puede proponer una Marca Ciudad, considerando que cuenta con
un sinnimero de signos visuales que la identifican y que ademas existen
distintas percepciones en los ciudadanos?

., Qué elementos se toman en cuenta para crear una marca ciudad?

Estilos, tendencia, moda, para crear una marca ciudad

,Qué se necesita para que una Marca Ciudad perdure, considerando que
cada administracion municipal maneja una imagen distinta?

JA partir de qué se implementa una marca?
., Qué viene después de la marca creada?
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En este caso el primer entrevistado fue el Ing. Cristhian Ramirez Vera, creador de la Marca

Ciudad “Portoviejo Nace de ti”, responde de la siguiente manera a las preguntas:

.Qué es para usted una marca?

Una marca es una propuesta de experiencia que debe mantenerse viva e interactuando con
el consumidor. Una marca es el todo a representar: Personas, procesos, olores, materiales,

entre otros.

. Cual es la diferencia entre marca y logotipo?

La marca se siente, se vive, se respira; un logo simplemente es una construccion vectorial.
.Las ciudades se representan por marcas?

No es una obligacion; pero la necesidad de representar a una ciudad con una marca esta
vinculada inicialmente con el turismo.

Entonces, ;Qué es una marca ciudad?

Una Marca ciudad es la representacion grafica de un lugar, que tiene como obligacion
organizar, motivar e involucrar a la ciudadania.

,Como se puede proponer una Marca Ciudad, considerando que cuenta con un
sinnumero de signos visuales que la identifican y que ademas existen distintas
percepciones en los ciudadanos?

Se debe: Estudiar el entorno, concentrar una lista de caracteristicas formales, generar un
estudio de percepcidn, realizar ejercicios de forma con focus group o encuestas.

,Qué elementos se toman en cuenta para crear una marca ciudad?

Cada ciudad detalla una historia diferente, esto debe estar apoyado a los estudios previos.
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Estilos, tendencia, moda, para crear una marca ciudad

Hay que alejarse de estilos, tendencias y modas; el resultado final debe nutrirse de rasgos
atemporales.

(Qué se necesita para que una Marca Ciudad perdure, considerando que cada
administracion municipal maneja una imagen distinta?

Entregar un buen manual de uso para el equipo de comunicacion como base. Entender y
exigir que la marca ciudad no representa a partidos politicos. La marca ciudad solo debe
representar a la ciudad. La marca debe cumplir su ciclo y debe ser justificado su retiro.

A partir de qué se implementa una marca?

A partir de generar reconocimiento de un lugar.

,Qué viene después de la marca creada?

Mantenerla viva, aprovecharla al maximo: porque para eso fue creada.

En otra instancia se entrevista al Ing. Victor Medina, Disefiador Grafico del Departamento

de Comunicacion de GAD Santa Ana, responde de la siguiente manera a las preguntas:

Qué es para usted una marca?

Marca es un identificador comercial primordial.

. Cual es la diferencia entre marca y logotipo?

La marca es el identificador comercial de algo y el logotipo es el simbolo formado por
imagenes o letras que sirve para identificar a las cosas que tienen relacion con ellas.

. Las ciudades se representan por marcas?
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Si, la gran mayoria de ciudades tiene sus elementos identitarios, culturales y
diferenciadores que ponen en manifiesto su representatividad.

Entonces, ;Qué es una marca ciudad?

Marca Ciudad es el propio nombre y se asocia una serie de atributos generales y

especificos por los que se puede identificar, reconocer y diferenciar a esa ciudad entre otras.

,Como se puede proponer una Marca Ciudad, considerando que cuenta con un
sinnimero de signos visuales que la identifican y que ademas existen distintas
percepciones en los ciudadanos?

Identificando los aspectos generales de la ciudad y simplificandolos hasta llegar a aspectos
especificos que la diferencie de las demas ciudades.

. Qué elementos se toman en cuenta para crear una marca ciudad?
Establece cuales son los elementos clave

- Intenta que tu nombre sea subjetivo.

- Asegurate de que el nombre no tenga connotaciones negativas en otros idiomas.

Estilos, tendencia, moda, para crear una marca ciudad
Es mas alla de eso. Se debe tomar en cuenta la atemporalidad. Las marcas no estan
disefiadas por moda, tendencia o estilo sino pensadas a durar 5-10 o 15 afios se proyectan a

futuro.

.Qué se necesita para que una Marca Ciudad perdure, considerando que cada
administracion municipal maneja una imagen distinta?

Establecer cimientos fortalecidos haciendo imparcial la marca enfocada a la ciudad.

46



(A partir de qué se implementa una marca?
De la necesidad de establecer una identidad a la ciudad.
.Qué viene después de la marca creada?

Ser aprobada y difundida.

3.3 Determinacion de la poblacion

3.3.1 Universo

El cantén Santa Ana posee una poblacion de 47.385 segun el ultimo censo de poblacion y
vivienda realizado por el Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos (INEC, 2010). Lo

que corresponde al universo de la investigacion.

3.3.2 Muestreo

Para calcular la muestra de la investigacion se utiliza la siguiente formula extraida de la

pagina web de la Asesoria Economica y Marketing (AEM):

n= Tamafio de la muestra

z= Nivel de confianza deseado

p= Proporcién de la poblacion con la caracteristica deseada (éxito)
q= Proporcion de la poblacion sin la caracteristica deseada (fracaso)
e= Nivel de error dispuesto a cometer

N= Tamaiio de la poblacion
2"2(p*q)
e"2 + (z"2(p"q))
N

Que reemplazandola queda de la siguiente manera:

=
I

Margen: 10%
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Nivel de confianza: 95%

Poblacion: 47,385

Tamafio de la muestra: 96

3.4 Estrategia de difusion, aplicacion practica

La implementacion de un Brand Book, el mismo que contiene la denominacion, la
tipografia, los colores, los usos y aplicaciones, es la estrategia que se utiliza en este

proyecto de investigacion.

3.4.1 Concepto de marca

Santa Ana se queda en ti, es la Marca Ciudad que representa al canton Santa Ana, contiene
dos elementos importantes, el primero que es una de la torres de la iglesia “Nuestra Sefiora
de Santa Ana”, signo visual de mayor significado para los habitantes del territorio, lleva el
color naranja que representa a su vez la gastronomia que se ofrece en el canton y se
complementa con la silueta de un ave que simboliza la flora y fauna que se encuentra en los
alrededores de la represa “Poza Honda”, por ello lleva el color verde y una de sus alas color
celeste que alude al agua que proporciona la represa al canton y otros lugares de la

provincia de Manabi.
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3.4.2 Construccion de la marca

Para la construccion del imagotipo se utiliza los signos visuales con los que se identifican
los habitantes del cantén Santa Ana, como son la Iglesia “Nuestra Sefiora de Santa Ana” y

la Represa “Poza Honda”.

Iglesia Nuestra Senora de Represa Poza Honda
Santa Ana

T
i

i T 9

Imagen 2

A continuacion, se ubica la tipografia con el nombre del cantdon Santa Ana.

3.4.3 Slogan

"
=

t
=
Ly

Imagen 3 Imagen 4

Santa Ana

» zmﬁ en o

Santa Ana

El slogan “se queda en ti” es ubicado porque ya se encuentra posicionado en los habitantes,
por haber sido utilizado por el departamento de Turismo del GAD Santa Ana en varias

actividades turisticas.
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3.4.4 Composicion

t
s
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Imagen 5

3.4.5 Malla de construccion

Para realizar la malla de construccion se toma como referencia a la altura de la torre de la

iglesia, entonces se puede decir que esta formado de las siguientes dimensiones: 4cm de

1.5¢cm

ancho por 7 cm de alto.

1.5em

@

Sanm Ana

1,5em

1,5ecm

Imagen 6
3.4.6 Colores de la marca
+ C: 0% R: 203 R p—
M: 79% G: 98
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Imagen 7 Imagen §

C:83% R: 85

T
M:28% G: 153
Agua A . 19 .
9 sy % B 218

e———— K: 0%
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Imagen 9
3.4.7 Tipografia

La tipografia Typo Grotesk Rounded Regular aporta un sentido de simplicidad, es
agradable a la vista, y se complementa con una Stay Rad Regular con un estilo cursivo que

le da equilibrio a la composicion.

Typo Grotesk Rounded Regular
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSUVWXYZ
abcdefghijkimnopgrsuvwxyz
1234567890
@#$%G"O_+H|?7><

Typo Grotesk Rounded Light
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSUVWXYZ
abcdefghikimnoparsuvwxyz
1234567890

I@#SX & Q_+H|?><

Sty PA 5,/
ABLPEFGHTIHMNOPQRNANIZ-

ehghir iy
12345¢7890

Imagen 10
3.4.8 Variaciones de la marca

A continuacion se muestra las variaciones permitidas que puede tener la marca, en cuanto a

color, texturas, degradados, escala de grises y perspectivas.
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Santa Ana

3D Blanco y Negro
1
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Santa Ana
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1
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Santa Ana Santa Ana Santa Ana
.«’,‘»»»/‘ ,.r..‘..,/, A
Imagen 11

3.4.9 Usos incorrectos

La marca no debe distorsionarse, ni usarse en los fondos que se muestran a continuacion:

2§
z
H

Imagen 12
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3.4.10 Aplicaciones

Imagen 13

Camisetas y tazas.

Imagen 14

Dispositivos moviles y papeleria.

Imagen 15 Imagen 16 Imagen 17
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Banners

Imagen 19
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Imagen 20

Imagen 21
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3.5 Conclusiones

La Marca Ciudad Santa Ana se queda en ti, es el primer simbolo visual con el que se
identifica el canton Santa Ana, la misma que fue aceptada por el Gobierno Auténomo
Descentralizado del cantén Santa Ana, ya que no poseia una marca que la identifique, la
marca que se cred es minimalista y sencilla para una compresion Optima y para ser

recordada facilmente.

Con la creacion de la marca se pretende extender y fortalecer el turismo en el cantén
Santa Ana, asi como generar un sentido de amor y pertinencia en los habitantes del sector,
ya que se ven reflejados los signos visuales con los que mas se sienten identificados, por

poseer vinculos hacia ellos, como alto grado religioso que poseen los habitantes.
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Los signos visuales que identifican a la poblacion santanense, segtin la informacion
recabada con las técnicas de investigacion aplicadas, son principalmente: La Iglesia

“Nuestra Sefiora de Santa Ana”, La Represa Poza Honda y la gastronomia.

Estos signos generan una contribucion de vital importancia en la identificacion en la
ciudadania, mas atin al momento de crear una marca que tiene por obligacion organizar,

motivar e involucrar a la ciudadania.

3.6 Recomendaciones

- Mantener viva la marca es el principal objetivo una vez creada, darla a conocer a la
ciudadania ya sea por los diferentes medios de comunicacion, eventos culturales o en las

festividades que realice el canton.

- Se recomienda también no usar la marca con fines politicos, es peligroso dejar en manos de
la politica elementos de marca y branding sin conocer el verdadero valor que poseen estos

elementos.

- Considerar los puntos establecidos en el Brand Book la hora de utilizar la marca, para que

esta sea bien leida y entendida por los receptores.
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3.7 Cronograma de actividades

Dias

Meses

Actividades

01

02

03

04

05

06

20

27

29

31

Ago

- Trabajo de campo

- Tomar fotografias

- Correcion de objetivos

- Buscar informaion para
el marco tedrico

- Justificacion del proyecto

Sep

- Elaboracion del estado del
arte

- Buscar datos relevantes del
canton Santa Ana

- Definir el término marca,
beneficios, caracteristicas y
demas términos abordados
en el marco tedrico.

Oct

- Elaboracion de las
preguntas para encuestas y
entrevistas

- Aplicxacion de las encue-
estas y entrevistas

- Tabulacién de datos e
interpretacion de resultados

Nov

- Diseflo de la marca
-Disefio de Muckups

- Elaborar el Brand Book
- Presentacion de la Marca
al GAD Santa Ana

Dic

- Generar conclusiones y
recomendaciones
- Revision y correcion
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3.8 Recursos generales

3.8.1 Recurso humano

El recurso humano utilizado en este proyecto de investigacion fueron: los habitantes del
canton Santa Ana, en este caso los 96 que serdn encuestados, dos personas expertas en
disefio de marca, miembros del GAD Santa Ana: Alcalde, Director de Gestion de
Desarrollo Humano, Jefe del Departamento de Turismo, Jefa del Departamento de
Comunicacién, quienes participaron la presentacion de la marca. Un total de 102

personas.

3.8.2 Recurso material

Entre los recursos materiales a utilizarse se encuentran: camara fotografica, computador,

mouse, plumas, papel para encuestas, lapiz, borrador.
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Fotografias del cantén Santa Ana
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Recepcion de entrevistas via mail

Ing. Victor Medina
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Entrega de la Marca Ciudad Santa Ana Se queda en ti a la Direccion de Gestion del Desarrollo

Humano del GAD Santa Ana.

Certificado otorgado por la Direccion del Desarrollo Humano del GAD Santa Ana
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