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RESUMEN

El presente trabajo de titulacion tiene como finalidad la construccion de una marca
ciudad para el canton guayasense, Crnel. Marcelino Mariduefia. Se lleva a cabo considerando
que, tal como reafirma Fabian Ortiz Elizalde, Director de Patrimonio y Deportes,
actualmente no se cuenta con una imagen solida con la cual sus ciudadanos puedan sentirse
representados y que, a la vez, sea de utilidad para ser reconocida a nivel nacional, por los
identificativos de su historia y cultura (Elizalde, 2020). Es asi que, inicialmente, se utiliza
una metodologia de investigacion para recopilar datos acerca del origen, historia y cultura
de la ciudad Crnel. Marcelino Mariduefia. Ademas, se abarca su desarrollo a través de los
afios y su progreso econémico, urbanistico y social; en conjunto con los factores que han
influido en la prosperidad de esta ciudad. Para esto, ademas, se hace un recorrido por la
historia y obras emblematicas de la industria azucarera localizada en el canton, que ha sido
el principal motor para su desarrollo y crecimiento. A partir de esta investigacion, se hace
uso de una nueva metodologia integral de disefio y construccion de marca ciudad, en la cual
se recorren varias fases, desde el anélisis de la investigacion realizada mediante herramientas
como PASTE o indicadores de desempefio de la ciudad, hasta la presentacion de la propuesta
formal de los identificativos disefiados, sus aplicaciones y formas de comunicacion de
acuerdo al publico. Para comprobar su utilidad, relevancia y pertinencia, se realiza una
validacion inicial de la cual participa el Director de Patrimonio y Deportes del GAD del
canton Crnel. Marcelino Mariduefia, quien provee su retroalimentacion sobre el trabajo
realizado. De acuerdo con sus comentarios, se culmina con las recomendaciones finales,
entre las cuales se prioriza una validacion formal con el alcalde y los Directivos del GAD
del canton y los principales representantes de distintos sectores socioeconémicos de la

ciudad.
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INTRODUCCION

El cantén Crnel. Marcelino Mariduefia se encuentra ubicado en la provincia del
Guayas, en la region costa de Ecuador. Es un cantdn relativamente joven, con solo dieciocho
afios desde su cantonizacion en el afio 1992. Desde sus inicios, su poblacion se vio
conformada por migrantes provenientes de distintas ciudades de la costa y sierra ecuatoriana,
quienes se asentaron en este territorio al contar con posibilidades de conseguir un trabajo
digno y mejorar su calidad de vida. Este fendmeno se encontraba propiciado por la
prominente industria azucarera localizada en el cantdon, Ingenio San Carlos. (Hidalgo A. ,
Crnel. Marcelino Mariduefia - Apuntes sobre su historia, 2019)

Dicha empresa, no solo representaba una fuente laboral para los habitantes de
Marcelino Mariduefia, sino que, a través de sus politicas de responsabilidad social y
ambiental, promovia el desarrollo de la ciudad en todos sus ambitos: salud, educacion (Ver
Anexo C) en varios niveles, recreacion, vivienda, entre otros. Con lo cual, ademés de sus
trabajadores, toda la poblacion del cantdn podia beneficiarse de dichas obras. Este constante
impulso del Ingenio para el progreso de la ciudad se transformo en sentimientos de fidelidad
y empatia por parte de los habitantes de la localidad.

Por su parte, a pesar del gran desarrollo que ha tenido la ciudad en tan pocos afos,
y al contar con una poblacion nativa, marcelinense, relativamente joven, no se ha
desarrollado una imagen distintiva que destaque los elementos caracteristicos del cantén y
su gente. Actualmente, no existe un concepto representativo acerca de los elementos que
caracterizan a esta ciudad y sus habitantes. Lo que ha derivado en una crisis de identidad,
llevando a los ciudadanos de Marcelino Mariduefia a sentirse representados, erréneamente,
por la empresa predominante de la localidad. Tal es asi que, en su mayoria, los pobladores
se refieren a si mismos con un gentilicio que no es propio de su ciudad natal. (Hidalgo,
Origenes Crnel. Marcelino Mariduefa, 2019)

Finalmente, con base en los resultados de la investigacion y para fortalecer la
identidad local, se elabora una propuesta de marca ciudad Marcelino Mariduefia que genere
un vinculo entre la ciudad y su poblacion, desarrollando un concepto que comprenda todos
sus elementos identificativos. No obstante, podria ser utilizado en campafias multiproposito

donde la ciudad sea reconocida nacional e internacionalmente.
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1 GENERALIDADES
1.1. PROBLEMA

A inicios del siglo pasado, con el auge de la industria azucarera en el sector que hoy
se conoce como el canton Crnel. Marcelino Mariduefia, personas provenientes de diversos
puntos del pais llegaron a este sector a trabajar en Ingenio San Carlos. Posteriormente, con
el crecimiento de las empresas en el sector, Ingenio San Carlos tom6 responsabilidad,
durante algun tiempo, de las competencias del gobierno de la localidad. Tal es asi que,
proveyé durante décadas a la poblacion de agua, luz y energia eléctrica totalmente gratis;
ademas los abastecio de leche, carne, arroz y azlcar para su alimentacion. (Espinoza, 2018)

Eventualmente, en vista de la estrecha relacion de la comunidad con Ingenio San
Carlos y el protagonismo de dicha empresa con el progreso y desarrollo del sector, los
habitantes de la locacion fueron identificados como ‘san carlefios’, asi como la zona
geogréfica que fue, por mucho tiempo, reconocida como San Carlos. (Hidalgo, Origenes
Crnel. Marcelino Mariduefia, 2019)

Con el transcurso del tiempo y con el afan de recuperar las raices y los derechos
marcelinenses, se cred, en 1979, el Comité Pro-Defensa de los Intereses de la Parroquia
Marcelino Mariduefia. Una de sus primeras acciones fue el envio de oficios a instituciones
educativas para que, en sus certificados no conste San Carlos como ubicacion geografica,
sino, la entonces parroquia, Crnel. Marcelino Mariduefia. De la misma manera, se solicitd a
Ingenio San Carlos incluir, en sus productos, a la parroquia Crnel. Marcelino Mariduefia
como direccidn de origen. En ese sentido, también se inici6 una investigacion con el fin de
conocer los antecedentes de quien fuera Marcelino Mariduefia, resultando en el contacto con
sus herederos, quienes proporcionaron informacién bibliografica, su desempefio en la
politica, entre otros datos importantes. (Mejia, 2018)

Finalmente, con un conflicto de identidad y origen aun presente en la poblacién,
genera la pérdida progresiva de sus raices, el desapego civico relacionado con sus
costumbres, acontecimientos historicos y los simbolos culturales que representan la ciudad.
Por lo contrario, una marca ciudad solida impacta positivamente en los niveles de
satisfaccion de sus habitantes, creando un interés real por sentirse parte activa de la misma.
Dicha satisfaccion se ve influenciada por un mensaje Unico que abarca la interrelacion de

elementos cognitivos y emocionales atribuidos a la ciudad. (Castillo-Villar, 2018)
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1.2. JUSTIFICACION

Es esencial comprender que la marca ciudad identifica y diferencia a una ciudad,
otorgando una personalidad que destaque los valores y atributos propios de su historia,
cultura y sociedad; impulsando un sentido de pertenencia y fortaleciendo las raices de sus
habitantes. La intencion de una marca ciudad es proveer las bases para unificar, en un mismo
mensaje, un amplio rango de imagenes y significados atribuidos a la ciudad (Kavaratzis,
2004). En la actualidad, ciudades a nivel mundial realizan campafias para ser reconocidas
interna y externamente a través de una marca ciudad que destaque sus cualidades y ademas
estimule el turismo, la economia y la sociedad. Se ha demostrado, mediante investigaciones
previas, que los individuos de cada comunidad forman imagenes propias de su localidad,
pero, conjuntamente, comparten una imagen en comun de ella. (Castillo-Villar, 2018)

En el caso de Marcelino Mariduefia, la importancia de la creacion de su marca
ciudad, recae principalmente en la necesidad de potenciar su capacidad de comunicacién en
cuanto a su identidad e historia, para reforzar vinculos de identificacion entre la poblacion y
la imagen que se proyecta de su territorio. Dicho esto, la marca desarrollada, debe generar
coherencia con el canton y su poblacion, ademas de estimular en sus habitantes el interés,
orgullo y pertenencia por la historia marcelinense. Como consecuencia, la construccion de
la marca ciudad concibe en la sociedad marcelinense el reconocimiento de su origen,
desarrollo y atributos que los identifican como parte activa y protagonista de la ciudad.
Siendo asi, se pretende avivar el civismo de su poblacion al mismo tiempo que se sientan
representados por los elementos comunicacionales de la marca ciudad. Cabe mencionar que
la participacion de los ciudadanos en la construccion de la marca no solo se ve reflejada en
las etapas investigativas, sino también es la poblacién marcelinense quien valida la propuesta
gréfica elaborada en este proyecto. Ademas, es fundamental para diferenciarse y distanciarse
de la relacion conflictiva, en términos de identidad, con la empresa lider de la localidad.
Actualmente, se experimenta un particular conflicto de identidad, ademas de un inexistente
sentido de pertenencia de sus habitantes como resultado de la influencia de la marca San
Carlos en el desarrollo econémico, urbanistico y social de dicha ciudad. (Herrera, 2018)
Siendo asi, la administracion 2015 — 2019 del Gobierno Auténomo Descentralizado del
Canton Marcelino Mariduefia, inicid, en el afio 2018, una investigacion en conjunto con el
historiador ecuatoriano Angel Emilio Hidalgo, quien, con base en multiples documentos
hallados en el Archivo Historico del Guayas, Archivo del Cementerio Patrimonial de

Guayaquil, diversas fuentes primarias y secundarias, grupos focales y la implementacion de
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la metodologia de la historia oral a través de entrevistas a personajes representativos del
sector, elabor6 un libro que compila la historia del canton, con la finalidad de recordar los
origenes de Marcelino Mariduefia y de esa manera recuperar y fortalecer la identidad de los
pobladores con la ciudad. (Hidalgo A. E., 2018)

Este libro (Ver Anexo G), que abarca la historia del cantén Marcelino Mariduefia
desde sus inicios, sera una base para que los pobladores conozcan sobre sus raices y puedan
conectarse con sus origenes. Ademas, sera un elemento importante para este proyecto, ya
que permitira recopilar informacion acerca de la historia del canton, sus simbolos mas
representativos, datos culturales y ademéas conocer sobre las caracteristicas de su gente a
través del tiempo.

Abordar una problematica con peculiares caracteristicas como las mencionadas en
este proyecto, encara retos y situaciones que, ademas de proporcionar un identificativo como
marca ciudad, también aporta a desvanecer un conflicto de identidad generado desde hace
décadas en la localidad que se ha visto fortalecido en medida del crecimiento y progreso de
la ciudad.

Con estos antecedentes, se puede demostrar la necesidad del cantdn, sus autoridades
y sus habitantes, de contar con una marca ciudad que distinga a Marcelino Mariduefia.
Ademaés de aportar de significado y generar reconocimiento, pertenencia y una imagen
afianzada que perdure en el tiempo en su poblacion local y visitante, la aplicaciéon de la
marca ciudad Crnel. Marcelino Mariduefia es importante porque provee las herramientas
para impulsar al cantén, mediante una identidad consolidada, en su desarrollo econdémico,
social y cultural dentro y fuera de su territorio. Por lo que, con el fin de promover una marca
que cohesione todos los sectores y actividades del cantdn generando valor, se fomenta el uso
de la marca ciudad por parte de la administracion municipal, asi como de la sociedad civil,
para las diferentes actividades econdmicas, sociales y culturales.

Este proyecto ofrece, mediante una investigacion exploratoria, analizar los
elementos cognitivos y emocionales que influyen en la identidad de los pobladores de la
ciudad. De esta manera, por medio de la observacion y entrevistas con autoridades, se
obtendra informacion acerca de los vinculos construidos entre la poblacién y su entorno, las
formas de comunicacion entre la ciudad y sus habitantes, la influencia de su actividad
comercial, ademas de recoleccion de elementos graficos observados y analizados de la
ciudad. A partir del analisis de estos datos cualitativos, se desarrolla una propuesta de marca

ciudad; dicha propuesta se utilizara, en funcion de alcanzar su posicionamiento local, en los
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canales de comunicacion oficiales de la administracion municipal a mas de su aplicacion en
material institucional (digital y fisico) y vestimenta de su personal. Ademas, se
implementara, con el fin de impulsar la imagen de la marca, en la promocién y ejecucion de
todos los eventos y programas inherentes de la ciudad, asi también como en los organizados
y celebrados por asociaciones civiles, académicas y empresariales. De esta manera, l0s
habitantes y visitantes podran identificar a Marcelino Mariduefia como una marca
establecida que consolide la conexidn entre la ciudad y sus habitantes.

Este trabajo de titulacion presenta la construccion de la marca ciudad Crnel.
Marcelino Mariduefia con estrategias comunicacionales dirigidas a abordar una etapa inicial
de alcance, siendo esta la de posicionarse, principalmente, en la mente de sus habitantes y
visitantes mediante la promocién de la marca ciudad de manera local en los aspectos
anteriormente mencionados. De este modo, queda para etapas posteriores a este proyecto, el
desarrollo de estrategias comunicacionales con el fin de posicionarse en publicos fuera del

canton, sean estos a nivel nacional o internacional.

1.3. OBJETIVO GENERAL

Desarrollar una propuesta para la construccion de la marca ciudad Marcelino
Mariduefia a través de una investigacion exploratoria de la ciudad y sus habitantes para el
fortalecimiento de la identidad local.

1.4. OBJETIVOS ESPECIFICOS
e Determinar los rasgos culturales més relevantes a través de la investigacion sobre
la historia y cultura de la ciudad Marcelino Mariduefia.
e Evaluar los factores influyentes sobre la identidad de la ciudad de Marcelino
Mariduefia y sus habitantes para el desarrollo de un sistema de identidad grafica.
e Desarrollar una propuesta de marca ciudad de Marcelino Mariduefia para el

posicionamiento a nivel local y regional.

2 MARCO TEORICO
2.1. IDENTIDAD

Identidad es un conjunto de rasgos propios de un individuo o de una colectividad
que los caracterizan frente a los deméas (DRAE, 2019) . Es asi como las personas o sociedades

se distinguen de las demas, haciendo especial énfasis en su dependencia con su historia y el
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contexto en que se desarrollan. El reforzamiento de la identidad local es indispensable para
el desarrollo y sostenibilidad de una comunidad con aspiraciones de ser diferenciada por las
caracteristicas asociadas a su localidad (Sanchez, 1980).

La identidad de una region se encuentra conformada por las caracteristicas y
simbolos Unicos del territorio, mediante sus significados, los cuales seran de utilidad para

distinguir a dicha regién de otra (Zimmerbauer, 2011).

2.1.1. ldentidad de la ciudad

Cada ciudad contempla elementos identificativos que la definen, los cuales vinculan
a sus habitantes y visitantes con la localidad, de los que se pueden destacar su historia y
cultura como fuente de su identidad y esencia propia. Al evolucionar en el tiempo, va
generando costumbres, leyes y tradiciones que forman su cultura; y a la vez, hace posible el
desarrollo (Sanchez, 1980).

La ciudad combina y simplifica todos los elementos tangibles e intangibles que se
relacionan con ella, donde existe una comunicacion bilateral entre la ciudad y sus habitantes
donde combina elementos cognitivos y emocionales (Castillo-Villar, 2018).

Por su parte, la identidad de una ciudad se vincula directamente a su cultura, pues
funcionan en correlacion. Si se distingue la imagen y comunicacion de la ciudad, es posible
conocer la trascendencia de su cultura, ya que son una construccién social y comunicativa
(Saavedra, 2007).

Tal es asi que existe una importante conexion y complementariedad entre la
ciudadania y el factor simbélico de la identidad y cultura de la ciudad. Ademas, debe existir
una coherencia en torno a la identidad de la comunidad y una pragmaética ejecucion de
acciones en pro del desarrollo de procesos sociales y comunitarios (Bouzada, 2007)

La creacion de asociaciones distintivas en los publicos provee a la ciudad de un
vinculo emocional, lo cual es fundamental para la generacion y desarrollo de una marca
(Ekinci & Hosany, 2006).

Un trabajo constante en torno a la identidad de la ciudad trae consigo una reputacion
gue genera confianza y credibilidad por parte de diferentes grupos de interés. Siendo asi, que
se puede traducir en mayor proyeccion turistica, comercial, entre otras.

Con una buena reputacion, la ciudad se apoya en su identidad visual para conectar
con los diferentes usuarios y marcas establecidas en el territorio, aumentando las opciones

de captacion de proyectos colaborativos en cualquier tipo de actividad comercial alineando
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los intereses e iniciativas con la identidad de la ciudad. Aprovechando las oportunidades de
las distintas alianzas se genera, ademas, la expansion del mercado local (Victor Mdgica,
2018).

Mediante las asociaciones entre marca producto y la identidad visual de la ciudad,
se logra un creciente protagonismo por parte de la empresa privada, como en las estrategias
que la ciudad lleve a cabo en cuanto a la gestion urbana. Este tipo de alianzas estratégicas se
consideran como un actuar exitoso cuando se efectian mediante una planificacion previa

hacia objetivos a largo plazo (Heredero & Chaves, 2015).

2.2. MARCA

Segun el DRAE, marca es una sefial que se hace o se pone en alguien o algo, para
distinguirlos, o para denotar calidad o pertenencia. Dicho esto, dentro del area del branding,
una marca es la convergencia de varios elementos que engloban una identidad e impulsara
los valores intrinsecos que representa.

Una marca es mucho mas que un logotipo o un nombre, una marca constituye una
personalidad entera que conecta con su audiencia, puede hacer contacto desde lo que ve y
escucha, hasta las experiencias fisicas con la marca y sentimientos o percepciones generados
por la misma. Una marca encierra lo tangible e intangible, y puede ser aplicado a personas,
empresas, paises, y casi cualquier cosa. Los productos, servicios y personas que conforman
una organizacion, son parte de la marca e influyen en la manera que su audiencia percibe e

interactUa con la marca (Davis, 2009).

2.2.1. Marca territorial

Es importante destacar que el concepto de marca territorial o place branding nacié
como una forma de impulsar el &mbito turistico de un territorio para potenciar su economia
y destacar frente a otros destinos turisticos, logrando un posicionamiento competitivo.
Posteriormente, el concepto de marca territorial se amplié en aspectos ajenos al turismo,
expandiendo los intereses a las necesidades de gestion y comunicacion del territorio con los
habitantes y visitantes (Huertas, 2015).

En funcidn de una marca territorial efectiva, es necesario considerar la audiencia
objetiva como un conjunto de interesados con necesidades particulares. En ese sentido, las
estrategias y la comunicacion deben ser adaptadas con el fin de alcanzar el posicionamiento

requerido. La identidad y marca de un territorio debe ser consensuado bajo una
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comunicacion bidireccional entre los diversos interesados dentro del publico objetivo
(Huertas, 2015).

Ademas, dentro de las politicas de desarrollo territorial, el impacto de la marca
territorial sirve como herramienta de fortalecimiento para una comunidad, consolidando la
identidad de sus habitantes y su forma de identificarse con el territorio al que pertenecen,
ademas de promover la revalorizacion de sus recursos y virtudes (Eugenio-Vela & Barniol-
Carcasona, 2015).

El desarrollo de una marca territorial promueve la reputacion de una locacion,
generando lealtad, proporcionando garantias de calidad, generando valor y transmitiendo un
sentido de pertenencia (Ollé & Riu, 2009).

2.2.2. Marca ciudad

La marca ciudad es una herramienta donde la ciudad se define a si misma y
transmite una imagen de ella, creando percepciones y asociaciones que enmarcan todas las
caracteristicas que vinculan a la localidad con sus habitantes y visitantes, en aspectos tales
como: cultura, historia, tradicidn, simbolos visuales, misién, vision y valores.

Es importante destacar que la marca ciudad no solo es un simbolo con la que busca
ser reconocida, sino un compendio de elementos que buscan el fortalecimiento de identidad
en sus residentes; ademas con la que se espera ser identificada, reconocida y diferenciada
del resto mediante la promocién de sus atributos propios (LA Network, 2017).

Es inevitable referirse a la ciudad como un organismo vivo en cuanto a la gestion
de su marca ciudad, ya que su construccién comprende sus caracteristicas y los elementos
que la hacen Unica y a su vez, la distingue del resto. La fusién entre la cultura, identidad e
imagen muestra a la ciudad con una esencia especial y Unica, obteniendo una marca ciudad
solida y verdadera (Holguin & Becerra, 2016).

La identificacion grafica de las ciudades e instituciones se pueden reconocer dentro
de tres géneros diferenciables por sus funciones y usos: Los emblemas municipales, que son
signos estables denominadas patrimonio simbélico municipal y pueden ser comprendidos
por escudos, sellos, banderas, etc.; Las marcas municipales actualizadas, cominmente
elaboradas en funcién de proporcionar dinamismo o legibilidad, con base en mejoras a los
emblemas mencionados anteriormente para una mejor comunicacion; La marca ciudad,
Ilamada asi a los signos de firma para todas las acciones de promocion de la ciudad y

denominada bien publico que, a diferencia de las anteriores, no pertenecen a la
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administracion municipal, mas sin embargo pueden ser utilizadas por la entidad en funcion
de la promocién de actividades que prestigien a la ciudad aportando su reconocimiento y
valoracion interna y externa (Chaves, 2018).

Junto con la construccion de la marca ciudad surge la problematica en cuanto a la
apropiacion de su imagen por parte de la administracion publica de turno, la misma que suele
gestionar la comunicacion de la marca de manera unilateral. Al presente, son muchas las
instituciones publicas que se encargan de gestionar la marca de sus respectivos territorios
sin la participacion activa de la ciudadania y los publicos interesados.

Es por esto que, en la situacion descrita anteriormente, donde se vincula a la marca
ciudad con la municipalidad, la marca sufre de una desventaja de temporalidad, significando
el cambio de identidad e imagen en cuanto la ciudad cambia de administracién, lo mismo
que resulta significantemente contraproducente para el desarrollo de la identidad y marca
ciudad de la localidad (Cavia & Huertas, 2014).

Debido a que esta problematica es una realidad que permanece vigente, algunos
gestores han mostrado un camino viable para el afianzamiento, posicionamiento y difusién
de la marca ciudad, sin estar ligados a la administracién municipal. Es asi que, mediante el
registro oficial de la marca por un gestor u organizacion externa, se evita que
administraciones posteriores volvieran a cambiarla. De este modo se logra que la marca
ciudad conserve la identidad y mantenga la continuidad en el tiempo sin verse afectada
(Cavia & Huertas, 2014).

Las ciudades, ademas de un posicionamiento turistico, buscan una diferenciacién a
través de la marca ciudad con la que se identifique a nivel local e internacional. Dicho esto,
las grandes ciudades han sido las pioneras en destacar en ese sentido, reforzando el mensaje
y logrando su posicionamiento. Sin embargo, las ciudades pequefias también utilizan la
construccién de la marca ciudad con el fin de cumplir los objetivos determinados de cada
localidad (Caballero, 2019).

2.2.3. Referentes de marca ciudad
Las ciudades que han logrado la construccidn exitosa de su marca ciudad, crean en
sus habitantes asociaciones que logran conectar con su identidad y valores. Asimismo,
transmiten a sus visitantes y hacia el exterior las caracteristicas y atributos que los distinguen.
Algunos de los referentes exitosos de marca ciudad se pueden observar, a

continuacion, en la figura 2.1:

30



Figura 2.1 Referentes de marca ciudad

I amsterdam.

Porto.

Elaborado por: El autor Fuente: Xavi Calvo, ‘City Branding’, la ciudad como producto (2014)

Para que la marca ciudad sea exitosa, esta debe ser memorable pero también
flexible; ademas, al igual que una compafiia, la marca debe proyectar su promesa de valor y
como quiere ser reconocida interna y externamente (Hardy, 2018).

Cabe destacar que cada ciudad presenta necesidades y soluciones particulares para
cada realidad. Siendo asi, se debe desarrollar un plan estratégico que aborde los aspectos
relevantes de la localidad para comunicar su identidad en el mensaje incorporado con el fin
de lograr los objetivos planteados (Caballero, 2019).

En cuanto a ciudades pequefias, un estudio britanico realizado por el Communities
and Local Government Committee (Morley, 2019), sugiere la construccién de marca ciudad
en localidades con reducido nimero de habitantes con el fin de potenciar sus puntos altos,
promover la pertenencia de sus habitantes y destacar del resto. En este contexto, un ejemplo
es la ciudad inglesa de Shrewsbury, cuya creacidn de la marca ciudad responde al propdsito
de reivindicacion al carécter histérico de la ciudad mediante una marca ciudad basada en su
bien conservada arquitectura medieval con el fin de incentivar y vincular su identidad con la
poblacion y demas publico interesado. Es importante destacar el trabajo en conjunto desde
el Consejo de Turismo de Shrewsbury, en funcion de impulsar el turismo mediante eventos
y festivales acordes a la identidad de la ciudad y en concordancia con la imagen de la marca
ciudad (Brandemia, 2012).

A partir de la ejecucién del proyecto se estimul6 el claim que reafirma en su
poblacion el orgullo por sus raices historicas y la herencia que el paso del tiempo le regalo.
Ademaés, en cuanto a la identidad visual, se ha colaborado con la empresa privada para la
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utilizacion de elementos gréaficos que pudieran utilizarse en sus comercios, impulsando a la
marca ciudad en varios niveles y enriqueciendo su comunicacion (Brandemia, 2012).

e Lagestion de laimagen de la marca aplicada por el Consejo de Turismo de la ciudad

esta reflejada en la fachada de los edificios iconicos de su territorio, como también

en los anuncios en diferentes medios de comunicacion impresos, en las tarjetas de

presentacion de los servidores y demas elementos (Ver Figura 2.2).

Figura 2.2 Marca ciudad gestionada por la administracién / Shrewsbury

SHREWSBURY

THE ORIGINAL ONE-OFF

Elaborado por: El autor Fuente: Brandemia, La ciudad inglesa de Shrewsbury presenta su nueva marca ciudad

e Paralelamente, la imagen de la marca ciudad aplicada por las empresas locales se
observa en un icono en forma de sello donde se indica la antigiiedad de las cosas.
Dicha iniciativa responde a la intencion de conectar con la poblacion mediante el

orgullo de carécter histdrico de la ciudad (Ver Figura 2.3).

Figura 2.3 Marca ciudad gestionada por empresas locales / Shrewsbury

SHREWSBURY

THE ORIGINAL ONE-OFF

Elaborado por: El autor Fuente: Brandemia, La ciudad inglesa de Shrewsbury presenta su nueva marca ciudad
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2.3. POSICIONAMIENTO

La finalidad del posicionamiento se sintetiza en definir la promesa de valor ofrecida
con el fin de ocupar en la mente de su audiencia, una posicion unica y diferenciada del resto.
En funcion de la percepcion y asociaciones que despierten en su audiencia, el
posicionamiento de una marca se verd afectado o fortalecido. La imagen propia que la marca
desea posicionar se construye mediante una estrategia de comunicacion de sus valores
distintivos, atributos y demas elementos que la distingan (Laza, 2019).

El posicionamiento es un concepto producido en la mente de la audiencia, la cual
identifica la marca y la diferencia del resto, ocupando un lugar mas privilegiado y alcanza
su mejor resultado cuando se posiciona a través de una relacién emocional, debido a la
evocacion de sentimientos, estatus o sensacion de pertenencia a un determinado puablico
(Garcia, 2005).

2.3.1. Posicionamiento de marca ciudad

El posicionamiento de una marca ciudad esta sustentado en sus valores, los cuales
construyen una percepcion determinada en la mente de su audiencia; dicho esto, el
posicionamiento es un hecho intangible que instaura en la conciencia, mediante estrategias
previamente planificadas, una imagen de la ciudad (Morillo, 2018).

Reconocimiento, promocion, inversion externa, destino turistico, son algunos de
los multiples objetivos propuestos al construir una marca ciudad. Mediante estrategias
comunicacionales y gestion de branding de la marca ciudad, se puede conseguir una imagen
conforme a su meta de posicionamiento (Morillo, 2018).

La ciudad necesita afianzar, en la mente de sus usuarios reales y potenciales, una
idea 0 motivo por el cual sea considerado visitar, trabajar, o vivir en ella. Resulta sumamente
importante la participacion directa de la audiencia en el proceso de construccion de la marca
ciudad (Morillo, 2018).

La marca no es un elemento estatico, es un organismo vivo de la misma manera que
las ciudades y los paises (Costa, 2004). La definicion de la personalidad en el
posicionamiento de una ciudad representa su identidad enmarcando todos sus valores y
atributos, es asi que, la personalidad tiene el potencial de ejercer una influencia positiva en
su audiencia (Kavaratzis & Ashworth, 2005). Entre los modelos de posicionamiento de

marca ciudad mas reconocidos en el mundo, destacan: Londres, Capital de las Finanzas;
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Amsterdam, Capital Cultural y de Ocio; Barcelona, Capital del Conocimiento; Bruselas,
Capital de los Negocios; entre otros.

2.4. OBSERVACIONES DEL MARCO TEORICO

Para la construccion de una marca ciudad, es primordial identificar los elementos
que definen la identidad de la ciudad, ya que deben contemplarse los factores histéricos y
culturales que se asocian al territorio y sus ciudadanos. Los factores mencionados, tangibles
e intangibles, forman la base para la identificacion de la ciudad como marca y para definir
los valores que se impulsen en su mensaje mediante la difusion al publico objetivo. Dicho
esto, se pretende alcanzar el posicionamiento en la mente del publico objetivo mediante la
comunicacion efectiva de la marca y la conexidn con los valores que se transmiten.

En este proyecto, se lleva a cabo la construccién de marca ciudad de un Canton
joven con el origen de su desarrollo en la inmigracion desde diversos puntos del pais con
fines laborales. Es asi que, con base a esta realidad, se determinan los factores historicos y
culturales que forman parte de las raices de la localidad con el fin de definir la identidad
intrinseca de la ciudad en conjunto con la cultura desarrollada a traves del tiempo por sus
habitantes.

Con el fin de fortalecer la identidad local y abordando la problematica de identidad
en sus habitantes, la propuesta de marca se desarrolla en funcidn de estimular y promover
los vinculos entre la ciudad y sus propios habitantes. Es asi que los valores que se transmiten
responden al origen del Cantdn y a los atributos de los ciudadanos que han impulsado, desde
sus inicios, su desarrollo, asi como los que siguen siendo parte del progreso de la ciudad.

Finalmente, mediante la estrategia de comunicacion se define el mensaje y los
canales por los que serd comunicada la marca ciudad, siendo la poblacién de la localidad, su

publico objetivo.

3 METODOLOGIA
3.1. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

La metodologia de la investigacion es un instrumento que se aplica, a través de
técnicas y procedimientos, en el proceso de investigacion que va desde la concepcion de la
idea a investigar, hasta la redaccion final definitiva del informe. Es la que establece la manera
en que el investigador obtiene, agrupa y analiza los datos. Su funcién principal es otorgar

validez cientifica a los resultados recabados en el proceso de estudio (Coelho, 2019).
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e Investigacion Exploratoria

El disefio de investigacion exploratoria se utiliza para indagar a profundidad sobre
la historia y caracteristicas de la ciudad y sus habitantes, ademés de abordar los elementos
necesarios en la construccion de marca ciudad.

Para el cumplimiento de los objetivos especificos propuestos en este trabajo de
titulacién, se implementa el disefio de investigacion exploratoria. Las técnicas aplicadas en
este tipo de investigacion son cualitativas y de fuentes secundarias. Lo cual ofrece una
comprension del tema investigado y un analisis generalizado de ideas y perspectivas
(Namakforoosh, 2005).

Siendo asi, es aplicada en la etapa de entorno de gestion del canton, la misma que
permite conocer y entender los factores inherentes e influyentes en torno a Marcelino
Mariduefia, asimismo, la investigacion sefialada proporciona, mediante las técnicas de
recoleccion, la comprension de todos los elementos que conforman la etapa de identidad de
la ciudad. De este modo, el andlisis de los datos, realizado en las etapas antes mencionadas,
conforma la base para la posterior propuesta incluida en la etapa de imagen y construccion

de vinculos.

3.1.1.1. Estudio Etnografico

En el método etnografico se estudian eventos que ocurren de manera natural en el
entorno y se busca comprender el significado de tales eventos en la gente relacionada;
permite recoger de primera mano Yy en el campo de trabajo, los datos etnograficos que luego
se convierten en evidencia para el analisis (Arias, 2002).

Con el propdsito de determinar y evaluar el grado de influencia de factores que
impactan sobre la identidad de los habitantes de Marcelino Mariduefia, se realiza, como
herramientas para llevar a cabo dicho estudio, la observacion en campo y entrevista con

expertos. Los resultados se reflejan en la etapa de identidad.
3.1.1.2. Técnicas de Recoleccion
Los métodos, técnicas e instrumentos a utilizar para la adecuada recoleccién de

informacién, se describen apartados, a continuacion:

e Revision Documental. Consiste en la obtencidn y anélisis de documentos. Es una

técnica que recopila la esencia de los participantes, bosquejados en: bitacoras,
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libros, cartas, articulos de periddico, entre otros; usados para desarrollar una
comprension del grupo estudiado (Marshall & Rossman, 1995). La recopilacion de
datos historicos y culturales de la ciudad Marcelino Mariduefia se lleva a cabo
mediante una investigacion de fuentes secundarias, cuya técnica aplicada es la
revision documental. Dicha técnica consiste en el estudio de los registros historicos
de la ciudad e investigaciones realizadas anteriormente, tales como: Actas, libros,
resefias oficiales, articulos, entre otros. Esta informacion se obtiene de los
documentos que reposan en el Archivo Histérico del Guayas, Direccion de
Patrimonio y Deportes del Municipio del canton Crnel. Marcelino Mariduefia,
entrevistas y de la investigacion realizada por el historiador ecuatoriano Angel
Emilio Hidalgo. A partir de la compilacion de los datos obtenidos, se realiza un

analisis para comprender la informacién adecuadamente organizada.

Observacion. Esta técnica estudia particularmente la conducta del grupo objetivo
y su desarrollo habitual, mediante la expectacion de los fendmenos que se
desarrollan en el territorio analizado (Yuni & Urbano, 2006). Se pretende
evidenciar las caracteristicas, costumbres, comportamiento y cotidianeidad de los
marcelinenses. En este caso, la técnica a aplicar es el registro audiovisual de lo
observado en visitas periddicas a la ciudad en distintas épocas, incluyendo sus
fiestas patronales en el mes de octubre.

Entrevista con expertos. Permite obtener informacion de especial competencia
profesional ademas de datos sobre experiencia de vida o situacional, la cual es de
vital importancia para el tema de estudio. Cabe destacar que los expertos se
encuentran dentro y fuera del entorno sujeto a investigacion (Heinemann, 2003). Se
efectla a través de una reunion presencial con el Director de Patrimonio y Deportes
del Municipio del Canton Marcelino Mariduefia, Lcdo. Fabian Ortiz Elizalde,
principal responsable de preservar y promover la historia y costumbres de los
ciudadanos; y, con el historiador ecuatoriano, Angel Emilio Hidalgo, autor del libro
“Crnel. Marcelino Mariduefia: Apuntes sobre su historia”. Esta técnica permite
analizar a fondo la crisis de identidad que presentan los pobladores y la vision de

sus gobernantes frente a esta problematica.



En funcion de recopilar los datos bajo los pardmetros necesarios para la
construccion de la marca ciudad, se define una investigacion exploratoria donde se lleva a
cabo el estudio etnogréafico con el fin de comprender los fendmenos que acontecen en el
entorno del Cantén, asi como los individuos implicados. De esta manera, mediante las
técnicas de recoleccion que dicho estudio comprende (Observacién y Entrevista con
expertos) ademés de la Revision de documentos, se recopila la informacion que
posteriormente se analiza y presenta en las etapas de Entorno de gestion, Identidad e Imagen

que constan dentro de la Metodologia de marca ciudad aplicada.

3.2. METODOLOGIA DE MARCA CIUDAD

Con el fin de construir la marca ciudad Crnel. Marcelino Mariduefia, se seleccionan
y analizan metodologias que lleven a cabo su desarrollo desde la etapa de investigacion hasta
la correspondiente ejecucion de la propuesta, su estrategia de comunicacién y validacion.

En este punto se hace referencia a la Metodologia de Sistema de Gestion Marca
Pais — Ciudad, la misma que aborda integralmente el concepto de marca ciudad a través de
un sistema comunicacional integrado por subsistemas que gestionan cada etapa de la
construccion de una marca ciudad.

Del mismo modo se menciona la Metodologia del Disefio Ambrose — Harris, cuyo
proceso explora los conceptos creativos del disefio gréafico en funcién de la elaboracion y
presentacion de una propuesta grafica y conceptual apegada a los resultados de la

investigacion.

3.2.1. Metodologia de Sistema de Gestion Marca Pais — Ciudad

Esta compuesta por una red con tres nodos, los cuales son: Entorno de gestion,
estructura de marca y construccién de vinculos. A su vez, como se puede verificar en la
Figura 3.1, cada nodo contempla varias aristas que aportan con el proceso para el debido
desarrollo de las bases sobre las cuales se construye una marca ciudad (Fuentes, 2007).

37



Figura 3.1 Sistema de gestion de marca pais - ciudad
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Elaborado por: El autor Fuente: Sandra Fuentes M.

El Entorno de gestion, parte de la identificacion y analisis de las fuerzas del entorno
y dintorno. Ademas, permite conocer los indicadores que miden la gestion de marca de las
ciudades. Una vez identificados, se elabora la estrategia y tactica que en su aplicacion
permita conseguir el objetivo de la accidn. Por su parte, la estructura de marca parte de la
creacion y disefio de la identidad, basada en los elementos visuales que conforman la imagen
establecida de una cultura; su cumplimiento da paso a construir una confianza exhibida en
la reputacion de la ciudad. El tercer nodo, La Construccion de vinculos, es un espacio donde
la comunicacion busca desarrollar vinculos que genere una relacién sélida con su audiencia,

que perdure en el tiempo y tenga objeticos especificos (Fuentes, 2007).

3.2.2. Metodologia del Disefio Ambrose - Harris

Es un proceso conformado de siete fases: Definicién, investigacién, ideacion,
prototipo, seleccion, implementacion y aprendizaje.

Es importante en primera instancia definir el disefio y publico objetivo para tener
una comprension del problema y desarrollar las soluciones debidas determinando las
necesidades del proyecto. Durante la investigacion, se revisa a cabalidad la informacion y
los antecedentes del proyecto, ademas de identificar posibles obstaculos a través de
entrevistas y observacion. Posteriormente, la ideacion mediante una lluvia de ideas es la
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manera en que, una vez identificada la motivacion del usuario final, se satisfacen sus
necesidades correspondientes al disefio y sus implicaciones. A continuacion, una vez
desarrolladas las ideas, se las lleva a cabo mediante la creacion de prototipos. Estos son
presentados a grupos de revision previo a su presentacion a la audiencia. En la fase de
seleccion, se comparan las soluciones que cumplen con los objetivos del proyecto y se
selecciona la mejor propuesta. Luego, la implementacion es la etapa donde se entrega el
proyecto junto con el desarrollo previo y guia para su ejecucion adecuada. Finalmente, la
etapa de aprendizaje es donde el realizador del disefio recibe retroalimentacion del usuario

y la audiencia, con el fin de conocer si se cumplié con los objetivos del proyecto.

Figura 3.2 Metodologia del Disefio Ambrose - Harris

Disefio y publico Informacién y Lluvia de ideas Informacién y Entrega de Retroalimentacion
objetivo antecedentes antecedentes propuesta y guia del usvario
del proyecto del proyecto de ejecucioén

Elaborado por: El autor Fuente: Ambrose - Harris

3.3. METODOLOGIA DE MARCA CIUDAD APLICADA

De acuerdo a lo mencionado anteriormente en la Metodologia de Sistema de
Gestion de marca ciudad — pais y la Metodologia del Disefio por Ambrose — Harris, y con el
fin de cumplir con los objetivos planteados en este trabajo de titulacion, se fusionan ambas
metodologias dando como resultado una nueva metodologia que integre los factores
principales de las antes referidas, cuyo proceso a aplicar tiene como caracteristica distintiva
no ser un proceso lineal, es asi que se construye un grafo, cuyas fases centrales son ciclicas
(Ver Figura 3.3). Se da inicio al proceso en la etapa de ‘Informacion’ y se finaliza en la etapa

de ‘Resultados esperados’. A continuacion, se describen las fases mencionadas:
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Figura 3.3 Metodologia de Marca Ciudad aplicada
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Elaborado por: El autor

Informacién. En esta etapa se reunirdn todos los datos recabados con las
herramientas mencionadas en la Metodologia de la investigacion. Ademas, se
ordenara la informacion de la ciudad Marcelino Mariduefa, su entorno y demas

actores involucrados en la creacién de la marca ciudad.

Entorno de Gestidon. Conforme a lo antes mencionado, el entorno de gestion busca
comprender, a través del PASTE y de indicadores de desempefio, la realidad de la
ciudad en cuanto a multiples elementos que otorgaran datos que luego seran de
fundamental analisis. Por una parte, los cinco &mbitos del entorno y dintorno
comprendidos en el PASTE, siendo estos: Politico, ambiental, social, tecnolégico y
econdmico. Por otro lado, los ejes centrales estudiados en los indicadores, los cuales

son: Presencia, lugar, potencial, pulso, gente y prerrequisitos



41

Identidad. Siendo la identidad, parte fundamental de una marca, se desarrollan los
puntos clave para el entendimiento de todo el sistema de identidad del canton
Marcelino Mariduefia. Dicho sistema esta compuesto por: identidad verbal, visual,
cultural, objetual y ambiental. El estudio de estos cinco modelos de identidad y su

vision sobre la actualidad del cantdn, sirven de base para el desarrollo de la imagen.

Imagen. En esta fase, inicialmente se expondra la imagen ideal de lo que se requiere
del proyecto, de acuerdo al analisis de identidad de la marca ciudad, analizando los
aspectos destacados del Canton. Posteriormente, se presentara la imagen
estratégica, mediante la propuesta final de manera gréfica donde converge el
desarrollo de este proyecto. Adicionalmente, se comprobara su versatilidad y
adaptabilidad poniendo a prueba los aspectos visuales, mostrando su apariencia en

el entorno mediante la maquetacion.

Construccion de vinculos. Dentro de la comunicacion es necesaria la generacion
de espacios de interaccion que formen relaciones solidas con metas en comun. Para
alcanzar vinculos estratégicos exitosos, es necesario: identificar a su publico,

construir el mensaje y determinar la plataforma donde se llevara a cabo el didlogo.

Resultados esperados. Mediante el desarrollo de la marca ciudad Marcelino
Mariduefa, se pretende abordar temas relevantes respecto de su identidad y la
influencia de la empresa privada en la misma. De esta manera, se elabora una
propuesta de marca ciudad que cumpla funciones identificativas que se posicione
interna y externamente, asimismo, que desempefie la funcién de afirmar la heredad

y orgullo cultural de los marcelinenses.

Validacion. En esta fase final, que consiste en la retroalimentacion recibida por
parte de los actores comprendidos en el desarrollo del proyecto, se considerara la
validacién mediante una encuesta realizada al grupo objetivo, siendo este la
poblacion marcelinense, directivos del GAD vy los principales representantes de los

diversos sectores socioeconomicos de la localidad.
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Marco Muestral

Con base en el ultimo censo poblacional realizado en el afio 2010, el territorio
marcelinense comprende un total de 12.000 habitantes en la localidad, cifra
determinada como el tamafio de la poblacion para la encuesta de validacién (GAD

del Cantén Coronel Marcelino Mariduefia, 2019).

Criterios representativos.

Lugar demogréafico: Crnel. Marcelino Mariduefia
Edad: 17 en adelante

Usuario de telefonia celular: Activo

Acceso a internet: Activo

Definicion de Poblacion Meta
Se identifica el grupo de personas que posee la informacién requerida. En funcion
de ejercer dicho estudio, se define como poblacién a los habitantes del cantén Crnel.

Marcelino Mariduefia que cumplen con los criterios representativos.

Unidad de Muestreo
Habitantes del cantén Crnel. Marcelino Mariduefia con una edad desde los 17 afios
en adelante, con acceso a telefonia celular con internet para la realizacion de la

encuesta por via digital.

Determinacion del Tamafio de la Muestra
Formula de técnica de muestreo probabilistico: n =p(1 — p)(%)2

N / Tamafio de la poblacion: 12.000 personas
E / Margen de error: 10%

Z | Nivel de confianza: 90%

p / Probabilidades de éxito: 50%

n= 68 personas



4 CANTON CRNEL. MARCELINO MARIDUENA
4.1. INFORMACION GENERAL

En este capitulo se registra toda la informacién y datos de la ciudad Marcelino
Mariduefa, asi como su desarrollo y paralelo creciente conflicto de identidad originado por
la afinidad de sus habitantes con Ingenio San Carlos. De la misma manera, se recopila,
mediante la metodologia de investigacion antes mencionada, datos sobre la empresa privada

y su involucramiento en el progreso de la ciudad y sus habitantes.

4.1.1. Antecedentes de la ciudad
4.1.1.1. Inicios

En funcion de comprender los antecedentes de la ciudad, resulta imprescindible
conocer datos historicos acerca del patrono de esta, el Crnel. Marcelino Mariduefia Quezada,
quien esté ligado a gestas heroicas ocurridas en el siglo XIX. Nacido en Yaguachi Viejo en
1828, fue un patriota y valeroso militar que prestd sus servicios al pais y a su poblacién. Méas
adelante, quien fuera su compariero, el Procer Villamil, lo nombré edecan y le don6 una
extension de terreno al costado de Naranjito, llamada hacienda “La Tigrera”.

El Crnel. Marcelino Mariduefia fallecié el 18 de junio de 1884 en Guayaquil a la
edad de 56 afios. En 1920, 36 afios después de su muerte, motivados por el ascenso
econdmico de la industria en el sector y en un merecido homenaje de gratitud por parte de
su pueblo, se expide una ordenanza donde se crea la parroquia rural del canton Yaguachi
que llevaria el nombre de Crnel. Marcelino Mariduefia, ubicada en el sector donde se
encontraba la hacienda “La Tigrera”, entre otras haciendas y recintos vinculados a la
produccion agricola que pequefias poblaciones habian conformado. (Hidalgo A. , Crnel.

Marcelino Mariduefia - Apuntes sobre su historia, 2019)

Figura 4.1 Placa conmemorativa de Crnel. Marcelino Mariduefia
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Elaborado por: El autor
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La zona geogréfica que incluye Marcelino Mariduefia ha sido denominada parte de
una microrregion azucarera, la cual ha tom6 un rol fundamental para comprender la
biodiversidad de la cuenca del Guayas. Cabe destacar que en el territorio también existio
siembra de arroz, platano, maiz, yuca, y toda especie de legumbres.

Innegablemente, el desarrollo de la poblacion se encuentra relacionado
directamente a la construccion de Ingenio San Carlos y su progresivo crecimiento, propiedad
del empresario peruano Carlos S. Lynch. El auge de la produccién azucarera en el Ecuador,
a inicios del siglo XX, fue clave para el desarrollo del Ingenio y el crecimiento de la
poblacion del sector. (Yéanez, 1998)

A partir del progreso y expansion de Ingenio San Carlos, la poblacion de la
parrogquia aumentd y se construyeron campamentos donde los trabajadores vivian junto a sus
familiares, lo que significé un impulso en el desarrollo urbano de la parroquia. La empresa
privada garantizo el trabajo de miles de trabajadores, sin embargo, paralelamente se cre6 una
imperante necesidad de un &rea donde la empresa no tuviera influencia sobre la poblacion;
es asi que se crean espacios de diversion donde los habitantes acudian para distraerse, dando
lugar a un sentido de pertenencia de comunidad mas amplia y estimulando asi, la cultura e

identidad marcelinense. (Hoyos, 2016)

4.1.1.2. Cantonizacién

A pesar del progreso galopante de la parroguia Marcelino Mariduefia, su intento
por la cantonizacion se vio incentivado por la falta de atencion por parte de la Municipalidad
de Yaguachi a las constantes demandas de los marcelinenses, postergadas con promesas
incumplidas. (Mejia J. , 1987)

El paso clave para la consecucion del objetivo de cantonizacién, fue la creacién, en
1986, del Comité Pro-Cantonizacion del Crnel. Marcelino Mariduefia. Inicialmente
conformado por veinticinco personas elegidas en una Asamblea Ciudadana, el Comité fue
representado por ocho miembros, siendo el Dr. Carlos Carabajo quien encabezaria la
incansable campafia por la cantonizacion. (Carabajo, 2018)

Aun cuando Marcelino Mariduefia generaba, gracias a impuestos y plazas de
trabajo, considerables ingresos a la Municipalidad de Yaguachi, el abandono de la poblacién
marcelinense era evidente por cuanto las Unicas carreteras de acceso eran de caracter privado,
pertenecientes a Ingenio San Carlos, ya que la carretera publica se encontraba inhabilitada

debido a la destruccién de un puente que nunca fue sustituido. (Mejia J. , 1987)
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Otro aspecto fundamental que se debia resolver previo a las intenciones de
cantonizacién fue la delimitacién de su territorio, en conflicto por las pretensiones
chimboracenses de poseer arbitrariamente espacio perteneciente a la provincia del Guayas.
El Comité Pro-Cantonizacion hizo el llamado al Asesor de Limites de la Prefectura del
Guayas, resolviendo la disputa de manera favorable a Marcelino Mariduefia. (Yéanez, 1998)

Tras seis afios de reclamos a las autoridades del pais, junto al clamor del pueblo
marcelinense y el apoyo correspondiente de la empresa privada, el Comité Pro-
Cantonizacion acudio, acompariado de ciento veinte personas bajo el lema: “Somos un
pueblo en marcha”, al Congreso Nacional, el 7 de enero de 1992, para exigir la creacion de
la ley que permita su cantonizacion, misma que fue aprobada en segundo debate y publicado
en el Registro Oficial No. 862 del 28 de enero del mismo afio.

Finalmente, y luego de alcanzar la tan anhelada cantonizacion de Crnel. Marcelino
Mariduefia (Ver Anexo H), fue imperioso iniciar el proceso de institucionalizacion, por lo
cual se realizo el llamado a elecciones en el mismo afio. Su primer Alcalde electo seria el
Dr. Carlos Carabajo Rosero, quien habia sido uno de los gestores principales de su

cantonizacién y presidente del Comité Pro-Cantonizacion. (Hidalgo, 2019)

4.1.1.3. Ubicacion geogréfica

Figura 4.2 Mapa de ubicacion del Cantén Marcelino Mariduefia
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Fuente: Senplades

Los limites del canton Crnel. Marcelino Mariduefia son los siguientes:
e Norte: Rio Chimbo y los cantones Naranjito, Milagro y Bucay.
e Sur: Rio Barranco Alto y los cantones El Triunfo y Yaguachi.

e Este: Cantones Cumanda y El Triunfo.
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e Oeste: Canton Yaguachi.

4.1.1.4. Poblacion

A lo largo de su historia, la poblacion del canton Crnel. Marcelino Mariduefia se ha
caracterizado por un veloz crecimiento, sin embargo, en el Censo de Poblacion y Vivienda
del 2010 se ha reflejado un ritmo mas lento respecto de afios anteriores; el crecimiento
poblacional intercensal del periodo 2001-2010 fue de 0.08%. Es decir, de una poblacion de
11.054 habitantes en 2001, pas6 a ser de 12.033 en el 2010.

Acorde con las proyecciones demogréaficas realizadas por el Instituto Nacional de
Estadistica y Censos INEC, la poblacion del cantén Marcelino Mariduefia llegaria a un
namero de 13.132 habitantes en el 2020.

e Distribucidn. Respecto de la distribucion de la poblacion por sexo, segun el
CPV2010, el 52.1% corresponde a hombres, mientras que el 47.9% son mujeres.
Es decir, hay 6.265 hombres frente a 5.768 mujeres en todo el cantén. Conforme a
los estudios del INEC se puede observar una disminucion en la poblacion en el

rango de jovenes de 20 — 34 afios.

Figura 4.3 Pirdmide de Poblacion 2001 - 2010
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En lo que concierne a la distribucion geografica del canton, el mayor porcentaje de
la poblacion se concentra en el area urbana (59.5%) mientras que los asentados en

la zona rural alcanzan el 40.5%.
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Educacion. Respecto de la tasa de asistencia de educacion en los pobladores del
canton, se divide en 3 subtemas: Educacion bésica, bachillerato y superior.

El porcentaje de asistencia en la educacion basica del canton supera la tasa nacional
y provincial, aunque adn existe una brecha, segun los censos reportados 2001 y

2010, se muestra un aumento considerable y beneficioso para la ciudad.

Figura 4.4 Tasa neta de asistencia en educacion basica — Censos 2001 y 2010
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Fuente: Ecuador en cifras — Instituto Nacional de Estadistica y Censos

En bachillerato, el canton también presenta un incremento considerable en
comparacion al 2001. Aunque se encuentre por encima de la tasa nacional, también

es levemente inferior a la provincial.

Figura 4.5 Tasa neta de asistencia en bachillerato — Censos 2001 y 2010
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Fuente: Ecuador en cifras — Instituto Nacional de Estadistica y Censos
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En relacion a la tasa de asistencia en educacion superior, a pesar de haber un
incremento significativo, las cifras quedan por debajo de la tasa nacional y
provincial. En este punto es necesario recalcar la falta de centro de estudios del

canton respecto a nivel superior.

Figura 4.6 Tasa neta de asistencia en nivel superior — Censos 2001 y 2010
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Fuente: Ecuador en cifras — Instituto Nacional de Estadistica y Censos

Grupos étnicos. La autoidentificacion étnica de los habitantes tiene como principal

grupo representativo a los mestizos con el 82%, seguido de montubios con el 7%.

Figura 4.7 Poblacion por autoidentificacion étnica
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4.1.2. Industria

Entre los sectores de la industria que resaltan en el canton Crnel. Marcelino
Mariduefia son: Ingenio San Carlos, con una extension de 20.000 has, produciendo
anualmente alrededor de 1°700.000 toneladas métricas de cafia. Como dato destacado, desde
el 2004, Ingenio San Carlos genera excedentes de energia eléctrica en base al bagazo de cafia
(Biomasa), lo cual es vendido al Mercado Eléctrico Mayorista del Ecuador. (GAD Crnel.
Marcelino Mariduefia, 2012)

Por su parte, otra de las principales agroindustrias es La Papelera Nacional, la cual
aprovecha las materias primas fibrosas que se encuentran en la pulpa del bagazo, generadas
en la produccién de azucar de Ingenio San Carlos.

De igual manera se ubica a la Sociedad de Destilacion de Alcoholes S.A. — Soderal,
como una de las industrias mas destacadas del cantén. Produce el mejor alcohol etilico extra
neutro a partir de la melaza recibida de Ingenio San Carlos. A partir del 2000, empezd la
produccion de etanol anhidro con un sistema de Gltima generacion (GAD del Cantdn Coronel
Marcelino Mariduerfia, 2019).

Figura 4.8 Soderal

Fuente: El autor

4.1.2.1. Ingenio San Carlos
La historia de Ingenio San Carlos empieza en 1893, cuando el comerciante peruano

Carlos S. Lynch, duefio de una fabrica de cigarrillos en Guayaquil llamada “La Marina”, le
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compra al agricultor José Bermeo una hacienda que consistia de ochocientas cuadras en el
sector ahora instituido como Marcelino Mariduefa. Carlos S. Lynch adquiri6 adicionalmente
otras haciendas con la finalidad de establecer el Ingenio San Carlos. Es asi que, en 1897,
consigue importar e instalar maquinaria especializada para la elaboracién de azlcar y
aguardiente; de esta manera empieza a palpar sus primeras ganancias. (Hoyos, 2016)

En 1909 el ingenio Valdez y el ingenio Luz Maria de Homero Morla abastecian la
demanda del mercado nacional y mantenian la mas alta produccion anual de azicar, mientras
Ingenio San Carlos ocupaba el tercer lugar en produccion. En afios posteriores, Carlos S.
Lynch adquiriria propiedades para la expansion de Ingenio San Carlos y el desarrollo de su
produccion. Tal proceso fue clave para el aumento en su produccion anual, sobrepasando al
ingenio Luz Maria y ocupando el segundo lugar del listado, solo detras del ingenio Valdez.

El Banco Comercial Agricola, en 1927 toma posesion de Ingenio San Carlos,
vendido a esta institucion por el hijo del ya fallecido Carlos S. Lynch, Crisélogo Lynch
Sanchez; dicha accion desembocd en una etapa exitosa, alcanzando cifras récord en
produccién y convirtiéndose en el principal ingenio del pais. En 1937 que se conforma en
Guayaquil, como sucesora del Banco Comercial Agricola, la Sociedad Agricola e Industrial
S.A., cuyo proposito es administrar los negocios y actividades relacionados a Ingenio San
Carlos. Se dirigio la expansion de Ingenio San Carlos en los afios posteriores, la cual llegd
de la mano de un proceso de mecanizacién e incorporacion de sistemas modernos que
redujeron costos e incrementaron las rentas, de la misma forma generé un aumento de trabajo
y con ello un desarrollo poblacional de Marcelino Mariduefia, debido a los trabajadores y
residentes de la localidad. (Ayala, 2018)

A causa del papel protagonico que Ingenio San Carlos tenia respecto del
crecimiento demogréafico, urbano y econdémico de Marcelino Mariduefia, se vio en la
necesidad de construir barrios y ciudadelas enteras que existen hasta hoy, tales como: Barrio
Nuevo, Brasilia, Acapulco, Los Angeles, San Vicente, Urdesa, Miraflores, Los Samanes, El
Penal, Los Parques 1 y Campamento 1. Inmerso en el crecimiento de la localidad desde su
conformacién en 1937, Ingenio San Carlos junto con las industrias creadas en su entorno:
Soderal y Papelera Nacional, asumieron el papel de gobierno de la parroquia por cuanto
construyeron hospital, escuelas, y suministrando a todos los marcelinenses de agua, luz y
alumbrado publico (Ver Anexo D); ademas de abastecer diariamente a la poblacion con

alimentos.
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Las obras hechas por Ingenio San Carlos junto al conglomerado de empresas antes
mencionadas macaron positivamente la vida de los habitantes, quienes también se
beneficiaron de la mejora vial que les proporcion6 una conectividad con los demas sectores
aledarios a Marcelino Mariduefa. (Hidalgo A. , Crnel. Marcelino Mariduefia - Apuntes sobre
su historia, 2019)

Figura 4.9 Ingenio San Carlos

Fuente: www.sancarlos.com.ec

Actualmente, Ingenio San Carlos tiene una produccion de dos millones de toneladas
métricas de cafia, convirtiéndolo en una de las empresas agroindustriales mas importantes
del Ecuador. Cultiva el 70% de la cafia que muele anualmente, el 30% restante la compra de
caficultores y finqueros de las zonas aledafias y su produccion de azlcar cubre el 33% del
mercado ecuatoriano, ademas de cumplir con cuotas de exportacion a varios paises. (Ingenio
San Carlos, 2019)

Figura 4.10 Ingenio San Carlos

Fuente: El autor
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4.2, ENTORNO DE GESTION

En este capitulo se identificardn las bases estructurales de la ciudad Marcelino
Mariduefa respecto de su entorno y dintorno y se organizaran los datos recopilados para su
analisis en el capitulo posterior. El entorno de gestion se compone de dos ejes fundamentales,

los cuales pueden observarse en la figura 4.7, a continuacion:
Figura 4.11 Entorno de gestion — Marcelino Mariduefia

Entorno

de Gestion

Elaborado por: El autor Fuente: Sandra Fuentes M.

4.2.1. PASTE

Se identifican los factores de influencia en el pasado, presente y proyecciones de la
ciudad. Los factores para analizar derivan de la metodologia PASTE (Politico, ambiental,

sociocultural, tecnoldgico y econémico).

Figura 4.12 PASTE — Marcelino Mariduefia
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Elaborado por: El autor
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- Niveles de contaminacién
- Verde urbano
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Socio Cultural

- Calidad de vida
- Estandares de vida
- Niveles de urbanizacién
- Nivel educativo
- Sistema de seguridad social
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- Modelos de mundo

Fuente: Sandra Fuentes M.



4.2.1.1. Politico

Marcelino Mariduefia, declarada canton el 7 de enero de 1992 mediante decreto
legislativo, es una entidad de gobierno seccional y cuenta con una administracion e
institucionalidad reciente; posee, al igual que en todo el territorio ecuatoriano, una
democracia participativa donde cada marcelinense ejerce su derecho a elegir, mediante el
voto, a los 6rganos representativos del Gobierno Auténomo Descentralizado Municipal
Crnel. Marcelino Mariduefia. Por normativa constitucional, el canton cuenta con un Sistema
de Participacion Ciudadana, donde se implementan los mecanismos de participacion
ciudadana y control social cuyas funciones son desarrolladas desde la sociedad civil con la
intencion de participar democraticamente en la toma de decisiones que afecten a la
poblacion. Este ultimo, tiene como finalidad la generacién de espacios donde autoridades y
ciudadanos puedan construir, conjuntamente, las bases para el desarrollo del canton con
transparencia y en democracia. (GAD Crnel. Marcelino Mariduefia, 2012)

Debido al histérico desarrollo de Marcelino Mariduefia, las politicas locales,
durante su corto tiempo de institucionalidad y administracién cantonal, han ido de la mano
con el reconocimiento a la industria privada como la principal promotora de desarrollo social
— urbano de la localidad, desde su origen hasta la actualidad. Es asi que, Ingenio San Carlos
brinda a la comunidad marcelinense servicios publicos de diversa indole. Dicho esto, la
relacion de colaboracion entre la administracion publica y la responsabilidad social de la
empresa privada provee politicas locales elaboradas y ejecutadas en torno al bienestar de los
trabajadores y habitantes del cantén Marcelino Mariduefia.

De esta forma, se cuenta con politicas publicas del GAD del canton enfocadas al
ambito social, econémico, territorial y ambiental. Entre las mas destacadas, se puede
mencionar la prevencion y erradicacion de la violencia contra la mujer, la misma que tiene
acciones de conformar y fortalecer los consejos consultivos cantonales para nifias,
adolescentes, jovenes, adultas y adultas mayores del canton Marcelino Mariduefa.
Promueve, ademas, la equidad social (intercultural, generacional y de género) mediante
politicas de integracion regional, donde se impulsan camparias de valores civicos y morales,
autoestima e identidad, entre otros. (Rizo, 2018)

Tal como fue mencionado anteriormente, el canton Crnel. Marcelino Mariduefia
tiene una historia de administracion publica reciente, siendo la estabilidad politica un pilar

fundamental de sus cuatro gestiones municipales: La del primer alcalde de la ciudad, Carlos
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Carabajo Rosero (1992 - 2000), la de René Maldonado Ayovi (2000 - 2009). La de Nelson
Herrera Zumba (2009 - 2019) y la de Pedro Ortiz Orellana (2019 - Actualidad).

4.2.1.2. Ambiental

Siendo la actividad agroindustrial el principal motor de desarrollo de la localidad y
el eje transversal para el crecimiento socio econémico de la poblacion, se derivan amenazas
y riesgos entorno al ambiente, como la degradacion de los recursos naturales, lo cual llega a
impactar de forma negativa a la flora y fauna del canton Marcelino Mariduefia. (GAD Crnel.
Marcelino Mariduefia, 2012)

El GAD municipal del canton, mediante ordenanza, asume la competencia para
regular, autorizar y controlar la explotacion de materiales aridos y pétreos, en funcion de
mitigar la afectaciobn ambiental e ir acorde a la planificacion del desarrollo cantonal.
(Registro Oficial, 2015)

Con el proposito de un manejo de residuos adecuado, el municipio de la localidad
gestiona la construccion e implementacion de una celda emergente en sustitucion al botadero
de basura a cielo abierto, cuya formacion no cumplia con las normas técnicas y
medioambientales; adicionalmente se disponen de planes para aprovechar los residuos
orgénicos en la elaboracion de abono organico. (GAD Marcelino Mariduefia periodo 2014-
2019, 2018)

Abordando una de las causas de contaminacioén ambiental, como el desecho de cafia
de azucar llamada biomasa, generadora de dioxido de carbono, Ingenio San Carlos convino
en la utilizacién de la biomasa como generador de energia alternativa, siendo comercializada
en el Mercado Eléctrico Mayorista del Ecuador. En ese sentido, Ingenio San Carlos, cuenta
con la certificacion de Gestion Integral (SGI), cumpliendo con los requisitos de las normas
internacionales de Gestion de Calidad, Gestion Ambiental y Gestion de Seguridad y Salud
Ocupacional. Junto con el cumplimiento y el aporte al cuidado medioambiental, también
impulsa la forestacion, reforestacion y mantenimiento de bosques con especies arbdreas para
su conservacion. Adicionalmente, el hospital San Carlos recibid, de parte del Ministerio del
Ambiente del Ecuador, una licencia ambiental por cumplir las normas y requisitos en cuanto
a generacion de desechos y su clasificacion, ademas de la inversion en digitalizacion de rayos
x con el objetivo de evitar el uso de particulas radioactivas que perjudiquen el

medioambiente. (Ingenio San Carlos, 2019)
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Figura 4.13 Hospital San Carlos

Elaborado por: El autor

Figura 4.14 Reforestacion — Ingenio San Carlos

REFORESTACION 2017 7

Ingenio San Carlos

Elaborado por: El autor

4.2.1.3. Socio Cultural

El cantén Crnel. Marcelino Mariduefia se ha caracterizado por el incremento
vertiginoso de sus habitantes en paralelo con el desarrollo de la ciudad, ocasionado por el
progreso de la industria del sector, sin embargo, en los Gltimos afios, la ciudad no ha tenido
la misma velocidad de desarrollo con los sectores aledafios, debido a varios factores que han
desacelerado el progreso. Uno de ellos es la inexistencia de instituciones que proporcionen
educacion superior a la poblacion del cantdn. Si bien es cierto que, los niveles de escolaridad
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y bachillerato estdn por encima de los niveles provinciales y nacionales (Ver figuras 4.4 y
4.5), Marcelino Mariduefia mantiene una brecha considerable en cuanto a asistencia en
educacion superior; tal resultado exige a jovenes migrar hacia cantones cercanos donde
poder cursar los estudios. (GAD Crnel. Marcelino Mariduefia, 2012) Por su parte, Ingenio
San Carlos, ofrece, de forma gratuita, en el “Centro de Capacitacion de Aprendices” una
opcion para aquellos jovenes que deseen especializarse en carreras técnicas como: Mecénica
automotriz, Mecanica industrial, Electricidad y Electronica industrial; con posibilidad de
incorporarse a sus filas laborales. La ciudad cuenta con el 100% del servicio de alcantarillado
sanitario y pluvial, alumbrado publico y agua potable. (Ingenio San Carlos, 2019)

En el transcurso de vida del cantén, hubo inmigracion de diferentes zonas del pais,
por cuanto hubo trabajadores que no podian retornar y se asentaron en Marcelino Mariduefia
conforme Ingenio San Carlos les construia campamentos y barrios para ellos y sus familias.
Los terrenos y barrios otorgados por la empresa a la poblacion, fue gravitante para el
aumento de la densidad poblacional y debido a eso, el estilo de vida de los habitantes del
canton siempre ha girado en torno a Ingenio San Carlos y mas recientemente, al resto de
industrias constituidas en la localidad. (Hidalgo A. , Crnel. Marcelino Mariduefia - Apuntes
sobre su historia, 2019)

Figura 4.15 Colegio de Bachillerato San Carlos

COLEGI0 DE BA ’ ~
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Elaborado por: El autor
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4.2.1.4. Tecnoldgico.

La industrializacion en el cantdn Marcelino Mariduefia se dio desde los inicios de
la ocupacion de sus terrenos, siendo asi que, el reconocimiento como parroquia y posterior
cantonizacién se debié a su desarrollo demografico, economico y urbano, el cual se
organizaba alrededor de las directrices de la empresa agroindustrial Ingenio San Carlos. En
la actualidad, el ingenio azucarero cuenta con un modelo de produccién sostenible con
procesos sistematizados y personal capacitado en todas las areas de su cadena de produccion,
siendo asi reconocida como la primera empresa ecoeficiente del pais. Adicionalmente,
Marcelino Mariduefia, cuenta con importantes industrias a nivel nacional, tales como:
Soderal, Papelera Nacional, entre otras.

Existen programas destinados a luchar contra el analfabetismo digital y a
proporcionar un aprendizaje integral acerca de tecnologia, informacion y comunicacion.
Parte de esto, es la construccion, mediante convenios, del Infocentro Crnel. Marcelino
Mariduefia, cuyo proposito es el acercamiento a herramientas tecnolégicas de la mano de
capacitaciones de manejo de softwares para la poblacion en general. (GAD del Cantén

Coronel Marcelino Mariduefia, 2019)

Figura 4.16 Soderal

Elaborado por: El autor
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4.2.1.5. Economico

Ingenio San Carlos, protagonista del desarrollo del canton Marcelino Mariduefia,
ocupa el onceavo lugar en el ranking de las compafias mas importantes del Ecuador, ademas
de cumplir, junto a otras industrias del canton, un considerable cupo de exportacion a paises
de varios continentes.

Segun las actividades econémicas en los sistemas de produccion y cadenas
productivas, se segmentan en tres sectores de actividades de produccion principales: el
Sector Primario, abarca la actividad agricola, pecuaria, forestal y mineral; en el Sector
Secundario est la industria manufacturera; y finalmente, en el Sector Terciario se encuentra
el comercio y servicios.

Tradicionalmente el cantdn se ha desarrollado como un eje de actividades agricolas,
de tal manera que el desarrollo econdémico se debe principalmente a las agroindustrias
establecidas en la localidad, tal es asi que, el 40% de la Poblacion Econdmicamente Activa
(PEA) se presenta en el Sector Primario de la economia, especificamente en la actividad de

agricultura, pesca, ganaderia y silvicultura. (GAD Crnel. Marcelino Mariduefia, 2012)

Figura 4.17 Poblacion ocupada por rama de actividad

Agricultura, ganaderia, silvicultura y pesca _40.6%

Industrias manufactureras — 21.6%

Comercio al por mayor y menor 10.7%
Construcciéon | 4.6%
Transporte y almacenamiento -4.6%
Ensefianza [ 3.7%
Administracion publica y defensa i2.9%
Actividades de alojamiento y servicio de comidas ; 2.5%
Actividades de servicios administrativos y de apoyo || 2.4%

Actividades de los hogares como empleadores ' 1.9%

Otros -4.5%

Elaborado por: GAD Municipal Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y Censos
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4.2.2.

Respecto de la pobreza por Necesidades Basicas Insatisfechas (NBI) el cantdn
Marcelino Mariduefa representa el 0.4% de la provincia del Guayas. Acorde al
porcentaje intercensal 2001-2010 y a pesar de la disminucion del porcentaje de
personas pobres, aun existe una brecha considerable en comparacion al porcentaje

por NBI a nivel nacional y provincial.

Figura 4.18 Porcentaje de Personas Pobres por NBI Intercensal 2001 — 2010

. I - |

2001 2010

\ NACIONAL CORONEL MARCELINO MARIDUENA
GUAYAS

Fuente: Ecuador en cifras — Instituto Nacional de Estadistica y Censos

Indicadores

Responden al indice de Marca Nacion (National Brand Index), desarrollado por

Simon Anholt, cuya finalidad es obtener una comprension de la ciudad, a través de seis ejes:

Presencia, Lugar, Potencial, Pulso, Gente y Prerrequisitos. A continuacion, se detallan los

ejes sefialados:
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Presencia. Muestra el nivel de contribucion de la ciudad en el mundo respecto de
su cultura, ciencia y gobierno. Involucra el reconocimiento que las personas tienen
de la ciudad y la confianza internacional como consecuencia de su reputacion.
Lugar. Envuelve temas como la apariencia de la locacion, limpieza, significado
ecoldgico, sus atractivos naturales. Ademas, ofrece una comprension de bienestar
de la poblacion residente, con relacion a sensacion de paz y seguridad.

Potencial. Refiere a las oportunidades que la ciudad presenta en términos
economicos y educativos, asi como la facilidad de encontrar empleo y calidad de

estudios superiores y avances profesionales.



e Pulso. Explora las actividades emocionantes o eventos interesantes que existen en
la ciudad para sus habitantes y visitantes. Se relaciona directamente con las
actividades de la gente y su estilo de vida a corto y largo plazo.

e Gente. Considera las variables en torno a la calidez de las personas que de la
localidad y la percepcion de seguridad.

e Prerrequisitos. Examina variables importantes en el area de servicios basicos con
los que cuenta la localidad, el nivel de vida y estdndares de infraestructura, ademas

de las condiciones de accesibilidad y precios de servicios publicos de calidad.

5 PROPUESTA DE MARCA CIUDAD CRNEL. MARCELINO MARIDUENA
5.1. IDENTIDAD

La identidad es la columna vertebral de la marca ciudad, lo que la define y le da su
razon de ser. Es un compendio de signos que dan pie a la formacion de la imagen, se
puntualizan como signos: verbales, visuales, culturales, objetuales y ambientales; tal como

se muestra en la figura 5.1.

Figura 5.1 Identidad — Marcelino Mariduefia

Cultural

Visual Objetual

Verbal Ambiental

Elaborado por: El autor Fuente: Sandra Fuentes M.
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5.1.1. Identidad Verbal

La ciudad cuenta con un nombre patronimico en homenaje al distinguido militar y
patriota de arraigadas convicciones, Crnel. Marcelino Mariduefia; convirtiéndose en el
patrono laico del canton.

En la figura 5.2, se presenta una pizarra gréfica con las palabras mas identificativas
para su poblacion. Esta pizarra presenta un resumen de los términos mas comunes
mencionados por los marcelinenses y se concluye con base en 15 entrevistas a figuras
emblematicas del canton, realizadas por el historiador Angel Emilio Hidalgo y plasmadas en

el libro de su autoria: Crnel Marcelino Mariduefia, apuntes sobre su historia (Ver anexo A).
Figura 5.2 Pizarra de identidad verbal

organizacion A
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rio chimbo
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§ 9 Caﬁa de qzacqr O cuidado ambiental
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industria @ S Rmnes azucdar :3 " IS
: 3, 23
e, 0 FRRER:
B R
Elaborado por: El autor Fuente: Crnel. Marcelino Mariduefia: Apuntes sobre su historia

5.1.2. ldentidad Visual
Acorde a su naturaleza grafica, este signo hace referencia a simbolos, iconos,
colores y logo simbolos que la marca Marcelino Mariduefia comunica interna y

externamente.
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Figura 5.3 Identidad visual — Marcelino Mariduefia
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Elaborado por: El autor

Como se puede identificar en la figura 5.3, actualmente la identidad visual de
Marcelino Mariduefia reposa en los identificativos de la ciudad; es decir, los iconos, colores
y simbologia, se basan directamente en su escudo y bandera (Ver Anexo F); mas no existe
un patrén consistente de identidad visual que demuestre uniformidad en su comunicacion.
Dicho esto, resulta evidente la necesidad de una identidad visual integral que comunique de
manera eficiente, se nutra de sus bases culturales y genere un vinculo con la poblacion

promoviendo su sentido de pertenencia hacia el canton.

5.1.3. Identidad Cultural

Siendo uno de los componentes mas importantes para la construccion de una marca
ciudad, la identidad cultural hace énfasis en las acciones de los habitantes que han
perpetuado en el tiempo, entendiéndolas como actos cultivados que expresan: las
costumbres, conocimientos, tradiciones y desarrollo cientifico, fisico e industrial. En la
Figura 5.4 se identifica, mediante una pizarra grafica elaborada bajo los parametros de la

observacién, un compendio de acciones inherentes a la cultura de los marcelinenses. Entre
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los que se puede mencionar su fiesta fundacional, celebrada por los marcelinenses con
desfiles organizados por la academia local e invitados de cantones aledafios. De este modo,
ademas se identifican aspectos esenciales de la comunidad, tales como el comercio, modo

de transportacion, monumento icénico, raices culturales, entre otros.

Figura 5.4 Identidad cultural — Marcelino Mariduefia

Elaborado por: El autor
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El cantdn Crnel. Marcelino Mariduefia ha adoptado, a través de los afios, tradiciones
y costumbres de grupos humanos con distintas procedencias del Ecuador, que llegaron en
busca de trabajo en la prospera industria azucarera, lo que enriquecié la cultura de dicho
territorio y ha sido factor clave para el desarrollo poblacional. Cada marcelinense representa,
orgullosamente, una herencia de unidad, trabajo y progreso, tal como reza en el escudo de
su ciudad; lo cual se ha visto reflejado en su crecimiento urbano y econémico. Debido a su
diversidad étnica, la poblacién cuenta con bailes tradicionales montubios y serranos, los que
forman parte del folklore de la localidad y se promueve con entusiasmo. De igual forma,

cuenta con diversas manifestaciones religiosas, tales como:

e En honor a su patrono, San Carlos Borromeo, cuya celebracion toma lugar el 4 de
noviembre de cada afio.

e EI 6 de diciembre se lleva a cabo la celebracion religiosa con mencion a Jesus del
gran poder dentro del recinto que lleva el mismo nombre.

e La celebracion de La virgen de la Nube tiene lugar en el recinto Los Laureles cada
1 de enero.

e (Cada 3 de mayo, la comunidad catolica, se retne en el recinto Produccion Agricola

para el Homenaje a la cruz.

Por su parte, las fiestas de cantonizacion, celebradas el 24 de octubre de cada afio,
no solo representan un atractivo para los habitantes de la ciudad, sino también para
poblaciones aledafias como: Milagro, Naranjito, Yaguachi y demas comunas que, ademas
de disfrutar de estas festividades, también rinden homenaje a Marcelino Mariduefia,
participando de las actividades programadas a lo largo de las jornadas festivas.

El patrimonio del cantén estd conformado por: monumentos, edificios y zonas
arqueoldgicas situadas a lo largo de su territorio (Ver Figura 5.4). Con respecto a los
monumentos, se puede encontrar el monumento al Crnel. Marcelino Mariduefia y el
monumento al tren, cuya estructura es una seccion del tren original (Ver Anexo B). Los
edificios catalogados patrimonio son: Iglesia central La Dolorosa, Ingenio San Carlos,
Papelera Nacional y construcciones de casas arcaicas. Finalmente, las Tolas funerarias y los
asentamientos ancestrales aborigenes conforman las zonas arqueoldgicas parte del

patrimonio tangible del canton.
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Por su parte, el transporte interno en la localidad se lleva a cabo, en su mayoria, con
motocicletas y tricimotos. Existe una alta demanda por este sistema de movilizacion debido
al corto recorrido de distancia que se requiere para desplazarse dentro de la ciudad.
Finalmente, existen rutas de transporte intercantonal de pasajeros, a través de la Cooperativa

de Transporte Marcelino Mariduefia.

5.1.4. ldentidad Objetual

Representa a los oficios que producen satisfaccion y placer de uso de una cultura,
se ve representada a través de objetos tangibles y expresiones tacitas ligadas a la
complacencia de los habitantes. Cabe destacar que, cumpliendo con una determinada
caracteristica de un objeto tangible, la marca ciudad puede beneficiarse en cuanto a su

identidad, debido a su asociacion en el exterior con el producto o marca.

Figura 5.5 Identidad objetual — Marcelino Mariduefia

Elaborado por: El autor
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Acorde a la figura 5.5, se pueden identificar elementos caracteristicos que
conforman la identidad objetual de los marcelinenses. El aspecto gastrondmico muestra una
preferencia por el platillo compuesto de arroz, menestra y carne asada, calificandolo como
plato tipico del canton junto con otros platillos como lo son: el maduro con queso, caldo de
salchicha y platos a base de pescado y gallina criolla. Adicionalmente, en esta categoria se
encuentra el aguardiente, fabricado en la localidad, con sus variables y combinaciones (GAD
Crnel. Marcelino Mariduefia, 2012).

En la region destaca, ademas, la aficion por la musica tropical en sus diversos
géneros: salsa, bachata, cumbia, vallenato, entre otras (GAD Crnel. Marcelino Mariduefia,
2012). Tal es asi que, a mediados del siglo pasado, habitantes del canton formaron la
reconocida orquesta de cumbia, Black and White, la cual contiene entre su repertorio
canciones alusivas a la ciudad y a la actividad zafrera (Hidalgo A. , Crnel. Marcelino
Mariduefia - Apuntes sobre su historia, 2019).

Por su parte, Ingenio San Carlos comercializa sus productos derivados del azucar a
nivel nacional e internacional. sin embargo, de acuerdo a declaraciones del ex alcalde de la
ciudad Marcelino Mariduefia, Nelson Herrera, el cantén no ha sido reconocido por su
relacion con la marca por cuanto no existe una asociacion producto-ciudad en la mente de la
audiencia externa al cantén. Uno de los factores que influyen en este distanciamiento, es el
empaquetado de sus productos, el cual no muestra a Marcelino Mariduefia como su ciudad

de proveniencia (Zumba, 2018).

5.1.5. Identidad Ambiental

Corresponde a la infraestructura del cantén, enfocada a los espacios publicos y
privados de: recreacion, descanso, vivienda, arquitectura, entre otros. El propoésito de
analizar la identidad ambiental es conocer el entorno de sus habitantes con la finalidad de
absorber los componentes que caracterizan la ciudad (Fuentes, 2007).

Como se puede observar en la figura 5.6, el canton Crnel. Marcelino Mariduefia
cuenta con amplias extensiones de plantaciones de propiedad de la industria azucarera.
Siendo asi que, en las rutas de acceso a la ciudad puede observarse un paisaje repleto de
vegetacion a lo largo y ancho de la carretera. Esta misma caracteristica se repite en el interior
de la ciudad al observar sus parques y parterres; por su parte, los pobladores adornan sus

balcones y patios con flores 0 sembrios caracteristicos de la region (Ver figura 5.6).
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Al recorrer la ciudad, es comun visualizar murales artisticos con diferentes
teméticas que atrapan la atencién de los visitantes con sus disefios y colores vibrantes.
Ademas, tiene el Unico centro comercial de la ciudad, Plaza San Carlos (Ver Anexo E).

Finalmente, mediante la técnica de observacion, se aprecia una diferenciacion entre
sectores méas concurridos, donde la infraestructura y las vias se encuentran en buen estado
en comparacion con otras zonas mas alejadas donde hace falta el debido mantenimiento de

las calles y propiedad publica.

Figura 5.6 Identidad ambiental — Marcelino Mariduefia
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Elaborado por: El autor
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5.2. IMAGEN

La imagen es una asociacion de diversos elementos que se tiene de un lugar
determinado, tales como: percepciones, proyecciones, experiencias, sensaciones,
inducciones y deducciones, emociones y vivencias. Tales elementos son generados en la
mente de cada individuo. El desarrollo de la imagen cuenta con un andlisis de dos etapas:
Imagen ideal e Imagen estratégica (Fuentes, 2007).

5.2.1. Imagen Ideal

La imagen de Marcelino Mariduefia, tras su desarrollo con base en los cinco puntos
de identidad analizados previamente (verbal, visual, cultural, objetual y ambiental), reflejara
una imagen que defina sus atributos principales. Estimular el sentido de pertenencia de la
poblacién marcelinense, mediante la representacion de sus elementos particulares agrupados
en su imagen, aportard a reducir las variaciones reconocidas en la identidad actual de sus
habitantes con relacion a su simpatia con la industria azucarera localizada en el canton.

De acuerdo con lo recabado mediante la investigacidn exploratoria y las entrevistas
con expertos, se definen cuatro elementos clave gque representan a la localidad y su gente,
siendo estos: trabajo duro, diversidad étnica, progreso e innovacién. Dicho esto, se construira
una imagen solida abarcando los elementos descritos del cantdn y sus pobladores.

Para su consecucion, es necesaria una validacion formal a través de una encuesta
que ofrece la retroalimentacion por parte de los habitantes, directivos del GAD vy los
principales representantes de los diversos sectores: educativo, econdmico, social, ambiental,
sindical y barrial. Su aporte servira para garantizar que la construccion de laimagen de marca
ciudad, cubra las expectativas de la audiencia interesada.

Esta imagen genera comunicacion bilateral entre la ciudad y sus habitantes con un
mensaje claro y con el que los marcelinenses se sientan parte activa, ya que la marca ciudad
sera utilizada por la administracion, como asi también por la poblacién en acciones que
impulsen actividades de diferentes &mbitos en la localidad. Dicho esto, también promovera

el reconocimiento de la ciudad a nivel local y nacional con una identidad propia.

5.2.2. Imagen Estratégica
Esta etapa da pie al desarrollo de la propuesta de Marca Ciudad Crnel. Marcelino
Mariduefia, donde se presenta, conforme a la informacién recopilada y analizada, una

propuesta de comunicacion que vigorice su identidad y represente los valores de los
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habitantes y su ciudad en todos los elementos comunicacionales e identificativos generando

interés, recordacion y valor. Para su cumplimiento, se plasman los tres factores criticos que

una imagen requiere, tales como: Notoriedad, valoracién y diferenciacion.

5.2.2.1. ldeacién
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Valores de Marca. Son los pilares en los que se construye y sostiene la marca ciudad.

Segun los datos obtenidos en el analisis PASTE, desarrollada en la etapa de Entorno
de Gestion, las caracteristicas socioculturales de la ciudad muestran como su
territorio fértil y generoso ha significado fuente de trabajo para familias inmigrantes
de todo el pais, impulsando el progreso del Cantdn por parte de grupos de personas
de diversas regiones, formando una comunidad enriquecida en costumbres y
tradiciones que, con el pasar de los afios, confluyeron para crear la identidad de
Crnel. Marcelino Mariduefia. Adicionalmente, la etapa de Estructura de Marca
muestra, en el apartado de Identidad Cultural, la importancia de la adopcion de
costumbres heterogéneas para dar como resultado tradiciones celebradas por sus
habitantes provenientes de regiones como la sierra y costa ecuatoriana. Ademas,
quedan claramente reconocidas las palabras mas representativas que la poblacion
identifica en la seccion de Identidad Verbal (Ver Figura 5.2) en cuanto a su origen
e historia. Finalmente, cabe destacar que las palabras: Unidad, trabajo y progreso
rezan en su escudo como principales estandartes de la ciudad Crnel. Marcelino
Mariduefa; es asi como los valores determinados para este proyecto se escogen con
la finalidad de crear conexidn entre la poblacion y los origenes de la ciudad y su
desarrollo. «Sabemos que tenemos una identidad, pero no sabemos el origen»
(Delgado, 2018). En primera instancia, la promesa de valor de la ciudad responde
a una propuesta cultural, donde se resalta el origen, identidad e historia
marcelinense en funcion de posicionar la marca ciudad Marcelino Mariduefia,
especialmente, en la mente de sus habitantes. Es asi como los valores seleccionados
que cumplen con la funciéon de comunicar y vincular la ciudad con su audiencia

local son los siguientes:



Figura 5.7 Valores de marca — Marcelino Mariduefia
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Elaborado por: El autor

e Boceto. En esta etapa de la ideacion se generan varias soluciones graficas de donde,

posteriormente, se seleccionara la opcion mas adecuada en funcién de aportar al

cumplimiento de los objetivos del proyecto y que represente los valores de la marca

previamente mencionados.

Figura 5.8 Boceto — Marcelino Mariduefia
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Elaborado por: El autor
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5.2.2.2. Propuesta

En la propuesta de marca ciudad se reflejan los resultados de las etapas de
investigacion previas donde se definen los factores relevantes respecto de la identidad y
valores atribuidos a la ciudad. Dichos factores derivan especificamente de las etapas
correspondientes al Entorno de gestion, Identidad e Imagen. Cabe destacar que en la creacion
de la propuesta gréafica se da particular relevancia a la etapa de Identidad, donde se recaba,
mediante la investigacion etnogréafica, entrevista con expertos y la técnica de observacion,
la informacion acorde a la identidad verbal, visual, cultural, objetual y ambiental. Es asi
como se definen los elementos y lineamientos comunicacionales con los que la marca ciudad
Crnel. Marcelino Mariduefia se proyecta a su publico objetivo. Finalmente, en funcién de
confirmar o descartar la funcionalidad de la propuesta de marca ciudad, es indispensable
mencionar la participacion directa de la audiencia en la respectiva etapa de Validacion; en
dicha etapa la poblacion define, mediante una encuesta, si la propuesta satisface visual y

conceptualmente su vinculo con la ciudad.

e Cromatica. Para los colores del imagotipo y su iconografia, se utilizaran los colores
basados en la bandera y escudo del canton Crnel. Marcelino Mariduefia. En dichos
simbolos, el color amarillo representa la riqueza generada con base en el trabajo de
los pobladores; mientras, el verde, en mayor proporcion, representando la tierra 'y
agricultura. Cabe destacar que la eleccién de los colores se obtiene previo al analisis
de la identidad visual de la ciudad (Ver Figura 5.3) efectuado en la etapa de
‘Identidad’ donde se conforma, mediante el estudio etnografico, una pizarra grafica
con fotografias, donde se destacan los colores y tonalidades utilizados al interior
del territorio.

En la Figura 5.9 se aprecia el escudo de la ciudad, de donde se recogen
adicionalmente la cromatica que predomina en el territorio marcelinense. El escudo
es conformado por una rueda dentada, en alusion a la industria del Cantdn,
representada por Ingenio San Carlos; adicionalmente, se identifican dos cafias
cruzadas rodeadas por dos banderas y otros signos que simbolizan progreso, luz y
el inicio de un nuevo ciclo, tales como: un libro abierto, un campo de cultivo y un

sol naciente (GAD del Canton Coronel Marcelino Mariduefia, 2019).
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Figura 5.9 Cromatica — Marcelino Mariduefia
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Elaborado por: El autor

e Tipografia. Se selecciona una tipografia que genere cercania con su comunidad,
que sea amigable y mantenga un estilo sefiorial. Para esto, se elige una tipografia
con caracteristicas de caja alta espigada para transmitir imponencia, pero, asimismo
al pertenecer a una familia san serif, también refleja modernidad y aporta

legibilidad y dinamismo.

THE BOLD FONT
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXYZ

Autor: Sven Pels

De la misma forma se escoge una tipografia similar, con sus variables de estilo,

para su uso en textos y titulares.

Poppins (regular)
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXYZ
abcdefghijklmnopqgrstuvxyz

Poppins (italic)
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXYZ
abcdefghijklmnopqgrstuvxyz

Poppins (bold)

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvxyz

Autor: Ninad Kale Devanagari
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Imagotipo. El concepto del imagotipo se desarrolla en torno a los valores de la marca
anteriormente determinados. Mediante la abstraccion de estos en un disefio donde
‘Trabajo’ es simbolizado con la forma de la cafia de azucar. La ‘Diversidad’ se
encuentra representada en la variedad de tonalidades. EI simbolo de una flecha
ascendente simboliza el ‘Progreso’. Finalmente, la letra inicial del nombre y apellido
(‘m’) del patrono del cantdn, es utilizada de forma abstracta para conformar el icono
que engloba los conceptos anteriormente descritos. Es asi como el imagotipo refleja la
cultura de la poblacion marcelinense en sus aspectos méas destacados, incentivando el
orgullo intrinseco de los habitantes a un mayor nivel y procurando calar en su mente el
concepto grafico de la marca ciudad con el fin de generar el sentido de pertenencia y
representatividad. La propuesta grafica, elaborada con base en los factores arrojados
por las investigaciones previas, se confirma o rechaza en la etapa posterior de

validacion.

Trabajo Diversidad Progreso Marcelino Mariduefia

Figura 5.9 Imagotipo — Marcelino Mariduefia
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_ MARCELINO

B MARIDUENA

Elaborado por: El autor
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Construccién y composicién. Mediante una reticula se presenta la relacion

compositiva de los elementos del imagotipo.

Figura 5.10 Construccidn de Imagotipo — Marcelino Mariduefia
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Elaborado por: El autor

Area de proteccion. Esta area debe estar exenta de elementos gréaficos que
interfieran en la percepcion y lectura de la marca. La construccion del area de
respeto queda determinada por la medida ‘X’. Siempre que sea posible, es preferible

aumentar al maximo este espacio separando el imagotipo del resto de elementos.

Figura 5.11 Area de proteccion — Marcelino Mariduefia
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Elaborado por: El autor
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Versiones responsive. Se definen los usos del imagotipo con respecto a su

adaptabilidad en los distintos soportes.

Figura 5.12 Imagotipo / Versidn vertical — Marcelino Mariduefia
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Elaborado por: El autor

Figura 5.13 Imagotipo / Versién horizontal — Marcelino Mariduefia

CRNEL. MARCELINO MARIDUENA
[

Elaborado por: El autor

Figura 5.14 Imagotipo / icono — Marcelino Mariduefia
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e Tamafio minimo. Para la correcta visualizacion del imagotipo, se determina como

guia el tagline. El ancho del tagline debe tener un tamafio minimo de 40mm. Si se

requiere mayor reduccion, debe ser utilizado sin el tagline o en su version icono.

Figura 5.15 Imagotipo / Tamafio minimo — Marcelino Mariduefia
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Elaborado por: El autor
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e Iconografia. Se desarrolla la iconografia para su utilizacion en el material gréafico

de la marca. Tales elementos seran representativos y extraidos del imagotipo y, por

consiguiente, de sus valores.

Trabajo. Es la base del desarrollo
demogréfico del cantdén Crnel. Marcelino

Mariduefia hasta la actualidad.

Progreso. El veloz desarrollo urbanistico
y demografico es una caracteristica
inalienable del cantdn y sus habitantes.

Diversidad. Debido a la migracion a
principios de siglo pasado, Marcelino
Mariduefia estd conformada, desde sus
inicios, por personas provenientes de

diferentes sectores del Ecuador.



Maquetacion. Se presentaran aplicaciones donde se visualice la propuesta en sus
distintos entornos. Ademas, muestra el adecuado uso de los recursos gréficos. Se parte
del uso de la iconografia en cada pieza gréafica, ubicada en torno a la imagen en funcion
de resaltarla. Asimismo, se utilizard como variante grafica, fotografias de personas
dentro la letra ‘m’, representando a la poblacién como parte sustancial de la identidad
marcelinense. Conforme a la imagen ideal de la marca ciudad, planteada previamente,
para la aplicacion de los recursos visuales se toma en cuenta su uso por parte de la
administracion municipal y de las organizaciones civiles para fines oficiales y
actividades de &mbito social. Es asi como los elementos gréaficos consisten en material
BTL para campafias u organizacion de eventos, en material corporativo de la
municipalidad, ademas de su implementacion en actividades productivas a cargo de la

administracién municipal.

e Maquetacion para uso por parte de la administracién municipal.

Figura 5.16 Maquetacion / Papeleria — Marcelino Mariduefia

Elaborado por: El autor

Como se observa en la Figura 5.16, los elementos graficos de la marca ciudad son

utilizados en la papeleria y material para comunicacion interna y externa del GAD municipal
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Crnel. Marcelino Mariduefia. En el material comunicacional consta la iconografia de la
marca en funcién de posicionar los valores principales que posee el cantén. Como parte de
los elementos se pueden visualizar tarjetas de presentacion utilizadas por el personal
municipal, asi como hoja membretada para la elaboracion de escritos oficiales municipales

con el respectivo sobre y carpeta personalizada.

Figura 5.17 Maguetacion / Uniforme institucional — Marcelino Mariduefia

e MARCELING MARIDUERA
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Elaborado por: El autor

En la figura 5.17 se muestra la propuesta de disefio para el uniforme que debe

utilizar el personal del GAD municipal Crnel. Marcelino Mariduefia.
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Figura 5.18 Maquetacion / Pagina web — Marcelino Mariduefia
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Elaborado por: El autor

En cuanto a los espacios digitales de la administracion publica, es importante
aplicar la marca ciudad en conjunto con los simbolos que maneja actualmente la
municipalidad del Canton. Se actualiza solo el disefio de la pagina web con la identidad de
la marca ciudad. Se mantiene la actual interfaz y navegabilidad, pero se agrega un apartado
en la pestafia ‘Marcelino Mariduefia’ donde aparecera el enlace de descarga del manual de
marca, asi como enlaces para dirigir a las redes sociales de la marca ciudad Crnel. Marcelino

Mariduefia (Ver Figura 5.18 y 5.19).
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Figura 5.19 Maquetacion / Pagina web — Marcelino Mariduefia
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Elaborado por: El autor

Figura 5.20 Maguetacion / Valla — Marcelino Mariduefia
F

Elaborado por: El autor
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Como en la Figura 5.20, la difusion de la marca ciudad en los espacios publicos es
responsabilidad de la municipalidad del canton que, con la finalidad de afianzar la identidad
de su poblacidn, se encarga de la implementacion de los elementos graficos respectivos a lo

largo del territorio marcelinense.

Figura 5.21 Maquetacion / Afiche — Marcelino Mariduefia
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Elaborado por: El autor

La administracion municipal también es la encargada de la aplicacion de la
estrategia que instala elementos graficos en el mobiliario urbano de uso frecuente en todo el
territorio, haciendo hincapié en los atributos y valores de la ciudad y sus habitantes (Ver
Figura 5.21).
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Figura 5.22 Maquetacion / Banner vertical — Marcelino Mariduefia

If

Elaborado por: El autor

La difusién de piezas graficas en el canton Crnel. Marcelino Mariduefia responde a
estrategia por parte de la municipalidad para ocupar los espacios publicos donde exista
cercania con la poblacion para que se relacione e identifique con su cultura, origen y valores
que los elementos gréficos resalten (Ver Figura 5.22).
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e Maquetacion para uso por parte de la sociedad civil y empresa privada.

Figura 5.23 Maquetacion / Bolsa de compras San Carlos — Marcelino Mariduefia

-

Elaborado por: El autor

En la Figura 5.23 se aprecia una bolsa de compras del tnico Centro Comercial de
la localidad. La asociacion estratégica con las principales marcas de la empresa privada del
Canton es imprescindible para impulsar la marca ciudad Crnel. Marcelino Mariduefia con el

fin de posicionarse en la mente de los ciudadanos.
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Figura 5.24 Maquetacion / Productos
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Elaborado por: El autor

Cabe destacar que se incentiva a las empresas para que los productos que se originan
en el sector cuenten con el imagotipo en sus empaques para una correlacion con la marca
ciudad Crnel. Marcelino Mariduefia. Dicha asociacion es un factor clave con la empresa
privada mas importante del cantén, Ingenio San Carlos, para la estrategia comunicacional
de la marca (Ver Figura 5.24). Es indispensable que sus productos guarden una relacion
directa con la marca ciudad en funcion de contar con el respaldo mutuo que signifique un
impulso para la marca ciudad en cuanto a la reputacion que la empresa pueda brindarle y,
adicionalmente, la marca ciudad Crnel. Marcelino Mariduefia, ademas de informar el origen
del producto, funciona de modo de certificado de calidad para los productos originarios de
su territorio.
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Figura 5.25 Maquetacion / Banner — Marcelino Mariduefia
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Elaborado por: El autor

En la Figura 5.25 se visualiza que la marca ciudad Crnel. Marcelino Mariduefia
respalda las actividades realizadas a lo largo y ancho del canton, sean estas organizadas por
la sociedad civil o la empresa privada.

Figura 5.26 Maquetacion / Banner — Marcelino Mariduefia
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Elaborado por: El autor
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De la misma forma, la empresa privada hace uso de la marca ciudad como respaldo

en todos los elementos graficos promocionales expuestos en diferentes plataformas a lo largo
de la ciudad (Ver Figura 5.26).

Figura 5.27 Maquetacion / Redes Sociales — Marcelino Mariduefia
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Elaborado por: El autor
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La marca ciudad debe contar, como consta en la etapa de comunicacion, con

importante presencia digital con la finalidad de llegar al publico objetivo que interactla en
dicha plataforma (Ver Figura 5.27). En esta instancia de redes sociales, se determina el

lenguaje que se utiliza para comunicar con la audiencia.
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Figura 5.28 Maquetacion / Redes Sociales — Marcelino Mariduefia
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Elaborado por: El autor

La comunicacion se define mediante el tipo de tono cercano e informativo con
mensajes de caracter explicativo y emocional como se observa en las Figuras 5.28 y 5.29.
Es asi como se utiliza este canal para publicaciones de interés publico que llaman a su
audiencia a participar de eventos o actividades que, a su vez, también forman parte de la
estrategia para consolidar la marca ciudad.

Figura 5.29 Magquetacion / Redes Sociales — Marcelino Mariduefia

Elaborado por: El autor
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Cabe destacar que, para la correcta consecucion de los objetivos comunicacionales
en cuanto a los canales digitales, se debe tomar en cuenta que las publicaciones digitales
deben llevarse a cabo minimo seis veces a la semana (Ver Figura 5.30), con secciones y
temas tales como: informativos, noticias, eventos culturales, fotos de la comunidad y

campafas comunicacionales de alianzas estratégicas con la empresa publica y privada.

Figura 5.30 Cronograma / Redes Sociales — Marcelino Mariduefia

Elaborado por: El autor

Adicionalmente, como una estrategia sugerida se desarrolla una campafia que invita
a la poblacion a interactuar con cabinas desplegadas alrededor de las plazas, parques y demas
espacios publicos donde se congregan los marcelinenses (Ver Figuras 5.31, 5.32 y 5.33).
Dicha campafia consiste en estructuras de cabinas que aluden a la identidad del canton Crnel.
Marcelino Mariduefia donde las personas pueden interactuar directamente. Como parte de
una campafa de posicionamiento, las personas pueden tomarse una foto con el hashtag
correspondiente a cada cabina para que sea compartida en las redes sociales oficiales de la
marca ciudad Crnel. Marcelino Mariduefia.
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Figura 5.31 Maquetacion / Cabina para campafia — Marcelino Mariduefia
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Elaborado por: El autor
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Figura 5.32 Maquetacion / Cabina para campafia — Marcelino Mariduefia

Elaborado por: El autor

Figura 5.33 Maquetacion / Cabina para campafia — Marcelino Mariduefia
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Elaborado por: El autor
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5.3. CONSTRUCCION DE VINCULOS

En funcidn de que la marca ciudad Crnel. Marcelino Mariduefia alcance el debido
posicionamiento en su audiencia, es imperativo generar vinculos estratégicos dentro de su
comunicacion. Tales vinculos se crean mediante el espacio de intercambio comunicacional
que se establecera estratégicamente entre la ciudad y su poblacion.

Se construira el espacio de interaccion con base en su publico, la construccion del

mensaje y la plataforma mediatica para el dialogo.

5.3.1. Publicos
Con el propdsito de desarrollar el mapa de publicos, se implementa el siguiente

proceso que consta de las siguientes etapas:

5.3.1.1. Inventario de los destinos de comunicacién
Se identifican los publicos con los que la marca ciudad Crnel. Marcelino
Mariduefa requiere interaccion. Entre ellos se destacan: Poblacion, organismos publicos,

estudiantes, asociaciones, medios de comunicacion y empresa privada.

5.3.1.2. Caracterizacion de los publicos

Para conocer acerca de cada uno de los publicos que integran el cantén Crnel.
Marcelino Mariduefia, se realiza una identificacion de estos, agrupados por los sectores
socioecondmicos mas representativos. Posteriormente, se describe su perfil y los objetivos a
alcanzar mediante la comunicacion de la marca ciudad. Logrando los objetivos planteados
mediante estrategias de comunicacion con la participacion del GAD municipal, la empresa

privada y organizaciones sociales.

Tabla 5.1 Caracterizacion de los publicos

Objetivo de

Sector Publico Perfil A
Comunicacién

Amas de casa, . , Reconocimiento
L Habitantes del cantén Crnel. ., y
jubilados, valoracion de la

Marcelino Mariduefia fuera A
desocupados, entre . historia y cultura
del sector productivo
otros local

Ciudadania
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Objetivo de

Sector Publico Perfil A
Comunicacion
Se consideran Distincion,
. principalmente: Presidencia, notoriedad y
) Gobierno central, AL o
Gobierno . Ministerio de Culturay reconocimiento a
provincial y GAD . . . s
Patrimonio, Gobierno del nivel local y
Guayas y Municipio. nacional
Este sector abarca todos los ..
; ” Aprendizaje y
) niveles de educacion -,
., Estudiantes, docentes . N valoracion de la
Educacién L existentes en la localidad: .
y directivos . S : historia y cultura
Inicial, primaria, secundaria
P local
y técnico.
Directivos, Comprende a los Identificacion y

representantes de todos los

. reconocimiento de
sectores econdémicos

la marca ciudad

Empresarial | trabajadores, gremios
y aliados estratégicos

privados.
Medios de Radio, television, Medios de comunicacion Comunicacion e
. | prensa, redes sociales tradicionales y digitales; impulso de la
comunicacion . -2 :
y web masivos y especializados. marca ciudad
Hospitales, Policia
Nacional, Cuerpo de . . : e
N . Instituciones puablicas, sin Identificacion y
Instituciones | Bomberos, Comision . - L
-~ L fines de lucro, que brindan | reconocimiento de
publicas de Tréansito del - . :
servicio a la comunidad. la marca ciudad

Ecuador, IESS,
Notarias, entre otros.

Elaborado por: El autor

5.3.1.3. Segmentacion estratégica de los publicos

Para segmentar adecuadamente el pablico y desarrollar estrategias de comunicacion
efectivas, se usard una Matriz Pablico/Destino, a mostrar en la tabla 5.2. Dicha matriz,
contiene en su eje vertical una lista de los sectores y publicos, identificados en la tabla 5.1.
Por su parte, en su eje horizontal, se compone de los roles que ocupa cada publico en torno

al Canton y a su marca ciudad. Tales roles se describen a continuacion:
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Decisores. De quienes depende la gestion de marca ciudad.

Referentes. Aliados que apoyan la gestion de la marca ciudad.

Entorno. Grupo de cuyas decisiones depende la interaccion social.

Internos. Ciudadanos que dan vida a la gestion de marca ciudad.

Destinatarios. A quienes va dirigida directamente la gestién de marca ciudad.

Tabla 5.2 Matriz Publico-Destino

n Destino
[¢5)
- , A
g Publicos
& Decisores | Referentes | Entorno | Internos | Destinatarios
. Amas de casa X X
‘e
S
S Jubilados X X
=
O
Desocupados X X
Gobierno «
Central
o
c )
@ Gobierno «
8 Provincial
O
GAD X
Directivos X X X
[
O
'S
S Docentes X X
3
L
Estudiantes X X
Directivos X X
.2 | Trabajadores X X
[4e]
[72)
o
g— Gremios X X
L
Aliados
- X X
estratégicos
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n Destino
[¢5)
L ’ -
g Publicos
& Decisores | Referentes | Entorno | Internos | Destinatarios
Radio X
[
el
3 .
8 Television X
[
>
S )
8 Prensa escrita X
[¢5)
o
wn -
=) Redes sociales X
©
(D)
>
Web X
Hospitales X
Policia «
n )
.§ Nacional
2 Cuerpo de «
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Elaborado por: El autor

En la Matriz Pablico-Destino, resalta como Decisores al GAD municipal, directivos
y cuerpo docente del area académica, asi como la empresa privada y organizaciones civiles
a través de directivos, gremios y aliados estratégicos. En cuanto a la aplicacion por parte del
grupo de Decisores, se recomiendan los siguientes parametros: El gobierno mediante la
implementacién de la marca ciudad en la identidad de actividades administrativas, culturales
y sociales; en el sector educativo se recomienda su implementacion en los programas
estudiantiles mediante charlas, casa abierta, ferias académicas intercolegiales y demas
eventos estudiantiles auspiciados por la administracion municipal; en el sector empresarial
se recomienda la promocion de la marca ciudad a través de su uso como elemento grafico

en el empaque de sus productos asi como identificativo de respaldo en la promocion y
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publicidad que la empresa ejecute para su producto o servicio. Cabe destacar que las
recomendaciones formuladas en cuanto a la implementacion de la marca ciudad, pueden ser
mejoradas 0 combinadas con estrategias que los Decisores consideren correspondientes en
funcién de promover la identidad del territorio. Es asi como la poblacion del cantén Crnel.
Marcelino Mariduefia participa y forma parte fundamental en el impulso de la conexion de
la ciudad con la comunidad marcelinense mediante su comunicacion a través de las vias
antes mencionadas. Siendo el GAD municipal el principal encargado de la gestion y
promocion de la marca ciudad dentro y fuera de la localidad mediante los canales oficiales.
Por otro lado, los habitantes y organizaciones sociales también hacen uso de los elementos
visuales de la marca ciudad Crnel. Marcelino Mariduefia en aspectos sociales y comerciales
en la ciudad. En el area educativa, seran las autoridades y docentes los encargados de
promover la marca ciudad mediante ferias y camparias académicas ademas de la ensefianza
de la historia y origenes del canton. La empresa privada tiene su participacion en el sentido
de manejar la marca ciudad, en coherencia con las autoridades, en el aspecto comercial a
través de sus productos y servicios.

Se puede observar que la mayor parte del publico identificado, ademéas de ser
Decisor, estd considerado como Referente, los cuales podran demostrar distintos grados de
apoyo al crecimiento y apropiacion de la marca.

Al analizar el Entorno, resaltan, dentro del sector educativo, directivos y docentes,
siendo estos quienes promulguen la importancia de la marca en la identidad de los
ciudadanos marcelinenses desde temprana edad. Finalmente, se distingue que los
trabajadores, estudiantes y ciudadanos en general, son Internos y Destinatarios. Se les
concede ambos roles, al contar con una marca ciudad creada con base en sus caracteristicas

propias y disefiada para desarrollar su civismo e identidad cultural.

5.3.2. Mensaje
La construccion del mensaje se realiza con base en la promesa de valor que se
presentara a los diferentes publicos. El canton Crnel. Marcelino Mariduefia representa el
desarrollo y progreso mediante trabajo duro y honesto. Es una ciudad que desde sus inicios
alcanzé un crecimiento exponencial y continuo, impulsado por el comercio y la industria.
Estara alineado bajo los tres valores de Trabajo, Diversidad y Progreso. Siendo asi,
se abstrae de estas, una premisa caracteristica de su poblacién que formara el tagline del

imagotipo: A paso firme.
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En cuanto al disefio, se utiliza una tipografia manuscrita y cursiva imitando la
caracteristica de ser escrito a mano, en funcion de resaltar y conectar con la cultura

marcelinense y los valores mencionados previamente.

El tagline podré ser utilizado como parte del imagotipo en versiones donde su
aplicacion sea de méas de 40mm.

Figura 5.21 Imagotipo con tagline — Marcelino Mariduefia

-‘ . CRNEL.
MARCELINO
MARIDUENA

Elaborado por: El autor

Figura 5.22 Construccién de Imagotipo con tagline — Marcelino Mariduefia

.‘ . CRNEL.
MARCELINO
MARIDUENA

Elaborado por: El autor
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5.3.3. Formas de Comunicacion

Consiste en el planteamiento y formulacion de las acciones estratégicas que se
adoptaran en torno a la comunicacién de la marca ciudad. Segun Joan Costa, existen dos
formas de gestion para llevar a cabo dichas acciones, la comunicacion organizativa y la
comunicacion de marketing.

La comunicacion organizativa se centra en el interior de la localidad en la cual se
realiza el enfoque y en sus ciudadanos como protagonistas en la construccion de la marca
ciudad. Su principal objetivo es reafirmar los valores y conocimiento de los habitantes,
incentivando el reconocimiento de su historia y herencia cultural. Por su parte, la
comunicacion de marketing propone establecer la marca ciudad desarrollada a un nivel de
prestigio y reconocimiento dirigida hacia publicos externos. (Costa, Master DirCom. Los
profesores tienen la palabra, 2005)

En este trabajo de titulacion, tal como se mencion0 anteriormente, la marca ciudad
Crnel. Marcelino Mariduefia se desarrolla a fin de generar cercania de sus habitantes con sus
raices y su historia. Es asi que se plantea utilizar, principalmente, la comunicacion
organizativa en funcion de alcanzar los objetivos de enfoque antes descritos en esta forma

de comunicacion.

5.3.4. Plataforma Mediatica

Para culminar la construccion de vinculos de la marca ciudad, es necesario generar
estrategias de comunicacion efectivas, de acuerdo con el desarrollo de los publicos
identificados (Ver Tabla 5.4). Conforme con la forma de comunicacion organizativa, el
proposito principal de la plataforma mediatica debera centrarse en fortalecer la identidad y
cultura de los ciudadanos. Siendo asi, se deben definir plataformas de informacién y
comunicacion pertinentes y accesibles para cada publico de forma personalizada, conforme
al anélisis realizado. De esta forma, se presenta un posible escenario de las estrategias
comunicacionales donde se gestiona con el GAD del canton Crnel. Marcelino Mariduefia y
el sector privado con el propdsito de unificar la comunicacién y mensaje de la marca ciudad
en la localidad. Siendo asi, se implementa campafias de comunicacion con el mensaje de
conectar con la poblacion local y visitante del cantén mediante canales que hablen de forma
individual en cada realidad particular del publico objetivo. En la tabla 5.3 se enlistan todos
los medios de comunicacién disponibles y accesibles para la transmision del mensaje al

grupo objetivo, definidos en medios tradicionales y digitales con el propdsito de abarcar el
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grueso de la poblacion urbana y rural del Canton; se detalla el tipo de cobertura de cada
medio que cumple con la funcién de difundir el mensaje para la captacion del publico
objetivo, siendo este, toda la poblacion marcelinense. Posterior, en la Figura 5.23, se realiza
una Matriz de Alcance/lmpacto para determinar cuéles tendran mayor influencia en el
publico. Finalmente, en la tabla 5.4 se puede observar las estrategias seleccionadas para

compartir con el publico la marca ciudad desarrollada, de manera formal.

Tabla 5.3 Clasificacion de medios de comunicacion por cobertura

Medios de comunicacion Masivo | Especializado
Television nacional X
Radio AM/FM X
E Periddico X
2
-.(%; Boletin municipal X
= Material POP municipal X
Actividades y Ferias municipales X
Capacitaciones y charlas X
g Redes sociales X
o
&) Péagina web GAD X

Elaborado por: El autor

Figura 5.23 Matriz Alcance/Impacto

A
@ Redes oTv
sociales @ Radio

@ Actividades

municipales
@ Periddico
@ Material POP
Impacto municipal
@ Capacitaciones
y charlas

@ Pagina web GAD

@ Boletin
municipal

v

Alcance

Elaborado por: El autor
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Conforme a lo mostrado en la figura de Matriz Alcance/Impacto, se observan los

medios de mayor repercusion para la consecucion del objetivo comunicacional dirigido a la

poblacién del canton Crnel. Marcelino Mariduefia. Se puede observar que, la television es el

medio de mayor impacto y alcance, asi como se evidencia que las capacitaciones y charlas

son las de menor influencia. Es asi como mediante el anélisis de los medios se definen las

estrategias que se plantean posteriormente.

Tabla 5.4 Estrategias de comunicacion por publico

Destino
& Q d
S - ol B = Herramientas de Comunicacién
8 Publicos 121285 :
3 S| S| =| €= de la Estrategia
U 2| =12 5| &
(&) (<5} c ) [
5] "'5 c —
0| x wi = 8
()]
Amas de casa X | X | Comercial de tv, cufia radial, redes sociales,
g anuncio de periddico, actividades
g Desocupados X | X municipales
i)
=
o . Cufia radial, anuncio de periédico, comercial
Jubilados X | X - L
de tv, actividades municipales
Gobierno Central X Boletin municipal, pagina web GAD
g
2 . " , - L.
S Gobierno Provincial X Boletin municipal, pagina web GAD
o
GAD X
Boletin municipal, pagina web GAD,
Directivos X| X | X material POP municipal, actividades
- municipales, capacitaciones y charlas
2 Docentes X X
(18]
(@]
>
E Redes sociales, comercial de tv, material
Estudiantes X | X POP municipal, actividades municipales,
capacitaciones y charlas
§ Boletin municipal, pagina web GAD,
05"_ K Directivos X | X material POP municipal, capacitaciones y
uEJ charlas
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O D = +— =
218525
(@) n'd - o5
()]
Material POP municipal, capacitaciones y
. charlas, actividades municipales, comercial
Trabajadores X | X N . : -
de tv, cuia radial, anuncio de periédico,
redes sociales
Gremios X | X
Material POP municipal, capacitaciones y
Aliados estratégicos x charlas, boletin municipal, pagina web GAD
Radio X
c
Ne)
=
o Television X
c
>
g . Boletin municipal, actividades municipales,
S Prensa escrita X q ol
e redes sociales
o
(72) .
2 Redes sociales X
o
(3}
=
Web X
Hospitales X
" Policia Nacional X
8
S Cuerpo de X
= Bomberos
e Comision de Boletin municipal, capacitaciones y charlas
o , .
'S Transito del X
>
= Ecuador
wn
£ .
Seguro Social X
Notarias X

Elaborado por: El autor
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Se identifican las estrategias correspondientes para cada publico acorde a sus roles
en torno a la marca ciudad. Es asi que, se definen los medios concretos, evaluados de acuerdo
a su alcance e impacto, por los que la marca ciudad Crnel. Marcelino Mariduefia sera
conocida e impulsada a su audiencia. Cabe destacar que, una vez validado el proyecto por
los habitantes del Cantén, la implementacion de tales estrategias de comunicacion y su
aplicacion total o por etapas, debera ser ejecutada por el GAD del Cantdn conforme a su

mejor criterio, en funcion de generar el vinculo con la poblacion marcelinense.

6 RESULTADOS ESPERADOS

Este trabajo de titulacién tiene la finalidad de brindar al cantén Crnel. Marcelino
Mariduefia una marca ciudad que refuerce la identidad, valores y cultura de los
marcelinenses. Para su cumplimiento, se desarrolla, mediante una investigacion, la propuesta
de marca ciudad que abarca los componentes representativos de la ciudad y sus habitantes.

Mediante este proyecto, se pretende un posicionamiento de la marca ciudad Crnel.
Marcelino Mariduefa con el que la poblacion se sienta identificada y al mismo tiempo realce
el orgullo por su territorio y sus origenes. Asi mismo, se busca sentar las bases de una marca
ciudad que pueda ser comunicada estratégicamente con campafias a nivel nacional para
lograr reconocimiento en todo el Ecuador, superando el conflicto con la empresa privada en
cuanto a su identidad territorial y de sus habitantes.

Finalmente, para asegurar que dicha propuesta sea acogida y aceptada por los

interesados, se realiza una validacion y se detallan las conclusiones.

6.1. VALIDACION

La validacion de la marca ciudad es aprobada por el publico objetivo mediante una
encuesta donde se presenta la propuesta elaborada en este proyecto (Ver Anexo I). El pablico
objetivo, conformado por actores publicos y de la sociedad civil de la ciudad Crnel.
Marcelino Mariduefia, es encuestado sobre la representatividad y conectividad que genera la
propuesta respecto de la relacién de la identidad de los marcelinenses con el Canton,
englobando los valores y caracteristicas descritos anteriormente, con el fin de cumplir el
objetivo de este trabajo de titulacion. Es asi como, mediante los resultados de la encuesta, se
valida la aceptacion o rechazo de la propuesta. En caso de una respuesta positiva, se propone

realizar la entrega del material final al Director de Patrimonio y Deportes del GAD, Lcdo.
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Fabian Ortiz Elizalde, responsable principal de promover y preservar la historia y cultura del
Cantdn a través de la entidad publica.

En caso de que la encuesta arroje resultados inconformes, se realiza la identificacion
de los puntos a corregir y se procede a efectuar las correcciones oportunas. De ser necesario,

se realiza la reconstruccion entera de la marca ciudad.

6.1.1. Resultados de la encuesta

En cuanto a la propuesta grafica de la marca ciudad, la investigacion muestra que
el 98.6% de las personas encuestadas afirman que los colores utilizados en la propuesta, si
representan a la ciudad; mientras que el 1.4% opina lo contrario.

Respecto de los valores mas representativos de la ciudad de Crnel. Marcelino
Mariduena, segun el 63% encuestados, el ‘trabajo’ es completamente representativo, seguido
de la ‘solidaridad’ con 42% encuestados; 37.6% personas coinciden en que ‘diversidad’ es
completamente representativo y ‘progreso’ ocupa el cuarto lugar con 33.3% votaciones.

Con respecto a los elementos que se logra identificar en el grafico, la ‘letra M’ es
identificada por el 82.6% de los encuestados, seguido por la ‘cafia de azlicar’ con el 76.8%
y la flecha ascendente con 50.7%; el 5.8% no reconocid ninguno de los elementos en la lista
y el 1.4% sugiri6 en la opcion ‘otros’ un elemento de ‘rompecabezas’.

Continuando con las frases propuestas como tagline para la marca ciudad Crnel.
Marcelino Mariduefia, ‘A paso firme’ refleja el 44% de aprobacion del universo encuestado,
seguida por ‘Trabajo y unidad’ con el 40% y, finalmente, la opcidon de ‘Siempre adelante’
con el 16%.

En cuanto a las caracteristicas que la propuesta grafica tiene, segun el 57% de los
encuestados, la marca ciudad posee completamente el rasgo de ‘diversidad’, seguido por
‘trabajo’ con el 53% y ‘progreso’ con el 52%.

Finalmente, respecto de la representatividad del grafico de la marca ciudad Crnel.
Marcelino Mariduefia, el 29% de los encuestados califica a la representatividad grafica con
la ciudad y sus habitantes como ‘muy alta’, mientras que el 39% manifiesta que es ‘alta’; el
23% lo califica como ‘regular’ seguido del 7% que manifiesta que su representatividad es

‘baja’ y finalmente el 2% con ‘muy baja’ representacion.

Los resultados arrojados por la encuesta reflejan una validacién positiva en cuanto

a la construccion de la marca ciudad. Los valores de la marca obtienen una realimentacion
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efectiva, indicando que encajan debidamente con lo que representa la ciudad Crnel.
Marcelino Marduefia en su poblacion. Cabe destacar que la propuesta gréfica, elaborada con
base en el analisis de las investigaciones ejecutadas en las etapas iniciales del proyecto,
arrojan resultados positivos en cuanto a su representatividad e identificacion, cumpliendo
con el objetivo de identificar los atributos del origen, historia y cultura de la ciudad en
funcion de calar en la mente de los ciudadanos. Es asi como se considera que el proyecto
obtiene una aprobacién por parte de la poblacion en cuanto a la construccion e

implementacion de la propuesta de marca ciudad Crnel. Marcelino Mariduefia.

6.1.1.1. Perfil de los encuestados

La investigacion que busca validar la propuesta de marca ciudad para Crnel.
Marcelino Mariduefia, cuenta con la participacién de 71 personas, de las cuales el 56.3%
corresponden a mujeres y el 43.7% a hombres. La edad de los encuestados ocupa los
siguientes porcentajes: 35.2% son personas de 46 a 65 afos; el 29.6% de 31 a 45 afios; 25.4%
de 17 a 30 afos y, finalmente, el 9.9% son personas de 66 afos en adelante. De las 71
personas, 69 afirmaron ser habitantes de Crnel. Marcelino Mariduefia. Dicho esto, las
respuestas analizadas a continuacion pertenecen a la muestra de los 69 habitantes del canton.

De dicho universo de habitantes, el 33.3% ha vivido entre 16 a 30 afios en Crnel.
Marcelino Mariduefia; el 30.4% entre 31 a 45 afios; el 21.7% entre 1 a 15 afios y el 14.5%

ha vivido en la ciudad desde 45 afios en adelante.

6.2. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Como conclusién general al problema planteado, se puede destacar que
efectivamente, la ciudad carece de una identidad que la represente ante sus ciudadanos y a
nivel nacional. Inicialmente, se observo que el Ingenio San Carlos aportaba al conflicto de
identidad de los pobladores, al formar parte esencial del desarrollo integral del canton Crnel.
Marcelino Mariduefia, desde su origen hasta la actualidad; generando empatia con los
habitantes, quienes en algunos casos respondian identificando su gentilicio como ‘san
carlefios’ e incluso confundiendo su zona geografica como San Carlos. Cabe destacar que la
gestion municipal se ha visto respaldada por la empresa privada en beneficio de la
prosperidad del Cantdn. Siendo asi, se da paso a la construccion de una marca ciudad, a fin

de integrar los valores de sus ciudadanos, entre los cuales se destacan el progreso y el trabajo,
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identificativos histdricos caracteristicos de la ciudad y los marcelinenses, impulsados por la
trayectoria del Ingenio.

Para la realizacion de la investigacion exploratoria, el proyecto conté con la
apertura y colaboracion de la administracion publica de la localidad, asi como también de
sus habitantes, de raices humildes y trabajadoras, quienes se caracterizan por su amabilidad
y alegria. EI comercio es el motor del cantdn, el mismo que causa intenso movimiento en
todo el territorio, pero en especial en los sectores céntricos, donde los colores amarillo y
verde pueden apreciarse en la mayoria de los comercios, transporte y espacios publicos,
haciendo alusion a su bandera. Paralelamente, el desarrollo del canton responde en gran
medida al progreso de Ingenio San Carlos y las empresas conformadas por el mismo grupo
empresarial.

Las fiestas importantes que celebra la ciudad cuentan con la performance de
tradiciones originarias de varias regiones del pais, fruto de la diversidad de costumbres
asentadas en el territorio en el transcurso de los afos. Los eventos van desde bailes de la
sierra hasta rodeos montubios animados por todos los asistentes. Dicha diversidad es uno de
los factores que influyen directamente en la identidad intrinseca y riqueza cultural de los
habitantes, heredada por quienes llegaron por primera vez a la localidad.

La investigacion desarrollada en la etapa de validacion mediante la encuesta
concluyente ha revelado que la propuesta de marca ciudad resulta ampliamente favorable
para lograr los objetivos planteados en este proyecto de titulacion. Se destaca la participacion
de los marcelinenses en dicha investigacién con el propdsito de contemplar a Crnel.
Marcelino Mariduefia, como una ciudad reconocida por sus valores y atributos a nivel local
y posteriormente, a nivel nacional.

En funcion de cumplir el propdsito fundamental de generar un posicionamiento
interno y reconocimiento de la identidad grafica de la ciudad ante su poblacion, la
administracion municipal seré la encargada de distribuir y exponer las directrices respectivas
a la empresa privada y organizaciones civiles para la promocion y divulgacion de la marca
ciudad Crnel. Marcelino Maridueria.

Por su parte, de este trabajo de titulacion se detallan las siguientes conclusiones y
recomendaciones, basadas en la construccion de una marca ciudad:

e Los procesos de: trabajo de campo, analisis de datos y disefio grafico; han sido

empleados de manera transversal durante el desarrollo de este trabajo de titulacion.
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El uso y combinacion de distintas metodologias en las diferentes etapas de este
trabajo de titulacion ha sido de extrema utilidad para asegurar una investigacion
maés detallada y una propuesta integral.

Durante la elaboracion de este trabajo de titulacion, la apertura, buena
predisposicion y participacion del personal municipal fue esencial para desarrollar
efectivamente una marca ciudad que abarque los elementos caracteristicos de la
poblacidn, considerando que son los principales representantes de sus ciudadanos.
Se espera que la administracion municipal y sectores encargados tomen ventaja del
uso de las estrategias de comunicacion detalladas para cada publico, considerando
la influencia que podra tener la marca ciudad sobre su audiencia.

Se recomienda el control del uso adecuado de la marca ciudad para asegurar la
pertinencia y coherencia en su aplicacion.

Se sugiere la mantencion permanente de la marca ciudad desarrollada,
independiente de la administracién municipal de turno, en funcion de lograr un
posicionamiento local y nacional.

Para lograr un mayor impacto en la asociacion positiva de la marca ciudad con los
ciudadanos, se recomienda desarrollar de forma paralela, obras sociales

significativas para la poblacion, apuntando a mejorar su entorno y calidad de vida.



ANEXOS

ANEXO A — IDENTIDAD VERBAL / TERMINOS FRECUENTES

TERMINOS REPETICIONES
Marcelino Mariduefia 58
Ingenio San Carlos 41
Marcelinenses 37
Cafa de azucar 35
Carlos Lynch 34
Desarrollo 31
Comunidad 31
Agricultura 28
Azlcar 28
La Tigrera 27
Zafra 25
Marcelinense 12
San Carlos 11
Produccion
Cuidado ambiental
Crecimiento
Industria
Educacion
Organizacion
Union
Limpieza
Caficultor

Papelera Nacional
Gente trabajadora
Servicios bésicos
Cultivos

Cafa

Rio Chimbo
Responsabilidad social
Crisologo Lynch
Energia alternativa
Iglesia

Carlos Carabajo
Provincia del Guayas
San carlefios

Banco Comercial Agricola
Tren

Soderal

Biomasa

Apoyo

Rio Barranco
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ANEXO B - PATRIMONIO DE LA CIUDAD / TREN SAN CARLOS

ANEXO C - COLEGIO DE BACHILLERATO SAN CARLQOS
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ANEXO D - INAUGURACION DE ALUMBRADO PUBLICO
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ANEXO E - PLAZA SAN CARLOS

ANEXO F — DEVELACION DE ESCUDO DEL CANTON CRNEL. MARCELINO
MARIDUENA




ANEXO G — ENTRADA AL CANTON CRNEL. MARCELINO MARIDUENA

Crnel. Marcelino Mariduena

APUNTES SOBRE SU HISTORIA

\ &)1 GAD Coronel

Marcelino Mariduefa
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ANEXO H - ENTRADA AL CANTON CRNEL. MARCELINO MARIDUENA

ANEXO | - ENCUESTA

Geénero
71 respuestas

@® Masculino
® Femenino
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Edad

71 respuestas

@ 17-30
@®31-45
@ 46-65

9,9% @ 65 en adelante
29,6%

;Es Ud. habitante de Crnel. Marcelino Mariduefa?
71 respuestas

® si

@ No (Fin de la encuesta)

;Cuantos anos ha vivido en Crnel. Marcelino Mariduena?
69 respuestas

®1-15

30,4% ® 16-30

@ 31-45

@ 45 en adelante
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;Considera Ud. que los siguientes colores representan al cantdn Crnel. Marcelino Mariduena?
69 respuestas

@ si
® No

98,6%

Califique los valores que considera mas representativos de Crnel. Marcelino Mariduefia

Il Mo es representative [l Levemente representativo [ Fuertemente representative [l Completamente repre sentativa
40

20

Trabajo Sostenibilidad Progreso Civismo Solidandad

40

20

0 —

Co wciencia medioambiental Diversidad Innovacién Infraestructura
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i Que elementos identifica en el grafico a continuacion?
69 respuestas

Letra "W
Flecha ascendente
Cafa de aracar

Minguno
Rompecabezas

) )
H B
-

CRNEL.
MARCELINO

MARIDUENA

;Cual de las siguientes frases considera Ud. que transmite, de mejor manera, el progreso de la

ciudad y sus habitantes?
69 respuestas

@ 'Siempre adelante’
@ 'Trabajo y unidad'
@ 'A paso firme'

@ Ninguna
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¢Cree Ud. que la marca a continuacion posee las siguientes caracteristicas?

40 Il No posee la caracteristica [l Posee levemente la caracteristica [0 Posee completamente la caracterfstica

30
20

10

Progreso Trabhajo Diversidad

=‘ . CRNEL.
MARCELINO
B MARIDUENA

/ WAl
,’/ pofe ™
v Ui /

:Como calificaria la representatividad del grafico observado en relacion con la identidad de la
ciudad Crnel. Marcelino Mariduena y sus habitantes?

30
Il Representividad

20

10

Muy Alta Alta Regular Baja Muy baja
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