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Resumen

En la ciudad de Cuenca — Ecuador se ha vuelto una practica comun de las Gltimas alcaldias
intentar implantar su marca administrativa como la marca de la ciudad, lo que ha evidenciado

la carencia de una establecida marca lugar que represente a la ciudad.

Este proyecto busca producir una marca lugar aplicada a Cuenca a nivel de propuesta usando,
como herramienta de investigacion, una metodologia de disefio y para el desarrollo de la marca

la direccién de arte

Palabras Claves

Marca lugar. Cuenca. Ciudad. Logo. Metodologia. Disefio. Cultura. Diagnéstico. Andlisis.
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Abstract

In the city of Cuenca — Ecuador has become a common practice for the last mayoralties to make
an effort to place their own administrative brand as the city brand, proving the lack of place
brand that represents the city.

This project aims to produce a place brand applied to Cuenca up to a proposal level, using as a

design method as a research tool and art direction for the brand production

Keywords

Brand place. Cuenca. City. Logo. Methodology. Design. Culture. Diagnostic. Analysis.
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Introduccion

En Cuenca — Ecuador, para el afio 2018 se proyectd que en la ciudad habrian 614,539
ciudadanos (Arévalo, 2018) y en el mismo afio llegaron 980.000 turistas de los cuales alrededor
de 250.000 provinieron desde diferentes origenes de fuera del pais (Grupo de Investigacion en
Economia Regional GIER, 2019). En ese entonces cada una de estas personas se convirtié en
un usuario del sistema de identificacion visual aplicado por la administracion del alcalde de
aquella época Ing. Marcelo Cabrera, sistema en el cual a su identificador grafico se lo utilizé
para mucho mas que solo conseguir el reconocimiento de la administracién, sino también se lo
uso6 en forma de aplicaciones fisicas de larga permanencia (Imagen 1), buscando convertirlo en

un elemento icénico y trascendente como si fuera la aplicacién de una marca lugar.

Imagen 1 Identificador grafico de la administracién 2014 -2019 instalado como aplicacion
permanente

17
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Fuente: https://bit.ly/2Kc7e58

Al final de su periodo el entonces alcalde buscé ser reelegido, con lo que hubiera continuado
el uso de su marca acercandola cada vez més a implantarse como la marca de la ciudad y no
solo de la administracion. En su lugar lo que sucedio fue la eleccion del alcalde quien
administra actualmente Ing. Pedro Palacios, esta transicion también significé la substitucion de
la marca administrativa anterior por la que representa a la nueva administracion (Imagen 2)
que se caracteriza por incorporar como simbolo de la marca el escudo de armas de la ciudad,
sobre el nombre de la ciudad con una configuracién de tracking, el ajuste del espacio entre un
grupo de letras (Lupton, 2010), con valor negativo al punto de sobre montar a los caracteres

unos sobre otros.

Imagen 2 Identificador grafico de la administracion de Cuenca 2019 - Presente

ALCALDIA

Fuente: https://bit.ly/2MZbnud

La implementacion del identificador gréfico de esta Gltima marca causé gran polémica en redes
sociales sobre todo dentro del gremio de disefiadores gréficos de la ciudad, como ejemplo la
publicacion en Facebook del disefiador Geovanny Gavilanes (2019) cuya conversacion gira
entorno a la politica y a la pobre ejecucién que tiene el identificador y todo el sistema visual
de esta marca (Imagen 3), en la cual incluso intervino el actual decano de la Facultad de Artes
de la Universidad Estatal Mgt. Esteban Torres argumentando sobre el enorme costo

consecuencia del cambio de imagen en los diferentes medios de todo el Municipio de la ciudad

18



Q!':E UNIVERSIDAD pE CUENCA

i “ [
debido a las intenciones de indicar autoria, lo que resulta en gastos inservibles a causa de que,

al llegar un nuevo alcalde, se repetira el proceso nuevamente.

Imagen 3 Captura de publicacion en Facebook que discute sobre las actuales marcas de la
Alcaldia de Cuenca y Prefectura de Azuay

Identidad grafica Identidad grafica
Prefectura del Azuay Alcaldia de Cuenca

disefio “gratis" el cambio en
sellos, sefializacion, letreros ,
vallas, etc. Es un costo gigante @

‘ Geovanny Gavilanes
n

pen a largo plazo (afios
y no periodos politicos) una
mart horrar

©
£

marca de una citx
cada vez que se cambie el
alcakde, presidente ,
etcétera, s un gasto initil y
muy costoso . Claro estd que
para la empresa que lo haga
serd como sacarse la loteria
Sobre la “planificacién” pues
Ver mis

oA Azua ca_
Q 5 §; Prefectura 9
i~ ‘ >

Fuente:https://www.facebook.com/photo.php?fbid=2298207973573084&set=a.13302250675
8319&type=3

Si bien es argumentado que algunas de las razones que motivan el redisefio de una marca
pueden ser la revitalizacion de esta o de su identidad, cuando se lo hace de manera que el
cambio es evidentemente distinto a su estado anterior, lo opuesto a una evolucién gradual, se
lo hace con el propo6sito de deshacerse de la historia que carga la marca (Kotler & Keller, 2012)
por lo que al mismo tiempo se deshace de sus logros y del valor marcario acumulado, como en
el caso de los cambios de administracion local, por tanto también se interrumpe el posible
proceso de una marca lugar. Lo que se corroboré en la entrevista realizada el dia 3 de junio de
2019 a raiz de la socializacion del identificador gréfico para la gestion del alcalde Ing. Pedro
Palacios en la emisora radial La VVoz Del Tomebamba, cuyo tema central fue ;Cuenca tiene o
no ha tenido, o ha tenido alguna vez una marca ciudad? para lo cual la emisora invit6 al docente
cuencano de la carrera de disefio gréafico de la Universidad de Cuenca Mgt. Galo Carrion

(Carrion, 2019), donde el conductor del programa, Mgt. Jorge Piedra, realizd la pregunta

19



q‘:b UNIVERSIDAD pE CUENCA

ik

“.Tenemos o hemos tenido una marca ciudad?” a lo que Carrion responde “Cuenca no ha
tenido una marca ciudad basicamente porque no hemos tenido un proceso que ha dejado que
se construya esa marca ciudad en el tiempo” argumentando posteriormente que el problema se
da al compartir el mismo identificador para Cuenca y para la alcaldia, por la manera en que se
sustituyen y el interrumpido proceso de construccién, evidenciando el estado actual y el

problema que la ciudad carece de una marca lugar propia.

Por todo lo explicado la investigacidn del presente proyecto entra en la linea de investigacion
creacion y produccion en las artes y el disefio, y su enfoque es ¢en la creacion de un sistema
grafico de una marca lugar aplicada en Cuenca-Ecuador cémo debe ser empleada la

metodologia de disefio y la direccién de arte?

El objetivo principal de esta investigacion es plantear a través de una metodologia de disefio y
la direccidn de arte un sistema grafico de una marca lugar a nivel propuesta, aplicado a Cuenca
— Ecuador, que se lograra a través de 1) Investigar entre elementos culturales de Cuenca para
encontrar insights que puedan ayudar a generar el concepto a desarrollar en el proyecto de
marca lugar, 2) Analizar soportes que intervienen en el paisaje urbano, y sean propiedad del
municipio, con el fin de delimitar los criterios para soportes en los que la marca lugar se pueda
aplicar, y 3) Proyectar un sistema visual de marca lugar aplicado en la ciudad de Cuenca en un
manual de uso. Para cumplir con los objetivos se realizaron diferentes investigaciones, la
primera centrada en entender la situacién actual para una marca lugar para Cuencay la segunda
enfocada en encontrar el concepto comunicacional apropiado con el que se desarrollara la
marca, luego se analizo la informacion obtenida que dio paso a la elaboracion de la marca, y
por ultimo se expuso el producto propuesto a diferentes pruebas que permitieron comprobar su

validez y de esta manera desarrollar una marca lugar funcional para Cuenca.

A lo largo de este proyecto se recurrira frecuentemente al concepto del identificador grafico de
las marcas, que es el elemento visual con el que se reconoce a una entidad de cualquier otra.
Para hacer referencia a este concepto se usara la palabra “logo” de manera genérica ya que
permite mencionar a los diferentes tipos de identificadores sin comprometer la idea de lo que
se busca comunicar a un solo tipo especifico. La categorizacidn de identificadores graficos que
se usard a lo largo del proyecto es una clasificacién simple de dos categorias principales:
logotipo y simbolo mas logotipo, donde logotipo abarca a todos los posibles identificadores

graficos cuyo elemento principal es el componente textual que suele ser el nombre de la entidad
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que representa; mientras que simbolo mas logotipo comprende a todos los identificadores cuyo
elemento principal es el simbolo que suele ser acompariado por el componente textual con

menor jerarquia visual.

En este proyecto lo primero en exponerse es el Capitulo 1 Marco Teorico que contiene las bases
tedricas sobre las cuales se desarrolla el proyecto y las caracteristicas que definen a la marca
lugar, que usualmente suele ser confundida por muchos profesionales con una marca turistica,
sustentadas en las perspectivas de Norberto Chaves, gran referente y experimentado autor de
marcas lugar, Luciano Cassisi, autor, docente y critico de branding, Alain De Benoist, Mgt.
Gabriela Eljuri, Eduardo Noro, etc. Ahi se podran encontrar temas relevantes involucrados con
la marca lugar como direccion de arte, ;qué es la marca?, las ventajas de la marca lugar, la

marca lugar a traves de la identidad, la identidad, y la cultura contemporanea.

En el Capitulo 2 Contexto marcario para Cuenca se analizan inicialmente a distintos casos
internacionales de marcas asociadas a espacios que permitira obtener informacion importante
sobre su actuacion y contexto, y adicionalmente también son analizadas las Ultimas marcas de
gestion de la ciudad por sus intentos de implementarse permanente como si fueran una marca

lugar de Cuenca

El capitulo 3 Investigacion muestra las indagaciones realizadas en el proyecto, la primera aplica
una metodologia de disefio para dar con la respuesta a la pregunta ¢cudl es la identidad de
Cuenca? segun determinadas fuentes de comunicacion claves, locales y nacionales, para
identificar posibles ideas centrales que serviran de fundamento para el producto, mientras que
la segunda investigacion se enfoca en la opinion de los ciudadanos para responder la misma
pregunta ¢cual es la identidad de Cuenca? pero desde su punto de vista, con la finalidad de
contrastar con los datos recolectados anteriormente. Ambas son investigaciones pertinentes que

se realizaron para encontrar informacion necesaria para aportar al objetivo especifico 1.

En el capitulo 4 Diagndstico y Desarrollo son expuestas las condiciones detras de los soportes
urbanos de la ciudad obtenidas mediante el director del departamento de disefio de la Alcaldia
Dis. Juan Pablo Hurtado, asi como del experto en paisajismo Mgt. Juan Carlos Ifiiguez quién
intervino en representacion de la Fundacion El Barranco del Municipio de Cuenca, que

responde al objetivo especifico 2; que fundamentara algunas de las condiciones que rodean a

21



q‘:b UNIVERSIDAD pE CUENCA

N.—-“_]
la marca lugar de Cuenca, posteriormente con la intervencion de la direccién de arte se siguen

determinados pasos entre los cuales se llega al desarrollo del producto del proyecto.

Luego de tener el producto ya elaborado, los pasos de la direccion de arte continGan para poner
a prueba el producto del proyecto en el capitulo 5 Validacion que muestra como es comprobado
si la marca es funcional o no, en primer lugar realizando una busqueda de imagenes existentes
semejantes al identificador del producto del proyecto para posteriormente comparar Su
similitud que servira para verificar su unicidad; seguidamente se realiza un proceso propio para
este tipo de marca a través la consulta a expertos que analizan su correcto funcionamiento
mediante extractos del manual de uso elaborado como producto del proyecto donde culmina
lo relacionado con el objetivo especifico 3. Para llegar finalmente a diferentes andlisis como el
impacto de la colaboracion de la ciudadania dentro del proyecto entre otros en las conclusiones

de toda la investigacion.
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Capitulo 1: Marco Tedrico

El proyecto inicia con la definicion de conceptos indispensables para su progreso como qué es
la direccion de arte y cual es su funcién, y también qué es la marca. Pero hace énfasis en el
concepto de marca lugar donde se explica cudl es su esencia, su objetivo y los requisitos desde
el punto de vista de la comunicacion que debe cumplir para ser eficiente y cuales son las
ventanas que trae su uso, ademas como es que la identidad en un espacio interviene para su
desarrollo y como en la actualidad las fuerzas globales de homogenizacién tienen efecto sobre

las identidades y la cultura contemporanea
1.1 Direccion de arte

En un inicio los directores de arte trabajaban en agencias publicitarias como ayudantes o en
puestos inferiores de los redactores - copywriters en inglés - pero poco a poco su aporte ha ido
creciendo y ganando reconocimiento siendo cada vez mas significativo lo que les ha permitido
ascender hasta llegar a convertirse en directores creativos muy importantes (Ogilvy, 1985). Por
el nombre “direccion de arte” se corre el riesgo de que sus profesionales sean disuadidos a
intentar crear una produccién con vision de arte lo cual abre la oportunidad para que lo que se
dirige deje de perseguir los objetivos principales que debe alcanzar (Mahon, 2010), incluso en
situaciones en las cuales los directores de arte trabajan solos se corre el riesgo de que terminen
produciendo algo con el fin de impresionar a otros directores de arte (Ogilvy, 1985) y eso no
es su proposito. Desde una perspectiva muy lejana, se puede decir que la direccion de arte se
encarga de la apariencia de lo que elabora pese a que en la practica va mas alla de hacer que lo
que se produce se vea bien, en cambio es hacer que todos los elementos que forman el mensaje
trabajen juntos para maximizar el potencial y el impacto del mensaje, esto involucra en ciertos
casos incluso dejar de lado algunos de los principios del disefio grafico y normas estéticas
(Mahon, 2010). Por otro lado, actualmente la direccidon de arte ya no se centra solo en el
componente visual del mensaje, ahora un factor importante se ha vuelto la implementacion de
una estrategia que debe considerar el contexto de lo que se va a comunicar (Zurro Vigo, 2015),
de esta forma se aumenta la eficacia del mensaje no solo como producto sino también desde el
proceso. Es decir, la direccion de arte se trata sobre comunicacion y no sobre arte (Mahon,
2010).
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Desde hace varios afios multiples directores de arte se han convertido en productores de
television (Ogilvy, 1985) al aplicar sus conocimientos en composiciones fisicas, afiches,
instalaciones digitales, etc., incluso han llegado a transformarse en directores de cine como el
trayecto profesional de Mathew Cullen (2017). Convirtiendo la direccion de arte en una
profesion que tiene cabida en cualquier disciplina y entidad que se relacione con la
comunicacion visual (Mahon, 2010) incluyendo el manejo y la creacion de marca, campo en el
que se han desarrollado grandes directores de arte como James Fenton, Michael Bierut, Jenny
Theolin, Sander Vermeulen entre otros, pero es Ken Carbone, en Brower (2016), quien expone
un esquema claro sobre cdmo se debe abordar un proyecto de marca desde la direccion de arte

mediante una estrategia en determinados pasos :

Identificar el problema
Identificar la audiencia a la que se dirige
Determinar el plazo méximo y el presupuesto con el que se cuenta

M w0 N e

Determinar si es requerida alguna pericia particular, por ejemplo, determinar si se
necesita programacion, escultura, ilustracion, etc.

5. Investigacion: determinar sobre qué ya se tiene conocimiento y también qué
informacidn hace falta recolectar.

6. Conceptualizar ideas.
7. Presentacién de productos al cliente para obtener retroalimentacion.

8. Refinamiento, es decir, estd aprobado o necesita afinar pequefios o grandes detalles, o
empezar de nuevo.

Los pasos antes mencionados permitiran definir el procedimiento para desarrollar el producto
del proyecto desde la direccidn de arte a partir de del capitulo 4: Diagnostico y Desarrollo. Para

lo cual es oportuno entender las bases tedricas sobre la marca, que se veran a continuacion.

1.2 iQué es la marca?

Comunmente se entiende por marca e identidad al componente grafico con el que se reconoce
a una organizacion, bien o servicio, es decir su logo (Budelmann, Kim, & Wozniak, 2010) ya
sea logotipo, simbolo més logotipo, o cualquiera de todas sus variaciones. Aunque ya se puede
escuchar en conversaciones comunes entre personas externas a las profesiones relacionadas
con la administracion o creacion de marca comentarios que expresan la percepcion de

elementos aparte del logo con los que identifican a su emisor como el rojo Ferrari, la botella
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de Coca-Cola, el tono de llamada de los teléfonos celulares Nokia, etc., se debe aclarar que la

marca es mucho mas que solo un componente identificador.

Para entender la magnitud del vinculo entre el concepto marca y el concepto identificador
gréfico, hay que tener en cuenta que desde la prehistoria ya habia la costumbre de usar algin
tipo de signo en los objetos con la intencion de demostrar la propiedad de algo, la afiliacion de
una persona a un grupo, o para identificar un poder politico o religioso (Slade-Brooking, 2016).
En la actualidad este signo sigue cumpliendo la misma funcién con la diferencia que ahora se
lo conoce como logo y ha pasado a ser capaz de identificar a un mayor nimero de diferentes
entidades desde personales hasta organizaciones multinacionales; y junto al programa formado
mediante las aplicaciones predeterminadas crean una percepcion que es solo el centro visual
de la marca (Budelmann, Kim, & Wozniak, 2010). Es necesario recalcar que la marca es mas
bien la adhesion de un nombre y su reputacion a algo o alguien (Slade-Brooking, 2016) y
generalmente su funcién es representar a lo que se conoce como propuesta Unica de venta
(Ermann & Hermanik, 2018).

La marca expresa su propuesta Unica de venta a través de una configuracién unica que define
su personalidad (Slade-Brooking, 2016), por esta razon el proceso de manejo y creacion de
marca se ha vuelto de vital magnitud para el éxito de lo que representa, al punto que en muchos
casos es mas importante su ejecucion correcta que el bien, servicio o experiencia. Visto de otro
modo, el producto se ha convertido en una extension de la marca trabajando como un vehiculo
de sus valores (Slade-Brooking, 2016). De la misma manera el programa marcario, es decir los
diferentes elementos que acompariaran al producto, debera vestirse mediante una linea grafica
o estilo visual que ayudara a transmitir su propio significado semiotico y ser diferenciados
(Slade-Brooking, 2016), y tambien ajustarse dentro de su sistema grafico que proveera
coherencia (Davis, 2009) en sus varias instancias ya sean el embalaje, la apariencia interna y
externa del local, la configuracion del producto, los distintos puntos de contacto digitales, etc.
son definidos a través de los valores de la marca y unificados dentro de una estructura integra
apelando a los diferentes sentidos perceptivos que transforman a la marca de poseer
consistencia etérea a volverse tangible (Wheeler, 2013); y a los productos de ser ordinarios a
comodidades extraordinarias y Unicas que incorporan todo lo que la marca representa (Ermann
& Hermanik, 2018).
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Una vez concretado el programa marcario el siguiente concepto a comprender es el branding.
Para entender esta palabra y su diferencia con “marca” es mas facil si se la interpreta desde su
idioma original, el inglés, donde “brand” es la traduccion de “marca” y la terminacion “ing”
es un gerundio e intuye una actividad en marcha, es decir es la accion de agregar valor a
productos (Pike, 2018) y también la accidn de identificacion, los dos complementan el proceso
de marcar cualquiera que sea el producto o entidad. Este proceso funciona como una
“manufactura de significado” (Pike, 2018) e interviene con tal magnitud en la manera en que
es recibida por el publico al punto que al manejo de marca también se lo considera como la
“administracion de percepciones” (Kavaratzis & Hatch, 2013). Se da una gran influencia sobre
la identidad marcaria, que se encarga de avivar la identificacion, amplificar su diferenciacion
y hacerla accesible; y en la responsabilidad que afecta en mas de una manera en el éxito de la
marca (Wheeler, 2013). Es importante tener en cuenta que, aungue el branding empieza desde
la etapa de disefio, es mas importante el manejo de la marca que su creacion debido a que es
un proceso de interaccién con el publico, esto es debido a las respuestas que las personas emitan
le permitirdn a la marca considerar la informacion, retroalimentarse y llegar a un estado de

evolucion constante (Kavaratzis & Hatch, 2013).

A todas las ventajas de diferenciacion, transmision, evolucion, etc. que ofrecen la marca y el
branding para la entidad a la cual definen, hay que sumarle las que surgen del beneficio que
dan al pablico, la ventaja mas obvia es la facilidad de identificacion, pero mas significante es
la que esta asociada con las expectativas de las personas: visto poéticamente con la presencia
de la marca se crea una promesa que se hace al consumidor (Slade-Brooking, 2016), pero en el
término promesa esta abierta la pequefia posibilidad de lo inconstante, mas bien se trata de un
contrato no escrito 0 una garantia que hace la entidad y por la cual se hace responsable para la
satisfaccion de que la calidad del producto sera siempre consistente con lo que las personas
estan familiarizadas y sabran que lo que esperan sera entregado y no los sorprendera en alguna
forma (Ermann & Hermanik, 2018). Al cumplir correctamente con el publico la marca
extenderd su reconocimiento, aumentara la confianza y también potenciara la lealtad del cliente
(Slade-Brooking, 2016; Wheeler, 2013).

1.3 La marca lugar

Entre los diferentes tipos de entidades que se pueden marcar actualmente hay una tendencia de

hacerlo a los espacios en los que las personas habitan o a los que pueden recurrir, entre estos
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los mas utilizados son para pais y para ciudad como los casos de Canada y Paris
respectivamente. Su aplicabilidad es independiente de su tamafio geogréafico, desde espacios
mas pequefios como calles, por ejemplo la Calle Freemont (Freemont Street en inglés), en Las
Vegas — Estados Unidos, hasta subcontinentales como la Union Europea. Hasta podria pensarse
en el futuro se pudieran involucrar a espacios ain mas grandes como la propuesta para La
Bandera Internacional del Planeta Tierra realizada por Oskar Pernefeldt y con la participacion
de las empresas LG, BSmart e incluso la NASA, con el objetivo de ser usada para que los
astronautas salgan en representacion del planeta entero a los viajes espaciales (Rundle, 2015;
The International Flag of Planet Earth, 2015). Incluso al dia de hoy ya existen propuestas

homélogas para la bandera del planeta Marte (Hansen, 2017).

A este tipo de marca enfocada en espacios se la conoce como “marca lugar” o “marca de lugar”,
la cual se diferencia de muchas otras principalmente por no compartir las caracteristicas ni los
mismos requisitos con marcas de tipo producto cuyo proposito es vender lo que representa, al
contrario es el signo institucional mas alto de su espacio ya que acredita, legitima, y prestigia
a todo lo que respalda (Chaves, 2019; TEDx Talks, 2012). También es el identificador de la
localidad siendo localidad el equivalente al espacio que represente pudiendo ser poblacional,
metropolitano, provincial, nacional, etc. En este sentido se parece pero no debe confundirse
con una marca de gestion, como se ha hecho por mucho tiempo, que es la que usa un gobierno
0 administracion para indicar todo lo que ha realizado y lo que hace mientras su periodo aun
es vigente y cuando otro gobernante sea elegido el valor acumulado en la marca de este periodo
queda estancado al ser sustituida por la siguiente y todo el dinero invertido en generar material
de comunicacién que luego van a ser renovados o desechados también sea desperdiciado, en
otras palabras, la marca de gestion es inferior a una marca lugar por que esta ultima tiene una
capacidad mayor de perdurar a lo largo del tiempo (Cassisi, 2020). Tampoco debe ser tomada
como una marca de fines o capacidad turistica cuyos objetivos son incitar al pablico (Larrea,
2020) destacar la caracteristica Unica del sitio, buscar un concepto de imagen diferenciadora
en relacién al mercado y transmitir la expectativa de una experiencia de la localidad a la que
hace referencia (Folgado Fernandez, Oliveria Duarte, & Hernandez Mogollon, 2011) como si
se tratase de un producto; por el contrario, estas no son las responsabilidades que esta obligada
a ejecutar una marca lugar debido a que entre las labores que debe cumplir no incluye atraer a
un publico, ni tampoco debe comunicar el espiritu o la personalidad de sus lugarefios (Cassisi,
2020; Chaves, 2019). Los esfuerzos de persuasion deben ser realizados mediante la publicidad

que si se debe destinar a su publico objetivo (Chaves, 2014), en esta situacion el papel de la
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marca lugar es el de firmar el mensaje permitiéndole al lector reconocer el lugar que esta
comunicando mediante la memorizacion (Chaves, 2014); vy si sucediera el hipotético caso en
que el profesional encargado de la estrategia publicitaria plantee la necesidad de crear un logo
adicional del lugar para fines promocionales, este logo también deberia ser acompariado y
avalado por el identificador de su marca lugar, aunque seria una decisién no recomendada en

absoluto ya que podria generar confusion.

Debido a que la marca lugar tiene el nivel méas alto en la jerarquia institucional (Chaves, 2013)
esta rodeada de restricciones bastante rigidas a su comportamiento. Para empezar debe ser
percibida como una macro marca superior que a la vez funciona también como multimarca
(Costa, 2007) y no como la de un producto. Ademas, se debe tener claro que su objetivo
principal es identificar solo al lugar que representa, por su papel legitimador esta obligada a
jamas ser protagonica sino actuar como el respaldo de los mensajes que se emiten; y debe
proyectarse a un plazo largo manteniéndose como permanentemente actual (Chaves, 2014;
Costa, 2007). A pesar de que no hay una perspectiva clara sobre en qué forma un lugar pueda
ser considerado una especie de corporacion, el comportamiento de esta es muy similar al que
se puede encontrar en marcas corporativas a tal extension que varios autores han identificado
similitudes entre estas dos e incluso se admite que el branding corporativo ha sido el tipo de
marca que ha trazado el camino para el branding de lugar (Kavaratzis & Hatch, 2013). Es por
esta situacion, que debe sobrellevar la marca lugar, que su logo esta obligado a cumplir con

condicionantes muy especificas que son:

1. No es una marca de producto: es decir no se asemeja ni tiene la obligacion de vender
algo como las marcas de snacks, juguetes, productos deportivos etc. ni de transmitir
valores, conceptos, historia, etc. Sino mas bien su funcion es de respaldar todo lo que
acomparie (Chaves, 2019; Cassisi, 2020)

2. Alta institucionalidad: no debe buscar ser visualmente barata, divertida, ludica, etc., su
perfil tiene que ser serio y debe mostrar jerarquia institucional (Cassisi, 2020; Chaves,
2019).

3. Baja o nula aleatoriedad: tiene que ser tan incuestionable que no de oportunidad a
ningun tipo de duda y sea inopinable, por lo que debe renunciar a los ingenios y a los
inventos arbitrarios (Cassisi, 2020; Chaves, 2019), o explicado por Norberto Chaves

(2013) debe ser obvia “para horror de los creativos”.
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4.

Alta calidad gréafica: definir la calidad grafica es una tarea dificil, hay quienes se
equivocan al argumentar segun una exploracion artistica, pero considerar al disefio
como arte los escusa de tener argumentos objetivos de disefio. Otros contrariamente se
basan directamente en bases teoricas para emitir su valoracion, pero en realidad ningun
mensaje es el producto de un proceso inspirado en las teorias de las ciencias de la
comunicacion como la lingistica, semidtica, ni la teoria comunicativa (Chaves, 2016).
Y otros se argumentan en el uso de la tecnologia (Chaves, 2016) como si su
superioridad dependiera de la adopcién de los ultimos avances tecnolégicos o el
rechazo de estos. En realidad es mas sencillo: en todo existe desde una calidad alta hasta
una calidad baja, y en lo visual se reconoce a través de un ojo entrenado y es justamente
el nivel de la resultado grafico de un producto, es decir simplemente si se ve mal tiene
baja calidad grafica y si se ve bien tiene alta calidad gréfica, para lo que es necesario

tener un buen 0jo o una experiencia significativa (Cassisi, 2019; Chaves, 2016).

Alta pregnancia: al ser una marca que no tiene los recursos econdémicos ilimitados que
proveeran principalmente del estado, para estar presente todo el tiempo debe ser facil
de ser recordada aunque esto no quiere decir que deba ser necesariamente simple sino
recordable (Cassisi, 2020; Chaves, 2019).

Alta sintesis o reductibilidad: no es una marca que busca protagonismo sino va de apoyo
al identificar al lugar que hace referencia y respaldar todo tipo de mensaje que
acompafie, lo que involucra la posibilidad de que la mayoria de veces va a ser dispuesta
en espacios reducidos (Chaves, 2019) por lo que debe estar optimizada para funcionar

correctamente y ser interpretada en soportes de todos los posibles tamafios.

Alta vigencia: es una marca que no debe ser temporal ni durar igual que un periodo de
gobierno, debe durar lo mismo que el lugar que identifica sin ser reemplazada y

acompafarlo hasta que este desaparezca (Chaves, 2019).

Para Norberto Chaves (2014) una marca lugar debe apuntar a llegar a los mercados externos

como al pablico interno y sin una aclaracion mas detallada sugiere que su publico objetivo seria

todo el mundo, enunciado que desde el punto de vista de la ensefianza académica del disefio

grafico es una equivocacion, pero luego de entender las exigencias y configuraciones que tiene

no es una idea que pueda estar tan fuera de la realidad. Sin embargo, acad comienzan a ser

percibidas las ventajas del branding corporativo cuando se menciona el concepto de branding

participativo que es un acercamiento que resalta la importancia de las audiencias internas y
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pone al branding como un didlogo entre diferentes actores (Kavaratzis & Hatch, 2013):
productores (duefios de la marca, residentes, disefiadores, etc.), circuladores (publicistas,
periodistas, blogueros, los medios, etc.), consumidores ( compradores, residentes, turistas,
visitantes, etc.), y reguladores (departamentos gubernamentales, autoridades de marca,
asociaciones de negocios, etc.) (Pike, 2018). De esta lista se puede reconocer que varios de los
perfiles de actores expuestos en una marca lugar, serian los diferentes papeles que tienen los
habitantes del lugar lo que resalta la importancia de los ciudadanos para la contribucion de la
marca lugar. Incluso Norberto Chaves (2014) reconoce que la legitimacion de la marca lugar
se realiza a través del pablico interno ya que estos son los que la usaran y que la actividad de
testear y argumentar su eficacia en la opinién de audiencias externas es una imitacion de la

rutina de pruebas que realizan las marcas de consumo masivo.

1.4 Ventajas de la marca lugar

La marca lugar tiene el mismo nivel jerarquico que los simbolos patrios y aunque sus usos se
diferencian segun el contexto de la aplicacion (Chaves, 2019) tienen la misma capacidad de
identificacion, y en circunstancias puntuales en las que varios lugares se vistan con simbolos
patrios similares, como el caso de Ecuador, Colombiay Venezuela que para el ojo internacional
tienen la misma bandera (Pletcher, 2015) que se vuelve dificil distinguir a uno sobre los otros,
la marca lugar es una solucion de identificacion alternativa para indicar con mayor efectividad
la procedencia o la pertenencia de lo que ha firmado. De este modo podréa marcar todo lo que
pueda agregar valor marcario, es decir, lo que puede dar notoriedad, prestigio, y diferenciacion
(Chaves, 2019) y al mismo tiempo la marca ir4 construyendo y nutriendo con asociaciones
(Cassisi, 2020).

Este tipo de proyectos pueden significar una cantidad relevante de capital, pero la rentabilidad
de esta inversion sera mayor a futuro por tres caracteristicas antes mencionadas, estas son: ser
la marca de mas alto nivel jerarquico, su proyeccion a permanecer a largo plazo y ser el medio
de identificacion del lugar que otorgan a la marca la capacidad de ser la permanente cara del
lugar volviéndole inmune a los perjuicios que involucra el cambio de imagen por los diferentes
cambios de administracion. Dicho en otras palabras, gana estabilidad marcaria en la mente de
la poblacién, reduce el gasto indiscutible destinado a actualizar los soportes de la anterior
administracion y en el caso de la creacion de nuevas secretarias, departamentos, direcciones
del tema acorde, etc., las oficinas del estado en general podréan ser cobijadas bajo una entidad

existente en lugar producir una nueva, como el caso de la ciudad de Oslo que al primer afio de
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establecer la marca de ciudad generd un ahorro de cuarenta millones de coronas noruegas -el
equivalente a cinco millones de délares- (Wilson, 2019). Al buscar medir el beneficio entre
inversion y ganancia hay que tener presente que este tipo de gasto generalmente ya sucede, y
puede ser periédico y de diferentes maneras, con el cambio hacia cada nueva administracion y

el cambio de imagen que favorecera al nuevo gobernante a cargo (Cassisi, 2020).

Anteriormente también se menciond el uso de los signos desde la prehistoria para indicar la
pertenencia de un individuo a un grupo, de la misma manera la marca lugar también permite a
su poblacion lograr este sentimiento de pertenencia, que al verse reflejados ganaran confianza
que les impulsard a ser participes en el proceso de branding (Kavaratzis & Hatch, 2013),
adoptando su imagen con las mismas maneras que se apropian de la bandera ya sea para usarla
en diferentes medios como bolsas de comercios, broches, etc. o vistiéndola en diferentes
prendas como camisetas, gorras, etc. (Chaves, 2014). Esta adopcién provocara que la imagen
interna propia de lugar evolucione, y estimulara a su sector comercial para que, luego de
evidenciar la aceptacion publica, solicite el uso de esta marca para con esto poder respaldar sus
actividades (Chaves, 2014). Esta es el motivo por el cual la gente opta, o no, por usar la marca
“Mucho Mejor Ecuador”.

En una manera parecida al punto anterior este tipo de marca al estar relacionada con sus
habitantes también contiene en su médula la cultura de ellos por la forma en que la crean y la
experimentan (Kavaratzis & Hatch, 2013). Por esta razén, tiene la capacidad especial de
trasmitir su cultura a traves de mensajes que son respaldados mediante un tono de voz
autoritario logrado por la presencia del logo. Asi mismo, el proceso de branding aporta para
que la imagen del lugar sea expresada de manera consistente y controlada en los diferentes
medios y aplicaciones escogidas, y asi su identidad lograré volverse més fuerte y coherente
(Govers & Go, 2009), lo que provocara que los habitantes sientan que su lugar expresa de
manera publica sus valores retroalimentandolos de regreso y generando que los recuerden y los

promuevan (Chaves, 2014).

La marca lugar genera capacidad marcaria para el lugar y por esta razon, esta ganando el
reconocimiento suficiente de sus beneficios por parte de las entidades estatales para que
admitan que la marca turistica ya no tiene mucha légica y que en su lugar es mejor la
implementacién de una sola marca que pueda ser utilizada en todo lo que comprende el lugar

incluyendo al turismo (Cassisi, 2020). A méas de que su presencia avale las comunicaciones
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externas ayudando a atraer al turista, también servira para atraer inversion, producciones y

productos culturales, etc. en general lo que le convengan al lugar (Cassisi, 2020).

1.5 Marca lugar a través de la identidad

Para buscar construir una marca lugar hay que tener en cuenta que en la mente de sus usuarios
funcionara como una red de asociaciones basada en las expresiones visuales, verbales y
conductuales del lugar. Asi se lograra plasmar a través de los diferentes elementos, los
esfuerzos comunicacionales, los valores y la cultura general de las personas y organizaciones
que son afectadas por su presencia. Estos diferentes tipos de acciones y objetos se alinearan
con la orientacion de la marca aportando valor; pero deberan coexistir junto a otro tipo de
objetos y acciones que contrariamente no se alinearan con dicha orientacion y con la misma

magnitud tendran un aporte significativo en la marca lugar (Kavaratzis & Hatch, 2013).

En cada lugar hay un numero significativo de estos objetos y acciones, que se alinean y que no,
que existen incluso antes de la implementacion de la marca, hasta de algunos podria referirse
como un estado original, puro, anterior, etc., y forman parte importante de la identidad del
lugar. Para varios tedricos es indispensable su intervencion en el proceso de una marca lugar
por que facilitara su asimilacion en el publico, de esta forma se puede entender la magnitud de
la importancia de las audiencias internas en el proceso de disefio al punto que se piensa de la
marca lugar como la practica de descubrir qué es un lugar y qué es lo que se quiere proyectar
(Kavaratzis & Hatch, 2013). Encontrar la identidad del lugar podra resaltar los valores y

caracteristicas volviéndose una buena herramienta para facilitar su reconocimiento.

La factibilidad de la identidad para la marca lugar se soporta en varias suposiciones: la primera
es que en dicho lugar hay una identidad pre-existente a la marca, la segunda que la identidad
puede ser definida, representada, respaldada y reflejada, y la tercera que hay una identidad
nucleo singular o Unica (Kavaratzis & Hatch, 2013). Dicha identidad, para el caso, esta formada

por cinco elementos claves, estos son:

- Laimagen lugar, que es la imagen que proyecta visto como una forma de reputacién no
evaluada.
- La materialidad, que son sus edificios, calles, manzanas, etc..

- Las instituciones, leyes, regulaciones, organizaciones.
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- Las relaciones de poder, que son relaciones de clase, género, industria, etc.
- Lagente y sus practicas, que son las tradiciones, las acciones repetitivas, la vida de dia
a dia, etc. (Kavaratzis & Hatch, 2013).

En el plano teodrico es posible encontrar una solucién a estas circunstancias, pero llevado al
mundo real es practicamente imposible que los elementos de una marca y/o su identificador
puedan cargar con todo este significado y continuar siendo efectivo con todas las tareas que se
debe ejecutar (Cassisi, 2020). Es indispensable tener en cuenta que, el principal propésito de
una marca es su reconocimiento por lo que en el contexto marcario el concepto de identificar
se vuelve méas importante que el de identidad y al mismo tiempo lo engloba porque la identidad
definira qué es algo, pero la accién de identificar no depende de expresar lo que ese algo es
sino de la capacidad de poder ser reconocible y diferenciarse del resto. No por esto la marca
lugar debera basarse en un concepto aleatorio, aln es importante que los lugarefios se sientan
identificados, o de otra manera provocara un efecto de alienacion en las personas y
organizaciones que deban usarla (Kavaratzis & Hatch, 2013) razon por la que es mejor escoger

uno o varios de los elementos que componen la identidad para su uso marcario.
1.6 Identidad

Explicar qué es identidad en una sola definicion general es una tarea inalcanzable debido a que
su concepto varia segun quien responda, 0 mas especifico varia segun la profesion que ejerce
la persona que responda. Solo al enfocarse en una sola gama de todas las profesiones como es
la rama de los estudios socio-cientificos su concepto cambia de una a otra por ejemplo, para la
sociologia la identidad es para definir los roles tipicos que una persona desarrolla, en psicologia
es el concepto que cada persona tiene de si mismo, para filésofos y te6logos moralistas la
identidad es la configuracién de valores y principios éticos estables durante un tiempo, y segln
los psiquiatras es la integridad y eficiencia de los logros organizacionales del sistema nervioso
(Burnmann, Riley, Halszovich, & Schade, 2017). También existe la perspectiva que propone
separar al humano en dos a traves de la identidad: la identidad como ser humano, que es la
mera existencia del ser y cuando este ser deja de existir también lo hace su identidad como ser
humano, y la identidad como persona que esta compuesta por la existencia de una conciencia

pensante (Burnmann, Riley, Halszovich, & Schade, 2017).
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Por lo general, la identidad es algo natural del dia a dia que se da por evidente y no es percibido
hasta que surgen las preguntas ¢quién soy yo?, ¢quiénes Somos nosotros?, o ¢qué significa ser
y0 0 nosotros? a partir de ese momento la identidad entra en cuestionamiento (De Benoist,
2015), deja de ser algo obvio y empieza una examinacion interna buscando identificar un origen
0 las caracteristicas en comun con otras personas, grupos o con un ideal (Hall, 2003) asi de
manera generalizada la identidad puede ser englobada bajo la idea de “cémo nos vemos a
nosotros mismos”, y lo que Se encuentre va a crear limites simbolicos y una especie de efecto
de frontera (Hall, 2003).

Definirla solo asi implicaria caer en el primero de los dos errores comunes reconocidos por
Alain De Benoist (2015) sobre identidad que es creer que nuestra identidad depende solo de
nosotros, ya que el otro lado de estos margenes y de este efecto de frontera se encuentra lo
opuesto a la identidad que es la imagen, la imagen que proyectamos, 0 expresado de manera
mas apropiada es “como nos ven los otros” (Kavaratzis & Hatch, 2013). A pesar de que imagen
e identidad son opuestos la relacion entre estos dos es inquebrantable y deberia ser proyectada
como los dos lados de la misma moneda debido a que ninguno puede tener sentido sin el otro
(Kavaratzis & Hatch, 2013), la interaccion innata y genuina que se lleva entre las dos partes
vuelve a la identidad de naturaleza dialogante entre nosotros (o yo) del interior y los otros del
exterior (De Benoist, 2015) porque necesita de lo que queda afuera de los limites para poder
completar el proceso (Hall, 2003). Un ejemplo de cuando esto no sucede es cuando la identidad
no logra ser definida desde ideologias igualitarias y universalistas como el cristianismo,
nacionalismo, etc. ya que usualmente en estas ideologias se intenta determinar al otro desde
dentro de estas mismas provocando la compresion incorrecta del otro y, por extensién, la falta

de comprension correcta de uno mismo (De Benoist, 2015).

El segundo error es entender a la identidad como algo que es determinado e inmodificable (De
Benoist, 2015). La naturaleza dialogante de la identidad no va de un punto y termina en el otro,
en su lugar lo que sucede es que lo del interior se expresa y esto es percibido por lo otro del
exterior, este reconoce la informacion y refleja su interpretacion hacia lo del interior, la
informacidn nueva es asimilada y le provee de una base que le ayuda a evolucionar o por lo
menos cambiar; una vez que lo del interior ha sido reformado vuelve a expresarse y es percibido
por lo del exterior con su nueva version repitiendo todo el proceso y ocasionando que el didlogo
entre las partes se vuelva permanentemente continuo y que la identidad se construya y se

reconstruya a lo largo del tiempo (Kavaratzis & Hatch, 2013; De Benoist, 2015) en un estado
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gue nunca termina ni se define y siempre estd en marcha (Kavaratzis & Hatch, 2013; Hall,
2003; Eljuri G., comunicacion personal, 21 julio 2020). Es importante exponer que lo del
interior siempre es susceptible al contexto en el que se encuentre, es decir, los momentos de
crisis y sus soluciones, las maneras de manejar o las maneras de sobrepasar la circunstancia lo
modificaran, pero no solamente las crisis sino cualquier otra forma de nuevas experiencias
también pondrén en duda a la identidad obligandola a desarrollarse (Burnmann, Riley,
Halszovich, & Schade, 2017).

Los cambios continuos de la identidad también tienen un efecto secundario que es que ata a
sus sujetos, o lo del interior, de manera radical a una historizacion (Hall, 2003) que viene
cargada con varios elementos importantes, entre estos uno de los mas notables es la tradicion
que permite la transmision de la herencia cultural en toda su riqueza a través de diferentes
generaciones debido a lo cual debe ser protegida (De Benoist, 2015). Por esta razon, es comin
que al intentar definir una identidad se busque profundizar en la historia buscando un recurso
que pueda cumplir la labor, otra razon también es que en la actualidad y con el paso del tiempo
las identidades se van fragmentando cada vez mas mientras que en el pasado eran de menor
cantidad, més unidas y podian contener a un mayor porcentaje de personas, por lo que es de
gran relevancia tener claro que la historia, junto al uso de la lengua y de la cultura, tiene que
ver méas con el uso de sus recursos en el proceso de devenir mas no para el proceso de ser (Hall,
2003). También, al intentar recurrir a la historia se debe considerar que el pasado es un
imaginario por esencia (Eljuri G., comunicacién personal, 21 julio 2020) es decir su aporte
principal no va a ser descubrir quiénes somos o de donde venimos sino en que nos podemos
convertir (Hall, 2003).

Lo transmitido a través de la historia, el lenguaje y las instituciones permite que un grupo asigne
parte de su identidad al sujeto y esta combinara los componentes recibidos por el grupo con
otros que son escogidos por él (De Benoist, 2015). Es necesario aclarar que un mismo sujeto
puede pertenecer y participar de diferentes identidades al mismo tiempo o de forma sucesiva
(Eljuri G., comunicacion personal, 21 julio 2020), es decir, todas la personas poseemos una
identidad nacional, una identidad religiosa, una identidad politica, una identidad social, una
identidad sexual, una identidad cultural, entre muchas otras identidades, por ejemplo una
misma persona puede ser cristiana, elitista, progresista, lesbiana, etc. pero son las identidades
escogidas las que se volveran prioritarias sobre las impuestas o predeterminadas. Este concepto

es relevante porque significa que tanto la cultura como el aspecto base de una comunidad, el
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lenguaje, la familia, y otros tipos de identidades implantadas no son esenciales para su
definicion por lo que no es obligatorio aceptar de manera absoluta que la identidad de un sujeto
sea automaticamente identificada por su pertenencia a una comunidad ya que su relacion con
dicha comunidad ha sido impuesta sin haber tenido opcion a elegir, razon por la que puede
poner en duda estos vinculos (De Benoist, 2015). Esto explica el por qué ciertas personas no
se sienten parte de un lugar a pesar de haber creado memorias y vivido durante un periodo
importante de su vida ahi, e implica que el lugar y sus lugarefios no estan atados a la misma
identidad, en consecuencia, en términos de identidad del lugar el espacio es lo del interior
mientras que sus lugarefios, a pesar de aportar a la experienciay la cultura, son principalmente

lo del exterior como usuarios de las comodidades de la localidad.
1.7 Cultura contemporanea

Desde hace unas décadas el mundo entero ha evolucionado rapidamente por la velocidad cada
vez mayor para compartir informacion y por la diversidad y profundidad de los conocimientos.
Este fendmeno que se entiende como globalizacion también ha afectado la interconexion
mundial de los diferentes aspectos de la vida desde lo artesanal a lo industrial, desde lo material
hasta lo espiritual, desde lo natural a lo financiero, etc. instaurando en cada pais, ciudad, etc.
“la aldea global” de consumos, costumbres y modas (Noro, 2017). La “aldea global” segln
Noro (2017) es una etapa que se produce en el capitalismo y en esta los procesos de
centralizacion del capital cobran més fuerza y adquieren un mayor alcance invadiendo varios
lugares independientemente de sus dimensiones, desde ciudades hasta continentes, alineando
a todo el mundo con las disciplinas del mercado global y al mismo tiempo desvaneciendo las
fronteras y produciendo una concentracion del poder, y universalizando los estilos de vida, los
modos de ser y pensar, la manera de imaginar y las producciones culturales (Noro, 2017) de
esta manera se produce una desestructuracion en los diferentes pueblos a nivel mundial y

también la separacion de sus vinculos tradicionales y modernos (De Benoist, 2015).

La falta de fronteras claras sumado a la interconexion de los mercados internacionales ha sido
gravemente perjudicial para las diferentes culturas del mundo, por un lado, la superacion de los
limites espaciales por la economia global le ha abierto a esta la oportunidad para apoyarse en
redes de negocios, produccion y finanzas transnacionales. Como consecuencia ha logrado de
manera indirecta e involuntaria adquirir prioridad y ejercer influencia sobre otras facetas de los

estados provocando que se imponga el aspecto econdmico sobre lo social, cultural y politico,
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forzando la construccion de nuevas estructuras de organizacion social que reemplazaran a las
estructuras tradicionales (Noro, 2017). Y por otro lado, las naciones no tienen la capacidad para
resistir la invasion de productos culturales que se ha vuelto crucial al considerar que una parte
importante del proceso de reestructuracion es la preferencia por lo internacional sobre lo
nacional sin que los diferentes tipos de espacios, como naciones, regiones, etc., hayan
renunciado aun a su cultura existente sino por el contrario busquen mantener su historia,
producciones y tradiciones generando una friccion entre la cultura global y la cultura local
(Noro, 2017). En consecuencia, se ha abierto la posibilidad de “macdonalizar” la cultura, es
decir, la venta y oferta de cultura con la misma metodologia y caracteristicas de una casa de
comida réapida en la que los paises desarrollados transmiten su cultura y los paises pequefios la

absorben, borrando las pequefias culturas y uniformizando el mundo entero (Noro, 2017).

Una caracteristica clave en la aldea global es que se compone de un centro y una periferia, de
ciudadanos legitimos y de intrusos, etc. (Noro, 2017) por lo que se puede percibir el papel que
se le da a la inmigracion masiva dentro de lo que se puede entender como la destruccion de
identidades locales, pero no es la Unica responsable. La mayor amenaza a la que se enfrentan
es un sistema que tiene como efecto la eliminacion de los pueblos y por consecuencia también
la eliminacion de la diversidad humana, de lenguas y de culturas. Este es el sistema antes
mencionado de homogenizacion global (De Benoist, 2015) provocado en parte por la
eliminacion de fronteras en el mercado global y también por los medios de comunicacion que
sirven como herramienta para la globalizacion de la cultura y crean nuevas experiencias,
significados y coincidencias, rompiendo los vinculos entre los lugares y sus identidades y
poniendo en riesgo a las lealtades, identidades asociadas y pertenencias (Noro, 2017). Otra gran
influencia ha sido la modernidad en si debido a que propone que “el individuo para existir debe
liberarse de toda comunidad” (De Benoist, 2015, pag. 112) que tiene un efecto directo en la
desintegracion de identidades colectivas y en el cambio de mentalidad hacia una priorizada por
los valores comerciales y econdmicos, y el interés generalizado, pero incluso las teorias
comunitaristas respaldan la vision de que no puede haber sentido ni autonomia individual sin
la definicion de sentido y autonomia colectiva (De Benoist, 2015). Por ultimo, también esta la
dinamica del liberalismo que al no ofrecerles una posicién estable a las personas dentro de su
comunidad las despoja de sus vinculos sociales, estilos de vida diferenciados y del auténtico

deseo de una identidad, ejecutando un confuso proceso de indistincion (De Benoist, 2015).

37



ng UNIVERSIDAD pE CUENCA

!

La globalizacion también ha estimulado lo suficiente el idioma inglés como para ser la lengua
general de esta era, al punto que se lo considera con la misma magnitud que el latin en la edad
media y su uso no da muestra de detenerse, expandiéndose cada vez mas por ser esencial para
las transacciones y comunicaciones internacionales (Noro, 2017). Esta conducta predice que,
igual a los comportamientos de homogenizacion global antes mencionados, va a irrumpir y
ocupar el puesto de otras lenguas en sus respectivos lugares pero en realidad lo que sucede es
lo opuesto: el proceso homogeneizador también ha funcionado como motivacion para que las
nuevas generaciones reaccionen a la presencia de otras culturas externas y las asimilen,
abriendo la posibilidad para la manifestacion de culturas hibridas (Noro, 2017). Hay que
entender que la declaracion “la destruccion de las identidades™ es una expresion distopica
donde pueden tener la razon los pesimistas, pero solo si todos los registros y habitantes de una
poblacion desaparezcan repentina y simultdneamente, ni la identidad ni su cultura se pueden
destruir. Un ejemplo de un evento fallido en la historia con estas circunstancias es lo que le
sucedio a Pompeya en el afio 79 d.C. cuando el volcan Vesubio erupciond y todo su material
piro clastico acabo con toda la ciudad en una era que la capacidad de registro y la velocidad
para compartir informacion eran incomparables con los estandares de la actualidad y hasta el
dia de hoy sigue presente de diferentes medios ya sea en libros, instalaciones de museo,
alusiones artisticas, etc. Otras culturas de las que se podria sospechar que existieron y se
perdieron en el tiempo fueron los cimientos de su version siguiente, como cuando Roma
conquistd a la antigua Grecia en el afio 146 a.C., fue la poblaciéon greca la que invadid
culturalmente (Historia de Roma, 2010) aportando con la base para una evolucion de su

civilizacion.

Asi cada cultura siempre es el producto de su propia evolucion influenciada por las
intervenciones de otras y es también vulnerable a intrusiones extranjeras. Suponer que las
culturas sobreviviran a ser dominadas u olvidadas solo porque existen es un error; como en el
caso de Pompeya, o el de Grecia invadiendo culturalmente desde adentro a Roma y las
diferentes lenguas perdurando a la expansion global del idioma inglés, todos estos lograron
superar a sus respectivas amenazas que provocarian su final a través de la promocion continua
que se les ha dado. Es decir, en lugar de crear resistencia contra naciones mas desarrolladas la
mejor manera para defender la cultura local es su promocion continua por todos los medios y

por toda la extension de todo el planeta (Noro, 2017).
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Todos los conceptos anteriormente expuestos permitiran fundar el proyecto en fuertes bases
tedricas, empezando por el componente de direccion de arte que suele ser confundido por una
disciplina que esta encargada de la apariencia de lo que elabora o incluso de crear una propuesta
artistica, cuando en realidad su objetivo es la comunicacion a través de un proceso que empieza
en la estrategia y llega hasta seleccionar los elementos para maximizar el potencial del mensaje;
ademas se presentd un esquema para proyectos de marca desde la direccion de arte de Ken
Carbone. En lo referente a marca se define una posible razon para entender por qué este término
suele ser confundido con el término logo cuando este es solo un componente que lo conforma
y cémo se diferencia de igual manera del término branding; para adentrarse en un tipo
especifico que es la marca lugar y cudles son las caracteristicas de su comportamiento y los
requisitos que se deberan cumplir para garantizar su funcionamiento efectivo como el medio
para representar a un espacio y no para venderlo turisticamente igual que un producto como ha
sido percibida usualmente. Para alcanzar una mejor marca lugar es importante que pueda
resonar con sus habitantes y un buen medio para hacerlo es mediante la identidad del lugar, o
de otra forma se puede causar un efecto de alienacidn; pero para saber cuél es la identidad de
un lugar primero es importante reconocer que esta no es la respuesta a la pregunta ¢qué
soy/somos? mas bien se da a traves del otro, y en el caso de un lugar, el otro no son otros sitios
ni los ciudadanos de otros sitios, sino son los propios habitantes debido a que son quienes
continuamente perciben la localidad y ademas no comparten la misma identidad con el espacio.
Actualmente los diferentes lugares se han visto abordados por una corriente de expansion
global que amenaza con debilitar sus identidades, por lo que para intentar definirlas (a las
identidades) se suele recurrir a su historia, pero esta es solo un recurso que intervendra dentro
de la definicion segln el uso que se le dé, asi cada espacio siempre es, en todo momento
presente, la consecuencia actual de todas las evoluciones anteriores incdidas por las influencias

globales y locales.
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Capitulo 2: Contexto marcario para Cuenca

En el mundo existen casos importantes relacionados con la marca lugar que pueden aportar
perspectivas importantes para el proyecto, los casos que se analizaran son Viena por su reciente
redisefio en el afio 2019 mas alineado con el comportamiento de respaldo que debe tener una
marca lugar. Otro caso que se analiza es el de Ciudad De México que es una marca
administrativa dentro de latino américa. Guadalajara es un caso que se analiza ya que crea un
identificador con fines promocionales pero con una ejecucion similar a una marca lugar. New
York se analiza por ser uno de los casos mas reconocidos a nivel mundial. Y por altimo el caso
de las Cuencas en Espafia para entender la ldgica en sus decisiones visuales para hacer
referencia a un lugar. En el aspecto local, son analizados los identificadores graficos de las
cinco ultimas gestiones de la ciudad de Cuenca, incluyendo la actual, ya que han sido
intencionadas para dejar rastro perpetuo como si hubieran sido definitivas, y adicionalmente
son puestas a prueba en el papel del identificador de una marca lugar lo que permite entender

su rendimiento, y en general entender donde han fallado estas marcas predecesoras.

2.1 Marcas lugar en el mundo

2.1.1 Viena

La ciudad de Viena es el hogar de cerca de dos millones de personas, algunas de ellas provienen
de 180 paises diferentes, también es la ubicacidon de uno de los cuarteles para las Naciones
Unidas (Saffron, 2019) y en el afio 2018 consiguié el puesto nimero uno como ciudad més
“vivible” seglin varios factores a nivel mundial, reconocimiento otorgado por la revista The
Economist arrebatandole el puesto a la ciudad de Melbourne (Baines, 2019) aunque otra fuente
indica que ha obtenido el mismo titulo por los ultimos 10 afios segun la consultora Mercer y
también la revista The Economist, en ambos casos, la ciudad se encuentra generalmente en el
top de la lista de destinos turisticos (Saffron, 2019). Con este motivo decidio poner a cargo de

la consultora de marca Saffron el redisefio de la marca de la ciudad en el afio 2019.
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Imagen 4 Logo anterior marca de la ciudad de Viena

StaDtvWien

Fuente: https://saffron-consultants.com/projects/city-of-vienna/

La ciudad logrd ser la méas vivible del mundo a través de los servicios y las disposiciones
ejecutadas por 30.000 empleados publicos organizados entre 70 departamentos cada uno con

su propio logo, 0 mas bien dicho sub-marca de la marca de la ciudad (

Imagen 5), que opacaban al rol de la gestién y provocaban ineficiencias entre el personal
(Saffron, 2019), por ese motivo el objetivo principal que queria cubrir la ciudad era una marca
que pudiera ser de mayor utilidad para sus residentes, empleados publicos, negocios y

estudiantes (Baines, 2019). En la anterior marca de la ciudad de Viena (

Imagen 4) el logo tenia el texto “Stadt Wien”, que su traduccion del aleman vienes al espafol
es “Ciudad de Viena”, estaba plasmado de forma que cada caracter de ambas palabras sea
diferente ya sea cambiando su estilo entre bold, regular o italica, su clasificacion tipografica
entre serif, sans-serif o slab-serif y variando entre mayusculas y minusculas sin algun tipo de
orden especifico para transmitir posiblemente su diversidad (Designverse, 2020) y en el medio

de las dos palabras se situaba un escudo rojo con una cruz blanca sobre este, que se puede
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encontrar en el escudo de armas de la ciudad. Con esto en mente, Saffron plate6 una nueva
estructura de marca de mayor simplicidad y unificadora que reduzca el ruido visual de manera
importante donde los diferentes componentes que permiten el funcionamiento de la ciudad son
avalados mediante la presencia del logo, lo que le permite tener operaciones, comunicaciones
y servicios de entrega mas eficientes (Saffron, 2019) y desde el otro lado permitié a los
ciudadanos identificar y acceder de manera mas fécil a los servicios de la ciudad (Designverse,
2020).

Imagen 5 Sistema gréfico de Viena anterior
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Fuente: https://saffron-consultants.com/projects/city-of-vienna/

Para el nuevo logo (

Imagen 6), que es del tipo simbolo méas logotipo, se decidid6 mantener al escudo del anterior
que es donde reside la identidad de la ciudad por ser una reproduccién inspirada en el escudo
de armas de la ciudad, otorgandole mayor prioridad (Designverse, 2020) y también mantiene
el mismo texto de la anterior version pero el disefio de la nueva tipografia sans-serif esta
inspirado parcialmente en la forma del escudo, lo que se puede ver en las astas de la letra W y
en la base de las letras T. El logo usa los colores rojo, blanco y negro, y es acompafiado con
una paleta cromética secundaria compuesta de rosado, purpura, verde, amarillo y gris inspirada

por el amanecer, los jardines, los tonos lavanda y el oro del Art Noveu de la ciudad (Danek,
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2019). La distribucion de los elementos de la marca destaca porque al proveer facilidad de uso
y simplicidad logra un estilo reconocible lo que permite una clara y rapida comunicacion en
los diferentes soportes de la marca que incluyen sefialética en parques, edificios, universidades,
material impreso para servicios locales y departamentos gubernamentales, publicidad para
museos, etc. (Imagen 7). En estas aplicaciones hay un gesto que destaca, que es la manera en
que la marca garantiza que el simbolo del identificador grafico siempre esté presente al usar
uno de los cuadrantes del escudo como punto de origen para una de las esquinas del marco
contenedor de imagenes o texto (Designverse, 2020). Todo este conjunto de rasgos consigue
que la marca obtenga una apariencia caracteristica que expresa los rasgos del pueblo y sus

residentes, y al mismo tiempo es fresca y sobre todo amigable (German Design Award, s.f.).

Imagen 6 Nuevo logo de la ciudad de Viena

HE Stadt
U Wien

Fuente: https://saffron-consultants.com/projects/city-of-vienna/

Imagen 7 Aplicaciones de la marca de la ciudad de Vienna
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Fuente: https://saffron-consultants.com/projects/city-of-vienna/

Con un costo esperado a amortizarse en dos afios (German Design Award, s.f.) al final del dia
la nueva marca de la ciudad de Viena es una marca lugar ya que cumple con los requerimientos
necesarios que a la vez le ayuda a alcanzar una mayor eficiencia y consigue ser un modo de

comunicacion mas eficaz.

2.1.2 Ciudad de México

El caso de la marca de Ciudad de México es de relevancia por la semejanza que tiene con la
situacion de la ciudad de Cuenca, tanto por las modificaciones con cada cambio de
administracion y las consecuencias econdémicas que trae a las que habria que sumar las
consecuencias de identificacion. Otra coincidencia es la eleccion del escudo de armas como

parte importante de la marca y también que el publico al que se dirige es latino.
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Fuente: https://bit.ly/30luZRq

De su manual de marca (Gobierno de la Ciudad de México, 2014) se puede entender que la
estrategia visual que abordaron esta mas orientada a lo corporativo, lo que le permite englobar
a varias dependencias y entidades, que tienen una imagen propia, bajo una sola identidad
convirtiéndose en una marca paraguas. Utiliza un identificador (Imagen 8) conformado por dos
iconos, el primero es el escudo de armas de la ciudad simplificado a través de principios de
disefio grafico, logrando un resultado identificable y aplicable, y el segundo icono es una “X”
que surgen de un significado (Imagen 9) basado en la historia de la ciudad pero también
funciona como vinculo a la cultura de la ciudad por su estética apoyada en el tejido social

patrimonio cultural de la ciudad (Gobierno de la Ciudad de México, 2014).

Imagen 9 Significado de logo de gobierno de Ciudad de México

SIGNIFICADO

GOBIERNO DE LA
CIUDAD DE MEXICO
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Fuente: https://bit.ly/30luZRq

Imagen 10 Grafico del identificador del gobierno de Ciudad de México junto a dependencias
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Fuente: https://bit.ly/30luZRq

Segun lo explicado por Eduardo Oliva (E. Oliva, comunicacion personal, 10 marzo 2020),
oriundo de Ciudad de México, la actual marca administrativa estd implementada desde el afio
2018 coincidiendo con la actual jefa de gobierno Claudia Sheinbaum Pardo quién entre sus
planes proponia reducir el gasto pablico innecesario, pero con la aplicacion de la nueva marca
se tuvo que actualizar a todos los soportes entre esos el mas notable es en los taxis que
anteriormente mostraban la mitad superior del vehiculo de color dorado y la inferior de color
vino, y se habia planteado cambiar sus colores a blanco y al verde identificativo de la actual
administracion. Segun el portal Infobae, el cambio ha tomado la direccion de hacerlos la mitad
superior de color magenta con el nimero de placay la inferior blanca con la marca CDMX en
los costados, con motivo de seguridad (infobae, 2020) (Imagen 11) lo que contrariamente ha
generando un gasto innecesario incluso a personas particulares que son todos los conductores

de taxis de Ciudad de México (E. Oliva, comunicacion personal, 10 de marzo 2020).

Imagen 11 Muestra de taxis anteriores junto a actuales de Ciudad de México con su marca.
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Fuente: https://bit.ly/3dmcNtA

A pesar de que esta marca tiene especificaciones muy claras y estrictas para sus aplicaciones,
incluso llegando a describir el tipo de contenido que puede ir como el que no puede en piezas
comunicacionales y a puntualizar el uso en soportes urbanos como parte del programa. Al dia
que se redacta, la consistencia de la marca es afectada por el uso de una versién aparentemente
modificada del identificador grafico que se puede encontrar en paginas secundarias del sitio
web del Fondo Mixto De Promocién Turistica (Imagen 12) (Fondo mixto de promocion
turistica, s.f.) cuando en realidad lo que se da es el uso de la version anterior de 1997 (Gobierno
de la Ciudad de México, 2014), del escudo de armas de la ciudad que mantiene presente los

cactus originales (
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Imagen 13).

Imagen 12 Comparacion entre usos del logo del gobierno de Ciudad de México la pagina de
inicio y en pagina secundaria del Fondo Mixto De Promocion Turistica
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Fuente: https://www.fmpt.cdmx.gob.mx
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Imagen 13 Evolucion de usos graficos del escudo patrio de Ciudad de México

Fuente: https://bit.ly/30luZRq

Es importante distinguir entre la marca del gobierno y la campafa turistica, la primera cuyo
texto es “Gobierno De La Ciudad De México” cumple las funciones de organizar los diferentes
departamentos y oficinas, garantiza la fiabilidad del mensaje y sobretodo diferenciar al
gobernante en el cargo de su antecesor. Mientras la segunda, “CDMX”, es parte de una
campafia publicitaria para atraer turistas cuyo proceso de consolidacion tuvo una duracion de
4 afos, de 2013 a 2016, logrando instalarla en la mente de sus habitantes, turistas y posibles
turistas, conocido actualmente como “CDMX” (Fondo mixto de promocion turistica, s.f.) con
campafias en diferentes medios. Pero mas relevante es entender que, a pesar de ser bien
realizadas, la marca de la Ciudad de México es una marca administrativa y la marca “CDMX”
es de caracter turistico, y que ninguna de las dos cumple con los requisitos necesarios para
llegar a desarrollarse como marca lugar principalmente debido a ser creadas para tener un

tiempo de vida determinado.

2.1.3 Guadalajara

En el afio 2016 se hizo publica la marca para la ciudad de Guadalajara, la cuarta ciudad con
mas habitantes en México, que soporta a la campafa para atraer turistas y esta basada en la
famosa cancion mariachi “Guadalajara Guadalajara” de Pepe Guizar, y comunica los diferentes

elementos que forman la esencia e identidad cultural de esta ciudad (Garcia, 2016) y en su
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tiempo fue muy conocida fuera de la ciudad incluso llegando a ser cantada por Placido
Domingo y otros varios artistas incluyendo a Elvis Presley (El Cerebro Habla, 2016).

Imagen 14 Logo de Guadalajara

Fuente:  https://www.brandemia.org/la-ciudad-mexicana-de-guadalajara-presenta-su-nueva-

marca-basada-en-la-famosa-cancion

El identificador de la marca estd compuesto sin un icono (Imagen 14) y solo por texto, o
logotipo, con el nombre de la ciudad repetido en dos lineas con una tipografia de estilo
condensada, cada linea distorsionada gradualmente variando el tamafio de sus caracteres en la
primera linea de grande a pequefio y en la segunda lo opuesto posiblemente inspirado en el
grito coreado que entona las mismas palabras en la cancion. Esta composicion se vale de la
musicalidad de la cancién (Garcia, 2016), que seria la explicacion para la repeticion del mismo
texto dentro en el mismo logotipo, para intentar capitalizar la popularidad de la cancién con el
fin de beneficiar a los objetivos de la campafia, pero a cambio se cometen errores que terminan
sacrificando la eficiencia de la marca. La variacion de tamafio del texto resultara que en los
tamafios minimos de uso, para garantizar la lectura, exista una parte tipografica demasiado
grande, o que se deje de lado este limite para su lecturay se reduzca ain més el tamafio minimo
de uso, en ambos casos lo que sucede es que existiran dos partes de la composicion total que
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Ilamaran la atencién sobre el resto y ademas compiten entre si. A esto hay que agregar el hecho
de que el identificador no tiene un color caracteristico, limitando a que en aplicaciones visuales
pueda funcionar estrictamente solo sobre algin soporte y, en consecuencia, condicionando de
igual manera las aplicaciones volumétricas.

Imagen 15 Sistema visual de la marca de Guadalajara

Fuente:  https://www.brandemia.org/la-ciudad-mexicana-de-guadalajara-presenta-su-nueva-

marca-basada-en-la-famosa-cancion
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Mientras el logotipo usa una tipografia sans-serif de trazos definido y esquinas redondeadas, la
tipografia usada en la redaccion del programa (Imagen 15) también es angosta pero la silueta
de sus caracteres simula el efecto de haber sido creada con una brocha tosca de pintura para
aportarle una sensacion menos reglamentada y predecible, y para darle también un tono
humano a la comunicacién. Las aplicaciones del programa de la marca que se encontraron son
principalmente de fin promocional, que por un lado usan partes de la letra de la cancién
ligeramente modificadas o exactamente extraidas de la misma, y por otro mencionan a lugares
y caracteristicas de esta ubicacién o invocando a su historia, sus productos locales y a
personalidades originarias de la ciudad mediante el uso de imagenes de estilo ilustracion o

fotografia (Imagen 16 e
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Imagen 17). La cromatica del programa usa principalmente los tonos cian, magenta y naranja
con saturacion alta formando un contraste triangular que resulta en una paleta bastante
distinguida lo que le permite agregar una capa mas de eficiencia a la identificacion a la marca
y en algunas aplicaciones ser reconocible sin la necesidad del identificador para las personas

que ya han consumido el resto del programa.

Imagen 16 Pieza promocional usando cromatico del sistema visual de la marca de Guadalajara
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Fuente: http://nfgraphics.com/la-marca-ciudad-de-guadalajara-guadalajara/
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Imagen 17 Piezas promocionales de la marca de Guadalajara 1
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Fuente:  https://www.brandemia.org/la-ciudad-mexicana-de-guadalajara-presenta-su-nueva-

marca-basada-en-la-famosa-cancion

Una perspectiva importante es el analisis realizado por Gunter Soydanbay (2016) en el sitio
web www.placebrandobserver.com debido a que ven a la marca lugar como una marca que
busca vender el lugar hacia el exterior, este punto de vista ve a los lugares como productos
(Ermann & Hermanik, 2018) y no como el simbolo recipiente de maxima jerarquia local que
representa, avala e identifica todo lo existente y producido internamente, entre otras

caracteristicas antes mencionadas. Soydanbay (2016) identifica siete puntos importantes por
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los cuales, segln su perspectiva, este intento fallé a los que vale comparar con la actuacion de

la marca lugar, estos puntos son:

Idea equivocada de qué es una marca: para Soydanbay (2016) los gestores de la marca
produjeron la identidad marcaria, que se compone por el logo y los elementos visuales,
mientras lo que en verdad importaba que produzcan en realidad es una imagen marcaria,
que en este caso es la percepcién publica del lugar, y no se puede conseguir con solo
disefiar la identidad marcaria (Soydanbay, 2016). Es correcto lo que dice sobre que la
imagen marcaria no se puede lograr con solo los elementos de la identidad del
programa, pero la marca lugar en realidad tiene mas responsabilidades que construir su
imagen, en su lugar la imagen se construira con los esfuerzos de comunicacion y el uso
de la ciudad.

Falla al comunicar los objetivos: el autor piensa que mientras mas claros sean los
objetivos mejores seran los resultados y mientras mas imprecisos son mayor es el
problema. De la misma forma los oficiales de Guadalajara apuntaron a atraer turistas e
inversores y a aumentar el orgullo de los ciudadanos; por esto las marcas generalistas
son usualmente inefectivas para alcanzar objetivos especificos, por ejemplo una marca
construida sobre la cultura, naturaleza y ocio va a espantar a inversores que buscan
trabajo, eficiencia y ahorrar costo; y de la misma manera los mensajes orientados a
turistas podrian opacar a los productos que salgan de ese lugar; por todos esto se
necesitan marcas especializadas para cada objetivo (Soydanbay, 2016). Este tipo de
argumento tiene defectos en varios puntos, primero que nada: pensar de esta manera
quiere decir que cualquier entidad solo puede perseguir un objetivo a la vez porque solo
tiene una marca, segundo: al tener una sola marca que sea la que firme todo permite a
la ciudad ofrecer todo lo que posee y cada entidad receptora se apegara a lo que sea de
su interés ya sean atractivos turisticos, industria, etc., tercero: las camparias turisticas y
los productos locales no pueden opacarse el uno al otro debido a que no estan en
competencia, lo que si se daria con marcas especializadas, por ejemplo al crear una
como una marca de producto (Ermann & Hermanik, 2018), hay que escoger a cual
propuesta Unica de venta (Slade-Brooking, 2016) o cual sector se va a apoyar mientras
los otros sectores quedan estancados, en cambio cuando todos los bienes, servicios y
experiencias funcionan a través de un marca generalista crean una especie de sinergia
que ayuda a construir la imagen del lugar. El autor puede referirse a una situacion en la

que un lugar ya tiene una reputacion lo que si influenciaria a los productos (Pike, 2018),
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en dicho caso que la reputacion sea generalmente negativa ningln producto va a querer
apoyarse en la marca del lugar y el lugar debera hacer un refrescamiento de marca, si
es positiva todos los productos van a querer llevar la marca del lugar, y si es positiva
pero no compagina con el producto este no lo llevara. Cuarto y ultimo: con una sola
marca se firma todo lo que creara consistencia para todo lo que existe y sale de ese
lugar, lo que es industria, las actividades locales, y los esfuerzos de comunicacion
externa.

Fallar al vender el problema: La mayoria de gente no esta en el mercado buscando
soluciones que no tienen problema, primero tienen que entender cual es el problema
(Soydanbay, 2016). Esto es incorrecto si se le ve desde el punto de vista de encontrar
un problema que se soluciona a través de algo, lo que transforma al lugar en un objeto
producto que a su vez necesita apoyarse en un publico especifico. Por otro lado, es
correcto si se lo toma desde el punto de vista de que la marca debe tener un motivo de
existir, eso enriqueceria a la marca, lo que queda cubierto en la presenciay correcto uso
de una marca lugar en los diferentes espacios, mensajes y productos locales.

Enfocarse en la retroalimentacion equivocada: un proceso de marca debe mantener
enganchados a sus habitantes como a las partes interesadas, sin embargo, una vez que
la identidad marcaria es lanzada el enfoque debe cambiar a la retroalimentacién de la
comunidad objetivo, muchas marcas lugar pedecen porque la gente a cargo esta sobre
preocupada por la negatividad de los lugarefios (Soydanbay, 2016). Pensar de esta
manera es correcta hasta que se prioriza a los extranjeros sobre la gente local ya que las
personas que en su mayoria experimentan el lugar son sus habitantes y con la linea de
pensamiento del Gunter Soydanbay (2016) los objetivos que se escojan para la
comunicacion y los cambios estaran orientados a satisfacer las necesidades y gustos de
los extranjeros quienes principalmente viviran el lugar a través de la comunicacion
externa.

Conflictos entre visiones y acciones. Segun el autor la intencién de la marca de
Guadalajara era atraer a estadounidenses y canadienses, pero todo el material
promocional esta en espafiol en lugar de haber sido escrito en inglés (Soydanbay, 2016).
Es verdad que el material producido debe estar en el mismo idioma del publico objetivo,
es una conexion obvia, pero las muestras de la marca expresan lo contrario, que no era
para estos ya que es dificil imaginarse la posibilidad de que un ciudadano canadiense o
estadounidense pueda reconocer que es un “Chente” y/o identificar al cantante Vicente

Fernandez a través de una ilustracion con ese nivel de abstraccion, en esta pieza
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comunicacional lo que podria ser mas reconocible por dichos publicos es la figura del
mariachi, pero nada mas.

- Pasar por alto el aspecto de cambio de administracion del proyecto: En este punto el
autor menciona que en esencia cada proyecto de marca lugar es un proyecto de cambio
de administracion sin hacer referencia especificamente al caso de Guadalajara
(Soydanbay, 2016). Aun asi, es importante aclarar que una marca lugar deber ser lo méas
permanente posible y al ser de mayor jerarquia que las administraciones del lugar
también debe trascender a estos.

- Falta de claridad sobre su propiedad: Muchas iniciativas de marca lugar sufren de
abandono una vez que la marca ha sido lanzada, viendo desde lejos este parece ser el
caso de la de Guadalajara (Soydanbay, 2016). El hecho de dar seguimiento y
crecimiento a la marca es importante y por eso debe ser manejado por un equipo

especial dedicado a esta.

La presente marca de Guadalajara tiene algunos problemas innegables, los mas cruciales estan
relacionados con los inconvenientes técnicos como identificador grafico explicados
anteriormente, otro problema esta relacionado con la socializacion de la marca debido a que
causO una gran conmocion dentro de la ciudadania entre quienes la defendian y quienes la
atacaban (El Cerebro Habla, 2016), y por la declaracion de su Alcalde quien expreso que la
marca fue realizada por talento local y sin gastar un centavo, como si fuera un triunfo (Nice
Fucking Graphics, 2016; Garcia, 2016). Otro problema es que se encuentra en un punto
intermedio entre ser una marca turisticay ser una marca lugar: del anlisis de Soydanbay (2016)
se puede entender que las labores que debia completar coinciden mas con una marca turistica
o de producto, pero contrariamente su ejecucion se ajusta mas a la de una marca lugar, incluso
en el sitio web oficial de la marca se puede evidenciar que su funcion es posicionar la ciudad
en el resto del mundo, al impulsarla como un destino atractivo para la inversion y para el
turismo (Guadalajara, s.f.) que se alinea mas con las ventajas que se puede obtener de una
marca lugar y no con las capacidades que tiene una marca turistica (Soydanbay, 2016). En este
caso se puede distinguir como funciona una marca lugar para apoyar los objetivos de
promocion del espacio que representa, y también se puede exhibir como una marca que es
relacionada a un espacio habitable es automéaticamente interpretada como una marca turistica

inmediatamente.
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2.1.4 New York

Al hablar de marcas lugar es imposible evitar mencionar la marca de Nueva York, una de las
marcas mas conocidas a nivel mundial, que es usualmente el referente clave para muchos
profesionales alrededor de la creacién y manejo de marcas. Entre los afios finales de la década
de 1960 y la década de 1970 la ciudad de Nueva York pasaba por su peor época debido a los
altos niveles de delincuencia, una epidemia de cocaina y crack, y un contexto econémico
deteriorado (UrbanCo, 2016). Los medios nacionales e internacionales se encargaban de
resaltar lo mala que era la situacion: las calles de la ciudad sucias y sus barrios llevados a la
desesperacion, una ciudad manejada por el crimen, llena de grafitis y afectada por huelgas de
basura y transito, y a medida que pasaba el tiempo la situacion iba deteriorandose (D' Cruz,
2016). En intentos por mejorar el escenario se realizaron varias reformas que incluyeron el
cierre de varios hospitales publicos, el aumento a la tarifa del tren subterraneo, y reduccion de
salarios pero aun asi la ciudad seguia en bancarrota y el Alcalde de esa época, Abraham Beame,
anuncio que la ciudad despediria a 50,000 empleados que representaban a la sexta parte del
total de empleados (D' Cruz, 2016). Pero la mas grande ira vino desde la policia que estaban a
punto de perder a casi 11000 oficiales de rango y de archivo, a lo que respondieron con la
distribucién de un folleto de su creacidn titulado Welcome to Fear city: a Survival guide for
visitors to the city of New York (Imagen 18) que en espaifiol se traduce como “Bienvenidos a
ciudad del miedo: una guia de supervivencia para visitantes a la ciudad de Nueva York” (D'
Cruz, 2016), como dato extra Fear City fue un sobrenombre para la ciudad en estos afios y es
usado por la miniserie documental con el mismo nombre realizada por Netflix que se soporta
sobre el control de la mafia en la ciudad durante esta misma época (Netflix UK & Ireland,
2020). Se reportd que un millén de estos folletos fueron impresos para ser distribuidos con
consejos como “No salgas a la calle después de las 6 pm”, “Evita el transporte publico”, “Trata
de no salir solo”, etc., aparte se crearon otras dos guias mas con los nombres “Si no has sido
asaltado aun” y “Cuando te suceda a ti”” orientados hacia los residentes de Nueva York, a lo
que la ciudad tuvo que enviar representantes a Londres, Paris, Bruselas, y Frankfurt para hablar
de lo seguro que era visitar Nueva York (D' Cruz, 2016). El aspecto econémico tampoco
mejoraba, para 17 de octubre de 1975 la ciudad tenia una deuda de 453 millones de ddlares
mientras solo poseia tan solo 34 millones para esto el presidente Gerald Ford fue tajante en su
decision de que Nueva York no recibiria ningan tipo de rescate desde Washington lo que
provoco que la prensa responda con el titular “Ford a la ciudad: cdiganse muertos” en general

se estimaba que la quiebra provocaria el derrocamiento de al menos cientos de bancos, daria
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lugar a despidos masivos, y un decrecimiento global al valor del dolar, el alcalde Beame
convencio de alguna manera a la unién de profesores con un préstamo a corto plazo que
permitio que la ciudad reciba meses después un préstamo federal por 2.3 billones de dolares de
Ford (D' Cruz, 2016). Con esta ayuda econdmica las cosas se calmaron y comenzaron a mejorar
por un tiempo hasta que empezaron de nuevo otros tipos de problemas, la aparicion del asesino
serial Hijo de Sam mas conocido por su nombre en inglés Son of Sam, la transmision en vivo
del gran incendio de un edificio al sur del Bronx durante cobertura de la serie mundial de
béisbol de 1977 a solo unas cuadras del estadio, y el apagon de 25 horas que llevo a saqueos
en incendios provocados a lo largo de la ciudad. En general la imagen de la ciudad estaba
destruida con los visitantes manteniéndose alejados por el miedo, la industria buscaba
reubicarse en otros lugares (D' Cruz, 2016), los duefios arrendatarios destruian su misma
propiedad para cobrar a las aseguradoras (Miranda, 2020), y los ciudadanos encontraban muy

pocas cosas para amar la ciudad.

Imagen 18 Registro de la portada de la guia de supervivencia distribuida por la policia de
Nueva York

WELCOME TO .
FEARGITY

A Survival Guide for Visitors to the City of New York

Fuente: https://bit.ly/3nGPs7T
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Para esta época el estado de Nueva York ya estaba buscando una campafia publicitaria para
promover el turismo y reconstruir la imagen de la ciudad de Nueva York tenia que ser el
enfoque central segln varias fuentes (D' Cruz, 2016; S., 2013), aungue el sitio oficial de la
marca solo menciona al estado en su propésito (I Love New York, s.f.). En ambos casos
acudieron a la agencia Wells Rich Greene que se encargaron de establecer varios componentes
centrales de la camparia: el eslogan | Love New York, el anuncio, el comercial de television,
pero a la campafa aun le faltaba un logo que agrupe todo (S., 2013; Creative Review, 2011),
la tarea estuvo a cargo del Departamento de Desarrollo Econémico del estado de Nueva York
que escogid a Milton Glaser, disefiador gréafico que ya se habia ganado su fama al haber
disefiado los logos para Brooklyn Brewery y Elektra Records, también portadas de discos de
Columbia, sobrecubiertas de libros audaces, fuentes originales, y su mas conocido la portada
para el album de mejores éxitos de Bob Dylan, entre otros (Miranda, 2020); para que se retina
con la agencia publicitaria para el logo de la campafia (S., 2013). Segun algunas fuentes de
internet en la reunién Glaser saco un trozo de papel arrugado con un garabato que hizo en un
taxi (S., 2013; UrbanCo, 2016; D' Cruz, 2016; Miranda, 2020) pero eso es solo una parte de la
historia, Glaser escribi6 en su libro Art is Work que inicialmente sabia que lo que se necesitaba
para empezar el proceso era el equivalente visual para las palabras para lo que produjo una
solucion tipografica, que fue enviada y posteriormente aceptada; una semana después de tener
la aprobacion estaba garabateando en el taxi y la idea surgio por si sola, llamo6 a William S.
Doyle, comisionado del Departamento de Desarrollo Econdmico, a decirle “Tengo una mejor
idea”, su respuesta fue “olvidalo, ;sabes lo complicado que seria conseguir reunir a todo mundo
para aprobar de nuevo?”, le rogd y al final fue el comisionado quien acudio a la oficina de

Glaser, se llevé el boceto nuevo, convocd a una reunion y logré que se apruebe (

Imagen 19) (Creative Review, 2011). Sobre el logo Glaser admite que fue disefiado en 10
segundos y que no esta seguro de dénde provino la idea, mas bien sospechaba que la imagen
viene de sus memorias de troncos de arboles tallados, donde las iniciales de los amantes eran
combinadas con un corazon usualmente atravesado por una flecha que indicaba al afecto mas
profundo de uno, tampoco esta seguro de porqué escogid la tipografia American Typewriter
ademas de su informalidad y referencia literaria, y contraponerse fuertemente al voluptuoso

corazon que disefio (Creative Review, 2011).
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Imagen 19 Logo disefiado por Milton Glaser para la campafia turistica de la ciudad de Nueva

19

York

Fuente: https://www.logoworks.com/blog/a-brief-history-of-the-i-love-new-york-logo/

A partir de lo que la campafia salié al aire los efectos positivos comenzaron a sentirse los
visitantes empezaron a aparecer de nuevo y a llenar la ciudad, los hoteles volvian a tener una
ocupacion de 90% y de la misma manera que las discotecas y los restaurantes recibian
solicitudes para reservaciones, habia una demanda por 93.800 folletos de turismo que
evidenciaban como la industria del turismo crecia; entre los visitantes llegaban también
escritores que se encargaban de comunicar al resto del mundo cémo los hoteles se habian
renovado y la hermosa vista que se podia apreciar desde el restaurante 5 estrellas en la cima
del World Trade Center de entonces y los medios que se habia encargado de comunicar el
decaimiento de la ciudad ahora se expresaban de Nueva York como un regreso increible (D'
Cruz, 2016). La campafia no solo influenci6 a los turistas, también llegé a sus propios

ciudadanos provocando un cambio repentino, segun Glaser antes del lanzamiento:

“En esta sucia ciudad caminabas sobre excremento de perro, basura y més dia tras dia.
Y de repente la cosa mas extraordinaria sucedié: hubo un cambio en la sensibilidad.
Un dia la gente dijo ‘estoy harto de caminar sobre excremento de perro, saca es p**a

cosa de mi camino’. Dentro de un tiempo muy corto se volvio socialmente insostenible
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dejar que tu perro haga excremento en la calle. Ahora, no sé bien que produce estos
cambios de comportamiento. Un dia donde esto esta bien, y entonces de repente la
ciudad se canso y dijo “es Nuestra ciudad, vamos a tomarla de regreso, no vamos a
dejar que estas cosas sucedan. Y parte de este momento fue esta camparfia” (D' Cruz,
2016, parr. 36).

La marca habia cambiado por dentro a los ciudadanos, y ahora también significaba algo mas,
significaba que como ciudadanos no se habian rendido con Nueva York (Miranda, 2020).
Dentro de poco comenzaron a aparecer camisetas, botones y otros tipos de suvenires por todos
lados con el emblema | ¥ NY de manera controlada hasta 1990 cuando la patente expird
expandiendo el uso de la imagen aun mas, pero desde entonces fue renovada por el
Departamento de Desarrollo Econdmico que se encargan de protegerla rigurosamente (Smith,
2020) que ha enviado miles de solicitudes para prohibir la continuidad del uso indebido, no
autorizado o confuso, y también se ha opuesto a alrededor de 4000 registros de marca
(UrbanCo, 2016). Ademas, un reporte de 2011 asegura que por la licencia del logo la ciudad
de Nueva York consigue un ingreso de $30 millones de dolares al afio (S., 2013; D' Cruz, 2016).
Lo que Glaser habia creado cambid el paisaje del disefio gréfico y tuvo un impacto aun mayor
a nivel mundial y a través del tiempo, al modificar la manera de usar el vocabulario que
normalmente usamos para comunicarnos (Miranda, 2020). Pero a pesar de lo que mucha gente
cree, lo que se cred no fue la marca lugar de Nueva York ni nunca fue pensado con tales
objetivos, sino fue simplemente el identificador para una campafia de turismo que alcanzo tal
éxito y produjo tal impacto positivo en su sociedad que el estado de Nueva York se vio obligado
a registrarlo bajo su dominio hasta el dia de hoy (UrbanCo, 2016; | Love New York, s.f.); lo
que ademas permite sospechar que también es el origen para la masificacion de la idea que una

marca para representar a un lugar tiene que ser turistica.
2.1.5 Cuenca

En la seccién central en la region del este dentro de la comunidad auténoma de Castilla - La
Mancha se encuentra la provincia Cuenca, una de las cinco provincias que la componen, con
una extension de 17.141 km? que contiene a alrededor de 196.329 habitantes acomodados en
el clima mediterraneo de la zona (Provincia Cuenca, Espafia, Castilla-La Mancha - Ciudades y
pueblos del mundo, s.f.), aunque su historia es extensa su consolidacion es relativamente

reciente, data del afio 1883 cuando se determinaron los limites para cada provincia (Villarreal,
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2019) y su bandera y escudo son legalmente reconocidos como los simbolos representativos de
la provincia en el afio 1975 (Rodriguez Saiz, 2016). Actualmente a través de diferentes sitios
web se puede evidenciar el intento de lograr una marca lugar, y aunque es dificil encontrar
otros usos de la marca, es claro que consta de inconsistencias marcarias: solo comparando entre
el sitio web oficial -www.dipucuenca.es- y el sitio web de promocion turistica -
www.descubrecuenca.com- (Imagen 20) al momento que se redacta, permite deducir que en

realidad no hay una marca presente.

Imagen 20 Diferencias entre usos de identificadores graficos oficiales de la Diputacion
Provincial de Cuenca - Espafa

Identificador en sitio web turistico:

AFd &

s-?

DIPUTACION PROVINCIAL DE CUENCA

Identificador en sitio web oficial: )y

M X
s

Ty Cuenca

Diputacion Provincial de

Elaboracion propia: sitio web turistico https://www.descubrecuenca.com / sitio web oficial:

https://www.dipucuenca.es
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Los dos identificadores son similares y ante el ojo comun podrian verse como lo mismo, pero
las distintas formas de los simbolos y selecciones tipograficas comunican mensajes diferentes
y crean apariencias diferentes, afectando su capacidad para poder representar efectivamente a
una entidad. En ambos casos el simbolo del identificador usa los elementos que se pueden

encontrar en el escudo de armas de la provincia (Imagen 21).

Imagen 21 Escudo de armas de la Diputacién Provincial de Cuenca — Espafia

Fuente: https://bit.ly/3nDdVL7

Dentro de la provincia se encuentra su capital que también tiene el nombre de Cuenca donde
viven alrededor de 54000 habitantes distribuidos en sus 911 km? (Ayuntamiento Espafia, 2020)
volviéndose la ciudad mas poblada de la provincia con aproximadamente un cuarto de la
poblacion total de la provincia. La historia de la ciudad también es extensa y rica: es posible
que su nombre inicial haya sido Concava, Anitorgis o Sucro aunque no hay una fuente confiable
que ayude a comprobar, también existen rastros del paso del Imperio Romano por ejemplo el
puente que se rige sobre el rio Moscas, por sus tierras han pasado culturas distinguidas como
los concanos que fue una cultura que se alimentaba con la sangre de caballos y leche, ahi surgio
un pueblo nuevo de la fusién de entre lobetanos y citeriores, durante una época fue conquistada

y ocupada por musulmanes pero mas tarde, en 1177, fue reconquistada por el entonces rey de
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Castilla, Alfonso VIII, tras sitiar la ciudad por 9 meses, esta victoria fue plasmada de forma
que perdure en la historia como la esencia que ilustra el escudo de armas de la ciudad hasta la
actualidad (Ayuntamiento de Cuenca, s.f.) que luego seria la base para el identificador grafico

que ayuda a reconocer al ayuntamiento de la ciudad (Imagen 22).

Imagen 22 Muestra de referencias de elementos del escudo de armas usados en logo del
Ayuntamiento De Cuenca - Espafia

ﬁ ... 0o

)

0e oW Os;

] H

AYUNTAMIENTO DE CUENCA

Fuente escudo https://esacademic.com/dic.nsf/eswiki/442305 / Fuente identificador:
https://bit.ly/31nldcO

El identificador grafico consta con un manual muy basico con dos versiones similares del
identificador, una horizontal y otra también horizontal con menor altura, una guia para
reproduccion de un solo color, dos tintas y cuatricromia, y una mas para aplicacion negativa
sobre color (Ayuntamiento de Cuenca); lo que permite llegar a la conclusion de que no existe

una marca.

De los dos identificadores, el del Ayuntamiento de Cuenca es el mas optimizado visualmente
para funcionar como una marca lugar. Es posible que en el futuro cualquiera de estos dos
lugares con nombre de Cuenca perciba la necesidad y ventajas de usar una marca lugar y
decidan disefarla. Sin embargo, conocer actualmente de forma exacta como va a ser es
imposible considerando la distancia fisica, cultural y temporal a las circunstancias Yy la fecha
cuando se instale. Un intento de prediccion puede resultar al analizar los identificadores
graficos de entidades con la suficiente jerarquia para representar un lugar dentro de Espafia y

encontrar una linea en comun (Imagen 23):

Imagen 23 Comparacion entre los diferentes simbolos patrios pertenecientes a diferentes
lugares dentro de Espafia y sus elementos graficos usados en sus respectivos logos
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Elaboracion propia: fuente logos: https://contrataciondelestado.es/wps/portal/plataforma /

fuente escudos y banderas: https://vexilologia.org

La presente lista de casos tiene origen en la plataforma web de Contratacion Del Sector Publico
de Espafia (Plataforma de Contratacion del Sector Publico, s.f.) y no de una fuente vinculada
al disefio grafico o manejo de marca; de la cual es posible apreciar que las marcas de Espafia
que se relacionan de alguna manera a un lugar tienden a mencionar fuertemente a alguno de
los simbolos patrios respectivos, en su mayoria siendo el escudo aungue en pocos casos es la
bandera, que debe estar vinculado con la logica de rescatar 0 mantener presente su legado,
mientras visualmente la tendencia es la simplificacion en la cantidad de elementos, la
geometrizacion dominante y la presencia de los colores patrios. En este andlisis no entré la
marca turistica de Espafia, “El Sol” creada por Joan Mir6 (Porras Nufiez, 2013), por estar
orientada al publico extranjero y no tener el mismo nivel de jerarquia que las marcas presentes;
aun asi, de haber sido considerada hubiera acentuado aln mas la caracteristica del legado y, en

contraste con la mayoria de marcas, no cambiaria la tendencia visual encontrada.

Al revisar la informacion se puede argumentar que actualmente las entidades del ayuntamiento
de Cuenca y de la provincia de Cuenca no llegan a ejecutarse correctamente en términos de
marca, a pesar de que se puede presumir que la intencion de la aplicacion de sus respectivos
identificadores es la adecuada: respaldar a diferentes canales de comunicacion y diferenciar a
una de la otra. Por lo que se puede argumentar que en este punto no poseen una marca lugar
establecida y que en algn momento futuro, cada una: la provincia y el ayuntamiento, van a
percibir la necesidad de disefiar su marca respectiva; en dicho caso, el analisis también permite
predecir que de toda la gama de posibilidades escogeran utilizar un elemento que sirva de
vinculo con su historia y realce su legado, siendo lo méas seguro que se decidan por utilizar su
correspondiente escudo de armas mientras que visualmente tendria un predominio geométrico,

que es de lo que habria que diferenciarse.

Luego de analizar los diferentes casos de marcas lugar en el mundo se pueden obtener algunas
conclusiones. Del caso de Nueva York se puede entender por qué se asocia que el identificador
de un lugar debe comunicar algiin mensaje o debe buscar captar publico extranjero para ser

eficiente con el éxito que puede lograr, cuando en realidad lo que sucedié fue solamente la
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creacion de un logo para una campafa publicitaria que se distribuy6 a través de diferentes
medios y debido a sus grandes resultados se volvio el simbolo del lugar, pero nunca fue pensado
para representar a este. Esta linea de ver a los lugares como productos, como en Guadalajara,
también ha alterado la forma de evaluar los criterios sobre las responsabilidades de
identificador, que es distinto a los objetivos de la campafia que debe cumplir. Por otro lado se
puede evidenciar en el caso de Ciudad de México que, a pesar de las intenciones por generar
ahorro para la ciudad, la urgencia que tiene cada administracion para diferenciarse de las otras
es importante, no es una cuestién que tiene origen en la vanidad y ademas que no es una
cuestion local, lo que permite identificar como una necesidad de una sub-marca con la que
deberé conviviry a la que debera apoyar. De la marca de Viena se puede apreciar cémo deberia
funcionar una marca lugar, principalmente trabaja a través de un solo identificador grafico para
englobar toda la ciudad, sus departamentos y oficinas; adicionalmente se debe priorizar el
mensaje sobre la presencia del programa marcario, es decir, lo principal es el contenido del
mensaje mientras la funcion de la marca es simplemente el de avalar la comunicacion como
procedente de la ciudad, no llamar la atencion ni hacerse evidente; y la aplicacion de un sistema
amoldable sin restricciones fuertes la permite a la marca adaptarse a varias situaciones. Por
altimo, se puede pronosticar que en caso de que los lugares llamados Cuenca en Espafa
decidieran crear su marca lugar su aspecto buscara resaltar su legado a través de crear una
referencia a sus simbolos patrios, escudo o bandera, dentro de su logo. Al igual que los distintos
casos a nivel mundial, también lo son los casos locales que han precedido como intentos de

transformarse en la marca lugar de Cuenca, que se veran a continuacion.

2.2 Antecedentes de una marca lugar en Cuenca

En Cuenca no ha sido solo la administracion de Ing. Marcelo Cabrera la que ha realizado una
aplicacion de larga duracion de su identificador, otras administraciones de los ultimos afios
también han buscado instalar dentro de la ciudad el logo de su gestion de alguna forma que sea
permanente como si cada uno respaldara una nueva marca lugar de la ciudad. Razo6n por la cual
a continuacion se analizard a los identificadores de cada una de las cinco Gltimas gestiones con
un acercamiento semiético y en el papel de una marca lugar segun las variables que debe

cumplir, explicadas en el capitulo anterior.
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2.2.1 Gestioén 1996 - 2005

Imagen 24 Identificador grafico de la administracion de Cuenca 1996 — 2005

Fuente: https://www.brandsoftheworld.com/logo/municipalidad-de-cuenca?original=1

Hace 24 afios, en el afio 1996, fue elegido como alcalde el arquitecto Fernando Cordero que
decidié usar como identificador de su periodo (Imagen 24) que durd hasta el afio 2005 la
imagen del barranco cuencano, ubicado en la avenida 3 de Noviembre al margen del centro
historico. Usa una linea de arte que se puede encontrar en productos artesanales locales y que
plasma principalmente a algunas edificaciones del barranco junto con la iglesia de Todos
Santos y el Puente Roto todos construidos en épocas pasadas. En cuanto a la comunicacion
cromatica se observan elementos que se perciben sin color o vacios, unos que usan su relleno
para generar la sensacion de volumen y otros llevan colores terrosos aplicados en lo que figura
a los tejados de las construcciones en esta zona ya que son de barro, también esta el color azul
en lo que seria una pared de una edificacion de esta zona que son construidas principalmente
con adobe, madera, piedra, ladrillo entre otros (Mogrovejo Landivar, 2013), la representacion
del simbdlico Puente Roto, el cual estd constituido por barandales de arcilla en su seccion
superior y en su seccion inferior arcos esencialmente formados con piedra, es representado con
un relleno gris oscuro, y otro elemento es la figura de silueta irregular de color verde que haria
alusion a los espacios de césped que se pueden encontrar en la misma zona; por ultimo, esta la
linea que subraya las palabras “Municipalidad de Cuenca” de fluidez orgénica y un degradado
de amarillo a rojo, que son los colores de la bandera de la ciudad, pero al estar ubicado debajo
de todas las construcciones hace referencia al rio Tomebamba. Todos estos elementos que

resaltan por la estrategia cromatica sobre el resto de la composicion tienen en comun que son

71



q‘:b UNIVERSIDAD pE CUENCA

ik

edificaciones, a excepcién de la mencién al rio, y sobre todo que son levantados con materiales
de origen natural, igual que el rio. Por ultimo, esta la aplicacion del nombre “Municipalidad de
Cuenca” en una combinacion variada de letras versalitas con la tipografia serif “Trajan” que
hace referencia al pasado y a una herencia de sabiduria (Saltz, 2019) y en italica causando una
inclinacién que denota dinamismo. Se puede deducir que lo que propone esta marca es realizar
una representacion iconica de la ciudad mediante la imagen del barranco cuencano evocando
al pasado y realzando la presencia de la naturaleza en la ciudad por encima de la infraestructura

en la misma a través de la artesania, indicando su valor humano.

Aunque en la época en que se cred esta marca (afio 1996 estimado) ain no estaba bien definida
la practica de las marcas lugar en el mundo y muchos otros espacios también trataban a su
marca como una marca de producto, lo que le hace acorde con la tendencia del mercado, no
quiere que decir que esté bien realizada. En general, el identificador grafico de esta marca
presenta muchos problemas relacionados sobre todo con la versatilidad o mejor dicho la falta
de, para empezar la cantidad de elementos la vuelven dificil de ser identificada velozmente mas
la cantidad de detalle limita de gran manera el tamafio minimo en el que puede funcionar
correctamente. La paleta cromética compuesta por cuatro tonos diferentes mas las diferentes
variaciones de negro indican que la via mas econémica en tiempo y costo para reproducirla era
mediante cuatricromia, es decir el uso de los colores substractivos primarios: cian, magenta,
amarillo y negro como colores basicos de impresion pero el uso de un mayor namero de tintas
sumado al nivel de detalle incrementan el riesgo de producir fallas de registro (Ambrose &
Harris, The Production Manual, 2008) en su producto lo que deteriora la calidad de la marca,
y por las mismas razones también limita la gama de materiales sobre la que puede plasmarse.
Esto hace que falle en varios puntos segun el esquema de Norberto Chaves (2019) sobre todo
en los aspectos de “alta pregnancia” y “alta sintesis o reductibilidad”, por otro lado la “alta
calidad de grafica” si esta clara pero la forma en general del identificador mas alineado a una
apariencia artesanal que formal, o seria, hace que no llegue a tener una “alta institucionalidad”,
y por altimo se puede entender la légica detrds de escoger el barranco como el concepto
comunicacional de la marca ya que hasta antes de este periodo administrativo el crecimiento
de la ciudad venia dandose por varias décadas de forma centrifuga con la zona del centro
histérico como su eje evidenciando su relevancia (Alvarez Quito & Serrano Fernandez, 2010)
lo que era lo indicado para cubrir la “baja o nula aleatoriedad”, pero desde ese entonces la
expansion de la ciudad tomo otra direccion y en los afios siguientes se enfocd en ocupar

espacios que se consideraban areas rurales como San Joaquin, Sayausi, Bafios, etc. (Alvarez
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Quito & Serrano Fernandez, 2010) provocando que el crecimiento de la ciudad ya no se dé con
el centro histérico como su eje y también que la gente se distancie disminuyendo su relevancia
y posiblemente con una mayor intensidad en las generaciones futuras; lo que produce que esta

estrategia comunicacional no hubiera podido resistir el paso del tiempo.

El hecho de que el componente textual de este identificador especifique “Municipalidad de
Cuenca” le da un punto a favor y en contra al mismo tiempo, a favor porque comunica
explicitamente que es la marca de una administracion y no de la ciudad, que es lo que le vuelve

perjudicial para si mismo como marca de la ciudad.

Esta marca es muy emblematica en la ciudad, ya que en los soportes de la sefialética urbana
que llevan los nombres de las calles o avenidas se ha colocado esta marca desde el periodo

respectivo hasta el dia de hoy e incluso aparece en calles y avenidas nuevas.

2.2.2 Gestion 2005 - 2009

Imagen 25 Identificador grafico de la administracion de Cuenca 2005 — 2009

cuencao

Fuente: https://www.brandsoftheworld.com/logo/municipalidad-de-cuenca-ecuador

En el siguiente periodo 2005 — 2009 la gestion de la ciudad estuvo a cargo del ingeniero
Marcelo Cabrera por primera vez. Durante este periodo a la marca administrativa de la alcaldia
(Imagen 25) se le decidi6 aplicar principios y bases de disefio grafico produciendo un logotipo
visualmente simple. Empezando por la generacién de una estructura geométrica dominada por
una forma circular que funciona de base para la construccion de casi todos sus caracteres: C,
E, Ny A mientras la letra U tiene la misma altura aunque es méas angosta, que al juntarlos en
el orden correcto logra construir la palabra “cuenca”; la letra N estd acompafiada por un
complemento que es la version mas pequefia de la misma letra inscrita en su espacio anterior
pero con un tono diferente que aporta a toda la composicion la distincion suficiente; el resultado
de esta construccion crea una tipografia sans-serif, mientras que cromaticamente también se

reducen los recursos usados a solo los dos tonos de la bandera de la ciudad. A simple vista

73



e
@ UNIVERSIDAD pE CUENCA

pareciera que la composicidn no tiene ningn componente que busque representar a Cuenca,
pero en realidad el elemento distintivo del identificador grafico sostiene la carga conceptual ya
que todo el conjunto de la letra N simboliza a los arcos que estan en todas partes del centro
histérico y son un elemento fuerte de la zona (Hurtado J.P., comunicacién personal, 12 julio
2020). Esto evidencia que trataron el concepto comunicacional, desde el punto de vista de la
identidad, a partir del interior ya que propone la idea de que Cuenca es arcos y que va a ser
aceptado por sus ciudadanos, cuando estos elementos tienen presencia principalmente en el
centro historico de la ciudad pero en diferentes sectores alejados de esta zona como
Totoracocha, Yanuncay, Challuabamba, etc. (sin tomar en cuenta las areas rurales) la
frecuencia con la que aparece baja notablemente, e incluso dentro del pais existen otras
construcciones con arcos mas prominentes como el Arco de la Reinay Calle de las Siete Cruces

en la ciudad de Quito o en Guayaquil el Pasaje Arosemena (Imagen 26).

Imagen 26 Arco de la Reina (Quito) y Pasaje Arosemena (Guayaquil)

Fuente: Arco de la Reina: https://bit.ly/3cd6sQp / Pasaje Arosemena: https://bit.ly/2P39X3l

El resultado es un logotipo minimalista con una forma limpia y geométrica que denota

modernidad (Saltz, 2019) y crea una brecha visual y discursiva con relacién a la administracion
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anterior. Mientras que al analizarlo como marca lugar su desempefio se da de la siguiente
manera: el aspecto de “alta institucionalidad” es bien logrado puesto que si proyecta suficiente
seriedad, la “alta calidad grafica” se puede evidenciar en su forma bien resuelta visualmente,
por la economia de sus elementos y la simpleza que tiene su forma hace que si cuente con “alta
pregnancia” sin ser demasiado sencillo para caer en el olvido, de igual manera estas
caracteristicas le ayuda para alcanzar una “alta sintesis o reductibilidad” mas aun cuando en
espacios mas reducidos usaba solo el conjunto de la letra N, y por Gltimo el elemento de “baja
o nula aleatoriedad” es bien resuelto por la manera explicita para exponer que se trata de
Cuenca. En general este logotipo con su complemento esta bien realizado y funciona bien como
el de una marca lugar pero funciona mejor aun mientras no se comunique Ssu concepto

comunicacional que puede crear friccion.

2.2.3 Gestion 2009 - 2014

Imagen 27 Identificador grafico de la administracion de Cuenca 2009 — 2014

Fuente: https://www.brandsoftheworld.com/logo/cuenca-2

En el afio 2009 subio al cargo de alcalde el doctor Paul Granda quien también decidié cambiar
la marca anterior por la una propia de su administracion (Imagen 27). En esta vez usé como
simbolo del identificador una composicién radial construida a través de doce abstracciones de

siluetas humanas con la cabeza separada y las piernas y brazos extendidos tocando una figura
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con otra y formando una cadena de personas Yy un circulo abierto que en su centro contiene otro
circulo de color amarillo. Cada espacio que se forma entre las figuras humanas es rellenado
con uno de doce diferentes tonos completando una vuelta al circulo cromatico y el espacio
entre las piernas de cada figura mantiene el mismo color amarillo del circulo central, en general
todos estos elementos son ejecutados mediante contornos irregulares que ayuda a transmitir la
sensacion de ser realizado a mano. Toda esta composicion del simbolo que se asemeja a la
apariencia que tienen los vitrales y puede ser interpretada como un sol o la flor de un girasol,
aunque a veces es conocida entre los disefiadores cuencanos bajo nombres despectivos
(Hurtado J.P., comunicacion personal, 12 julio 2020), se sitla por encima del componente
textual que también decidi6 usar solo la palabra “cuenca”, esta aplicacion tipografica no usa
remates ubicandola dentro de las fuentes sans-serif (vinculada con modernidad como ya se
explicd en el estudio anterior de la gestion 2005-2009) pero el flujo del cuerpo del trazo en
cada letra tiene variaciones que se pueden encontrar en el flujo de las tipografias serif
(vinculado con tiempos pasados) con un color gris neutro. El resultado de esta marca expresa
la gran diversidad de su gente y el calor humano que se puede encontrar en la misma en una
ciudad atemporal por un lado modernay por otro con gran influencia de su historia. A pesar de
que la silueta basica de todo el identificador se puede resumir en solo dos elementos, un circulo
sobre un rectangulo, esta marca comparte los mismos problemas de versatilidad que la marca
administrativa del periodo de Arg. Fernando Cordero debido a la cantidad de tonos empleados
se incrementa el riesgo de una falla de registro en su reproduccion y aunque su nivel de detalle
no es tan complejo tiene complicaciones para que se pueda identificar correctamente en
espacios reducidos por lo que no logra cubrir el rasgo de “alta sintesis o reductibilidad”. Pero
en este caso la configuracién de la composicion si le permite ser memorizable y tener una “alta
pregnancia”, por otro lado el simbolo empleado no representa algin elemento iconico de la
ciudad facilmente reconocible y por su complejidad visual y los maltiples elementos que lo
componen llega a ser confundido con otros conceptos como el sol, la flor de un girasol, un
ruedo de personas, etc. (Hurtado J.P., comunicacién personal, 12 julio 2020), por lo que falla
en el aspecto de “baja o nula aleatoriedad”, los rasgos irregulares en los trazos que contornean
sus elementos hacen que el aspecto de “alta institucionalidad” no sea alcanzado completamente
ya que en aplicaciones reducidas o donde no sean percibidos si lo hace, por ultimo la apariencia
general de todo el identificador esta bien realizada por lo que es facil evidenciar su “alta calidad

grafica”.
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2.2.4 Gestion 2014 - 2019
Imagen 28 Identificador gréafico de la administracién de Cuenca 2014 — 2019

cuenca

ALCALDIA
Fuente: https://bit.ly/2XDodR0

El nuevo periodo administrativo empezaria en el afio 2014 con Ing. Marcelo Cabrera que volvia
a ser alcalde y que también decidiria cambiar la marca por una para su gestién, con la diferencia
gue no crearia una nueva sino usaria la marca de su anterior gestion pero con ligeras
modificaciones en al cerrar la figura de la letra A y eliminando el corte vertical de la letra C de

su identificador (Imagen 28) que lo hace mas homogeéneo.

Previamente ya se analiz6 esta marca segun los pardmetros de una marca lugar, y debido a su
similitud con su version anterior los resultados tampoco varian mucho con la diferencia de que

en este punto lo que concierne a calidad gréafica mejoro.

2.2.5 Gestion 2019 - Presente
Imagen 29 Identificador gréfico de la actual administracion de Cuenca desde el afio 2019

ALCALDIA

Fuente: https://bit.ly/2MZbnud
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En el afio 2019 gand las elecciones el actual alcalde Ing. Pedro Palacios (El Universo, 2019)
por lo que nuevamente se cambiaria la marca instalada con la diferencia que no utiliz6 algun
elemento relacionado con un determinado punto de la ciudad ni un concepto peculiar, en su
lugar se aplicé el escudo de armas de la ciudad, que de por si viene cargado de elementos con
significados propios, integramente como el simbolo del identificador gréafico junto a una
aparente modificacion a la tipografia de la marca de la anterior administracion eliminando el
espacio entre sus caracteres (Imagen 29). Segun el disefiador Juan Pablo Hurtado este recurso
buscaba comunicar “una Cuenca unida, una Cuenca en la que todos estamos enlazados” en la
tipografia (Hurtado J.P., comunicacion personal, 12 julio 2020), volviendo al texto de baja
legibilidad. Es importante mencionar que esta marca no ha sido manejada de una manera
inflexible y en cambio a medida que han surgido necesidades visuales se han creado diferentes
versiones de la marca que cubran la exigencia de identificacion y la de aplicacion adecuada,
entre estas esta el progresivo ajuste al interletraje del texto y una version vaciada del escudo
(Hurtado J.P., comunicacion personal, 12 julio 2020). Aun con estas acomodaciones la marca
en general sigue siendo visualmente compleja y no va a poder deshacerse de esta complejidad
sin un redisefio del identificador, lo que causa que mientras se lo mantenga utilizando se
provoque pérdida en su capacidad de ser memorable y de ser legible. La situacion se extiende
a otras oficinas publicas que adoptaron el sistema visual de la marca (Imagen 30) con el fin de

crear coherencia visual entre todas estas entidades y encajar en el periodo de la administracion.

Imagen 30 Sistema visual de la marca de la actual administracion de Cuenca desde el afio 2019
—aplicado a empresas publicas de la ciudad

emov

emuce  emuplag edec

Fuente: https://emac.gob.ec
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Esta marca administrativa del Alcalde Pedro Palacios se ha visto afectada por falencias que se
pueden organizar en tres grupos. La primera se da cuando se socializo la marca a la ciudadania
causo gran rechazo y conmocion por el pablico en redes sociales por su ejecucion inicial antes
mencionada (Gavilanes, 2019), pero este tipo de reaccion a los redisefios de marcas es comudn
en la gente sobre todo entre los disefiadores como los redisefios de las marcas de Google,
Burberry, Slack, Airbnb, etc., (Macdonald, 2015). Incluso hay una linea de contenido en videos
de YouTube (Imagen 31) en la que sus autores realizan redisefios de marcas (Schwab, 2019)
independientemente de que sea necesario, de los objetivos de la marca o de algin conocimiento

de causa.

Imagen 31 Redisefio de logotipo para la empresa ZARA propuesto por la youtuber Kel Lauren

/N\\ Zara

Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=U76nIDJQcxQ

La segunda falencia se dio por la gran ausencia mediatica del Alcalde y de su marca, efecto de
una decision propia del mandatario de aplicar un plan de austeridad durante su gobierno (CSM,
2019) con el objetivo de reducir los gastos del Municipio y cubrir algunas deudas(Hurtado J.P.,
comunicacion personal, 12 julio 2020), lo que caus6 que la aprobacion publica del Alcalde

disminuyera notablemente (
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Imagen 32) y que la marca no tenga la exposicion necesaria hacia los ciudadanos, perjudicando

su familiaridad.
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Imagen 32 indice de aprobacion del Alcalde actual al inicio de su periodo

Diario El Mercurio v
@mercurioec

7 de cada 10 cuencanos no aprueban la gestion del
alcalde Pedro Palacios seguin una encuesta realizada
entre casi 5 mil usuarios.

Solo 14 % aprueba su labor, y 76 % considera mala o muy
mala lo presentado hasta ahora por el Alcalde.
Resultados  bit.ly/2tsZ3sL

Encuestas
s por pres S Slebaley eresc

¢{Cémo la aplicacion ey
v{

Este sistema permite monitorear
con algoritmos de dad
red-flags para evitar posibles fraudes

Se usan al me;

Aprobacion
Pedro Palacios o
14 %N
e

Cookies
Dire P

. IDs tinicos de F. '
Google reCptcha pete

1:42 p. m. - 5 feb. 2020 - Twitter Web App

Fuente: https://twitter.com/elmercurioec/status/1225127649284063232

Imagen 33 Uso de la actual marca administrativa desde el afio 2019

Padro Palacios
W ALCALDE DE CUENCA

Fuente: https://www.facebook.com/255834667960757/videos/2588286414596494/
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La tercera falencia es una consecuencia de la anterior, con el objetivo de reducir los costos el
Alcalde decidi6 no correr con los gastos que involucran la actualizacion de imagen
administrativa y no remover los soportes existentes que hasta el momento usaba la marca

anterior (Imagen 34):

Imagen 34 Presencia de marca anterior en la via publica en periodo 2019 - actualidad
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Elaboracion propia.

Como se explico, al inicio fue una disposicion oficial seguir usando material con la marca de
la gestion anterior para no gastar recursos que involucran el cambio de imagen de los diferentes
soportes, por ejemplo al ordenar seguir utilizando la papeleria de la anterior administracion
hasta que se acaben las reservas para luego solicitar un nuevo stock con la marca actual
(Hurtado J.P., comunicacién personal, 12 julio 2020) que tiene beneficios ecolédgicos y
economicos. Pero esto significd un suicidio comunicacional pues el trabajo realizado por la
gestion actual, va agregando valor a la anterior mediante el uso del identificador de la
administracion previa. Ademas, produce inconsistencias en ciertas aplicaciones como el caso
de la Empresa Publica Municipal de Aseo de Cuenca, EMAC, que decidié mantener en su sitio

web (Imagen 35) la nueva imagen junto con la antigua marca de la alcaldia.

Imagen 35 Pagina web de EMAC con identificadores graficos actuales y anteriores
simultaneamente

A EMAC cuenca

s [ v s o s i
|

Fuente: https://emac.gob.ec

Como marca lugar la de este periodo se desempefia con ciertas carencias, como ya se explico
previamente, tiene un problema grande de legibilidad producto del estrecho espacio entre los
caracteres que hace que se sobre monten unos sobre otros, que, sumado a la complejidad visual

del simbolo, hacen que no presente una “alta sintesis o reductibilidad”. En cuanto a “alta
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institucionalidad” la marca soluciona de manera incompleta a causa de que los caracteres del
componente textual no son claros. Con relacion al aspecto de “baja o nula aleatoriedad” si lo
resuelve correctamente al usar el escudo de armas de la ciudad y no deja espacio para duda
alguna acerca de a qué lugar hace referencia. A pesar de ello y tomando en cuenta que una de
las ventajas de la instalacidén de una marca lugar es que permite su uso en situaciones ordinarias
y reserva a los simbolos patrios para eventos o aplicaciones de méas alto prestigio (Chaves,
2013), este identificador podria confundir a la ciudadania entre un uso oficial y un uso
marcario, reduciendo su rendimiento respecto a la “alta pregnancia” mas aun cuando
voluntariamente se ha optado por exponer limitadamente a la marca mientras se emplea la
anterior; finalmente lo que corresponde a “alta calidad grafica” no se puede evidenciar debido

a la configuracién de todos sus componentes que provocan que no tenga una buena forma.

En cada uno de los anteriores casos se puede evidenciar rasgos que hubieran afectado su labor
al intentar aplicarlo como una marca lugar, incluso en el caso de la marca del periodo
administrativo 2014 - 2019 que alcanz6 un alto rendimiento en cada uno de los requerimientos
respectivamente analizados que debe cumplir para su correcta ejecucion, se corre el riesgo de
que se desempefie de manera inferior por esta decision en la estrategia que comparten todos:
buscar dotar de un significado al identificador. Esto ha orientado a sacrificar ejecucion por
comunicacion. En general todas estas marcas comparten también dos problemas que tiene que
ver con la condicion en la que son creadas, el primero es que tienen un tiempo limite dentro
del que podran actuar debido a que es seguro que sera reemplazada cuando se realice un cambio
de administracion, y el segundo es que ademas mientras estan en funcionamiento, también
estan atadas a la imagen de una persona que es su respectivo alcalde porque son el referente de
su administracion, y es asi como deben ser percibidas y concebidas como marcas
administrativas, donde es mas posible comunicar el “punto unico de venta” o el discurso
mediante el que se va gobernar la gestion durante el periodo, incluso la limitacion de tiempo

que cargan puede también dotar flexibilidad en otros ambitos para la estrategia comunicativa.

En el caso de las marcas lugar es necesario que lo que se comunique, es decir su concepto
comunicacional, sea aceptado por la gran mayoria de sus ciudadanos de manera que lo acepten

ampliamente, que es lo que se investigara en el siguiente capitulo.
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Capitulo 3: Investigacion

Dentro del presente capitulo se incluyen varios métodos de investigacion, el primero que se
usara es el analisis de contenidos donde se analiza las menciones a la ciudad en diferentes
medios de comunicacion durante los dias festivos de Cuenca a lo largo de varios afios, de esta
forma se entendera lo que los medios locales perciben sobre lo que es y da identidad a la ciudad
y también como otras ciudades usan ciertos conceptos para referirse a Cuenca. Como paso
siguiente se comparan los datos obtenidos de los medios locales y de los medios externos para
entender la situacion sobre como se proyecta Cuenca. El segundo proceso de investigacion se
enfoca en la opinién de los ciudadanos ya que son quienes mas experimentan y estaran en
contacto con la ciudad, y procura ubicar qué es lo que para ellos da identidad a Cuenca;
mediante una encuesta distribuida por medios digitales en la que cada participante podra
responder de diversas maneras y asi exponer cada punto de vista personal. A través de esta
ultima se podré contrastar la informacion obtenida de la primera investigacion con la opinion
de los ciudadanos e intentar llegar a un concepto Unico basado en la identidad de Cuenca y

aceptado por sus ciudadanos.
3.1 Disefio y metodologias

Lo méas normal que sucede ante una situacion de enfrentar un problema es buscar una respuesta
con algun planteamiento que esté basado de alguna manera en la ldgica cientifica justamente
porque el método cientifico se ha vuelto el prototipo o la respuesta inmediata para la mayoria
de actividades que involucren la resolucién de problemas. EI método cientifico funciona como
un patrén organizado para la resolucion de problemas y ayuda a encontrar la naturaleza de lo
gue ya existe, pero hay circunstancias en las que el problema no se encuentra en algo que ya
existe o que la solucion no ha sido creada aun, ahi es donde el proceso de disefio es de mayor
eficiencia en comparacién con el método cientifico, el patron del proceso de disefio es
empleado para inventar objetos de valor que aun no existen (Gregory, 1966). Otra diferencia
es la motivacion que en la investigacion cientifica se produce por la curiosidad mientras que
en el disefio nace por el reconocimiento de una necesidad (McCrory, 1966). Por lo tanto, el
proceso de disefio involucra una condicion Unica que es la intervencion de una creatividad de
mayor grado, pero de forma guiaday controlada (Ambrose & Harris, 2010) para poder entender

de mejor manera lo que implica la situacién y definir mejor el problema (Eric, 2014).
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Es importante aclarar que el resultado del proceso de disefio no es un producto de disefio
(Gregory, 1966), estos procesos se componen por diferentes etapas que, dependiendo del autor,
pueden variar su cantidad entre cuatro (Eric, 2014) o siete etapas (Ambrose & Harris, 2010),
por ejemplo ciertos profesionales prefieren organizar de manera: reflexionar, observar, realizar,
y repetir, mientras para otros es: descubrimiento, planeacion, creatividad y aplicacion, aunque
otros profesionales pueden organizarlos con un enfoque mas cientifico como: descubrimiento,
interpretacion, ideacién, experimentacion, y evolucién (Eric, 2014). Para cada una de estas
etapas existen diferentes metodologias disponibles de las que se puede escoger, estas son
conocidas como metodologias de disefio aungque no son necesariamente originarias del disefio
sino pueden provenir de otras disciplinas desde las cuales son adaptadas o utilizadas de manera
auténtica (Martin & Hanington, 2012). Definir cual método de disefio es mejor que los otros es
una tarea imposible, una de las méas famosas es la metodologia de Design Thinking o
Pensamiento de Disefio en espafiol, pero decir que es superior a las otras seria falso ya que cada
método se adapta de mejor manera a los diferentes lugares, clientes, disciplinas o situaciones,
incluso son susceptibles a la naturaleza del método mientras unos tienen una estructura rigida
y un desarrollo racionalizado otros son mas emocionales y dan paso a la improvisacion (Eric,
2014), en cualquiera de las dos corrientes se debe tener en claro que los métodos son
instrumentos/herramientas intelectuales y no se deben confundir recetarios a seguir paso a paso

(Vilchis, 1998) o se puede caer en el ejercicio disciplinado de rutina (Gregory, 1966).

La eleccion del proceso de disefio sobre el método cientifico en este caso es lo més favorable
debido a que la solucion se da en algo que no existe. Al examinar las etapas de este proceso de
modo mas amplio se pueden detectar tres “stper-etapas” principales que son: investigacion,
desarrollo y aplicacion. Pero con el surgimiento de la actual pandemia global causada por el
nuevo coronavirus SARS-CoV-2 el comportamiento de las personas y también el contacto
entre personas se vio modificado, en consecuencia se limitd la capacidad de utilizar los
potenciales métodos de disefio eliminando todos los que involucren la participacion masiva o
grupal, la asistencia presencial del investigador como del investigado en indagacion personal
que se dificulta al considerar que para el tamafio de la poblacion 636,996 para 2020 segln la
proyeccion por el Ministerio de Transporte y Obras Publicas (Ministerio de Transporte y Obras
Pablicas, 2016) se necesita 384 muestras heterogéneas interrogadas para obtener 95% de
certeza con un 5% de margen de error de acuerdo con el calculo facilitado por el sitio web
SurveyMonkey; también existe otra linea en las metodologias de disefio en las cuales se

proporciona informacion en forma de tarjetas, kits, etc. sobre el tema a las personas
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investigadas lo que involucra pre posicionar ideas en las personas investigadas orientando sus
posibles respuestas y modificando el resultado de la investigacion (Eljuri G., comunicacion
personal, 21 julio 2020). Ante este escenario, la posible metodologia de disefio debe garantizar
la capacidad para realizarse de manera remota sin la presencia de los participantes, buscar
informacidn respetando la fuente sin influenciar las respuestas con la mayor heterogeneidad

posible, y evitar la investigacion individualizada.
3.2 Investigacion 1

La primera linea de investigacion para saber ¢Cual es la identidad de Cuenca? tiene base en la
antropologia, segin la recomendacion de con la experta en el campo Mgt. Gabriela Eljuri
(comunicacion personal, 21 julio 2020) que coincide con la vision de la autora Catherine Slade-
Broking (2016) una fuente de informacion vélida son las publicaciones hacia la ciudad de
Cuenca que se hacen en las redes sociales de Facebook y Twitter en las fechas de las fiestas
patrias por parte de cuentas institucionales como las del Municipio local, de los diarios locales

y nacionales y también las portadas de las guias telefonicas locales.

Pero con el reciente redisefio a la interfaz de Facebook se perdi6 la capacidad de buscar
publicaciones de una determinada cuenta en una determinada fecha (Facebook, 2020)
limitando la extension de la investigacién a una cantidad de publicaciones que se pueden ver
sin poder acceder a alguna realizada por las fechas civicas locales debido al gran nimero
publicaciones diarias que hace cada uno de estos medios. Por otro lado en Twitter si es posible
acceder a todas las fechas propuestas en las cuentas locales de: Municipio de Cuenca
(@MunicipioCuenca), Fundacion de Turismo de Cuenca (@TurismoCuencakC), diario El
Tiempo (@eltiempocuenca) y diario EI Mercurio (@mercurioec), y en las cuentas externas:
diario El Universo de Guayaquil (@eluniversocom), diario ElI Comercio de Quito
(@elcomerciocom), Turismo Ecuador (@TurismoEc), y Viaja Ecuador (@ViajaPrimeroEC)
tomando como Optimo el periodo desde el afio 2015. En el caso de las portadas de las guias

telefonicas se recogen las muestras que aparecen desde el afio 2013 hasta la fecha actual.

Al material recogido se lo analiz6 aplicando metodologia de disefio Analisis de contenido
segun la Universidad Estatal de Colorado - Estados Unidos (Colorado State University, s.f.)
que para el caso es el método méas apropiado porque permite adaptarse a las limitantes

consecuencias de la pandemia, aunque su procedimiento es detallado para textos, se puede
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extrapolar a ser aplicado en texto e imagenes. Si bien el método del andlisis de contenido no es
una metodologia exclusiva del disefio, pues es aplicada en gran variedad de campos, desde
marketing y medios de comunicacion, etnografia y estudios culturales, ciencias sociales y
politicas, ciencias psicolégicas y cognitivas, es también muy usada por disefiadores en el
ejercicio de su profesion, por su gran cercania con la sociolinguistica y la psicolinguistica
(Colorado State University, s.f.). Generalmente al analisis de contenidos se lo piensa dentro de
los términos de Analisis Conceptual que empieza al definir la pregunta y seleccionar las
muestras, una vez escogidas se codifican en categorias de contenidos manejables, y se los

analiza (Colorado State University, s.f.). Los pasos para el procedimiento de este método son:

1. Nivel de analisis: Decidir si se va a categorizar para cada palabra o para cada conjunto
de palabras (Colorado State University, s.f.). En el caso de analisis con imagenes, se

categorizara cada vez que el concepto aparece en forma de grupo o de manera singular.

2. Cuantos conceptos se van a categorizar: Se debe aclarar si la investigacion empieza con
conceptos definidos, o si se agregaran categorias de conceptos a manera que se avance
(Colorado State University, s.f.). Para este caso al ser una investigacion exploratoria se
consideraran los conceptos segun la investigacion progresa. Que luego de hacer una
primera revision del material recolectado los conceptos que se definieron para usar
dentro del analisis son: el escudo de armas, la bandera de la ciudad, la catedral nueva,

el centro historico, la ciudad, los rios, la chola cuencana, los cuencanos y las cuencanas,

y la administracion; en un principio también se incluyd el concepto zona rural pero su
conteo en la primera revision al material fue tan minusculo que se optd por retirarselo.
En la investigacion se toma principalmente en cuenta el material anterior al 3 de
noviembre de 2020 (en los graficos se puede identificar mediante la abreviatura “A3N”)
ya que sus mensajes muestran lo que usualmente se comunica durante las fechas de las
fiestas patrias de Cuenca, debido a que esta fecha en particular es de especial
importancia para la ciudad porque celebra el Bicentenario de su Independencia, ademas,
en medio de una crisis sanitaria. Aun asi también se adjuntan los resultados que
consideran esta fecha (cuyos graficos se pueden identificar mediante la abreviatura
“BICE”).

3. Codificar para la existencia o la frecuencia del concepto: Cuando se codifica para la
existencia del concepto la aparicion de este se debe contar solo como una mencién sin

importar cuantas veces vuelva a aparecer, lo que puede dar una perspectiva limitada;
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mientras que al hacerlo por frecuencia se contabiliza cada aparicién y permite comparar
con otros conceptos (Colorado State University, s.f.). En esta investigacion que busca

cuél concepto es el mas dominante la mejor opcidn es hacer por frecuencia.

Como distinguir entre conceptos: Se debe decidir el nivel de generalizacion, es decir
los conceptos deben ser contados mientras sean exactamente como aparecen 0 pueden
ser contados incluso si aparecen en diferentes formas (Colorado State University, s.f.).
Al tratarse de imégenes la mayoria del material utilizado, es importante dar flexibilidad
a la manera en que los conceptos aparecen, aun asi los conceptos deberan respetar los
siguientes criterios: el escudo de armas: cualquier mencion explicita al simbolo patrio
del escudo de armas de la ciudad, la bandera de la ciudad: cualquier mencion a la

bandera o alusion a los Unicos tonos cromaticos que la componen, la catedral nueva: la

aparicion de algun elemento que compone la edificacion de la Catedral de la

Inmaculada Concepcion de Cuenca, el centro historico: todo lo que se encuentre dentro

del centro historico de la ciudad y no sea la catedral nueva, la ciudad: lo que pertenezca
a la infraestructura de la ciudad fuera del centro histérico, los_rios: la presencia de

cualquiera de los cuatro rios de Cuencay el espacio verde destacado, la chola cuencana:

la presencia de o personas con disfraz de la chola cuencana, los cuencanos y las
cuencanas: toda persona que no esté vestida como chola cuencana, y la administracion:
es decir lo perteneciente a la administracion local, como su marca o funcionarios
administrativos que estén en papel administrativo como el alcalde, el gobernador, etc.,
en esto se debe aclarar que al aparecer el identificador de la administracion actual que
usa el escudo de armas de la ciudad como su simbolo sera contado bajo el concepto

administracién ya que su uso es institucional y no con intenciones de patriotismo.

Reglas para categorizar: La persona que investigue debe crear reglas para “traducir”
que le ayudaran a organizar los diferentes tipos de menciones a los conceptos (Colorado
State University, s.f.). Las formas en que los conceptos sean expresados como imagen
pueden ser varias, pueden ser parte de fotografias, graficos elaborados, como un
identificador que acompana la pieza, abstracciones o representaciones visuales, pero
mas alla de la forma en que se expresan se debe diferenciar si lo que surge quiere decir

es lo mismo que un concepto establecido o es diferente.

Informacion irrelevante: es importante decidir qué hacer con la informacion extra si lo

mejor es ignorarla o reexaminarla (Colorado State University, s.f.). En el caso de
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imagenes la cantidad de informacion es sumamente grande de modo que lo mas viable

es que la informacion irrelevante sea ignorada.

7. Codificar el material: El siguiente paso es pasar el material recolectado a las categorias
seleccionadas, se puede hacer manualmente permitiendo que los errores que surjan sean
reconocidos, o por computadora que en cambio permiten la automatizacion de la

categorizacion, pero dando oportunidad a errores (Colorado State University, s.f.).

8. Analizar los resultados: Una vez que la categorizacion sea realizada se debe analizar
esta informacion para extraer las conclusiones y generalizaciones que sean posibles

(Colorado State University, s.f.).

Por ejemplo, en la siguiente publicacién correspondiente al 12 de abril del 2016 proveniente

de la cuenta en Twitter del Municipio de Cuenca (
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Imagen 36), se puede encontrar que hay tres menciones a la bandera de Cuenca: una en forma
de grupo en las fotografia de las escalinatas, otra también en forma de grupo en los elementos
decorativos alrededor del texto “Afios de Fundacion” y la ultima en los colores del texto

Cuenca; dos menciones a la catedral nueva: una en la fotografia inferior derecha y la segunda

agregada sobre el fondo de la imagen de la izquierda; dos menciones para el centro histérico:
la primera muestra la zona del barranco en la imagen de la izquierda y la segunda es la

fotografia de las escalinatas; una mencidn para el concepto de ciudad a través de la fotografia

de la edificacién del colegio Benigno Malo en la fotografia superior derecha; y por ultimo una

mencion para el concepto de los_rios por el paisaje en la imagen de la izquierda
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Imagen 36 Publicacion de 2016 en Twitter por fiestas por fundacion de Cuenca

www.arme.goB.ec @ JAMECUUOr

Fuente: https://twitter.com/MunicipioCuenca/status/719901760106704896

Mientras que en el siguiente ejemplo (
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Imagen 37) obtenido del diario nacional El Universo con fecha 3 de noviembre del 2019, se

puede encontrar solo una mencion para el centro histérico por la fotografia de la plaza 9 de

octubre; una mencion para bandera ubicada en la fachada del Hotel Norte; y una mencién para

cuencanos y cuencanas por los ciudadanos que transitan la plaza.
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Imagen 37 Portada del diario El Universo con fecha 3 de noviembre de 2019
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En la investigacion centrada en material local produjo estos resultados: Los tres principales
conceptos que se encontraron son primero el centro histérico, segundo la bandera y tercero la

imagen de la administracion en la investigacion en el material anterior al 3 de noviembre del
2020 [A3N] que se puede evidenciar en el Grafico 1. Lo primero que llama la atencién es la

cantidad de apariciones que tiene el centro historico con mas de la cuarta parte de los resultados
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locales. Lo siguiente es el hecho de lo alto que llegan las menciones de la imagen administrativa
y hacen que se ubiquen en tercer lugar, lo que deberia indicar que dentro de la imagen local de

Cuenca deberia claramente estar la administracion.

Gréfico 1 Resultados de investigacion en fuentes locales antes del Bicentenario de Cuenca

Resultado local (A3N)

Escudo
0.9%
Bandera

155%

9

Ciudad

Administracion

15.1%

Catedral

12 9%

Chola C

Centro H

26.3%

Cuencanos

13.4%

Graéfico de elaboracion propia

Gréfico 2 Resultado de investigacion en fuentes locales incluido el Bicentenario de Cuenca

Resultado local (Bice)

Rios 3
6.8%

Ciudad

Escudo

1.9%
Bandera

10.6%

Catedral

Administracion

CholaC

Cuencanos
)2 7%,

Centro H
25 204

Grafico de elaboracion propia.
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Pero al hacer un conteo enfocado solamente en las cuentas institucionales: Municipio de
Cuenca, Fundacion de Turismo de Cuenca y Edina [A3N], los resultados demuestran que lo

principal la administracion, en segundo lugar, el centro histdrico y en tercero, la catedral y la

bandera; no es extrafio que las menciones de la administracion tengan un alto nimero si se
enfoca solo en cuentas institucionales. Lo que si es extrafio es que tengan el puesto mas alto de
las menciones y con 13% de diferencia del concepto en el siguiente lugar: centro histdrico

(Gréfico 3), esto se da debido a que en varias piezas del material recolectado la presencia de
los identificadores graficos administrativos se repite dos veces siendo mas de lo necesario
cuando lo correcto es que aparezca solo una vez como una firma. Incluso en ciertas piezas los
identificadores aparecen hasta tres veces; este tipo de conducta se alinean de mejor manera con
la intencion de implantar en la mente de los ciudadanos a la marca administrativa como una

marca ciudad.

Grafico 3 Resultado de investigacion local enfocado en fuentes institucionales antes del
Bicentenario de Cuenca

Resultado local institucional (ASN)

Rios Bandera

Ciudad
Catedral

Administracion
3 Chola C

Cuencanos
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Gréfico de elaboracidn propia
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Gréfico 4 Resultado de investigacion local enfocado en fuentes institucionales incluido el
Bicentenario de Cuenca

Resultado local institucional (Bice)

Escud
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Grafico de elaboracion propia.

En cambio, si se omite la comunicacion institucional los resultados [A3N] varian a que en

primer lugar vuelva a aparecer el centro histérico con una mayor participacion, casi llegando a

ocupar la tercera parte del total de menciones, en segundo lugar vuelve a aparecer la bandera
de la ciudad mientras que en tercer lugar con una cantidad de menciones muy cercanas a la
bandera local se ubican los ciudadanos dando una nueva lectura, un poco obvia, de que la
identidad de Cuenca podria estar en los cuencanos (

97



=
QED UNIVERSIDAD pE CUENCA

!.—i"l
Gréfico 5). Por ultimo ,lo que se destaca son las menciones de la administracion que bajan

notablemente hasta ubicarse entre las Gltimas.
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Gréfico 5 Resultado de investigacion local descartando fuentes institucionales antes del
Bicentenario de Cuenca

Resultado sin instituciones (A3N)
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Grafico 6 Resultado de investigacion local descartando fuentes institucionales incluido el
Bicentenario de Cuenca

Resultado sin instituciones (Bice)
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Grafico de elaboracion propia.

Mientras que en la investigacion enfocada solamente en fuentes nacionales fuera de Cuenca,
como los diarios El Universo y EI Comercio, se puede ver como la imagen proyectada por la
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ciudad, es interpretada por personas en otras ciudades a través de sus medios de comunicacion
locales hacia la ciudad de Cuenca. Se evidencia en el Grafico 7 que el concepto mas

mencionado con el que se relaciona a Cuenca es el centro histérico con gran diferencia sobre

el resto, el siguiente concepto “son los cuencanos” en segundo lugar mientras en tercer puesto
esta la catedral nueva, coincidiendo los resultados obtenidos en el analisis al material antes del

bicentenario e incluyendo al bicentenario (Grafico 7 'y
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Gréfico 8). Una situacion notable en la imagen nacional es que las apariciones de la bandera
de la ciudad bajaron y las del escudo de armas se volvio practicamente nula, lo que puede tener
como motivo que los simbolos patrios de la ciudad no son tan importantes para las fuentes
ubicadas fuera de la ciudad como para las fuentes con perspectiva local.

Gréfico 7 Resultado de investigacion enfocado en fuentes nacionales antes del Bicentenario
de Cuenca

Resultado externo (A3N)
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Gréfico 8 Resultado de investigacion enfocado en fuentes nacionales incluido el Bicentenario

de Cuenca

Resultado externo (Bice)
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Al unificar tanto el estudio local con el estudio nacional los resultados (Gréafico 9), se puede

evidenciar que lo mas mencionado es el centro historico seguido por los cuencanos, y en tercer

lugar la catedral nueva.

Gréfico 9 Resultados generales de la investigacion considerando fuentes internas y externas

de la ciudad antes del Bicentenario de Cuenca

Resultado general (A3N)
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Gréfico 10 Resultados generales de la investigacion considerando fuentes internas y externas
de la ciudad incluido el Bicentenario de Cuenca

Resultado general (Bice)
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Al analizar esta informacion se puede notar la situacion de que la imagen del escudo de armas
de la ciudad casi no tiene presencia, esto se debe primero por la complejidad visual que carga
el y debido a que generalmente es sobreentendido que la bandera de una ciudad contiene a su
escudo de armas. También sucede una situacion interesante cuando se tiene presente que la
catedral nueva forma parte del centro histérico, pero al ser categorizadas de manera separada

la catedral nueva por si sola adquiere una cantidad de menciones bastante considerable como

para competir con el concepto del centro histérico. Es importante mencionar que la catedral
nueva es una edificacion monumental y si no es la méas grande de la ciudad seguramente es de
las més importantes, que al ser un solo elemento adquiere el potencial de volverse un simbolo
y es justo lo que sucede en el material analizado. La idea del centro historico es de gran
complejidad para ser comunicada por todo lo que contiene, y la catedral nueva se vuelve una
abstraccion que se encarga de esta responsabilidad comunicativa: la catedral nueva funciona

como un simbolo que almacena, entre mas significados, la idea del centro histérico e involucra

también la experiencia del parque Calderdn que esta en su frente, el parque de las flores ubicado

media cuadra arriba de su entrada principal, el Palacio de Justicia, la catedral vieja, los
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pasadizos arqueados en las cuadras cercanas, la gobernacién y asi va ampliando el rango de lo

que simboliza.

Asimismo, es interesante que al contrastar los resultados de antes del Bicentenario [A3N] con
los que incluyen al Bicentenario [BICE], el porcentaje de menciones para algunos conceptos
cambian con notable magnitud segin su origen. Por ejemplo, al enfocarse en fuentes
institucionales la frecuencia con la que surge el concepto de la administracién baja a casi la
mitad a la vez que los “cuencanos” sobrepasa el doble de la frecuencia y el escudo también
sube, mientras que en la comunicacién no institucional la diferencia entre las referencias antes
del Bicentenario y durante el Bicentenario son casi nulas, es decir, los porcentajes son muy
similares, esto se debe principalmente a que por motivo de esta celebracion se organizaron
eventos solemnes con reconocimientos a varios ciudadanos y al libro conmemorativo por los
200 afios de independencia publicado por la Alcaldia donde la intervencion de los ciudadanos
es prioritaria y lo relacionado a lo administrativo se reduce cambiando el discurso normal para
reconocer la importancia de los ciudadanos para Cuenca, pero es un hecho muy circunstancial

producto de la naturaleza del evento que debe ser considerado como tal.

3.3 Investigacién 2

La anterior investigacion estaba enfocada en los diferentes medios mas no en los ciudadanos y
giraba alrededor de la idea de como se proyecta la ciudad y cémo es vista localmente y
nacionalmente, pero para este tipo de proyectos es de crucial importancia también tomar en
cuenta la vision de los ciudadanos y qué es lo que opinan sobre la identidad de Cuenca. Para
esto lo que se intenta provocar es que los ciudadanos generen la informacion de los resultados
en lugar de que la investigacion se centre en buscar en material ya existente. Para lo cual se
toma como punto de partida nuevamente la estrategia planteada por Mgt. Gabriela Eljuri
(comunicacion personal, 21 julio 2020) de realizar el sondeo distribuido a través de redes
sociales, y que no esté enfocado en la informacion que se puede encontrar en este medio. El
método de investigacion es una encuesta de pregunta abierta, es decir es una pregunta en las
que a la persona encuestada no se le presentan opciones entre las que debe elegir una respuesta
por ejemplo ¢ cémo define el calentamiento global? a lo que el encuestado podra responder con

su opinion en toda su extension. Para interés de este proyecto lo que se busca averiguar es cual
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es la identidad de Cuenca para los ciudadanos, la dificultad al plantearlo asi es la posibilidad
de que los lectores no sepan qué responder o se confundan, por lo que una mejor pregunta,
formulada por Mgt. Gabriela Eljuri, para obtener una respuesta intencionada es ¢qué imagen
identifica a Cuenca?. Una vez que la informacion ha sido recolectada se analizara cada
respuesta para detectar su idea central, en cada ocasion que una idea central aparezca se
asociard a un concepto dentro del cual sera contabilizado para de esta forma obtener el conteo
final. Para que los resultados sean ampliamente veridicos a nivel de toda la ciudadania y menos
focalizados en un grupo especifico se debe pretender el menor nivel de influencia sobre la
muestra de la investigacion, y de igual relevancia es procurar omitir cualquier tipo de
informacion que proponga ideas para respuestas en los ciudadanos. También hay que
considerar que en cuanto a identidad, segun lo visto anteriormente en el capitulo 1 Marco
Teorico, la posicion de la ciudad es lo de adentro, o sea lo que emite identidad, mientras que lo
que se encuentra afuera, o sea lo que percibe la identidad, son sus ciudadanos ya que no
comparten la misma identidad con la ciudad, al igual que todas las personas extranjeras que
han radicado momentaneamente y las que aun contintan viviendo aqui, por esta razon se debe
plantear alguna forma para que la persona que responda explique su lugar de origen y el tiempo
que ha estado en la ciudad. Un ultimo dato muy importante que se debe incluir es la edad del
participante (Eljuri G., comunicacion personal, 21 julio 2020). Ademas, se considera
intencionalmente no mencionar que esta investigacion es parte de un proyecto académico
porque puede influenciar la respuesta de cada persona (Eljuri G., comunicacién personal, 21
julio 2020).

Con todas estas directrices lo optimo es usar una plataforma a la cual puedan llegar los
encuestados y captar sus respuestas ya sean estas textuales, ilustraciones o fotografias. Una de
las mejores opciones disponibles que provee estas facilidades es la plataforma para encuestas

en linea de Google, Google Forms, armando la encuesta de la siguiente manera (
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Imagen 38):

Imagen 38 Pantalla de formulario de encuesta
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¢Qué imagen identifica a Cuenca?

Cuéntanos que imagen que hayas visto, o de algo que hayas oido o experimentado por la
ciudad, identifica a la ciudad de Cuenca. Puedes responder con palabras y/o imédgenes.

El nombre y la foto asociados con tu cuenta de Gooagle se registraran cuando subas

archivos y envies este formulario. (No eres IR il.com? Cambiar de
cuenta

*Obligatorio

Puedes con una ipcion corta o de la imagen que crees que identifica a Cuenca.

Tu respuesta

0 puedes subir una imagen si deseas

&, Agregar archivo

Para validar tu respuesta necesitamos pequerios datos tuyos
Aun asi intentamos respetar tu informacion personal y buscamos reducir el nimero de estas preguntas

Edad: *

Tu respuesta

Tiempo viviendo en Cuenca: *

Por favor responde en el numero de afios, si tu estadia es solo de meses por favor escribe en proporcion
Ej. 6meses =0.5/1mes=0.8

Tu respuesta

Ciudad de origen *

Tu respuesta

Nombre (No obligatorio)

Esta informacién se usara solo para coincidir respuestas. JAMAS se utilizara con otros fines

Tu respuesta

I Pagina 1de 1

Nunca envies contrasefias a través de Formularios de Google.

Google no cred ni aprobé este contenido. Denunciar abuso - Condiciones del Servicio - Politica de Privacidad

Elaboracion propia.

Las personas llegaran a este formulario a través de dos canales; el primero se da a través de

grupos de WhatsApp en donde a sus integrantes se les solicita que ingresen en el link que lleva
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directamente al formulario y completen la encuesta, y que finalmente retransmitan el mensaje
a otros grupos o contactos, de esta manera solo las personas con las que se tenga el primer
contacto conoceran la fuente y a medida que el mensaje sea compartido exponencialmente, las
siguientes personas en recibir el vinculo desconoceran de donde proviene el mensaje. Mientras
el segundo canal se usa para buscar que las respuestas obtenidas no provengan de fuentes
cercanas de ningin modo al proyecto, por lo que se crea una pagina en Facebook llamada
“Encuestas Cuenca” que sera la cuenta emisora, a través de esta se emite una publicacion en
redes sociales, que ante todo debe evadir implantar ideas relacionadas a posibles respuestas, y
estara acompafiado con un llamado a la accion que con un solo clic lleva a la pagina donde esta
el formulario, Esta se promocionaré con tres de las diferentes estrategias de distribucion que

pone ofrece Facebook: Alcance, que esta programado para maximizar la cantidad de personas

que vean y su frecuencia también (Facebook, s.f.), Interaccidn, que busca que las personas vean

e interactden con el anuncio pudiendo esta interaccion llevar a una pagina web (Facebook, s.f.)

y Tréfico, que esté orientado a direccionar a las personas a un sitio web (Facebook, s.f.). Todas

las estrategias dirigidas a un solo publico ubicado en Cuenca o que haya estado reciente en la
ciudad, entre los 18 y 55 afios de edad, de ambos sexos. Para omitir cuentas falsas se direcciono
a cuentas que tengan intereses en comida y en bebidas, dando un alcance potencial de 330,000
personas que esta alrededor de la mitad del universo total de la investigacion, 636,996 segun
la proyecciéon por el Ministerio de Transporte y Obras Publicas (2016). Para garantizar que la
investigacion tenga 95% de certeza con un 5% de margen de error en un universo del tamafio
antes mencionado, la cantidad de respuestas necesarias es de 384. El tipo de anuncio que se
usara sera un video ya que al emplear este formato se vuelve veintisiete veces mas posible
generar interaccion por parte de quienes lo vean en comparacion con utilizar imagenes
(Muhammad, 2020). El video seré un circuito, es decir que aparentemente no tiene principio ni
fin, cuya secuencia (Imagen 39) mostrara la pregunta de manera textual la cual desaparece con
barridos horizontales y vuelve a aparecer de la misma manera, mientras los diferentes
elementos que componen el fondo son animados, dentro de una duracion de 10 segundos y
generando un archivo original de 177 Kilobytes para garantizar su carga en menos de 1 segundo
incluso en redes mdviles que usen la generacion de telecomunicaciones 3G cuya velocidad
oscila entre los 384 KBPS, o Kilobytes por segundo, y los 2 MBPS, megabytes por segundo
(ARCOTEL, 2018). Asi la apariencia que la publicacion tiene se puede encontrar en la Imagen
40:

Imagen 39 Secuencia de video de publicacion usada

108



g UNIVERSIDAD pE CUENCA
S S

{Qué imagen

identifica a
Cuenca?

‘Qué imogen'

identifica a
GCuenca?

¢Qué imagen
identifica a
GCuenca?

{Qué imagen
identifica a
Guencas

{Qué imagel
dentifica a
GUence

-

{Qué imagen

identifica a
Cuenca?

{Qué imagen

identifica a
Cuenca?

> a

‘Qué imagen
identifica a
cuenca?

{Qué imagen
identifica a
Guencar

{Qué imagen
entifica a

{Qué imagen

identifica a
Guenca?

‘Qué imagen'

identifica a
GCuenca?

Cusrennas. ‘e

¢{Qué imagen
identifica a
Guencar

Ty

{Qué imagen

identifica a
Cuenca?

¢Qué imagen
identifica a
Cuencc

{Qué imagen

identifica a
cCuvenca?

C

identifica a
Cuenca?

(Qué imagen

identifica a
Gcuvencar

* .

{Qué imagen
identifica a
Guenca?

¢Qué imagen
identifica a
Cuenca?

{Qué imagen

Elaboracion propia

Imagen 40 Muestras de publicidad programada en redes sociales para investigacion
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: Encuestas Cuenca
nea

13 de agosto -

Encuestas Cuenca

Publicidad
iQueremos saber tu opinién!
] -~ AL S
ﬁ b \./ \' - S Nt
WLUCCricu
\' = \—
Ver mas
FORMS.GOOGLE.COM P s —
"Para mi lo que identifica a Cuenca es..." -> ermas <V Ul Vv

Elaboracion propia.

Con toda la planificacion realizada los resultados obtenidos son 97,219 impresiones logradas
en 80,864 personas por el anuncio segun los datos provistos por las métricas de Facebook
(Imagen 41), ademas de las personas a las que se lleg6 a través de WhatsApp de las cuales no
hay un nimero exacto o aproximado ya que la distribucidn por este canal se da a través de
terceras personas por lo que no puede ser medible. Las respuestas que se recibieron en total
fueron 77 (Imagen 42), que se dividen en 13 que tienen origen en la publicacion en redes
sociales de las cuales 9 son contestaciones cuyo contenido es de interés para la investigacion,
mientras que las 4 respuestas restantes de la publicacion en redes sociales no contribuyen de
ninguna manera debido a que son referencias a quejas generalistas sobre la ciudad o los
ciudadanos; y por otra parte, las 64 respuestas restantes se recibieron en la plataforma de
formularios de Google de las cuales solo 1 contestacién no es de aporte debido a que el
participante no respondio la pregunta principal, dando un total de 72 respuestas que sirven para

su analisis.

Imagen 41 Muestra de alcance e impresiones generadas por promocion
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Nombre de la campaiia

. Interaccion-tesis
. tesis-trafico

. Alcance

> Resultados de 3 campaiias ©

Nombre de la campaiia

. Interaccién-tesis

. tesis-trafico

. Alcance

> Resultados de 3 campaiias ©

Elaboracion propia.

Entrega

Completado

Completado

» Completado

Impresiones

9,208

18133

69,878

97,219

Total

Coste por
resultado

0.001$

Por interaccion ¢
002§

Por clic en el enl

0178

Por 1000 person

Estrategia de
puja
Menor coste

Menor coste

Menor coste

Importe gastado

10218

10.26 §

11408

31.87$

Gasto total

Presupuesto

2008

diario

2008

diario

2008

diario

Fin

19 ago 2020

19 ago 2020

19 ago 2020

Resultados

7431

Interaccione.

463

Clicsenel e

66,032
Alcance

Frecuencia

1.28

1.53

1.06

1.20

Por persona

Alcance

7210

11,856

66,032

80,864

Personas

Clics Gnicos en
el enlace

108

430

n

Total

9,208
18,133
69,878

97,219

Total
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Imagen 42 Respuesta de participantes en publicacion y en formulario

Encuestas Cuenca
13 de agosto - @

iQueremos saber tu opinién!

wuenca

FORMS GOOGLE COM
“Para mi lo que identifica a Cuenca es..." ->

© 13 comentarios 1 vez compartido

£ Compartir
Més relevantes *

e Ramiro Ramirez Jaramillo La majestuosa catedral se la ve desde
q cualquier sector

6 som

' Cecilia Mufioz Cupulas de la cated:
©

7 sem

. Marla Augusta Cevallos La Catedraltl! @
©

6 sem

6 Delia Maria Burgos Prada La catedral
©

6 sem

‘ Wilberto Ortiz La chola cuencana
O

7 som

Yolanda Amon Una pesima imagen
[+

6sem

g Brandon Velaztegui La MAJESTUOSA CATEDRS.

6 som

. Iveth Samaniego Catedral
o

6 sem

P
6 Miriam Loja Mosquera La Catedral
6 sem ©:

5,
| Patty La Catedral de la

Concepcién

7 sem

g Gioconda Barahona EN ESTE TIEMPO LA DESOBEDIENCIA

6 sem

‘ Xzyzx Van Hoz

M Gioconda Barahona Xzyzx Van Hez ... VERGUENZA
%"

6 sem

Elaboracion propia.

Ver mas

o

[+}

Paginas relacionadas

@ Disefio Gréfico UDA
'a cb.erkanzunbul
ﬁ Kaprichitos Ny N

£ u Uniformes Ceci

@ Buddyz A Chicago Pizzeria Mun...

F e

e BEST KAPIA§.

Publicacion reciente de la pdgina

Encuestas Cuenca

== toalas 21:11Q

£> Compartir

Encuestas Cuenca

#> Compartir

Encuestas Cuenca

- 10 8 las 16:37 @

£ Compartir

Espafiol - English (US) - Italiano
Portugués (Brasil) - Frangais (France)

Privacidad + Cos
Opciones de anu:

Facebook © 2020

nes - Publicided

Marca temporal

17/8/2020 0:43:56 Catedral
17/8/2020 16:14:22 El rio tomebamba y el barranco
18/8/2020 11:20:22 La catedral una obra Gnica
18/8/2020 15:22:33 La catedral nueva o sus clpulas
17/11/2020 15:31:12 Los rios
17/11/2020 15:32:56 La catedral Nueva
17/11/2020 15:36:20
17/11/2020 15:38:52 Las cipulas de la catedral de cuenca
17/11/2020 15:45:22 Catedral
17/1172020 15:47:45 Las cipulas de la catedral Nueva
17/1172020 15:49:45 CUpuias de la Catedral
17/11/2020 15:50:15 hitps:/idrive.google.com/
17/11/2020 15:52:38 Catedral de la inmaculada
17/11/2020 15:59:39 Una de la catedral desde cualquier angulo
17/11/2020 16:05:52 Parque Calderén
17/11/2020 16:06:38 Catedral
17/11/2020 16:16:09 El acento al hablar
17/11/2020 16:50:55 Los rios y sus ribera
17/11/2020 16:54:42 Parque Calderon
17/1172020 16:56:12 Catedral
17/1172020 16:57:33 Catedral nueva
17/11/2020 16:59:49 El centro histérico
17/11/2020 17:13:48 Santa Ana de los 4 rios
17/11/2020 17:17:31 Los rios de cuenca son el icono de la ciudad.. Son
17/11/2020 17:18:23 La catedral nueva
17/11/2020 17:19:32 Agua
17/11/2020 17:20:15 Teja
17/11/2020 17:22:47 Terrazas
17/1172020 17:46:39 Las cipulas de la catedral como imagen icono
17/11/2020 17:49:15 Las casas de techo de Teja y aleros
17/11/2020 18:07:51 La catedral nueva
17/11/2020 18:19:57 la Catedral Nueva
17/11/2020 18:39:59 Las cipulas de la catodral
17/11/2020 18:40:35 Catedral y parque central
17/11/2020 19:09:15 Esta imagen representa  hitps //drive google com
17/11/2020 19:23:00 Arquitectura, belleza, paisaje
17/11/2020 19:41:44 La catedral
17/11/2020 19:44:52 Catedral nueva
17/11/2020 19:51:35 Catedral
17/11/2020 20:21:35 La catedral de la Inmaculada Concepcién
17/11/2020 20:22:51 Cuidad culta
17/11/2020 20:50:26 Rio tomevamba con gente que lava la ropa
17/11/2020 21:25:30 4 rios
17/11/2020 21:26:44 La Catedral de la inmaculada
17/11/2020 21:33:00 Cupulas de la catedral
17/11/2020 21:36:22 El Barranco
17/11/2020 21:39:00 Ciudad de gente solidaria y soberana, rica en bellc
17/11/2020 21:44:01 Su catedral
17/11/2020 21:49:19 La Catedral la Inmaculada
17/11/2020 21:57:59 La Catedral
17/1172020 22:01:32 La Catedral nueva
17/11/2020 22:04:23 Catedral
17/11/2020 22:10:43 Sombreros de paja y pollera
17/11/2020 22:51:23 La Catedral Nueva
18/11/2020 0:14:48 Chela cuencana
18/11/2020 6:14:54 La Catedral
18/11/2020 6:21:43 Catedral
18/11/2020 7:45:50 La Catedral nueva
18/11/2020 8:27:02 Los rios en especial Tomebamba y Yanuncay
18/11/2020 9:37:39 Sus rios.
18/11/2020 10:16:11 Parque Calderon
18/11/2020 17:24:50 La Catedral de la Inmaculada
18/11/2020 21:58:18 La Catedral Nueva

hitps/idrive.google com

-

Maria Augusta

Monsy

Andrea

Juanda e

Manuel Alejandro s S
Fernando

Las diferentes personas que colaboraron no se encuentran dentro de un solo rango de edad

especifico (Gréafico 11) sino varia desde los 17 hasta los 64 afios de edad aproximadamente y
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se ubican en diferentes ciudades del Ecuador (Grafico 12) aunque la mayoria, 60 de los 72
participantes, provienen de Cuenca lo que es de interés prioritario para el proyecto.

Gréfico 11 Edad de participantes por formulario

Edad:

80
60

40

0

Gréfico de elaboracion propia.

Edad:

Graéfico 12 Ciudad de origen de participantes por formulario

Recuento de Ciudad de origen
G0

40

20

0
Cuenca Guayaquil Quito Esmeraldas U Portovelo  Loja Sigsig Paute

Recuento de Ciudad de origen

Gréfico de elaboracion propia

Debido a que no es posible garantizar la intervencion de todos los colaboradores necesarios sin
influenciar el resultado, y a que la participacion de la ciudadania en la encuesta depende
principalmente de su voluntad, se considera a la investigacion como un sondeo que, si bien la
muestra no llega al numero requerido (se obtuvo solamente 72 respuestas), si ayuda entender
cudl seria la tendencia de las respuestas que se encontraria y permite corroborar cierta
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informacion obtenida por la primera investigacion. Con el fin de organizar toda la investigacion
y dotarla con una continuidad comprensible a la informacién rescatada, se categorizaron las
respuestas segln los mismos conceptos que emergieron anteriormente lo que produjo los
siguientes resultados:

Gréfico 13 Resultados de investigacion en ciudadanos

Chola C

Ciudad

Cuencanos

Centro H

Catedral

Gréfico de elaboracion propia.

La informacidén recolectada permite reconocer descubrimientos importantes que aportan al

proyecto mediante su analisis que se detalla a continuacion.

3.4 Andlisis

Antes que nada, es importante mencionar un evento que tiene gran influencia dentro del
proyecto: la ausencia de respuestas por parte de la gente provoca inicialmente que ninguno de
los conceptos procedentes de la primera investigacion puedan ser corroborados plenamente lo
gue en consecuencia crea un vacio donde deberia haber una idea aceptada universalmente por
los ciudadanos. Igualmente se aclara que en adelante no se realizard cualquier tipo de
investigacion acerca de informacion existente sobre Cuenca como especies de flora o fauna
endémicas, jergas Unicas, personajes o historias locales, etc. ya que no ha surgido como
sugerencia en las investigaciones realizadas, y principalmente porque tomar una iniciativa

unilateral que no ha sido corroborada mediante los ciudadanos es el primer paso para la
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elaboracion de un producto arbitrario para una marca de esta magnitud que incumpliria con el

requisito de baja o nula aleatoriedad (Chaves, 2019).

Continuando con el analisis, el primer dato descubierto con la capacidad de guiar a una
solucion, o insight (40deFiebre, s.f.), proviene de lo frecuente que surge el concepto de la
catedral nueva, y por extensién del centro historico, lo que demuestra lo instaurada que esta la
imagen de la catedral tanto internamente como externamente, pero se debe tomar en cuenta un
hecho importantisimo y es que esto se da debido al contenido de la comunicacidn que proviene
de las entidades institucionales con alta jerarquia en la ciudad segln la experta en antropologia
Mgt. Gabriela Eljuri (comunicacion personal, 21 julio 2020), asi como en los identificadores
de las marcas administrativas que demuestran una priorizacion por el centro historico sobre el
resto de la ciudad. Esto no es tan malo considerando que es un espacio patrimonial, el problema
aparentemente imperceptible se da cuando se intenta representar todo un lugar con solo un
sector de este, mas aun cuando se trata del centro histérico de Cuenca que es una zona diferente
y sobresale del resto de la ciudad casi olvidando el resto de parroquias, barrios, etc. Este tipo
de iniciativas no coincide con las intenciones de una marca lugar, la marca lugar debe ser capaz
de representar a todo el lugar, en este caso a toda la ciudad, y su objetivo no es el de remedar
la comunicacién institucional o la comunicacion turistica que tiene énfasis en un solo sector,
caer en esta practica seria como intentar representar a toda la ciudad de Amsterdam Gnicamente
mediante la imagen del famoso barrio rojo, o a todo Buenos Aires con la imagen del barrio de
Recoleta; que ademas en el caso local tiene una conexién mayor con un determinado grupo de
ciudadanos excluyendo al resto de personas que pueden no sentirse identificadas con lo que
significa el centro histérico como simbolo. Este tipo de practica podria funcionar solo en fines

del tipo turisticos-publicitarios pero no cuando se trata de fines marcarios.

El segundo insight proviene de la perspectiva opuesta que demuestra lo poco que surgen
elementos gque puedan entrar en el concepto de ciudad: lo que pertenezca a la infraestructura
de la ciudad fuera del centro histérico. Es decir, la baja frecuencia que aparece en la
comunicacion local y externa, y también en la opinion de los ciudadanos cualquier paisaje de
la ciudad que no sea el centro historico hace que este concepto se ubique por lo general entre
los ultimos puestos como lo menos mencionado, lo que es de suma importancia ya que al no
tener respaldo comunicacional este aspecto de la ciudad de Cuenca se debilita también en la
mente, perdiendo influencia y oportunidades para apoyar y reconocer otros sectores. Esto tiene

un efecto aun mas grande de lo que se percibe ya que en términos de identidad lo que
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corresponde a lo del interior, es decir lo que emite identidad, en el caso de una ciudad son todos
los elementos que se encuentra dentro de su espacio: sus edificios, sus instituciones, su gente,
etc. en otras palabras todo lo que concierne al paisaje urbano, y no solo una parte de la ciudad;
puesto que el paisaje urbano es un componente importante con la capacidad de albergar su
identidad e influenciar la manera en que la localidad es experimentada, incluso llegar a
diferenciar a una ciudad de otra (Kaymaz, 2013; Ifiiguez J. C., comunicacion personal, 20 junio
2020) ya que contiene registros historicos de diferentes épocas en ese lugar, que esta en
constante evolucion, y también tiene la capacidad de unificar a sus ciudadanos al diferenciarse

del paisaje de otro lugar (Kaymaz, 2013).

El tercer insight tiene que ver con los tres conceptos que surgieron en la primera investigacion
y no en la segunda, el primero es “administracion” cuya ausencia se puede sospechar que se
debe a que tiene una fuerte carga politica. Mientras que los otros dos restantes que desaparecen
cuando la investigacion se enfoca en la opinion de los ciudadanos y que son de suma
importancia, ya que estos conceptos son los vinculados con los simbolos patrios de Cuenca, es
decir su bandera y su escudo de armas; y por el contrario su ausencia tiene origen en que estos
conceptos son tan absolutamente obvios y asociados a la ciudad (Chaves, 2014) que

simplemente no hay necesidad de que sean mencionados.

Si bien no se puede comprobar un unico concepto aceptado por los ciudadanos, la investigacion
permite reconocer otros datos importantes. En primer lugar, se comprueba que la idea de la
catedral nueva esta instaurada en la mente de los ciudadanos como identidad de Cuenca debido
a la manera en que se maneja la comunicacion institucional local, lo que tiene un efecto
negativo en la identidad general de la ciudad ya que logra que el resto elementos que forman
parte importante de lo que define a la ciudad pasen por desapercibido por sus habitantes. Y
finalmente demuestra que, a pesar de que la mayoria de ciudadanos ve a la catedral nueva como
la identidad de Cuenca, este no es un concepto que sea ampliamente asimilado a Cuenca por
los ciudadanos sino solo por una parte mayoritaria, mientras el resto, alrededor del 45%, no

opina lo mismo.

Los datos obtenidos hasta este punto permitiran crear bases sélidas para realizar el diagndstico

y posteriormente desarrollar el producto del proyecto que se vera en el siguiente capitulo
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Capitulo 4: Diagnostico y desarrollo de marca

4.1 Estrategia de marca

La estrategia de marca es el fundamento y un plan a largo plazo de una marca sélida (Gunelius,
s.f.) que ayuda a asegurar que la idea de un negocio es viable y cabe dentro del mercado
correspondiente, y también a preparar a la marca para ser exitosa (Corrigan, 2020). El resultado
de la estrategia proveera claridad sobre en realidad qué es la marca, qué hace, a quién sirve lo
que servira para reflejar con precision la esencia del negocio y para resonar con las personas
correctas (Ward, s.f.). De esta forma la estrategia de marca determinara qué es lo que se vende,
como se vendé, a quién se vende, y por qué se lo hace (Corrigan, 2020), en consecuencia, tiene
la capacidad de afectar todos los aspectos de un negocio y estd sumamente enlazada con las

necesidades de los consumidores, las emociones y los ambientes competitivos (Gunelius, s.f.).

Para lograr lo mencionado es necesario realizar el analisis de diferentes componentes que
intervienen en la definicion de la estrategia de marca. Pero definir cuales son estos elementos
no es una tarea inmediata ya que dependiendo del autor al cual se consulte varia su cantidad,
segun lo investigado, entre siete (Armstrong, 2019) y catorce partes (Woods, 2020) aunque
bien podrian existir otras estructuras con mas o menos elementos. De las diferentes
posibilidades que existen se tomara en cuenta los componentes detallados por Stephen
Houraghan de Brand Master Academy (2019), sitio que se dedica a la ensefianza de diferentes

temas relacionados con la estrategia de marca

Los elementos que Stephen Houraghan (Brand Master Academy, 2019) detalla son: persona
audiencia, analisis de competencia, estrategia de diferenciacion, personalidad de marca, tono
de voz, eslogan, mensaje central, historia central, sistema de identidad y marca interna que
incluye a misién, vision, y valores. Al analizar todos estos elementos se puede percibir que es
mayormente Gtil cuando se aplica en marcas comerciales, sin embargo debido a la esencia de
la marca lugar que no tiene intenciones comerciales de ninguna forma (Chaves, 2019; Cassisi,
2020) varios de estos componentes no puedan ser aplicados a causa de que la estrategia tiene
la capacidad de llegar a determinar el comportamiento de lo que analice y que varios de estos
elementos necesitan la definicion especifica de un perfil de audiencia, al nivel de determinar
precisamente sus gustos e intereses, mientras que la marca lugar representa a una entidad que

en primer lugar su evolucion depende del dialogo constante con sus ciudadanos y en segundo
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lugar la direccion de las decisiones intencionadas que determinan su comportamiento depende
de la Alcaldia que es otra entidad con caracter administrativo que puede cambiar cada cuatro
afios, ademas se dirige a toda la variedad de sus habitantes que la componen, incluso debe llegar
a quienes sienten simpatia por la ciudad de la misma forma que a quienes no lo hacen;
obligando a que la estrategia quede paralizada e incompleta. Por otro lado, ciertos elementos
si son de aporte como valores: el valor en el que se basard la marca es pertenencia ya que
generara confianza en los habitantes (Kavaratzis & Hatch, 2013). Personalidad de marca: uno
de los requisitos que debe cumplir este tipo de marca es que debe mostrar un alto nivel de
institucional por lo que debe evitar ser ludica, divertida, etc. (Cassisi, 2020; Chaves, 2019) por
lo que su personalidad debe expresar seriedad, de esta manera al ser directa podrd demostrar
sinceridad y transparencia. Tono de voz: con el objetivo de reducir la distancia entre los
ciudadanos y la marca y llegar a resonar con estos, su tono de voz debe fundamentarse en el
arquetipo ciudadano cuyas caracteristicas lo describen como la tipica persona que es
considerada como generosa y sana, les habla directamente a las personas normales y tiende a
representar ideales de trabajo bien logrado, honestidad y autenticidad lo que le hace mas
simpatico que otros arquetipos (Astute Communications, s.f.), que adaptado a la localidad son
los cuencanos. Es importante esclarecer que la personalidad de la marca es seria y no debe
basarse o confundirse con el arquetipo ciudadano, este solo aplica a su tono de voz, o de lo
contrario se corre el riesgo de que la marca termine siendo inapropiada, irresponsable o hasta

grosera mas alla de su comunicacion.

Ademas de este acercamiento estratégico, es igual de importante tener presente otras

circunstancias que rodearan a la marca, las cuales se veran a continuacion.
4.2 Diagnostico

Antes de continuar es necesario tomar en cuenta otro tipo de proceso que existe para la creacion
de marcas relacionadas con lugares. Hay una tendencia o la percepcién generalizada de que la
marca de una ciudad o pais debe surgir del anélisis del estado actual, puntos de atraccion, oferta
de experiencias, publicos objetivos, etc. de dicho lugar, esto puede tener origen en el éxito de
la campaniia publicitaria de Nueva York o en la idea de que las marcas se usan en empresas 0
entidades que buscan la atencion del ojo externo, como se vio en la exposicion virtual
organizada por la Asociacion de Disefio de la Universidad de Cuenca (Aso Disefio U Cuenca,

2020) con los expositores Sebastian Verdugo, experto en marketing, Marcelo Espinoza,

118



q‘:b UNIVERSIDAD pE CUENCA

ik

docente en la Facultad de Disefio de la Universidad de Cuenca y co-autor de la marca
administrativa para el periodo del alcalde Marcelo Cabrera, y Alex Aldas, director general de
Aldasbrand una de las cinco firmas mas importantes de Latinoamérica dedicadas al branding
donde dos de los tres expositores, Sebastian Verdugo y Alex Aldas, argumentaron sus
ponencias con la vision de que una marca lugar debe obedecer y surgir de una fuerte y definida
estrategia de marketing que debe tomar en cuenta los puntos antes mencionados y muchos mas,
sobre todo priorizando la opinién extranjera por encima de la influencia que tiene sobre sus
ciudadanos que son sus principales usuarios. Con esta vision de que la marca lugar es el
producto de la l6gica de marketing, la forma de la marca estaria dictada por dicha estrategia y
eventualmente tendria los resultados planeados, pero cuando el contexto de la ciudad o pais
evolucionen y la estrategia de marketing sea obsoleta su marca producto también lo sera,
exigiendo que sea renovada periddicamente susceptible a las nuevas circunstancias locales y
extranjeras. En otras palabras, este impulso no puede resistir la caracteristica imperecedera de

la marca lugar y cae en el origen de la problemética desde una nueva perspectiva.

Para llegar al desarrollo de la marca es importante retomar las condicionantes que determinaran
su funcionamiento y definirdn su forma, las primeras son los requisitos que toda marca lugar

debe cumplir segun Norberto Chaves, vistos anteriormente:

1. No es una marca de producto: su objetivo no es el de vender a lo que representa sino

debe respaldar todo lo que acomparie.

2. Alta institucionalidad: debe comunicar alta jerarquia institucional por lo que debe ser

seria mientras evita ser barata, divertida, ludica, etc., y contrariamente.

3. Baja o nula aleatoriedad: tiene que ser en extremo obvia sin dar oportunidad a ningdn

tipo de duda ni lecturas o interpretaciones equivocas.

4. Alta calidad grafica: definir la calidad grafica no tiene que ver con crear una produccion
artistica, o con la formulacion teérica de mensajes o rechazo de avances tecnoldgicos
(Chaves, 2016). En realidad es mas sencillo, en lo grafico se evalla necesariamente a
través de un ojo experto que determinara que si se ve mal tiene baja calidad gréfica y si

se ve bien tiene alta calidad grafica.

5. Alta pregnancia: al poseer recursos limitados no tendra apoyo para estar siempre

presente por lo que es necesario que sea facil de ser recordada.
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6. Alta sintesis o reductibilidad: al respaldar todo lo que acompafie debe estar optimizada

para trabajar incluso en espacios muy reducidos.

7. Alta vigencia: no es una marca temporal ni durara igual que un periodo de gobierno,
por el contrario debe durar tanto como el lugar que identifica y acompafarlo hasta que

este desaparezca.

En el caso especifico de Cuenca se debe sumar una condicion mas de caracter global que es

que comparte el mismo nombre con otros dos espacios de la misma magnitud:

8. En Espafia hay otras dos localidades con el mismo nombre de Cuenca que no tienen
una marca establecida, pero para cuando decidan aplicar se puede pronosticar por lo
visto en el subcapitulo 2.1.5 que cuando decidan implementar una marca lugar usara

una apariencia heraldica.

Ademas, para el caso de que las administraciones decidan adoptar la marca de la ciudad e
incorporar su aval a sus obras y comunicaciones mediante su presencia, existen condiciones
propias de la localidad que se pudieron obtener a través de entrevistas personales realizadas a
Dis. Juan Pablo Hurtado (comunicacion personal, 12 julio 2020), director del departamento de
disefio de la Alcaldia de Cuenca, quien explicé a través de una descripcion de la actual gestion
las condiciones que enfrentan las distintas administraciones y los soportes urbanos que usan; y
también a Mgt. Juan Carlos Ifiiguez (comunicacién personal, 20 junio 2020) magister en paisaje
urbano, y representante de la Fundacion el Barranco del Municipio de la ciudad de Cuenca,
que comentd sobre el impacto que ocasionan los soportes urbanos de caracter marcario en el

paisaje urbano de la ciudad, condiciones son consideradas y se detallan a continuacion:

1. Es necesario que la marca pueda trabajar en espacios reducidos.

2. Tambien debe firmar en situaciones donde va a tener lecturas peyorativas como en
basureros.

3. Hay letreros informativos que contienen datos de las obras que se realizan en la ciudad,

pero no tienen un tamafio ni un formato estandar, aparte de ser rectangular. Esto se debe
a las distintas situaciones economicas que enfrentan cada administracion y fuerzan a
reducir costos a través de estos medios. Ademas, se los extrae de un lugar para usar en

otro punto necesario.

4. Los tipos de soporte dependen de su funcion entre ser informativos o decorativos.
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5.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

El producto impreso mas comun son las invitaciones, en ocasiones para hacerlos méas

agradables se utilizan troqueles sin que estos se parezcan entre si.

En general los medios impresos ya no se usan, y han sido reemplazados por los medios
digitales, publicaciones en redes sociales y videos en pantallas del Municipio, como

principal medio de comunicacion.

Por la cantidad de publicaciones que se realizan es necesario que los lectores no se
lleguen a cansar del sistema grafico, actualmente lo que se hace es renovarlo cada 2 o

3 meses.

Vinculado al anterior punto, en ciertas situaciones provenientes de los mensajes en

medios digitales, que involucran las redes sociales, también Ilegan a ser impresas.

Debido a la cantidad de eventos en los que participa la Alcaldia, se deben crear artes
para cada uno, y garantizar que cada uno sea distinto de los otros para poder

diferenciarlos.

Se regula la marca para que las diversas entidades que forman parte del municipio no
firmen por si solas. Esto puede deberse a que dichas entidades necesitan el aval de la
presencia de la Alcaldia, o a que es la Alcaldia necesita estar presente en las obras de

las diferentes entidades.

En cada cambio de gobierno se elimina el material que lleva la imagen de la anterior

administracion para cambiarla por la nueva.

Los ciudadanos se dan cuenta cuando la imagen de la administracién no esta
actualizada, y los empleados del Municipio también piden que se cambie la imagen en

los soportes para que el producto de su trabajo pueda ser evidenciado.

Es necesario para las administraciones también tener su propia esencia que la diferencie

de las anteriores.

Hay gente, ciudadanos y empleados del municipio, que al ver la marca en algin soporte
creen que se esta gastando innecesariamente, por lo que seria bueno mejorar la cultura

marcaria a la gente.

Los alcaldes no deben atribuirse un evento o una obra a su nombre, en su lugar debe
decir que fue hecho por la “Alcaldia de Cuenca:”, “Alcaldia 2019-2024 (periodo)”,

“Municipalidad de Cuenca”, etc.
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16.  Visualmente lo que se busca es que los espacios de la ciudad no se lleguen saturar con
diferentes tipos de soporte y las normativas giran alrededor de esto, para que la ciudad
No sea un caos, aunque no son normativas definitivas

17. La mejor manera para que un soporte pueda funcionar en el paisaje urbano es considerar
al entorno donde se ubicarad para su disefio y que no resulte invasivo ni tener una
apariencia chocante en dicho contexto.

18.  Segun lazona de la ciudad donde se pretenda intervenir, existen normativas que limitan

el alcance de la propuesta.

4.3 Direccion de Arte aplicada en la marca lugar de Cuenca

Como se vio anteriormente en el capitulo 1, la direccion de arte més que crear un producto
artistico se debe enfocar en la efectividad del mensaje con base en una estrategia, y en el caso
de las marcas, dicha estrategia es provista por el director de arte Ken Carbone (Brower, 2016)
quien la detalla en ocho pasos, los cuales proporcionan una base estratégica para desarrollar el
producto de este punto en adelante, es decir, los pasos comienzan inmediatamente y continian

aplicandose en el siguiente subcapitulo y en el siguiente capitulo.

1. El primer paso de la estrategia segin Ken Carbone es identificar el problema:
El problema a resolver es la falta de una marca lugar para Cuenca

2. Identificar la audiencia a la que se dirige:

A diferencia de una marca producto o turistica que se enfocan en audiencias externas, la marca
lugar no es creada para atraer la mirada del publico y es destinada principalmente hacia sus

habitantes, es decir, en el caso de Cuenca son todos sus ciudadanos.
3. Determinar el plazo méaximo y el presupuesto con el que se cuenta:

Al ser un proyecto academico el plazo méaximo es el mismo plazo de aceptacion del proyecto

y el presupuesto es cero ya que no hay un cliente que cubriria esos gastos.

4. Determinar si es requerida alguna pericia:
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No hay necesidad para la intervencion de una disciplina particular que aporte al proyecto aparte

de las que ya son cubiertas como branding y creacién de logos.

5. Investigacion: Determinar sobre qué ya se tiene conocimiento y también qué informacion

hace falta recolectar:

La informacion con gran influencia en el proyecto de la que ya se tiene conocimiento es lo que
se ha detallado anteriormente sobre las diversas condicionantes especificas que rodean a la

posible marca lugar para Cuenca, para las cuales se planean las siguientes respuestas:

- La marca para la ciudad de Cuenca necesita de un identificador que pueda estar presente de
forma abreviada que le permita identificar a la marca, y por extension, reconocer a la ciudad,
es decir es imprescindible la presencia de un simbolo (Evamy, 2012) que le ayudard en
situaciones donde el tiempo de atencion sea corto como en la via publica o en medios digitales,

encajando en la categoria de simbolo més logotipo.

- Este simbolo mas logotipo debe ser capaz de funcionar en varias situaciones, por un lado,
debido a que es una marca con un gran abanico de posibilidades donde va a ser reproducida
debe estar lista para ser instalada en espacios reducidos sin perder su forma original, por lo que
una forma simple con pocos elementos es una buena solucién que al mismo tiempo le permitira
ser aplicado de manera facil mediante diferentes técnicas de reproduccion como bordado,
stencil, troqueles, etc. sin perder reconocimiento. Al tener una forma simple también quedara
preparada para aplicaciones mas peculiares como video mapping sobre el identificador,
fotografia de larga exposicion, construcciones vegetales, u otras mas innovadoras o artisticas
de las que aun no hay perspectiva. Y también sera mas eficiente cuando su soporte de lectura
sean pantallas pequefias de celulares en el caso de redes sociales, que es el principal medio de

comunicacion actualmente, o posiblemente una aplicacion movil en el futuro.

- De igual manera existe la certeza de que la presencia de la marca sera indispensable en
circunstancias que pueden prestarse para lecturas perjudiciales, para contrarrestar el efecto de
estos posibles escenarios es fundamental que la apariencia de la marca no proyecte diversion,
amistad, amor, tradicion, etc. no debe proyectar nada mas que Cuenca, debe evitar proyectar
cualquier otro valor que no sea seriedad. Este método aportara de igual manera a estar presente

en multiples escenarios sin saturar visualmente a la ciudad.
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-Los soportes que se planean para la ciudad dependen del objetivo que deben cumplir y su
aprobacion se limita principalmente por el factor econdmico que involucran por lo que es mejor
que funcionen a través de una plantillas de este modo se ahorrara capital que se puede re
direccionar a otras obras que incluyen soportes graficos también. Para los soportes que deben
ser informativos se esperaria que exista una estandarizacion, pero debido a los costos se suele
cambiar su tamafio, de manera que una buena solucion es crear una plantilla fisica para el
contenido de estos letreros que pueda adaptarse a diferentes tamafios y que abra la posibilidad
de que el soporte sea reutilizado. En el caso de los soportes decorativos la sola presencia de la
marca certificard al soporte como perteneciente a la ciudad, y también es importante una

plantilla para cuando la marca sea el atractivo principal de la instalacion.

- Para el bien de la ciudad, desde el punto de vista de experiencia de los ciudadanos, los soportes
decorativos de la ciudad deben inevitablemente considerar que existen normas para diferentes
zonas de la ciudad y méas importante es que una vez instalados no resulten desfavorables al
ambiente donde se instalen si no que sirvan de apoyo, por eso la marca debe ser flexible para
estar presente en diferentes espacios sin irrumpir en el paisaje, al lograrlo correctamente

también funcionard como un equipamiento que vincule a la ciudadania con el espacio.

- Debido a que esta marca representa a toda la ciudad, no es de propiedad de la Alcaldia de la
ciudad o del Municipio, al contrario estd marca debera en primer lugar ser adoptada por los
ciudadanos, y solo cuando ellos la entiendan como una marca de Cuenca que no representa a
la gestion de turno ni a la municipalidad podra acompafiar visualmente a estas entidades, en el

caso que asi lo decidan.

- Los diferentes departamentos y direcciones pertenecientes al Municipio que ayudan a
organizar la ciudad a veces buscan firmar de manera independiente, lo que la Alcaldia debe
estar controlando, pero al estar acompariadas con una imagen que represente la ciudad podran
tener el aval necesario; en esta situacion la marca de la ciudad debe estar en posicion de
acompanar otras entidades actuando como una marca macro que pueda agruparlas mientras les
permite tener cierto nivel de autoria y estar lista para la posible creacion de nuevos
departamentos y direcciones. De la misma manera, es de suma importancia para cada
administracion de la ciudad tener su propia marca, su propia esencia que les permita
diferenciarse de sus antecedentes y consiguientes; y la labor que debe cumplir la marca lugar

es legitimar, acompanar y apoyar a las diferentes gestiones, y no buscar competir con estas.
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- Por la anterior cualidad mas el requisito que la marca debe ser atemporal, es decir, durar por
tanto tiempo como el mismo espacio que representa, y la condicion local de que cada dos o tres
meses es necesario realizar un redisefio del sistema visual debido al cansancio que produce en
la gente (Hurtado J.P., comunicacion personal, 12 julio 2020); empujan a que el programa
marcario que se esta proponiendo en este proyecto no esté atado a un solo estilo, sino que su
identificador pueda estar presente a través de diferentes estilos graficos, y que sus recursos

también sean lo mas atemporales posibles.

- Las funciones de la marca lugar no estan solo vinculadas con el sector publico, la marca de
Cuenca también podra ser usada por los bienes, servicios y experiencias, productos en general,
que deseen ser avalados por su presencia y no perjudiquen a la imagen de la ciudad. En esos
casos se usara el identificador grafico solamente como acompafante en el producto con la
configuracion visual que mejor resalte en su aplicacion, y no como marca principal y menos

como elemento grafico primario; de este modo se marcara la procedencia del producto.

- Generalmente dentro de la estrategia se determina una audiencia objetivo a la que se debera
llegar, pero por la naturaleza de este tipo de marca, esta debera hablarle principalmente a todos
los cuencanos evitando ofrecer lujo, diversion, estatus, etc. sino serd atil al cumplir su funcion
de identificar que lo que acompafa, ya sean mensajes, servicios, o bienes, tiene origen o
pertenece a la ciudad. En estos casos se usara solo el identificador en representacion de toda la

marca segun la configuracion que mejor resalte su aplicacion.

- También es comun dentro del proceso de definir la estrategia de marca hacer un analisis de
la competencia existente, pero debido a este atributo de ser capaz de avalar que debe cumplir,
no estara en posicién de competencia con ninguna marca local, mas bien las acompafiara si asi
lo desean. Se puede suponer que la competencia de Cuenca son otras ciudades, pero si esas
ciudades crean su marca lugar, esta les hablara a sus propios ciudadanos y no a los cuencanos.
De igual manera existe la posibilidad que otros espacios con rango mayor (provincia: Azuay,
pais: Ecuador, etc.) creen también su marca lugar y se muestre simultdneamente con la de la

ciudad, en esos casos debido a su rango estas avalaran a la marca de Cuenca.

- Debido a que la ciudad es una entidad que no ha sido creada ni depende de una fuerza directiva
como en empresas 0 corporaciones sino depende en gran medida del dialogo con sus habitantes

y como la van moldeando, pues esta en constante transformacion al igual que los diferentes
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valores que se le pueden adjudicar. EI comportamiento de la marca no es el de evadir estos
valores sino ser capaz de absorber todos los conceptos que se le atribuyan y de deshacerse de

otros a medida que evolucione en el tiempo sin la necesidad de un redisefio.

- En el “mercado” general de bienes, servicios y experiencias su posicion sera como la marca
de Cuenca con el nivel mas alto de jerarquia en la ciudad que respaldara todo lo que pertenezca
y salga de la ciudad, y avalara todo lo que acomparie, por lo que debera transmitir autoridad y

credibilidad sin valerse de un manifiesto que pueda resultar imperceptible.

- Debido a que la creacion de una marca lugar puede llegar a ser un tema pasional y la
expectativa sobre esta, equivocadamente, es que funcione como un medio de captacion turistica
expresando los mejores valores de la ciudad, el perfil actual puede traicionar la aspiracion de
sus ciudadanos como se ha visto anteriormente en casos locales, por lo que es mejor que para
su lanzamiento no exista una campafia de socializacion, sino simplemente sea instalada por

fuentes con autoridad local.

- Luego de ser instalada y su uso frecuente a lo largo de diferentes gestiones lograré crear
consistencia en la imagen dando una sola voz desde la ciudad a sus ciudadanos y evitara gastos
innecesarios en renovacion de marca en diferentes medios y en consecuencia reducira la

sensacion de mal utilizacion de recursos.

Adicionalmente de las investigaciones realizadas en el capitulo 3 se logr6 identificar
determinados conceptos que los ciudadanos relacionan a la ciudad, razon por la cual a
continuacion se consideran a cada uno de estos desarrollando el papel de simbolo de la posible
marca, para de esta forma analizar como seria su desempefio cumpliendo la responsabilidad de

representar a toda la ciudad:

Centro histdrico: Es el sector de la ciudad con nivel mayor de atencion desde diferentes puntos
de vista desde lo administrativo, comunicacional, urbanista, etc. y también es un componente
importante del patrimonio de la ciudad. El centro historico por si solo es un gran espacio de la
ciudad con su propia experiencia lo que involucraria definir cual parte de este espacio es el mas
importante para los ciudadanos que optan por este concepto. Pero méas importante es que si se

definiera a este concepto como el logotipo significaria caer en la practica de la comunicacion
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institucional de priorizar este sector alimentando a la opinion ciudadana de que es lo mas

representativo, mientras el resto de la ciudad queda olvidada.

Cuencanos: Son todos los ciudadanos, es decir, comprende a todas las personas que
experimentan la ciudad tanto los lugarefios como los extranjeros que viven en ella, pero no
tienen la capacidad de representar a la ciudad por el hecho que no comparten lamisma identidad
con la ciudad, como se vio en el capitulo 2. Dicho de otra manera, involucra encontrar qué
define a los ciudadanos y esto a su vez desviaria el proposito del proyecto ya que se encontraria
un concepto diferente al de la identidad de la ciudad. Aun asi, no se puede olvidar de los
ciudadanos debido a que son de gran importancia debido a que son las personas quienes

experimentaran la ciudad y al mismo tiempo serén los usuarios de la marca.

Catedral nueva: el uso comunicacional que se le ha dado a la catedral tiene principalmente
como origen el sentimiento romantico que evoca a una época pasada cuando la mayoria de la
ciudad se encontraba dentro de los margenes de lo que ahora es la zona del centro histérico
(Alvarez Quito & Serrano Fernandez, 2010). Este es otro argumento que demuestra que la
catedral como simbolo almacena principalmente la idea del centro histdrico y, mas importante
teniendo en cuenta la progresiva expansion, la ciudad ya no es solamente la zona mencionada
por lo que este concepto resulta incapaz de representar apropiadamente a la totalidad de
Cuenca. También sucede que la catedral es un simbolo religioso con fuerte resonancia en un
grupo especifico de ciudadanos por lo que, si se usaria como simbolo de la ciudad, esta perderia

su capacidad inclusiva.

Bandera: Aunque la frecuencia de este concepto es sorprendentemente baja en comparacion
con los otros, al usar la bandera local como simbolo favoreceria en general a la marca para
identificar directamente a Cuenca y lograr resonar en los ciudadanos debido a que es un
excelente recurso que sirve para reconocer a ese lugar inmediatamente y con el que sus
ciudadanos se sienten identificados y lo defenderan, de hecho, el propésito de una marca lugar
es hacer un trabajo igual al de la bandera (Chaves, 2019). Sin embargo, la bandera de Cuenca
es en extremo simple abriendo la posibilidad de causar confusion en situaciones donde no es
conocida por ejemplo, nacionalmente puede ser equivocada con las banderas de Azuay o
Pichincha, e internacionalmente con las banderas de Jerico — Colombia, Burgenland — Austria,

Breslavia — Polonia, Pretoria — Sudafrica, etc. Lo que exige que deberia ser reinterpretada
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visualmente sin asimilarse a la bandera perteneciente a otro lugar o ser reforzada de alguna

manera con otro recurso.

Administracion: Por las necesidades comunicativas de las administraciones es indispensable
que cada gobernante se separe de su anterior, de esta forma, se identifica qué periodo
administrativo es el autor de tales obras y se evita la confusion, lo que implicaria que la marca
no cubriria el requisito de ser permanente por lo que al usar la imagen de la administracién

como simbolo de la ciudad significaria caer en el origen del problema de este proyecto.

Ciudad: Este concepto involucra toda parte de la infraestructura de la ciudad con sus paisajes
y experiencia que no esté dentro del centro historico. Usar este concepto como simbolo de la
marca de la ciudad tiene los mismos problemas que intentar usar al centro historico, es un
espacio tan amplio que habria encontrar qué parte de todo este espacio es el mas importante
para los ciudadanos que escogieron este concepto y al hacerlo también omite

comunicacionalmente al  sector de la ciudad que también es importante.

Chola Cuencana: Es un personaje bastante Ilamativo cuya evocacion tiene origen en una mirada
folklérica y estd muy vinculado con la ciudad de Cuenca, pero esto no es garantia suficiente de
que pueda funcionar correctamente en el papel de identificar a toda la ciudad principalmente

porgue es un personaje que no resuena en todos los ciudadanos y menciona solo a un grupo.

Rios: En Cuenca los rios son de gran importancia, forman parte del nombre oficial y menos
usado de la ciudad: Santa Ana de los Rios de Cuenca, y ademas son el componente identitario
del paisaje urbano de la ciudad ya que la atraviesan y desde cualquier punto de la ciudad
siempre hay uno cerca, lo que de por si ya puede ser considerado lo suficientemente valido para

ser usado como simbolo de la ciudad.

Con el proposito de encontrar un elemento lo suficientemente fuerte que pueda identificar a la
ciudad, surgieron los conceptos antes analizados por ser los mas frecuentes y significativos.
Como consecuencia se produjo la separacion de la identidad de la ciudad en diferentes
componentes que deberian permanecer en sinergia, es decir, que deben trabajar en sincronia
mientras que por separado no funcionan correctamente, por ejemplo al escoger solo uno entre
el centro historico, catedral, el resto de la ciudad o los rios, comunicacionalmente se prioriza

unoy se ignora a los otros, lo mismo sucede entre la chola cuencana y los ciudadanos. Por estas
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razones la idea que se escoja para desempefiar la responsabilidad como simbolo de la ciudad
tiene que ser mas absoluto con la capacidad no solo de abarcar a la ciudad sino también de

agrupar a todos los conceptos anteriores.

De este modo se puede determinar que existe el desconocimiento de un dato de suma
importancia que es el concepto comunicacional definitivo que pueda resistir la carga de ser
aceptado unanimemente por todos los ciudadanos y ser comunicacionalmente apropiado, lo
que causa en el proyecto un obstaculo que limita el componente semantico del identificador
grafico, ante esta situacion Norberto Chaves (2014), segln su experiencia al haber sido parte
prioritaria del equipo que disefié la marca lugar para el pais de Cuba, recomienda que al no
encontrarse con un concepto que sea aceptado por la poblacion se debe cambiar la estrategia
hacia otro tipo de logo, segun él los tipos de logos para marca lugar son: la marca narrativa,
que funciona igual que una postal; la marca iconica, donde se aplica un icono tipico del lugar;
la marca heraldica, usa elementos de los simbolos patrios locales; la marca abstracta, que
plasma un objeto abstracto que pueda representar algo universal para el lugar; la marca
capitular, que usa solo una letra del nombre del lugar; la marca nominal, que abandona las
anteriores opciones y expone el nombre del lugar exactamente como es; y la marca nominal
decorada, que es la marca nominal con la adicion de complemento decorativo (TEDx Talks,

2012). Se pueden ver ejemplos de cada tipo de logo en el Grafico 14.
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Gréfico 14 Tipos de logos para marcas lugar
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Las marcas de tipo nominal, es decir nominal y nominal decorada tienen el enfoque de su uso
principalmente en su logotipo y los complementos decorativos son utilizados con la vision de
que no cumplan la funcién de un simbolo, por lo que para las condiciones locales no son una

buena solucion.

Debido a que la marca resultante debera abarcar a todos estos conceptos anteriormente
mencionados en previamente que componen a la ciudad sin interrumpir su sinergia, resulta en
un concepto de marca de suma complejidad que ademas es impreciso, lo que reduce la cantidad
de soluciones provistas por Norberto Chaves: para los casos de la marca narrativa y la marca
iconica es obvio la necesidad de una idea que debe acompafar al nombre de la ciudad. Mientras
en el caso de la marca abstracta es mas dificil de reconocer el aporte de la relacion entre
concepto y la ciudadania si se entiende lo abstracto como algo al azar, pero por el nivel de
complejidad superior que tiene una forma abstracta para ser comprendida intencionadamente
en comparacion con la facilidad de una forma representativa, la relacion del concepto tiene que
ser mas fuerte o de lo contrario sucedera lo mismo que en cualquiera de las otras marcas si se
decidieran usar una idea al azar, esto provocaria el efecto de alienacion entre la marca y los

ciudadanos consiguiendo lo opuesto a lo requerido.

Para el caso especifico de Cuenca — Ecuador el tipo de marca heraldica seria una solucién
forzada con fecha de caducidad desconocida hasta que cualquiera de las localidades que llevan
el mismo nombre de Cuenca (el Ayuntamiento de Cuencay la Provincia de Cuenca en Espafia)
decida cubrir la necesidad de una marca lugar, debido a que la tendencia para marcas con
capacidad de representar poblaciones en Espafia es a tener una carga fuerte de sus simbolos
patrios, como ya se explicd anteriormente. Es posible que aparezcan argumentos de diferencia
y oportunidad como “no importa porque los simbolos de cada unos son diferentes” o “si se lo
hace primero no importa” ante ambos juicios se debe considerar que la marca debe estar lista
para funcionar en situaciones descontextualizadas y hacerlo asi generaria que el identificador
grafico tenga una apariencia espafiola-europea. En cambio, la oportunidad en realidad es

aprovechar el tiempo para ganar valor marcario como lugar antes que sus homonimos.

Por altimo, el tipo de marca capitular es la que como estrategia funciona mejor para la ciudad
de Cuenca ya que usa un concepto exento de modificaciones futuras y consta con las partes
necesarias, el logotipo y un componente lo precisamente fuerte para hacer la funcion de

simbolo con la suficiente simplicidad potencial. Ademas, no tiene que demostrar estar atado a
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un concepto extra porque su concepto es el propio nombre del lugar por lo que también tiene
la capacidad de englobar a todos los conceptos emergentes de las investigaciones y, de la misma
manera, al resto de elementos intrinsecos que componen toda la entidad de Cuenca que no
surgieron en las investigaciones. Pero este tipo de marca tiene el problema de ser
elementalmente muy pobre porque solo una letra no puede tener carga emblematica (TEDx
Talks, 2012).

Para superar este obstaculo y mantener la resonancia de la marca se agregan mas letras que
acomparien a la inicial sin llegar al punto de volver a escribir el nombre completo. Se usaran
solamente dos letras mas hasta formar su abreviatura del nombre, lo que es idéneo debido a
que es la manera en que la ciudad es asociada en aeropuertos, asi como en redes sociales donde
se corrobora en varios perfiles, entre empresas, personas e incluso por entidades institucionales,

que también usan este recurso para referenciar a Cuenca con su abreviatura “CUE”.

Si bien usar el nombre de la ciudad para representar a la ciudad es una opcion en extremo obvia,
y para muchos no tendré evidencias de creatividad, eso es justo lo que necesita este tipo de
marcas: obviedad y no creatividad espontanea (Chaves, 2019), que el elemento que llevara la
carga de representar e identificar a la ciudad local y externamente sea tan evidente que no de

oportunidad a la menor duda sobre de qué se trata.

Aparte de que el mejor tipo de identificador gréafico para esta marca sea del tipo simbolo con
logotipo, para que funcione correctamente es conveniente que las caracteristicas visuales que
definiran la forma del identificador grafico lo apoyen a cumplir sus objetivos y trabajen

conjuntamente segun una estrategia visual:

1. Para reforzar la obviedad de que la marca es de Cuenca, a mas de usar la abreviatura
CUE, se usara los tonos rojo y amarillo que se encuentran en la bandera local, concepto
que estaba entre los mejores con los que se relaciona a la ciudad. Ademas, al usar solo
dos tintas, tanto en proceso de cuatricromia como en colores directos, aumentara su

versatilidad al reducir la probabilidad de fallas de registro

2. Es necesario que ningln componente visual sobre dentro de la composicién o que
comunique algo demas, ya que se corre el riesgo de que esto se transforme en un

concepto comunicativo equivocado.
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Debido a que el simbolo va a ser el componente que va a cargar con la mayoria de la
responsabilidad y de las funciones de identificacion. Lo correcto es que este sea el
principal punto de atraccién, y que no compita con el componente textual del

identificador grafico ni funcione como un complemento o un elemento decorativo.

Su apariencia debe transmitir institucionalidad o seriedad por lo que se debe evitar
formas que sugieren inestabilidad, siluetas irregulares y tampoco incluir cualquier
complemento visual innecesario. Lo mejor es ubicar a la solucion en lo opuesto, con

siluetas definidas y compuestas por lineas uniformes.

Al ser una marca que no busca atraer, el tiempo para ser percibida es menor por lo que

la economia de elementos es indispensable para su funcionamiento correcto.

También es una buena oportunidad que al ser el rostro de la ciudad transmita
estabilidad, por lo que un buen recurso es que la imagen no sea desequilibrada sino

correctamente balanceada.

Una caracteristica de este tipo de marcas es que deben verse como actual siempre, para
lo que una buena solucidn es evitar usar tipografias con un estilo tradicional o antiguo
porque crearian un vinculo con una era pasada provocando que se vea atemporal
mientras exista, en cambio al escoger una tipografia sans-serif le otorgaria el aspecto

de ser actual y al mismo tiempo pulcra permanentemente (Saltz, 2019).

Para que la marca pueda adaptarse a cualquier ambiente de la ciudad, no es una
necesidad de este tipo de marca, pero si es un uso que se da localmente, debe tener

elementos que puedan cambiar sin perder su esencia.

Todas las consideraciones descritas anteriormente permiten continuar al desarrollo de la

propuesta del proyecto que se muestra a continuacion.

4.4 Desarrollo de propuesta

En el presente subcapitulo se muestran las diferentes ideas exploradas hasta llegar al producto

final basado en las diferentes soluciones que se encontraron para las condicionantes que

rodearan a la marca de Cuencay en la estrategia visual. Esta etapa también se ubica dentro de

los pasos que componen la estrategia para marcas desde la direccion de arte segin Ken Carbone

(Brower, 2016), de manera que el proceso prosigue a continuacion:
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6. Conceptualizar ideas:

En un inicio se comenzo por realizar diferentes lineas de bocetos con multiples direcciones,

explorando a través de distribuciones horizontales, elementos tipograficos construidos desde

una misma figura geométrica, distintos grosores de los elementos, sistemas tipograficos

peculiares, distribuciones distintivas, sistemas visuales en los que el identificador influencia la

composicién del mensaje, monogramas, identificadores complejos, identificador sobre fondo,

desequilibrio visual, lecturas diferentes, construcciones lineales, entre otras; que se pueden

apreciar a continuacion (Imagen 43).

Imagen 43 Exploracion de bocetaje
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Elaboracion propia
De las diferentes exploraciones, se decide por la siguiente (Imagen 44) ya que es la que mas
se apega a los lineamientos visuales y permite alcanzar un mejor rendimiento al reducir sus

elementos a el uso tipografico y recuadros de fondo.

Imagen 44 ldea visual central

Elaboracion propia
Estrategia visual 1: Dotar al identificador mayor personalidad a través de modificaciones

Imagen 45 Avance identificador 1
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Elaboracion propia

Al buscar dar mayor personalidad a todo el identificador se corre el riesgo de prestarse para
interpretaciones subjetivas e inintencionadas, por lo que lo siguiente que se intenta es aun dotar
de personalidad, pero con menor incidencia (Imagen 46). El resultado es que sin importar la

magnitud de la modificacién se presta para interpretaciones equivocas.

Imagen 46 Avance identificador 2

Elaboracion propia
Estrategia visual 2: Apegarse a la esencia de la tipografia sin alterar la estructura de sus

componentes morfologicos o al alterarlos de manera ambigua o abstracta le permitira al

identificador garantizar también un alto rendimiento.
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La primera opcion de la estrategia visual 2 (Imagen 47) busca aprovechar de la relacion figura-
fondo y desarrolla un identificador que se desempefia mediante espacio negativo, para lo cual

es necesario suprimir los recuadros. Lo que involucra futuros posibles problemas al
materializar la marca.

Imagen 47 Avance identificador 3

Elaboracion propia

La siguiente opcion (Imagen 48) se deshace del espacio negativo y mantiene la tipografia
pesada. Pero se percibe la carencia de algun distintivo

Imagen 48 Avance identificador 4
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Elaboracion propia
En consecuencia, se busca examina su opuesto con tipografia ligera y con todos los caracteres
compartiendo un elemento curvo (Imagen 49), pero el resultado no es lo suficientemente

distintivo como para ser incorporado.
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Imagen 49 Avance identificador 5
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El recuadro de fondo le provee de mayor peso visual al identificador, aunque el aspecto

tipogréafico del simbolo sigue emitiendo una percepcion fragil, por otra parte la incorporacion

de una linea inferior en el simbolo visualmente abre las posibilidades para la aplicacion

cromética de los tonos de la bandera de la ciudad que acentle su mensaje (Imagen 50).

Adicionalmente esta nueva estructura permite adjuntar el logotipo para una composicién

vertical y horizontal.

Imagen 50 Avance identificador 6
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Elaboracion propia

Digitalizacion de idea. Los diferentes espacios horizontales entre los caracteres del simbolo y
los recuadros que los contienen respectivamente pueden causar problemas de aplicacion,
mientras que los espacios vacios verticales son demasiado grandes. Adicionalmente en la

composicion general existe la insinuacion a la imagen de un pufio visto de frente.

Imagen 51 Avance identificador 7

CUE

CUENCA

Elaboracion propia

Invertir la composicion de los elementos agregando un recuadro de fondo extra ayudara a
separar el identificador de los distintos elementos que le rodeen, pero a cambio sacrifica su

aplicacion en espacios reducidos.

Imagen 52 Avance identificador 8
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Elaboracion propia
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Al coincidir la medida horizontal de la franja inferior con el ancho del simbolo (Imagen 53),

este Ultimo pierde distincion.

Imagen 53 Avance identificador 9
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Elaboracion propia

Al eliminar los recuadros del simbolo (Imagen 54), debido al espacio vertical desaprovechado,
los caracteres pueden volverse méas grandes siendo més legibles y ganando capacidad de
sintesis, pero se unifica con el logotipo por lo que es necesario acentuar la separacion entre

simbolo y logotipo.

Imagen 54 Avance identificador 10
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Elaboracion propia

Al alargar verticalmente los caracteres dentro del simbolo se cubre el desaprovechamiento del
espacio (Imagen 55), pero del paso anterior (Imagen 54) se puede evidenciar que el desempefio
mejorara al eliminar elementos visuales innecesarios (en este caso los recuadros), mientras la
barra inferior provee la distincion necesaria. Ademas permite reconocer al simbolo y al

logotipo como diferentes elementos (Imagen 56).

Imagen 55 Avance identificador 11
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Elaboracion propia

Imagen 56 Avance identificador 12
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Elaboracion propia
Elaboracion del identificador con composicion vertical de sus elementos.

Imagen 57 Avance identificador 13
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Elaboracion propia

Ajustes y optimizacién visual al identificador le permitiran lograr un mejor desempefio
teniendo en cuenta al atributo de calidad gréafica.

Imagen 58 Identificador principal
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Elaboracion propia.
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Adicionalmente debido a la relacion entre las medidas verticales y horizontales del simbolo, su
formato es principalmente horizontal, que le permitira estar presente de manera efectiva cuando
el espacio vertical en donde el identificador vaya a ser dispuesto sea escaso.

Imagen 59 Identificador simbolo

Elaboracion propia

Mediante la reproduccion de mdltiples versiones en diferentes tamafos del identificador
principal como del identificador simbolo, se pudo determinar el tamafio minimo para impresion
de ambas versiones. Para la configuracion de simbolo mas logotipo el tamafio minimo
apropiado es de 9 milimetros de alto, mientras para la version que usa solo el simbolo el tamafio
minimo de reproduccion debe ser no menos de 4 milimetros de alto.

Imagen 60 Test de tamafio minimo de reproduccion
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Elaboracion propia

La cromatica principal que se aplicara en la marca se basa en los dos tonos que componen la
bandera de la ciudad, rojo y amarillo, de esta forma se logra reforzar el vinculo con la ciudad.
Con el fin de dar mayor flexibilidad a la marca desde este componente, son sumadas
variaciones de luminosidad a los tonos antes mencionados y ademas se agregan los elementos

acromaticos blanco y negro.

Imagen 61 Cromatica principal de marca

Elaboracion propia
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La mayoria de tiempo sera la cromatica principal la que sea utilizada, no obstante, cuando se
presente la necesidad de aplicar otros colores se podran usar solo uno de los expuestos a
continuacion (Imagen 62) Unicamente de manera complementaria a los de la cromatica

principal y jamas como fondo o soporte del identificador.

Imagen 62 Cromatica secundaria

Elaboracion propia

El identificador también debe ser capaz de ser aplicado a través de medios que solo permitan
su reproduccion en escala de grises, en esos casos se debera usar de la misma manera que se
ilustra a continuacion (Imagen 63). Es importante evitar usar todos sus componentes de manera

idéntica, ya que de esta manera estard mas apegado a la esencia original

Imagen 63 Identificador en escala de grises
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Elaboracion propia
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Para la tipografia principal se usara la fuente Now Alt. en cuyos rasgos se pueden percibir
caracteristicas que proyectan seriedad, determinacion y firmeza en sus mensajes lo que es
apropiado para apoyar el objetivo de una marca institucional. Por otro lado, como tipografia
secundaria se usara la fuente Latina en la que se puede aun se puede observar ciertos rasgos
humanos al igual que rasgos que aun exhiben seriedad. Al usar ambas fuentes es importante
que la tipografia principal use una configuracion con mayor peso y la tipografia secundaria use

una configuracién con menor peso.

Imagen 64 Tipografia principal y secundaria

Now Alt. Black Latina Black

Now Alt. Black Italic Latina Black Italic
Now Alt. Heavy Latina Bold

Now Alt. Heavy Italic Latina Bold Italic
Now Alt. Bold Latina Semibold

Now Alt. Bold Italic Latina Semibold Italic
Now Alt. Regular Latina Regular

Now Alt. Regular Italic Latina Regular Italic
Now Alt. Light Latina Light

Now Alt. Light Italic Latina Light Italic

Elaboracion propia

Debido a que desconoce la gran variedad de formatos en los que la marca pueda ser usada, se
plantea la estrategia de crear plantillas que puedan ser adaptables a las distintas dimensiones
de sus aplicaciones. Dichos modelos estan compuestos por dos secciones, una superior y una
inferior que se puede distinguir por una barra curva que las divide, la cual debera coincidir su
color con el color de la barra del identificador. En la seccion superior se dispone de un recuadro
donde se ubicara el contenido del mensaje que busque ser comunicado, ya sea texto o imagen,
en el caso de que su informacion sea de tipo textual, la seccidn inferior debera incluir solo al
identificador grafico; por otro lado, cuando se use contenido de tipo imagen, la seccién inferior
podra incluir una descripcion textual siempre acompafiada por el identificador. En los formatos
verticales (Imagen 65) se deberd disponer unicamente del identificador principal,
adicionalmente, estos formatos son creados a partir de la estrategia de: en el caso de aplicar la
plantilla dentro del estandar A de papel, es decir A5, A4, A3, etc., el area del recuadro en la
seccion superior es casi igual al area de un cuadrado, que agrega la ventaja permitir usar

publicaciones de redes sociales directamente sin la necesidad de una adaptacion especial,
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debido a que usualmente la configuracion cuadrada es la mas usada en redes sociales al

momento que se redacta.

Imagen 65 Aplicacién de marca en formatos verticales
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Elaboracion propia

Los formatos horizontales (Imagen 66) las secciones se usaran de igual forma a lo mencionado,

pero se diferencian por poder usar el simbolo como identificador seguin sea necesario. Es

importante aclarar que la ventaja relacionada a redes sociales no debera usarse en este formato.

Imagen 66 Aplicacion de marca en formatos horizontales

125%
5%
o T ST S T S TR R O T S T O al 1
| i CUE | =
i ) ) Y 1 N T 1) T T N ) S, + 15%
% Informacion in 5% %
“15%
25%
5%
o AR G T ] e i s S ) i A =y
| . CUE | =
J 15%

Informacién

151



B
ig,! UNIVERSIDAD pE CUENCA

Elaboracion propia

Al ser una marca que principalmente avala, esta sujeta a estar dispuesta en situaciones en las
cuales no se podréa incorporar toda la marca y su presencia se lograra solo a través de su
identificador, en las cuales adicionalmente debera estar acompafiado por una corta redaccion

que apoyara las intenciones del mensaje y le dotara del contexto necesario (Imagen 67).

Imagen 67 ldentificador mas redaccion
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Elaboracion propia

La misma malla que se usa para los diferentes formatos horizontales o verticales, también
servird para las empresas decidan incorporar el aval de la ciudad a través de su identificador en
el embalaje de sus productos (Imagen 68); de esta forma se busca apoyar la identificacion de

la marca a través de su frecuente ubicacion.

Imagen 68 Aplicacion de marca en embalaje de empresas privadas

152



é UNIVERSIDAD pE CUENCA
=

Elaboracion propia

En el caso de empresas privadas cuyo producto no pueda poseer un embalaje o sea intangible,
la marca podré estar presente mediante un adhesivo o rétulo incorporado en la fachada del
local (
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Imagen 69), el cual principalmente debera evitar hurtar protagonismo del letrero, marca, o
nombre de la empresa al mismo tiempo que no pierda visibilidad, por lo que su ubicacion a la

altura de los ojos es recomendada.
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Imagen 69 Aplicacion de la marca de Cuenca en fachada de locales
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Elaboracion propia

Debido a que es muy posible llegar a provocar cansancio en los ciudadanos a traves de las redes
sociales lo que exige cambios constantes en el programa marcario aplicado a estos canales
(Hurtado J.P., comunicacion personal, 12 julio 2020), el hecho de proveer de especificaciones
rigidas que inmovilizarian a la comunicacion seria perjudicial. Como solucion se plantea que
el aval de la ciudad se realice principalmente a través de la aparicién del perfil de usuario de la
cuenta, que llevard de nombre Cuenca, y su imagen de perfil, que sera el simbolo del
identificador, adicionalmente la presencia de la marca en las iméagenes de las publicaciones
debe ser nula, minima usando todo el identificador principal en blanco con transparencia, y en

casos muy peculiares se podra usar un recuadro blanco como fondo del identificador principal
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sobre barras horizontales con los colores de la marca, este ltimo recurso en especial debe ser

usado con frecuencia sumamente baja en reducidas ocasiones. Se pueden observar ejemplos de

lo detallado a continuacion (Imagen 70).

Imagen 70 Uso de marca de Cuenca en redes sociales
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Elaboracion propia

Al crear letreros con vista a la calle de propiedad de la marca, esta debera considerar

principalmente la zona en la que se ubicaran, por ejemplo en la circunstacia de instalar un

letrero en el centro histdrico su apariencia deberia evocar una epoca pasada al igual que la

arquitectura del area, y ser diferente a letreros que se instalacen fuera de esta area (Imagen 71).

Imagen 71 Letreros de marca
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Elaboracion propia

De igual manera, al realizar instalaciones de caracter decorativo estas deberan evitar mantener
la composicion original del identificador, debido a que al aplicarlo integramente es la marca la
que gana valor marcario, mientras la zona donde se ha emplazado el objeto decorativo sera
perjudicada desfavoreceriendo tambien a la ciudad, como se ha venido usando
equivocadamente por marcas administrativas anteriores. En su lugar lo que se debe realizar es
considerar el ambiente y tomar rasgos de este para adaptarlos a la instalacién (lfiguez J. C.,
comunicacion personal, 20 junio 2020), de esta forma la experiencia de la zona mejorara y

como efecto secundario también mejorara la ciudad. A continacion (
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Imagen 72) se muestran ejemplos de casos actuales que perjudican a la ciudad, y la estrategia

visual de la marca que provee una solucion a dicha situacion.
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Imagen 72 Soportes decorativos
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Elaboracion propia

Cuando la marca deba acompanar a las marcas de otras instituciones, en situaciones fuera de
lo antes mencionado, su posicion dependera de la jerarquia que posea cada entidad, si la marca
con la que estara junta es de mayor jerarquia, su posiciéon debera ser a la derecha de lo que
acompafia, mientras que si se trata de empresas privadas o de menor rango que la ciudad, su
posicion seré a la izquierda de estas. Para ayudar a la explicacion se puede referir al siguiente

ejemplo (
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Imagen 73) donde se a tomado la marca turistica de Ecuador como la marca del pais solo con

fines ilustrativos.
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Imagen 73 Aplicacion de marca junto a otras marcas
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Elaboracion propia
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Para la situacion en que la Alcaldia de la ciudad decida adoptar el aval de la marca ciudad a su
comunicacion y obras la marca debe estar preparada, en dicho caso la marca de Cuenca no
suplantard a la imagen de la entidad administrativa, sino solamente la acompafiard. Tal como
lo explicado previamente la posicion del identificador de la ciudad deberd permanecer a la
izquierda debido a su jerarquia y en el caso del identificador administrativo es recomendable
que se situe al extremo derecho para ayudarle a mantener su presencia. De la misma forma las
distintas entidades que ayudan a organizar la ciudad también podran adoptar la marca, para lo
cual la manera de representarse también debera cambiarse a la imagen de la marca, en su caso
se dara relevancia menor a la parte del nombre de la entidad que obstaculice su reconocimiento
como: direccidn de, secretaria de, departamento de, etc. y al mismo tiempo se intensificara la
parte del nombre que defina a la entidad. Adicionalmente es recomendable que antes de dar
este paso de relacionar marcariamente a la ciudad con la administracion, garantizar que los
ciudadanos reconozcan al identificador de la ciudad como tal y distingan que no es de ninguna
gestion temporal o entidad politica. Para lo cual se aconseja que el logotipo del identificador
de la gestion especifique “Alcaldia 19-23” haciendo alusion a su periodo, “Municipalidad de
Cuenca”, “Alcaldia de Cuenca”, etc., como se vio en el sub capitulo 4.3, de manera que evite

confusion. A continuacion (
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Imagen 74) se pueden ver ejemplos que ayudan a ilustrar lo previamente explicado:
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Imagen 74 Aplicacion de marca junto a entidades administrativas
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Elaboracion propia

En la situacion en que la Alcaldia como las distintas entidades que ayudan a organizar la ciudad
adopten la marca de la Cuenca, sera oportuno crear soportes de marca independientes que
pertenezcan a cada una de estas respectivamente (Imagen 75) y que no deberan ser compartido
con cualquier otra marca, de esta forma cuando se dé el cambio de administracion las entidades
de organizacién no sentiran la necesidad de renovar el material compartido con otras marcas,

y asi podran redirigir recursos econdmicos a sus propios proyectos.

Imagen 75 Soportes independientes
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Elaboracion propia
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Con el objetivo de reducir el material sobrante entre cada cambio de administracién deben
existir dos lineas de papeleria, una propia perteneciente a la gestion de turno con su imagen
que servira para solventar todas sus necesidades de comunicacién formal acompafiada por el
aval de la marca de la ciudad. Por otro lado, la otra linea de papeleria que se usaria en todo el
material que pueda ser independiente de cualquier administracion y pueda hablar por la ciudad,
como facturas, catastros, permisos de funcionamiento, etc. Ambas lineas se pueden observar a
continuacion (Imagen 76), tanto la que habla solo por la ciudad (izquierda), como la que

proviene de la Alcaldia (derecha).

Imagen 76 Aplicacion para papeleria una vez adoptada la marca
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Elaboracion propia.

Para los letreros viales que anuncian la realizacion de trabajo publicos en su cercania también
es recomendable que no sean permanentemente sujetos a un periodo administrativo, asi se
podran reutilizar a traves de diferentes gestiones sin incurrir en gastos innecesarios que pueden
ser resueltos. Para lo cual se deberia usar el siguiente modelo (Imagen 77) en el cual el soporte
esta formado por dos partes, la primera es el fondo que deberéa ser intocable por tanto tiempo
como sea posible, y encima de este se colocara la otra parte del soporte que contendra la marca
de la ciudad y la marca de la administracion, de este modo al inicio de cada gestién solo sera
necesario renovar la segunda parte, reduciendo el costo que representa y abriendo la posibilidad

al uso de mejores materiales o acabados.
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Imagen 77 Soportes viales
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Elaboracion propia

Debido a las distintas situaciones econdmicas que enfrenta cada administracion entrante,
existen inconsistencias de tamarfios entre los letreros con informacion de obra publicas (Hurtado
J.P., comunicacion personal, 12 julio 2020), de modo que estos soportes necesitan ser
modificados segun las diferentes exigencias que enfrentara cada administracion. Por lo que se
propone que las aplicaciones en estos soportes utilicen el esquema detallado a continuacién
(Imagen 78) que permite adaptarse a la respectiva configuracién que haya decidido cada
administracion para estos letreros, adicionalmente permite a cada gestion ser capaz de
comunicarse hacia los ciudadanos través de su propia imagen, y le provee de la flexibilidad
suficiente para poder realizar los cambios necesarios a sus formatos sin sujetarla a
condicionantes que limitarian su accionar en este aspecto mientras no pone en riesgo su

visibilidad o funcionamiento ni compromete la eficiencia de la marca de la ciudad.

Imagen 78 Letreros con informacion de obras

CUE 12%
cuEned

| 5%

5%

165



UNIVERSIDAD pE CUENCA

TRABAJAMOS POR TI

NUEVO PARQUE -
“LA RAYUELA" k. ) < NUEVO PARQUE

“LA RAYUELA"
19-23

<o EXTIRTIRR) (o £

Elaboracion propia

Las diferentes empresas publicas de igual forma podran adoptar la imagen de la ciudad si asi
lo desean, en cuyo caso cambiaran la tipografia de su logotipo a la fuente principal de la marca
y se ubicaran segun los lineamientos de jerarquia antes descritos. El ejemplo (Imagen 79) toma
solamente en cuenta a la Empresa Pablica Municipal de Aseo de Cuenca, EMAC EP con fines

ilustrativos.

Imagen 79 Aplicacion de marca con empresas publicas
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Elaboracion propia

Una vez que la marca ha sido elaborada el siguiente paso es poner a prueba su unicidad al igual

que su desempefio como marca lugar, que se vera en el siguiente capitulo.
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Capitulo 5: Validacion

En el presente capitulo la propuesta producto creada es puesta a prueba a través de dos
diferentes perspectivas, la primera se enfoca buscar otras imagenes similares ya existentes que
puedan ser confundidas como su versién original al ser perceptualmente similares, mientras la
segunda tiene como propdsito comprobar su efectividad criticandola en la circunstacia supuesta
de su uso previo a ser implementada. Debido a que este es un proyecto académico no existe
una persona encargada o un grupo de personas a quienes cumplan el papel de cliente por lo que
este capitulo corresponde al paso numero siete de la estrategia de la direccion de arte:
Presentacion de productos al cliente para obtener retroalimentacion, y de la informacién

recibida se realizaran las modificaciones o retoques a la propuesta de ser necesarios.
5.1 Registro

Parte de un proyecto de marca es que luego de completar la elaboracion del identificador
gréafico de la marca, se realice un proceso que lo ponga a prueba y compruebe el funcionamiento
correcto del producto. Lo primero es realizar una comprobacion de trademark o marca
registrada, es decir, con el proposito de proteger la marca de posibles falsificaciones, usos
indebidos o usos sin autorizacion (Slade-Brooking, 2016) se pueden registrar los diferentes
componentes de la marca que se deseen proteger, desde el nombre, simbolos, identificador
grafico, sonidos, embalaje, entre muchos otros que forman parte del programa marcario, para
lo que primero es necesario verificar que cualquiera de estos sea Unico y no tenga semejanza
alguna con otro tipo de marca registrada (Slade-Brooking, 2016). Por la versatilidad con la que
debe desarrollarse el producto elaborado en este proyecto, carece de varios posibles elementos
que tendrian la capacidad de ser registrados. Incluso el uso fuentes tipograficas comercialmente
disponibles causa que sean imposibles y en vano los intentos de registrarlas como Unicas;
mientras que el elemento caracteristico Unico de la marca reside en su identificador grafico que

convenientemente es el que cargara con toda la responsabilidad de reconocimiento.

Internacionalmente en cada pais hay oficinas o departamentos dedicados al registro de
propiedad intelectual que también se encargan de legitimar y otorgar las respectivas garantias
de su unicidad como UK Intellectual Property en Inglaterra o United States Patent and
Trademark Office en Estados Unidos. Localmente la entidad similar con la capacidad de

resolver las mismas labores es el SENADI - Servicio Nacional de Derechos Intelectuales, que
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al tiempo que se escribe este documento el periodo que demora en devolver los resultados sobre
marcas semejantes es de 5 a 6 meses (Servicio Nacional de Derechos Intelectuales, s.f.) lo que
para el lapso de tiempo limitado por el aspecto académico del proyecto se vuelve una solucién
inviable. En cambio existe otra opcion mas veloz y capaz que es la busqueda por imagenes del
motor de busqueda Google que funciona examinando cualquier imagen semejante a la que se
carga en su sitio web (Paterson, 2020) que debido a la manera en que se emplea ha recibido el
nombre de busqueda inversa de imagenes, o Reverse Image Search en inglés, (Paterson, 2020).
Esta forma de encontrar similares no genera ningun avance legal para el registro de la marca
pero si otorga mayor seguridad a quien elabora el producto visual debido a que exige ain mas
al identificador grafico propuesto porque no solo busca en el espacio nacional, como el
SENADI, sino lo hace a nivel mundial, de manera andnima y en diferentes tamafos (Agarwal,
2020). Asi se genera la posibilidad de conseguir resultados similares que tengan proteccion de
registro y también con resultados que no tengan proteccion de registro pero que ya existen, que
podrian desarticular el argumento de originalidad del identificador gréafico propuesto y
evidenciar un potencial problema a futuro, que para el caso del disefio de cualquier marca lugar

seria de gran relevancia.

La investigacion por medio de la busqueda inversa de imagenes no es un ejercicio de
benchmarking, sino pretende encontrar otras imagenes con base en la similitud a la imagen
ingresada como entrada en un motor de busqueda para dar con su original o una versién
previamente existente dentro de una gran base de datos, incluso si la que es introducida como
entrada resulta ser una version ligeramente modificada a la original (Gaillard & Edyed-
Zsigmond, 2017).

Hay diferentes metodologias de procedimiento que requieren grandes equipos de personas y/o
recursos tecnoldgicos, e involucran la creacion de un banco propio de imégenes al azar, que
corresponden a la fase de indexacion, con la cuales se comparard a la imagen de entrada
(Gaillard & Edyed-Zsigmond, 2017) similar a la muestra del universo de una investigacion,
pero los resultados que son de interes para este proyecto no se validan a través de su frecuencia,
sino el objetivo de esta indagacion es dar con la existencia de por lo menos una muestra similar
a la ingresada, de modo que al hacerlo a través de un banco de imagenes delimitado se recorta
su alcance al contrastar con lo que exista solo dentro de banco creado, mientras que al hacerlo

mediante un motor de busqueda en linea se amplia en gran manera la cantidad de muestras con
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las que la imagen de entrada se comparard, ademas los resultados que regresen estaran

actualizados al momento de la investigacion busqueda.

Las alteraciones que se pueden aplicar en las imagenes de entrada pueden ser: desenfoque,
escala de grises, compresion, rotacion, insercion aleatoria, recorte, reflejo, etc. pero estas
alteraciones deben ser realizadas sutilmente previniendo que el contenido esencial de la imagen
no sea afectado (Gaillard & Edyed-Zsigmond, 2017). Para este proyecto las modificaciones
que se aplicaran al producto propuesto seran: la imagen original, desenfoque, escala de grises,
y rotacion (Imagen 80), de este modo se buscara en una gran gama de posibles resultados de
imagenes existentes que sean similares al producto propuesto y también similares en menor

grado.

Imagen 80 Muestras de modificaciones realizadas al producto propuesto
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Elaboracion propia

Los resultados que regresen de la basqueda inversa de imagenes mediante el motor de basqueda
por imégenes de Google seran analizados de las siguientes maneras: primeramente se ubica en
la pagina de resultados si esta habilitada la opcion “Buscar esta imagen en otros tamanos”
situada en la seccidn superior, que de ser asi corroboraria la existencia de una imagen idéntica
a la imagen ingresada, mientras en el caso contrario el motor de busqueda exhibira el texto “No
se encontraron otros tamafios de esta imagen”. En el caso opuesto de no obtener la opcion antes
expuesta lo siguiente serd analizar y comparar las primeras imagenes que el buscador
proporcione como semejantes a la imagen de entrada y de esta forma se podra ubicar si existe
una 0 mas parecidas, el resultado considerara a la comparacion como ‘“perceptualmente
similares si un humano interpreta y entiende a las dos imagenes como la misma imagen”

(Gaillard & Edyed-Zsigmond, 2017, pag. 128).
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A continuacidn, se muestran los resultados de las diferentes etapas de la basqueda inversa de
imagenes para el producto original y para cada version alterada. La primera, fase 1, es una
captura de los resultados tomada del motor de busqueda donde se puede evidenciar si se
encontraron coincidencias directas mediante la presencia o la ausencia de la opcion “Buscar
esta imagen en otros tamarfios”, en seguida, fase 2, se muestra la pantalla que contiene las
principales iméagenes similares proporcionadas por el motor de busqueda, y finalmente, fase 3,
una cuadricula donde se compara el material de la entrada con las principales imagenes

similares.
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Producto propuesto original:

Al usar como imagen de entrada el producto propuesto original (Imagen 81), se puede observar de los resultados de la fase 1 que no aparece
inmediatamente la opcion “Buscar esta imagen en otros tamafios” 10 que indica en una primera instancia que el motor de bldsqueda no ha hallado
imagenes idénticas; en la fase 2 se aprecia en una primera impresion que no hay imagenes semejantes, y al compararlas directamente a cada una

con la imagen de entrada en la fase 3 se puede confirmar que ninguna es similar segun el concepto de Gaillard y Edyed Zsigmond (2017).

Imagen 81 Resultados a busqueda inversa de imagen a producto propuesto original

Elaboracion propia
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Producto desenfocado:

La ventaja de usar versiones alteradas es ampliar la gama de posibles resultados, en el caso de usar el producto con desenfoque se fuerza a que el

buscador pueda confundirse con mayor cantidad de imagenes. Del mismo modo se puede apreciar (Imagen 82) en la fase 1 que la falta de la opcion

“Buscar esta imagen en otros tamafios” indica que el motor de bdsqueda no ha podido dar con imégenes idénticas a la imagen del producto

desenfocado; al avanzar a la fase 2 tampoco se encuentra iméagenes semejantes, y al compararlas a cada una con la imagen de entrada en la fase 3

se puede coprobar que ninguna es similar segin Gaillard y Edyed Zsigmond (2017).

Imagen 82 Resultados a busqueda inversa de imagen a producto propuesto original desenfocado.
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Elaboracion propia
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Producto en escala de grises

Cuando se busca imagenes similares a la version en escala de grises del producto propuesto (Imagen 83), la fase 1 tampoco puede dar con imagenes

a las cuales el motor de busqueda encuentre idénticas, de modo que permite buscar las imagenes parecidas en la fase 2 y al compararlas

puntualmente a la imagen de entrada con cada una en la fase 3 su resultado muestra que tampoco existe ninguna imagen similar de acuerdo con

Gaillard y Edyed Zsigmond (2017).

Imagen 83 Resultados a bdsqueda inversa de imagen a producto propuesto en escala de grises
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Elaboracion propia
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Producto con rotacion

La imagen del producto propuesto con rotacion al ser usado como imagen de entrada (Imagen 84) provoca que en la fase 1 el motor de busqueda
sea insuficiente para encontrar un resultado idéntico, y al continuar a la fase 2 para buscar entre las imagenes parecidas a simple vista de igual
manera no es posible dar con una imagen afin, lo que se corrobora en la fase 3 al comparar cada una con la imagen de entrada lo que da como
resultado que no se presente ninguna imagen similar de acuerdo con Gaillard y Edyed Zsigmond (2017).

Imagen 84 Resultados a busqueda inversa de imagen a producto propuesto con rotacion

Fase 1 Fase 2 Fase 3
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Como se puede observar de los resultados obtenidos en las diferentes busquedas de cada una
de las versiones con las que la marca sera reconocida no hay imagenes similares, e incluso
tampoco surge alguna sugerencia a algun tipo de resultado cuyo componente textual inicie con
las mismas letras demostrando que el producto propuesto si es Gnico, y que también es un gran

paso a favor para poder lograr la proteccion de registro.
5.2 Desempefio

Una vez que su unicidad ha sido comprobada usualmente lo siguiente que se realiza en un
proyecto de marca es un testeo para constatar que la marca cumpla sus funciones
correctamente, de esta manera se puede evitar que a futuro surja la necesidad de un redisefio
(Slade-Brooking, 2016). Es importante tener en cuenta que si se busca realizar esta
comprobacion a través del medio on line, este puede no ser un recurso apropiado para obtener
opiniones para una valoracion publica debido a que nuevas investigaciones demuestran que
varios consumidores tienden a sentirse empoderados en espacios digitales acelerando las varias
formas de quejas, critica, acciones anti branding y represalias a los mercados (Kucuk, 2019)
volviendo dificil discernir entre las respuestas honestas y las parcializadas, dificultando llegar
a obtener el resultado real del sondeo. Este tipo de comprobacion enfocada en el publico es
similar a la que se realiza cuando la marca que se disefia es del tipo marca producto y comparte
argumentos que se pueden encontrar en iniciativas del marketing (Aso Disefio U Cuenca,
2020). Se debe recalcar que el marketing como profesion no tiene nada de malo y generalmente
es de gran aporte, el problema surge cuando se quiere trasladar las funciones de un tipo de
marca hacia otro con condiciones, necesidades, y funciones diferentes, por esta razon para
Norberto Chaves (2019) realizar este tipo de testeo se vuelve innecesario siempre que la marca
lugar cumpla con los siguientes requisitos, explicados anteriormente en el apartado “La marca

lugar” en el capitulo 1:

1. Alta institucionalidad: debe ser una marca visualmente seria, y no barata, divertida, etc.

2. Baja 0 nula aleatoriedad: debe ser obvia, y no prestarse para interpretaciones

equivocadas.
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3. Alta calidad gréfica: mas alld de un producto artistico, de la elaboracion
comunicacional, o del uso apropiado de recursos tecnoldgicos, un ojo experto

visualmente debe discernir si se ve bien o mal.

4. Alta pregnancia: al ser una marca sin recursos, debe ser capaz de ser recordada

inmediatamente

5. Alta sintesis o reductibilidad: su funcidn es principalmente avalar o que acompafie, por
lo que debe estar optimizada para desempefiarse correctamente en espacios muy

reducidos.

Para comprobar que el producto propuesto cubre cada uno de estos requisitos se consultara a
profesionales expertos en el campo de la elaboracion de marcas, ellos son: Mgt. Juan Pablo
Dévila Z. quien anteriormente fue docente en la carrera de Disefio Grafico de la Universidad
de Cuenca y actualmente ejerce como disefiador y socio fundador de Numeral Studio uno de
los estudios de disefio enfocados al disefio de marcas mas reconocidos a nivel local; Mgt.
Cristian Alvarracin actualmente director en Logos con Alma, docente en la carrera de disefio
grafico en la Universidad del Azuay y creativo en el Departamento de Comunicacién de la
misma universidad; y Mgt. David Arévalo quien anteriormente fue docente en la carrera de
disefio grafico en la Universidad del Azuay y actualmente se desempefia como gerente general
en MAKMA Estudio Creativo. Los expertos deberan contestar si cada requisito se cumple
mediante preguntas organizadas segun el escalamiento de Likert, que es una herramienta de
indagacion que permite valorar la actitud favorable o desfavorable que tiene una persona hacia
algo, que puede ser una actividad, un objeto, una personalidad, una profesion, etc., para interés
de este proyecto también puede calificar la actitud hacia una marca y un simbolo (Herndndez
Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2014).

El escalamiento de Likert se compone por tres factores claves: la afirmacién que funciona como
el equivalente al enunciado, la escala que es como se valorara la actitud hacia la afirmacién y
el o la participante que serd quien responda. Esta herramienta funciona al exponer a cada
participante a las diferentes afirmaciones necesarias, las cuales deberan expresar solo una
relacion logica a la vez y evitar superar las 20 palabras y a cada participante se le pide su
reaccion al elegir solo uno de los items o categorias que componen la escala, si el participante
eligiera dos 0 mas opciones se considerard su respuesta como dato invalido (Hernandez

Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2014). Los items o categorias deberan ser, a
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traves de todas las afirmaciones que se consulten, siempre la misma cantidad y presentados con
orden ldgico y secuencial, por ejemplo: No — Talvez No — Es Posible — Talvez Si — Si
(Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2014). A cada item o categoria
parte de la escala le sera asignado una puntuacion numérica la cual servird para realizar el
calculo para el resultado de la investigacién, de esta forma el valor para cada item también
debera ser secuencial, por ejemplo del 1 al 5, pero el orden de los valores que forman la escala
asignados a cada item de cada asignacion dependera si la direccidn de la afirmacion es positiva,
es decir, a medida que el participante esté de acuerdo con la afirmacion su respuesta anotara
con mayor valor y calificard favorablemente su actitud hacia el objeto de la afirmacién. En
cambio, si la direccion de la afirmacion es negativa se anotard con mayor valor segun su actitud
esté en mayor desacuerdo calificando desfavorablemente la afirmacion (Hernandez Sampieri,
Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2014).

El intervalo con el que se construya la escala dependera de la seleccion que mejor se acople a
la investigacion, por ejemplo al tomar como supuesto una escala de cinco items, el intervalo
con el que se vaya a evaluar puede ser de 1 a 5, en casos diferentes puede ser de 0 a 4, o incluso
para algunos entrevistados que ven a los items como una sucesion que va desde fuertemente en
desacuerdo - hacia neutral - hacia fuertemente en acuerdo la escala puede ser de -2 a +2. En
este Ultimo tipo de intervalo, algunos investigadores prefieren eliminar la zona central, o
neutral, debido a que entienden esta zona como sinénimo de “no sé” (Hernandez Sampieri,
Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2014).

Lo siguiente a realizar para la investigacion y recolectar las respuestas, es obtener el resultado
final, para lo cual se calcula el valor promedio de las respuestas en cada afirmacion mediante
la formula PT/NT donde PT son las puntuaciones totales obtenidas en la escala y NT es el
numero de respuestas obtenidas. El valor que surja como resultado al calculo debe ser ubicado
dentro del mismo rango de la escala presentada (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, &
Baptista Lucio, 2014).

En el caso de la validacion del producto propuesto se usard una escala con direccion positiva
ya que mientras los participantes estén mas de acuerdo con las afirmaciones demostrara un
nivel més alto al valorar cada uno de los requisitos necesarios. El intervalo escogido sera de 5
grados en la escala empezando desde 0 hasta 4 porque en el caso de obtener puntuaciones bajas

significarian que la marca no se implementaria y la ciudad no seria afectada en ningln aspecto;
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asi los items de la escala serian: (0) Ninguno, (1) Bajo, (2) Medio, (3) Alto y (4) Excelente
(Imagen 85).

Imagen 85 Intervalos

(0) (1) (2) (3) (4)
Ninguna Baja Media Alta Excelente

Elaboracion propia

Las afirmaciones que se calificaran surgen de los requisitos expuestos por Norberto Chaves
pero modificando su expresion con motivo de evitar inducir previamente a algun tipo de idea
o respuesta que afecte la actitud del participante ante la afirmacién, de este modo los requisitos

expresados a través de sus respectivas afirmaciones quedaran de la siguiente manera:

1) Baja o nula aleatoriedad: ;Como califica la obviedad de la marca para identificar a la
ciudad?: (0) Ninguna, (1) Baja, (2) Media, (3) Altay (4) Excelente.

2) Alta institucionalidad: (Cémo califica la capacidad de institucionalidad de la marca?:
(0) Ninguna, (1) Baja, (2) Media, (3) Altay (4) Excelente.

3) Alta calidad gréafica: ;Como califica la calidad gréafica de la marca?: (0) Ninguna, (1)
Baja, (2) Media, (3) Altay (4) Excelente.

4) Alta pregnancia: ;Como califica la capacidad de la marca para ser recordada?: (0)
Ninguna, (1) Baja, (2) Media, (3) Altay (4) Excelente.

5) Alta sintesis o reductibilidad: ¢;Cémo califica la capacidad de la marca para funcionar
en espacios reducidos?: (0) Ninguna, (1) Baja, (2) Media, (3) Altay (4) Excelente.

Los expertos valoraron al producto propuesto respondiendo a cada pregunta de la siguiente

manera:
1) ¢Como califica la obviedad de la marca para identificar a la ciudad?:
Mgt. Juan Pablo Davila: 3
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Mgt. Cristian Alvarracin: 3
Mgt. David Arévalo: 4

Imagen 86 Valoracion de expertos al producto segun el primer requisito

(0) (1) (2) (3) (4)

Ninguna Baja Media Alta Excelente

Elaboracion propia

Resultando en un promedio de 3.34 equivalente a alta dentro de la escala expuesta.
2) ¢(Como califica la capacidad de institucionalidad de la marca?

Mgt. Juan Pablo Davila: 3

Mgt. Cristian Alvarracin: 4

Mgt. David Arévalo: 4

Imagen 87 Valoracion de expertos al producto segun el segundo requisito
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(0) (1) (2) (3) (4)

Ninguna Baja Media Alta Excelente

Elaboracion propia

Resultando en un promedio de 3.67 equivalente a alta dentro de la escala expuesta.
3) ¢Cdémo califica la calidad gréfica de la marca?

Mgt. Juan Pablo Davila: 3

Mgt. Cristian Alvarracin: 2

Mgt. David Arévalo: 4

Imagen 88 Valoracion de expertos al producto segun el tercer requisito

&P,
;

(0) (1) (2) (3) (4)

Ninguna Baja Media Alta Excelente

Elaboracion propia

Resultando en un promedio de 3 equivalente a alta dentro de la escala expuesta.
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4) {Como califica la capacidad de la marca para ser recordada?
Mgt. Juan Pablo Davila: 3

Mgt. Cristian Alvarracin: 4

Mgt. David Arévalo: 4

Imagen 89 Valoracion de expertos al producto segun el cuarto requisito

J.P.
D.
(0) (1) (2) (3) (4)
Ninguna Baja Media Alta Excelente

Elaboracion propia

Resultando en un promedio de 3.67 equivalente a alta dentro de la escala expuesta.

5) ¢Como califica la capacidad de la marca para funcionar en espacios reducidos?

Mgt. Juan Pablo Davila: 3

Mgt. Cristian Alvarracin: 4

Mgt. David Arévalo: 4

Imagen 90 Valoracion de expertos al producto segun el quinto requisito
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J:P.
D.
(0) (1) (2) (3) (4)
Ninguna Baja Media Alta Excelente

Elaboracion propia

Resultando en un promedio de 3.67 equivalente a alta dentro de la escala expuesta.

Durante las diferentes evaluaciones los expertos expresaron sus observaciones al evaluar la
marca, el Mgt. Juan Pablo Dévila coment6 que en el manual se deberia incluir especificaciones
claras en los usos que tendra para evitar ambigliedades que den oportunidad a malos usos y
también incluir ejemplos de usos incorrectos. Y el Mgt. David Arévalo cuando miré el
identificador en una primera instancia le preocup0 la lectura de las iniciales CUE antes de la
palabra Cuenca pero luego al compararla con ejemplos similares como la marca pais de
Colombia (Imagen 91) le permitié comprobar que no causa problemas de lectura, por lo que
dio su validacion. Una observacion que surgioé con cada uno de los disefiadores es que una
mejor estrategia seria incorporar un elemento identitario, ante esto se explico la ldgica que
compone la estrategia (explicada en los sub capitulos 1.1 la marca lugar y 4.3 direccion de arte)

a lo que los expertos reconfirmaron por separado que efectivamente esta es la mejor solucion.

Imagen 91 Ejemplo de uso de abreviatura en diferentes marca con estrategia similar a la de
Cuenca: abreviatura antes de nombre
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CUE

CUENCA

COLOMBIA

Marca cuenca: elaboracion propia; Fuente marca Colombia: https://brandemia.org/que-pais-

cambia-de-marca-la-respuesta-es-colombia

De esta forma, segln las respuestas de los expertos, se puede comprobar que el producto
propuesto logra el desemperio alto exigido en cada uno de los requisitos que debe cumplir para

que pueda funcionar y sea por validado.

Una vez obtenida la retroalimentacion por parte de los expertos se comprende que por ahora
no hay ningun ajuste que realizar a la marca, de modo que el paso 7 de la estrategia de direccion
de arte: “Presentacion de productos al cliente para obtener retroalimentacion”, se lo puede
considerar realizado al mostrar a los expertos en vista de que las marcas lugar no tiene un
cliente especifico. Adicionalmente con relacion al octavo y ultimo paso de la estrategia de la
direccion de arte: “Refinamiento”, en el cual el disefiador deberia realizar ajustes morfolégicos
a la marca segun la retroalimentacion obtenida, en esta tesis no es requerido; pero

probablemente a la fecha en que se decida instalar la marca podria surgir ciertos ajustes.

Para consultar manual de marca revisar anexos.
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Conclusion

Es usual que un logo sea la cara de todo lo que la marca representa, ya que es su componente
que carga principalmente con la responsabilidad de su identificacion, y por eso es entendible
la confusion comun, entre personas fuera de profesiones relacionadas con la administracion o
creacion de marca, de que el logo es la marca, pero parte importante de la marca también es el
programa marcario, que son todos los otros elementos comunicacionales que apoyaran al
producto o entidad desde diferentes puntos y en diferentes etapas. En cambio, dentro de las
profesiones relacionadas con la administracion y creacidén de marca se da la confusién de que
todas las marcas pueden ser creadas de la misma forma como si existiera una receta general
causando que cada producto elaborado sea la copia de otros proyectos anteriores, cuando cada
elaboracion en realidad depende del tipo de entidad a la que va a representar y de las

condiciones especificas de cada una de estas entidades.

En este proyecto se evidencia la diferencia entre marcas lugar y el resto de marcas. En el caso
de una marca lugar, y sus condiciones y requisitos que debe cumplir, la obligan a excluirse del
espectro de las marcas producto y turisticas, y a que no comparten varias de sus caracteristicas
visuales principalmente por que los lugares, sin importar su extension, no son bienes o servicios
comerciables. Es por esto que este tipo de marcas no se pueden resolver a través de un
identificador que ha sido elaborado con intenciones turisticas o mercantiles de alguna manera.
Estas condiciones y requisitos Unicas de la marca lugar también ocasionaron que la direccion
del proyecto tomara un nuevo rumbo, por ejemplo, el hecho de que la marca lugar
comunicacionalmente deba sobre todo identificar al lugar que representa provoca que su
concepto en vez de buscar seducir a publicos extranjeros, como se espera comunmente de una
marca asociada a un espacio, deba resonar en sus habitantes o de otra forma se produciria un
efecto de alienacién entre los ciudadanos y la marca; y un buen recurso para evitar dicha

consecuencia es la identidad propia del mismo lugar.

Para dar con informacion que guie hacia un concepto aceptado por los ciudadanos de manera
general se usaron dos investigaciones, la primera investigacion utiliza la metodologia utilizada
en disefio de nombre analisis de contenido que permitié dar con los conceptos mas fuertes
donde reside la identidad de Cuenca, y en la segunda investigacion se utilizd una encuesta

orientada a la opinion publica para buscar corroborar la informacion antes recogida. Y aunque
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la falta de participacion de los ciudadanos afectd el proceso, permitié tomar a la investigacion
como un sondeo donde lo mas interesante que se reveld es como funcionan estos conceptos,
esencialmente al seleccionar solo uno se prioriza este, mientras que a los otros que también son
parte importante de la identidad de la ciudad son omitidos comunicacionalmente. Esto es lo
que sucede actualmente: el concepto con el que mas se relaciona la identidad de Cuenca es el
centro histérico, que es solo un sector de la ciudad, y no es coincidencia que la idea de la
Catedral Nueva esta bien posicionada como la cara de Cuenca en las mentes locales, pero esto
se debe a que esta idea ha sido implantada mediante el uso frecuente que se le ha dado
institucionalmente durante varios afios a este simbolo, producto de una referencia a una época
cuando casi toda la ciudad existia dentro de los limites de lo que ahora se conoce como centro
historico principalmente por eso la Catedral Nueva funciona como un simbolo solamente para
el centro histdrico, mientras el resto de conceptos que almacenan la identidad de la ciudad
aparecen con poca frecuencia. Descubrir que los componentes de la identidad de Cuenca no
deben funcionar por separado llevo a entender la naturaleza con la que funcionaria la marca y
planteo la necesidad de un concepto macro que pueda abarcar todos los componentes, por lo
que usar el mismo nombre de la ciudad es lo méas conveniente, de este modo se cumplio el

primer objetivo especifico.

Para cumplir el segundo objetivo especifico fue oportuna la entrevista con el director de disefio
de la Alcaldia de Cuenca, Dis. Juan Pablo Hurtado, quien principalmente comentd que los
soportes que se apliquen dentro de la ciudad dependen de si su propésito es informativo o
decorativo, del costo que involucrarian y de la zona en donde se ha planeado instalar. También
se entrevistd al Mgt. Juan Carlos Ifiiguez, en representacion de la Fundacion El Barranco del
Municipio de Cuenca, quien aportd con sus conocimientos y experiencia desde el punto de
vista del paisaje urbano. Pero lo méas importante de la informacién obtenida que permitié
cumplir este objetivo, es que no solo se logré determinar cudl es la ldgica que se debe cubrir
para proponer soportes dentro de la ciudad, sino cuales son las condiciones y necesidades

locales en las que debe desempefiarse y que limitaran y guiaran el alcance de la marca lugar.

Dentro del proceso de la creacion de marca un gran recurso a incorporar es la estrategia de
marca que permitird optimizarla para lograr sus objetivos por lo que se realiz6 un analisis desde
este punto de vista, pero debido a la esencia de los distintos elementos a cubrir se puede deducir
que este tipo de proceso estd mas acondicionado para marcas con fines comerciales que es lo

opuesto al tipo de comportamiento del producto del proyecto, aunque de su analisis si produjo
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informacién de gran relevancia sobre el tono de voz adecuado que debe emplear (el cuél en
este caso es diferente a la personalidad de la marca) que influenciaria el uso y la resonancia de

la marca en los ciudadanos, pero en un componente que no corresponde al aspecto gréafico.

La informacion necesaria para empezar con la elaboracion de la marca ya habia sido
recolectada, lo que siguiente se vuelve desarrollar el proyecto mediante la estrategia para
marcas de Ken Carbone desde la direccion de arte que permitié identificar y resolver
puntualmente la carencia de informacion de crucial importancia que es el concepto
comunicacional de la marca que le permitird resonar con los habitantes, el cual se determind
que deberia ser el mismo nombre de la ciudad, pero usar el nombre dos veces, una como
simbolo y otra como logotipo, dentro del mismo identificador resulta redundante al igual que
el caso de Guadalajara, de manera que lo conveniente es que esté presente como idea pero
ejecutado como su abreviatura, que es CUE, de esta manera al tomar como concepto central
una idea que vincula directamente a la ciudad y no sera permanente, le permitira acompafar a
la marca a lo largo de su existencia mientras mantiene alta eficiencia. Lo siguiente fue
determinar cOmo se expresara, es necesario recordar que este tipo de marca tiene
condicionantes fuertes que determinan en gran manera este aspecto de la marca y si se lo
resolviera al azar podria limitar o arruinar su funcion. Lo apropiado a realizar en esta situacién
es crear la estrategia visual tomando en cuenta las diferentes condiciones que enfrenta la marca
y ademas definird el aspecto visual del producto. Por ejemplo, una de las decisiones mas
importantes es que la marca no busque significar algo mas alla de lo que expresa, es decir, no
dotar a la marca de significados ocultos que pueden provocar lecturas subjetivas perjudicando
el desempefio de la marca. Otra estrategia visual es que la marca no debe estar atada a
parametros estrictos porque en algun punto en el futuro podria perjudicarle mientras que lo
mejor es garantizar su versatilidad ya que la marca se aplicara en una gran variedad de soportes
y formatos, o se corre el riesgo de no poder acoplarse a exigencias, soportes y usos tecnoldgicos
emergentes que sean Utiles en el futuro y/o en distintas circunstancias. Y con lo que concierne

al proyecto ayud6 cumplir con el tercer objetivo especifico.

Una vez disefiado el producto es necesario que se compruebe su funcionalidad, generalmente
el proceso que se aplica para verificar la validez es realizar una consulta al publico objetivo de
la marca. Sin embargo, la marca lugar es capaz de ser comprobada de manera diferente
mediante cinco requisitos especificos para este tipo propuestos por Norberto Chaves (2019) en

los cuales debe demostrar un gran desempefio. Para conseguirlo se consulté a diferentes
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expertos disefiadores dentro de la disciplina del disefio de marcas para que evalten la propuesta
del proyecto, quienes después de analizar la marca otorgaron en promedio en todos los aspectos
calificacién de alta eficiencia comprobando su validez que demuestra que la marca elaborada

esta lista en estado de propuesta, y de esta manera se completa el objetivo general del proyecto.

Todo el proyecto confirma que si es posible generar una marca lugar y cual es el proceso que
se deberia seguir para hacerlo a través de la direccion de arte y la intervencion de metodologia
usada en disefio. Aunque el analisis de contenido no es una metodologia exclusiva del disefio,
si es comunmente usada por disefiadores en el ejercicio de la profesion, y en este tipo de
proyectos interviene como herramienta investigativa para encontrar informacién necesaria que
tenga capacidad de guiar al proyecto hacia una solucion particular a las condiciones del lugar
para determinar el concepto comunicacional central de la marca. En cambio, la direccién de
arte se aplica para definir para reconocer las diferentes condiciones locales, asi como el
desarrollo de los rasgos del aspecto visual, siempre teniendo claro los objetivos que deba
cumplir la marca. Por lo tanto, del mismo modo se aporta al enriquecimiento disciplinar. En

resumen, el proceso es el siguiente:

1. Averiguar si han existido intentos anteriores y por qué han fallado.

2. Estudiar como la identidad de la ciudad es expresada medidticamente interna y
externamente.

3. Corroborar informacién con la opinion ciudadana para dar con un concepto que lo

acepten globalmente. Si no se llega a dar con este concepto recurrir a otros tipos de

identificadores para marca lugar.

4. Realizar un analisis segun la estrategia de marca. Es muy posible no conseguir un plan

concreto, pero si puede llegar aportar informacion util.

5. Determinar si debera en algin momento acompafar a entidades que se consideren

administrativas, o equivalente

6. Segun las diferentes condicionantes, tanto de la marca lugar como las locales, definir

una estrategia de comunicacion visual.
7. Desarrollar el producto de acuerdo a los lineamientos de la estrategia.

8. Validar.
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Una vez que se a establecido un concepto comunicacional asumible por la ciudadania y el
comportamiento de la marca, el proyecto se complementaria correctamente si se decidiera
realizar una investigacion orientada a identificar los atributos o valores que los ciudadanos
cuencanos encuentra positivos, con el fin de ser plasmados visualmente en diferentes lineas
graficas que complementen al programa marcario a lo largo de diferentes épocas en las que

estara presente la marca.
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Recomendaciones

Es importante recalcar que la marca lugar principalmente seréa usada por los ciudadanos
de ese lugar y que se debe disefiar pensando en ellos y no con intenciones turisticas para
el pablico extranjero, aunque si servira para avalar la comunicacion externa y atraer

inversiones foraneas.

Es indispensable en la que se escribe este documento, y presumiblemente en épocas
futuras, el acto de no crear resistencia a las culturas extranjeras sino necesariamente
como ciudadanos apoyar y promover a la cultura local por todos los medios y de manera

exagerada, y no trasladar esta responsabilidad a las instituciones publicas.

El estilo visual que acompafie al programa marcario lugar debera ser renovado cuando
sea estrictamente necesario sin coincidir con cambios de periodos administrativos, o se

puede generar confusion en los habitantes lo cual seria perjudicial para la marca.

El método de evaluacion usado en este proyecto podria funcionar correctamente en
identificadores que tengan las mismas condiciones que una marca lugar, mientras para

otros tipos existen obligaciones diferentes que deben cumplir.

El concepto de calidad gréfica es dificil de calificar imparcialmente, por eso si se decide
evaluar una marca segun los cinco requisitos aplicados en este proyecto, o cualquier
otro método que involucre calificar la calidad grafica del producto, es recomendable
exponer a las personas encargadas de valorar ejemplos que demuestren qué es una
marca de excelente calidad y también ejemplos de baja calidad, y que estos ejemplos
provean de una fuente con autoridad. Esto facilitara al evaluador ubicar correctamente

el producto dentro de la escala.
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Introducciéon

La marca lugar generalmente es confundida con una marca turistica,
pero su funcién no es la de vender el espacio que representa sino de
identificar al lugar, en esta caso a la ciudad de Cuenca, y de respaldar
y avalar todo lo que existe, sucede, se produce dentro de la ciudad y la
comunicacioén hacia sus ciudadanos.

El disefo de la marca de la ciudad de Cuenca no surge de imprevisto
sino de una necesidad evidenciada por las diferentes oportunidades
aprovechadas por las administraciones de la ciudad para implantar su
marca como la cara de la ciudad. Iniciativa que tiene garantizada su
decadencia por los obligatorios cambios de administracion perjudican-
do laimagen de la ciudad.

Dentro del proceso de desarrollo se identificé una condicién importante
con la que debe desempefiarse esta marca que es ser lo mas flexible
posible. Ademds se prevee la adopcién de la marca por la entidad de la
alcaldia, a pesar de que esto depende de decisiones externas a la
marca de Cuenca.

El presente manual sirve de guia para explicar los usos con el que
debera desarrollarse las aplicaciones de su identificador grafico. estas
guias son importantes seguir para evitar usos erroneos.

Esta marca sobre todo es de la ciudad hacia sus ciudadanos y no para
ser usada para representar alguna administracion
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Identificador
principal

La version vertical o central del identificador
de la marca sera la primera opcidn a usarse
en todas las aplicaciones de marca.

Identificador
simbolo
El simbolo de la marca (imagen inferior) se

usarad cuando el espacio para aplicar la
marca sea muy reducido.

CUENCA

CUE

CUE

CUENCA
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CUE

CUENCA

CUE

9mmI

4mm]

1T mm
—

CUE

CUENCA

64 px

g 13

—
30 px

T 20 px

Tamano minimo

La marca deberd estar preparada estar
presente en diferentes aplicaciones de gran
variedad de tamanos, donde debe garantizar
su funcionamiento. Las aplicaciones no
deberdn reducirce mads de lo especificado en
esta pagina.

CUE

CUENCA
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3x 3x

CUENCA

Area de proteccién

Para asegurar la legibilidad para cada tipo
de identificador, debe ser rodeado por un
espacio vacio minimo, de este modo se prote-
gera de competir con otros elementos visua-
les. El drea de proteccion se resuelve a través
2 veces la altura de la barra del simbolo equi-
valente a la medida X.

CUE

Caerl
CUENCA
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Identificador
para troquel

En situaciones que requieran el uso de
troqueles, el identicador principal puede
causar problemas, para lo que se dispone de
esta version que se distingue por poseer la
letra A del logotipo modificada.

CUE

CUENCA

CUE

CUENCA
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70
Cromatica

° °
principal
Color primario Los colores corporativos de la marca se obtie-
nen de la bandera de Cuenca. Adjunto se
puede consultar sus equivalencias en diferen-

tes estandares de color utilzados para impre-
sion y aplicacién digital.

0
FF1900

CUE

CUENCA
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)
Cromatica
° °

principal

De esta forma funcionard el identificador
sobre un fondo de su color primario y sobre
un fondo de su color secundario. También se
muestra como se debe aplicar el identificador

sobre fondos de color claro y de color obscu-
ro.

CUENCA

F. Color claro F. Color obscuro

CUE

CUENCA

CUE

CUENCA
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A<Z0

=520

0|R: 191
25|G; 236

100

B: 107

0 | #BFECEB

oundun

<20

7520

8: 254
#ABFOFE

Cromatica
Secundaria

En la mayoria de situciones se debera resolver
lo que se produzca mediante la cromatica
principal de la marca, pero en situaciones
donde sea necesario el apoyo de otros colo-
res se aplicaran los detallados acd. Su uso
debe ser escencialmente para casos puntales
de manera extraordinaria y en cantidades
reducidas.

Es importante evitar el uso del identificador
sobre cualquiera de estos colores

CUE

CUENCA
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Aplicacion
escala de grises

Al usar el identificador en medios que solo
permitan sureproduccion en escala de grises,
utilizar los valores demostrados.

Escala de grises sobre blanco Escala de grises sobre negro

CUE

CUENCA

O
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Now Alt. Black

Now Alt. Black Italic
Now Alt. Heavy

Now Alt. Heavy Italic
Now Alt. Bold

Now Alt. Bold Italic
Now Alt. Regular

Now Alt. Regular Italic
Now Alt. Light

Now Alt. Light Italic

Latina Black

Latina Black Italic
Latina Bold

Latina Bold Italic
Latina Semibold
Latina Semibold Italic
Latina Regular
Latina Regular Italic
Latina Light

Latina Light [talic

Tipografia

La tipografia principal de la marca serdé NOW
ALT., esta se usard en titulos y subtitulos,
mientras la tipografia secundaria es LATINA,

es usard para cuerpos de texto principalmen-
te.

CUE

CUENCA
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214



UNIVERSIDAD pE CUENCA

Dale por:

CUE

CUENCA

Visita:

CUE

CUENCA

iViva!

CUENCA

3x

Identificador mas
redaccion

Habrda situaciones en que el identificador
deba ser precedido por una linea de redac-
cién para apoyar las inteciones del mensaje.
En estas situaciones la redacciéon debera
mantenerse corto y se recomienda usar
minusculas.

La redaccién no debera sobrepasar el ancho
del identificador principal y tendra el mismo
alto que la barra del simbolo, situado a la
mitad de la altura de la barra sobre el simbo-
lo.

Su drea de proteccion es: por los margenes
izquierdo, derecho e inferior igual a 3 veces el
alto de la barra de simbolo, mientras por lo el
margen superior es solo 2 veces la altura de
la barra del simbolo.

CUE

CUENCA
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Métodos de
reproduccion

Para aplicarse la marca sobre soportes con
diferentes caracteristicas y materiales la
marca se deberd aplicar seguin lo indicado.
En materiales soélidos cuando sea convenien-
te usar el material original sin los colores de
la marca, se deberd mantener la forma del
identificador.

F. blanco

CUE

CUENCA

CUE

CUENCA

Material sélido Escala de grises
Em—— |
CUENCA CUENCA

CUE CUE

CUENCA CUENCA

CUE

CUENCA
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216



=
?tg UNIVERSIDAD pE CUENCA

Aplicaciones

217



UNIVERSIDAD pE CUENCA

Soportes
1= verticales

Segln lo estudios, no hay un estandar de
soportes para la marca y ademds varia segun
los cambios de administraciones, de manera
que los diferentes soportes verticales se basa-
ran en los modelos presentes, de esta forma
podran adaptarse diferentes extensiones
""" I horizontales segin sea la necesidad. El
‘ recténgulo superior podra albergar textos o
imagenes de acuerdo a la situacién, mientras
el rectdngulo inferior solo albergara textos.

— v El color de la barra debera coincidir con la

“T5% 5% barra del simbolo.
2 ok {5 A L e
20% I | I e I I o
L R I CUE %0% I I CUE 10%
25 5 KR (00 I 58 sl A & AT I CE 5 F‘U.INCA -~ 4 | S 5 5 O R B | G = FUINCA: I
T ik 5% T Hi 5%
1 [ 1 ] 1 B 1
— — — s Lt s
5% Informacion  min.5% 5% 5% Informacién  min.5% 5%
N —— e
r===-==-= Bl Tl A " F_—— == = = A
—— | e AR, G 1QE

CUENCA
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Soportes
horizontales

De igual manera los soportes horizontales
tampoco cuentan con un estandar y median-
te la guia presente podran adaptarse a
1= diferentes circunstacia utilizando la parte
= 9 ‘ T -125% superior para imagenes o texto, y el recuadro
‘ 7 | inferior solo para texto, acompafnado por el

5% . e X

] Y T O T T T T T e O a o identificador secundario.

I Z | | CUE 15%

I T e, P I T o T O o O IO i 1 15% En situaciones complejas donde el identifica-
.08 B t dor ocupe espacio necesario para la informa-
5% Informacién min. 5% 15%! cion textual, se puede recurrir a los identifica-

SI5% dores simbolo o principal como dltima
opcion.

= [ [ | | L T U st F=3259%

| S i ) S N B S [ N “15%

I | [1 CUE 15%

e e o i i L 1%

Informacién mLm_S:%

oo . CUE CUE

CUENCA
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Aval a productos
locales

De igual manera la marca debe ser capaz de
avalar los productos que se elaboren dentro
de la ciudad para marcar su procedencia y
que asi lo deseen, en esos casos se usara el
identificador acompanado de la redaccién
“Hecho en:”.

En total su alto no debe ubicarse al 5 porcien-
to de los mdrgenes derecho e inferior con un
tamario del 10% del alto total de donde se
aplique, siempre teniendo presete los tama-
filos minimos y Greas de proteccion.

Es crucial garantizar su contraste.

CUE

CUENCA
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Local independiente

7%

18-25cm

Locales conjuntos

‘g
l :'g-

peprer=y

Aval a negocios
locales

Los negocios que decidan adoptar la imagen
de la ciudad en sus establecimientos podran
hacerlo mediante una aplicacién que se
colocard en la entrada de su local.

Esta aplicaciéon no se debera colocar junto
antes del logo del negocio ni en su letrero. se
colocard a la altura de los ojos,

CUE

CUENCA
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Redes sociales

La presencia de la marca en este medio debe
darse de manera limitada. Lo preferencial
sera que sus imdagenes no lleven el identifica-
dor, o lo cologuen de manera muy sutil como
los ejemplos de la izquierda y del centro. Pero
en situaciones muy peculiares, que debe ser
usadas con la menor frecuencia posible, se
podrdan usar el recurso de la derecha.

COE [~ Tawn
A [ 5%
[
=y
5%
EETEE 4 1150 AM - . 1150 AM - Lt 4 1150 AM -
Instagram & Instagram (% Instagnam &
CUE Cuenca CUE Cuenca CUE cuence

Ery

oaQar oaQr
® 250 Me gusta ® 250 Mo gusta cUE
A Q @ O 2o a C o A& a Q ® QO &
CUENCA
18
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Cierre videos

Los videos emitidos por entidades de la
ciudad deberdn ser avaladas por el identifi-
cador de la marca de Cuenca con su presen-
cia al final mediante la animacién de esta
pdgina.

CUE

JENC CUENCOAHK

o
c
m

CUE

CUENCA

CUE

CUENCA
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Merchandising

Las mercancias que deseen llevar la marca
deberdn garantizar la lectura su lectura
tomando en cuenta las diferentes guias
previamente explicadas a lo largo de este
documento

CUE

CUENCA
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Carpetas

Las carpetas deberdn seguir los lineamientos
expuestos en estas pdginas

10 mm

305mm

220 mm

CUENCA
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Letreros
urbanos

Para los nuevos soportes de marca que se
instalen dentro de la ciduad se deberd ser
acorde a la zona en los que son ubicados.

CUE

CUENCA
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Instalacion urbana
de marca

Al crear una versién volumeétrica de la marca
para instalarla en la ciudad, se debe mante-
ner la silueta del identificador mientras el
espacio interno del volumen deberd apoyar
visualmente el ambiente donde sea ubicada
tomando rasgos de la zona.

Es primordial evitar aplicar la versién original

de cualquier identificador sin considerar el
ambiente.

CUE

CUENCA
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CUE * Indurama comuﬁgﬁ
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Cobranding
empresas privadas

También habran situaciones en las cuales la
ciudad junto a jempresas que no son parte de
la organizacién de Cuenca, sino son empre-
sas privadas, en esos casos se debe resptar
una distancia minima de 3 veces el alto de la
barra del simbolo, medida X.

CUE

CUENCA
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Direccién de =
DESARROLLO SOCIAL | 4 e o
CUE Y ECONOMICO 19-23

Direccién de )
DESARROLLO SOCIAL | g e o
3 CUE 'YECONOMICO 19-23

|
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‘e etyeseseres 1
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X X X X
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e s X
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Cobranding
institucional

Las aplicaciones de este punto en adelante
seran impresindibles en el caso que la
entidad administrativa llegase a buscar
adoptar la marca de la ciudad y adjuntar su
aval en sus comunicaciones y obras. Es
importante tener en cuenta que no reemple-
zard a la marca de la administracién.

En dichas situaciones para avalar las accio-
nes de diferentes entidades de la ciudad
deberdn ser acompanadas por el identifica-
dor de la marca. La secuencia de las marcas
sera equivalente a su durabilidad. Siendo
primero la ciudad, luego la entidad y final-
mente la alcaldia de turno.

Es importante que esté presente la alcaldia.
En el caso de acompanarse por una entidad

con mayor jerarquia que la ciudad, esta
deberd ir antes que la marca de Cuenca.

CUE

CUENCA
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100k Cobranding
200% institucional

Cuando sea necesario una organizacion

vertical se usard la misma légica previamente
| explicada

'''' B T 'O "EEN X
CUENCA CUENCA ,2)(
D d D i du | A:%‘2X
DESARROLLO DESARROLLO
SOCIALY SOCIALY
ECONOMICO ECONOMICO -
S : - 2x
ALCALDIA ALCALDIA
150% ‘

R
o 2X
CUE
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Portada de presentacion

TiTULO
DE
PRESENTACION

CUE semiiosocn 1923

Portada capitulo Portada capitulo con imagen
1 Titulo presentacién 1 Titulo presentacién
- Y |
- k
Capitulo Capitulo % N
Capitulo Capitulo - ,
Capitulo Capitulo
Contenido

1 Tiulo presentacién Copltulo
Encabezado

Loremp IDSuM 1exto texto 1exto texto texto texto.

CUE geamsuaroon 1923

——Informacion

Presentaciones
digitales

Las presentaciones digitales deberan seguir
los esquemas presentados en esta pagina.

La portada deberd contener presente las
entidades responsables de la presentacién
bajo un titulo fuerte.

Las portadas de cada capitulo usaran el
titulo de cada capitulo al centro, y en la
esquina superior izquierda debera ir el
nombre o titulo de la presentacién. Si la
portada es complementada por una imagen
esta deberd ser ubicada en la mitad derecha
de la pantalla mediante una franja separado-
ra.

Para las pantallas que contengan contenido
debrdn tener siempre presente el titulo de la
presentacion acompanado por el nombre del
capitulo, y las entidades responsables de la
presentacion.

CUE

CUENCA
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CUE

CUENCA

DESARROLLO
SOCIAL Y
ECONOMICO

CUE

CUENCA

ALCALDIA

19-23

Soportes
independientes

Distintos soportes que permitan evidenciar a
cada entidad componente de la ciudad estar
presente en diferentes situaciones no deben
ser compartidos con la presencia de la marca
administrativa. Ambas deben ser avalados
por la marca lugar de Cuenca por separado.

CUE

CUENCA
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Papeleria

Para que la marca funcione correctamente se
han identificado dos tipos de papeles necesa-
rios: la papeleria que emite la ciudad a los
ciudadanos y que carencia de la marca de la
administracién no afecta el mensaje, estos
usardn el modelo de la izquierda dando
relevancia a la presencia de la ciudad. Y el
otro tipo son en los que es extrictamente
indispensable la presencia de la alcaldia
para expresar que lo que se comunica es de
su procendencia.

Las muestras de esta pagina son guias para
aplicarse en papel de estandar A3 a A5.

CUE

e
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85mm

55mm

| Nling. Lorem Ipsum

! Directora

cién de

DESARROLLO SOCIAL
Y ECONOMICO

0997-555-888
@DesarrolloSocialCue

ALCALDIA

CUENCA

283 mm

Titulo y nombre

Cargo

Entidad

Administracién

10mm

23 mm

Tarjetas

La informacién para cada tarjeta deberd
seguir los lineamientos en esta pagina

CUE
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—_— | rétulo trabajos
urbanos

De igual manera los letreros que comunican
a la ciudadania que se estan realizando
trabajos en la zona deberdn utilizar una
placa que se renueve para cada periodo
administrativo y se vuelva a fijar en el letrero y
duren lo mismo que la gestion de turno.

Trabajos
publicos

Este tipo de soluciones es necesaria para dar
160cm crédito al trabajo de cada administracién

Trabajos
publicos

27cm cul AUGALIA
J-4 !
|

100 cm
CUENCA
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s N
CUE
cvanecd _ |-

3 A

Letreros urbanos

Existe la posibilidad que los diferentes letreros
con informacién de trabajos urbanos sean
trasladados de un sitio a otro para mostrar
otra informacioén. Por este motivo la marca de
la ciudad deberd ser incorporado de la
manera que ha sido detallada en esta
pagina, asi se proveera flexibilidad para los
diferentes tamanos en los que se pueda usar
en el futuro.

CUE

CUENCA
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100% tinta

[

j=cpere=]
777777777 I
+ — -50%tinta -- -4

Cobranding
empresas publicas

De igual manera la marca debe estar lista
para cuando las empresas municipales deci-
dan adoptar la imagen de la ciudad. Estas
adoptaran la tipografia principal de la marca
de Cuenca para reforzar la consistencia.

La légica para adjuntar otras entidades sera
la misma previamente explicada. Las empre-
sas publicas ya tienen una imagen consoli-
dada mediante un color distintivo, en casos
de uso monocromdtico los componentes
tipgraficos usaran el 100% del color de la
empresa publica y las barras seran al 50%.

Al usar sobre su color corporativo se usaran
ambos identificadores en blanco a excepcién
de la barra de la marca de Cuenca, esta
permanecerd en su propio color. Si es necesa-
rio el uso monocromatico sobre su color
corporativos los componentes tipograficos se
plasmardn en blanco mientras las barras
usardn el color corporativo de la empresa
publica al 50% de su tinta.

CUE

CUENCA
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CU

C U E N C A

CUE

CUENCA

CUECUE

CUENCACUENCA

CUECUE

CUENCACUENCA

No recolorear No estirar ni comprimir No recomponer No adosar
CUENCA CUE
CUEN eV s CUENCA
No girar No reorganizar No agregar efectos Evitar combinacién de
colores estridentes
CUENCA cCuEmNEA

ADKMN3Iud

CUENCA

No juntar elementos

No reflejar en

No usar contorno

No usar desenfocado

ningun sentido o pixelado
=]
G-UIENTC: CUENCA CUENCA CUENCA
No recortar No alterar elementos No usar texto o imagenes  No agregar contorno

sobre el identificador

Usos incorrectos

Para un correcto funcionamiento es indispen-
sable que los lineamientos en este manual
sean respetados en lo posible. Pero si fuera
necesario una aplicacién del identificador de
cierta manera que no ha sido cubierta por
cuestiones de temporalidad, contexto, legis-
laciones, etc. los usos detallados en esta
pdgina sirven para ejemplerizar como no
debe ser usado.

CUE
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