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RESUMEN

El tardio interés del Ecuador por trabajar en una marca ocasion6 que las ciudades mas pequefias, como
Cayambe, también retrasen la construccion de las suyas. Debido a esto, € desarrollo turistico no se ve favorecido
en los Ultimos afios, mellando en e crecimiento de la inversion y 1os negocios. En este trabajo, se realiza un
diagndstico de la actual situacion turistica de la ciudad de Cayambe, asi como de otros referentes, con la finalidad
de proponer unamarca ciudad que se posicione gracias a una estrategia publicitaria visua y técticas transmedia
que logren impacto; todo acorde con los fines e intereses de la ciudad y sus habitantes.
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ABSTRACT

The late interest of Ecuador to work on a brand caused that smaller cities also delay their own brand. This
did not favor their tourism development, as well as the growth of investment and business. This articleis a
diagnosis of the current tourist situation of Cayambe, as of other references, proposing the creation of the city
branding. Regarding its positioning, avisua advertising strategy that impacts the objectives of the city and its
inhabitants through transmedia tactics, is suggested.
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I ntroduccién

En € afio 2013, Ecuador logra construir su marca pais con mayor impacto significativo, y se sigue trabajando
en e posicionamiento de marca, ya que es practicamente nueva. Las propuestas que se presentaron, en todas
las fases de creacién, no contaron con la participacion de los grupos, colectivos y |os propios ciudadanos
ecuatorianos, principales interesados (Marzano, 2012). De forma similar ocurre en ciudades pequefias que no
cuentan aln con una marca que | os represente o que sea reconocida por sus habitantes. El problema radica, no
solo en la construccion de las marcas, ya que algunas si se han creado, sino en laidentificacién de lamarca con
laciudad y también en ladifusion y estrategia comunicacional.

L os gobernantes de las ciudades pequefias no les dan importancia a los nuevos canales de comunicacion y
se mantienen en los tradicionales, con la misma forma discursiva o de dar el mensaje. Por |o tanto, se requiere
analizar la situacion actual de las marcas de las ciudades pequefias y su impacto turistico; definir si es necesaria
lareconstruccion delamarcay disefiar una nueva estrategia publicitaria.

Cayambe, es considerada una ciudad pequefia pero turisticamente con una importante proyeccion. En este
estudio, se analizan los codigos culturales y supuestos sociales de esta ciudad, para establecer 1os elementos
prioritarios avisuaizar en la narrativa de un anuncio publicitario o spot en €l que se promocionael turismoy la
marca de la ciudad.

Lainformacion econdmica, turistica, socia y cultura de la ciudad es de vital importancia para situarse en e
contexto. Ademés, los resultados de la encuesta'y del método histérico-16gico, en este estudio, son la base
significativa. Con los datos obtenidos se trabajaen € guion del producto audiovisual, € mismo gque se incorpora
como parte de una estrategia comunicacional con e concepto de transmediay € modelo publicitario de acuerdo
alos principios de Jenkins y Thorburn (2003): 1a convergencia mediética, lainteligencia colectivay la cultura
participativa

Marco tedrico

En el afio 2001, Ecuador intenta por primera vez una marca pais que se leia asi: «La vida en estado puro»,
teniendo como objetivo principal representar unaimagen natural del pais; lamentablemente no tuvo tanta fuerza
de impacto turistico, ni logré recordacion de marca dentro o fuera. En € afio 2010, se redefinid la marcacon €
fin de convertir a Ecuador en potencia turistica, con elementos del Sumak Kawsay (palabra quechua, que se
refiere alacosmovision ancestral de lavida); es asi que nace el eslogan «Ecuador amalavida».

En noviembre de 2013, se impulsa un proceso de reval orizacion de la misma, enfocandose en los productos
exportables y en lamejor forma de exponer € orgullo de ser ecuatoriano, por lo que en 2014 se lanzalamarca
«All you need is Ecuador». El impacto de esta marca pais se demuestra en la obtencion de algunos 6scares del
turismo (llegando a 14, y en 2017 se logré un record); |os reconocimientos se deben a ciudades como Quito,
Cuenca, Galapagos y Guayaquil, seleccionadas como lideres, principalmente en el érea de destinos; con seis
hoteles premiados ubicados en esas ciudades, y se sumael tren crucero, nombrado €l mejor tren de Sudamérica.
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La gestion de la marca ha permitido un crecimiento econdmico para el pais. El turismo se constituye asi en
la tercera fuente de ingresos no petroleros en el Ecuador y contribuye con € 2.1% del PIB (World Travel
Tourism Council, 2017). Laimportanciadel turismo en los Ultimos afios para el Ecuador, incide en lageneracion
de més fuentes de empleo cada afio.

En 2017, TripAdvisor posiciond las diez mejores ciudades para visitar en el Ecuador, entre las cuales se
encuentran Quito, Cuenca, Guayaquil, Bafios, Montafita, Puerto Ayora, Salinas, Otavalo y Loja. De todas
dlas, Quito es unade las ciudades con més proyeccién turistica.

Quito, pertenece a la provincia de Pichincha, que estd conformada por ocho cantones. San Miguel de los
Bancos, Pedro Vicente Madonado, Puerto Quito, Cayambe, Pedro Moncayo, Mejia, Rumifiahui y Distrito
Metropolitano de Quito. De estas ocho ciudades la que mas destaca es Quito, capital del pais.

Seguin reporte del gobierno provincia de Pichincha, entre el 2010y 2011, las visitas de turistas internacionales
alaprovinciafue de 44%; de ellos el 41.01% €eligié como destino Quito; solo 0.07% eligié Cayambe y 0.63%
Mindo. Sin embargo, 41% de los turistas residentes eligen Quito y 0.07% Cayambe. Con referenciaa turismo
interno, 28% de turistas son los mismos pobladores de Pichincha, quienesvigian a interior; seguido de Cayambe
con 7.59%, Sangolqui con 5.75%, Mindo con 3.53% y Puerto Quito con 3.07%. Las cifras ponen a Cayambe
en segundo lugar en la eleccién de un destino turistico de la provincia de Pichincha. Por lo tanto, es necesario
potenciar su desarrollo turistico con una estrategia publicitaria especifica, considerando elementos propios de la
ciudad. Unavez redlizado € diagndstico es posible construir laidentidad y a su vez unamarca ciudad, y de esta
manera, generar laestrategia publicitaria.

M etodologia

Método

Se analiza la marca pais desde el afio 2001 hasta el afio 2017. Segun e enfoque, esta investigacion es
cudlitativa, ya que se utiliza el andlisis de casos y se evalUa diversos aspectos e implicancias de la publicidad
sobre el cantdn Cayambe para comprender los significados culturales y métodos publicitarios.

Universo, muestra, analisis de datos

Los 45 representantes de las empresas suscritas a la Camara de Turismo de Cayambe son € universo y
muestra de lainvestigacion; |as personas sdl eccionadas, mediante muestreo tedrico, congtituyen el total de casos
tipico. Latécnica parad recojo deinformacion eslaencuesta. El objetivo es detectar la necesidad de promocionar
la marca pais y potenciar el sector empresarial; en € andlisis y la interpretacién de los resultados se utilizé
Excdl.

Previo ala encuesta, se entrevistd a director de Interculturalidad del Gobierno Auténomo Descentralizado
Intercultural y Plurinacional (GADIP), del municipio de Cayambe, con €l fin de conocer los avances del sector
publico y privado en la publicidad del cantony € tipo de canales empl eados.
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Diagnéstico

El diagndstico seredlizd con € método histérico-1égico, con € fin de analizar la situacién turistica de Cayambe,
principales componentesy su desarrollado, y € método cudlitativo, en funcion de los resultados de las encuestas.

Situacién sociodemogr afica.

El origen histérico de Cayambe y su fundacion se basan en laleyenday en el reconocimiento legal como
canton en la época republicana

En la leyenda, se conoce que la fundacion la realizan cuatro caciques shyris en la época preincaica. Los
cayambis viven confederados con los cochasquies y caranquis, gobernados por Nasacota Puento. A la llegada
de los incas, los cayambis dieron una gran batalla antes de ser vencidos, pues se conoce que fue un pueblo
orgulloso de su autonomiay sabiduria ancestral.

El reconocimiento legal y la categoria de cantdn le fue otorgada mediante Decreto Ejecutivo por el Presidente
Provisional delaRepublica, Dr. Luis Cordero, € 23 dejulio de 1883.

Cayambe esta a noreste de la provincia de Pichincha en Ecuador, representa el 12.5% del territorio. Segin
el Ultimo censo del 2011, la poblacién del canton tiene 85 795 habitantes, donde 57.95% corresponde a la
poblacién urbanay 42.05% alapoblacién rural, lamayor parte de origen indigeno. Sin embargo, la organizacion
de la poblacion por asociaciones es précticamente inexistente en las parroquias rurales (Plan de Ordenamiento
Territorial, 2025). Sus principales fuentes de ingreso provienen del sector agricola (47.7%), comercio a por
mayor y menor (11.9%), construccion (7.9%) y otras actividades (6.3%). Lafloricultura también esimportante,
hasta d afio 2012 laciudad teniael 13.87% de la produccién del pais. Asimismo, Cayambe cuenta con industrias
y emprendimientos familiares.

El cantdn posee diversos tipos de bosques, flora y fauna; ademés, atractivos naturales, arquitectonicos,
gastronémicos y culturales. A pesar de estas potencialidades, que podrian mejorar las condiciones econémicas
de sus habitantes, se observa que en las parroquias rurales més del 80% de la poblacién vive en condiciones de
pobreza (Alcaldia Metropolitana de Quito, 2015).

Cayambe tiene tres parroquias urbanas: Ayora, Cayambey Juan Montalvo; y cinco parroquias ruraes: Ascazubi,
Cangahua, Cusubamba, Olmedo y Otdn. El nombre del cantdn proviene del volcan Cayambe, que se ubicaen
laladera occidental de esta elevacion por donde atraviesalalinea equinoccial que le brinda un clima favorable
parael desarrollo de vegetacion variada.

Atractivosturisticosy culturales.

Segun el informe del Gobierno de Pichincha, el 27% de atractivos turisticos de la provincia estén en lazona
norte, precisamente donde se ubican Cayambe y Pedro Moncayo. Entre |os atractivos turisticos que tiene estan
el templo del sol y laluna de Puntiatsil, € monumento ala mitad del mundo conocido como labola, el Castillo
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de Guachala, las haciendas Miraflores, Guachalay Granobles, € petroglifo de lachimba, el casco colonia dela
ciudad donde figura el palacio municipal, el museo delaciudad, laiglesamatrizy € parque central, balnearios
de aguas termales de Ishigto, las Golondrinas y Oyacachi, las cascadas del Tingo, lasiglesias y templos de la
época colonial en todas las parroquias cayambefias y el elemento simbdlico de |os cayambefios, € majestuoso
nevado Cayambe, el Unico nevado en el planeta ubicado en lamitad del mundo. Al encontrarse en laavenida de
los volcanes alberga al Parque Nacional Cayambe-Coca, Centro Cultural Mama Transito Amaguafia, Hacienda
Pesillo, Laguna San Marcos, Complegjo Arqueoldgico Pambamarca. También presenta importantes vestigios
culturales como son las ruinas de Pucara, & complejo arqueol 6gico de Pambamarca, Gualimburo y la hacienda
Guachalg, asi como casas que datan de 1890; fiestas culturales como la de San Pedro y delaVirgen del Carmen.

Cabe mencionar, que para laimplementacion del turismo comunitario es importante la organizacion de la
poblacion por asociaciones, pero no se registran en estas parroquias (Alcaldia Metropolitana de Quito, 2015).

L os atractivos naturales como la laguna Puruhatag, las aguas termales Las Golondrinas y La Chimba, los
paramos de Pesillo, lacimadel cerro Cuniburoy €l Parque Nacional Cayambe-Coca forman parte del Sistema
Nacional de Areas Protegidas del Ecuador y constituyen el &rea con mayor diversidad de floray faunadel pais;
donde se han identificado 100 especies de plantas endémicas, 106 mamiferos, 395 aves, 70 reptiles y 116
anfibios.

Estos sitios tienen un valor histérico y cultural para la ciudad, asi como paralaregion y e pais. Por la
diversidad de sus atractivos son considerados propicios para el turismo cientifico, comunitario y de aventura.
Para cubrir las necesidades de | os turistas se cuenta con 47 restaurantes (uno de ellos, en la categoria més alta),
14 baresy 19 lugares de alojamiento. Sus productos tipicosy Unicos de la zona son quesos y bizcochos; y una
colada, Ilamada cariucho, hecha con todos los granos.

En lo cultural, su grupo étnico es el Kayambi. La mayor expresion de la cultura cayambefia se evidenciaen
los meses de junio y julio, cuando se celebran las fiestas de San Pedro y del sol en la mitad del mundo, esta
Ultima resulta de la realidad del mestizaje étnico cultural en Cayambe a lo largo de los siglos, vale decir, 1o
aborigen y lo castellano. Lafiesta del sol de los Cayambis es anterior a Inti Raymi de los incas; se ven toros
populares, juegos pirotécnicos, vacas locas, desfiles, comparsas, verbenas, competencias atléticas, hieleros,
constituyéndose en una fiesta para todos, donde |os persongjes de |a fiesta entonan cancionesy coplas populares
al ritmo de guitarras.

Los persongjes:

» Diabluma: persongje principal de lafiesta; hombre disfrazado, su rostro esta cubierto por una mascarade
dos caras con doce cachos (representan 1os meses de trabajo del afo), atravesada por lineas paralelas de
colores vivos, ademasllevaacia y zamarro.

» Aruchico: bailarin y guitarrero de lafiesta, lleva zamarro, campanas, chalinas cruzadas y camisa bordada.
» Huarmi: mujer que bailay canta coplas junto alos aruchicos, |leva anacos, camisén bordado, a pargatas.
e Chinuca: hombre disfrazado de mujer, personaje humoristico de lafiesta.
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« Taguidor: aruchico mayor que dirige y dalavoz de canto.

» Payaso: persongje introducido en la época de la conquista.
Los deportes:

L os deportes que se practican en esta ciudad, por su ubicacion y por sus sitios turisticos, son el ciclismo de
montafia, andinismo, excursionismo, rapel, pesca deportivay escalada.

Situacion turistica.

El nimero de visitantes a las areas naturales del Ecuador esirregular. Acuden a parques nacionales, reservas
biol6gicas, ecoldgicas, faunisticas, de vida silvestre, marinay de recreacidn. Seincrementd desde € afio 2011 al
2015 (Ministerio de Turismo del Ecuador, 2017). Losresultados de lasvisitas al findizar € afio 2014 evidenciaron
un fortalecimiento de las visitas de turistas extranjeros;, 35% més con relacion a afo 2013. Este impulso a
sector turistico anivel naciona impact6 principamente en e Parque Nacional Gadpagosy en la Reserva Ecolégica
Loslllinizas.

En & caso ddl Parque Nacional Cayambe Coca, principal atractivo turistico del cantdn Cayambe, se observa
un decrecimiento del 41% de visitantes en el afio 2014; movimiento contrario alatendenciaanivel naciona y
se evidenciaun crecimiento del 19% al finalizar el afio 2015, acorde con latendencia del pais.

Seglin el Ministerio de Turismo (2015), el movimiento de visitantes nacionalesy extranjeros esirregular en
esta reserva desde € afio 2011 a afio 2015, movimiento que es similar a de la Reserva Cotacachi Cayapas 'y
opuesto a los ingresos que se registran en la Reserva Ecoldgica Antisana y de Los lllinizas. Esta situacion,
incide en lareduccién de dojamientosy establecimientos de comidas 'y bebidas en € cantdn, y como consecuencia,
en €l nimero de personas empleadas en estas actividades (ver Fig. 1y Fig. 2).

Para la Organizacién Mundial del Turismo (OMT), en €l afio 2017, lallegada de turistas internacionales a
escala mundial fue de 1 260 000 en el 2015, que es 47 veces mayor a las llegadas registradas en 1950. Los
ingresos por concepto de turismo aumentaron a nivel globa representando € 7% de las exportaciones mundiales
de bienesy servicios. En Ecuador, € gasto turistico con relacion a Producto Interno Bruto (PIB) seincrement6
paulatinamente hasta llegar a un 1.6% en € primer trimestre del afio 2017 (Ministerio de Turismo, 2017).
Ecuador en 2015 ocup0 € sexto lugar entre 13 paises respecto a nimero de visitantes internacionales (OMT).

El Plan Nacional del Buen Vivir contempla, dentro de sus objetivos y estrategias, €l cambio de la matriz
productiva, para pasar de una estructura productiva basada en la extraccion de recursos naturales, a una nueva
estructura socioecondmica, sostenible y sustentable orientada al bienestar de todos los ecuatorianos. El plan
contempla, dentro de la oferta de servicios, a turismo como un elemento fundamental para esta transicidn, en
especial en las zonas rurales donde se incluyen a la artesania y pequefias industrias en un marco de
bioconocimiento parael desarrollo territorial.
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Figura 1
Visitas Parque Nacional Cayambe
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Figura 2
Visitas areas naturales del Ecuador
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Economia.

El espacio rural de Cayambe es una zona poco poblada, caracterizada por una economia basada en €l
aprovechamiento de recursos naturales y en la produccion de bienes propios del lugar; estan apartados de los
centros urbanos y son lugares principalmente interiores, no industrializados, por |0 que conservan su identidad y
su culturacas intactas (Greciet, 1994). Segin laOMT (2017), e turismo rura incluye «las actividades turisticas
gue serealizan en € espacio rura y que tienen como fin interactuar con lavidarural, conocer lastradicionesy
laformade vivir delagentey los aractivos de la zona». El agroecoturismo, € ecoturismo y € turismo comunitario
son modalidades de turismo que se derivan asu vez del turismo rural (Arauz, 2010).

De acuerdo a Plan de Desarrollo y Ordenamiento Territorial de las parroquias rurales con un ato porcentaje
de pobreza, lamayoria de la poblacién son mujeres mestizasy en agunas parroquias con mayoria de poblacion
indigena Cayambi.

Al ser e agroecoturismo un tipo de turismo rural, que consiste en visitar emprendimientos rurales para conocer
las actividades agropecuarias y en las que € turista se involucra, se pueden generar actividades asociadas como
hacienda-hotel, posada, restaurante tipico, ventas directas del productor, artesanias y otras de recreacion ligadas
a la vida cotidiana de los pobladores del campo (Cedefio, como se cité en Garibay y Jyoti, 2006). En este
sentido, existen iniciativas agroecoturisticas de la Direccion de Turismo del Gobierno Auténomo Descentralizado
Municipal de Cayambe que buscan fortalecer larutade laleche y laruta de las flores, impulsadas por laferia
nacional del queso, ganaderia 'y productividad y la asociacién de productores y/o exportadores de flores del
Ecuador (Expoflores), respectivamente.

También, estan las producciones de lacteos y biscochos, en su mayoria a cargo de grupos familiares y con
inversion de la empresa privada, sobre todo en los lacteos. Los grupos familiares en e cantén carecen de una
estructura empresaria, razon por lacud esfundamenta e desarrollo de programas de capacitacion en laformacion
de microempresas y de asociaciones en las comunidades rurales, donde la poblacidn econdmicamente activa se
dedica a actividades agropecuarias. Es necesario diversificar las fuentes de ingreso econémico y mejorar la
calidad de vida de sus habitantes mediante € desarrollo de actividades turisticas.

Laescasa estructuramicroempresarial en las comunidades del canton es una de las razones parala redizacion
del presente trabajo. En vistade lo cual, se aplicaron encuestas a los representantes de las empresas suscritas a
laCamara de Turismo de Cayambe, quienes reflgjan la necesidad de varios sectores de la poblacion; sin embargo,
es importante que para futuros estudios se considere incluir a los microempresarios. Con la informacién es
posible promover actividades en el turismo y generar ingresos econdémicos en el cantdn, mejorando la calidad
de vida de sus habitantes.

Problemas deinfraestructura.

Un aspecto que afecta a ciudades, como la cabecera cantonal, son los pasos laterales construidos por €l
gobierno del Ecuador que acortan los tiempos de vigje de las personas a otros destinos, descongestionan €l
transito de vehiculos, eliminan e tréfico pesado de las ciudades y mejoran la calidad de las carreteras. Esto
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repercute en € flujo vehicular que circunvalay desvia € tréfico de ciudades como Quevedo, Santo Domingo,
Daule, Chone, El Carmen, Latacunga, Salcedo, entre otras. Esta reorganizacion del transito impacta a ciudades
que se consideraban de entraday salida vehicular obligatoria; que actualmente son consideradas como ciudades
de paso. Es el caso de Cayambe, donde se observa que los visitantes no se quedan areadlizar actividades turisticas.

Si bien, hay mejoraen lainfraestructura de |as carreteras que conectan a cantén con otros cantones aledafios,
las parroquias requieren atencion de vias, caminos vecinalesy sefidizacion parafacilitar lallegada de los visitantes.

Hallazgos

Encuesta y entrevistas

Se utilizaron las técnicas de observacion, entrevistay encuesta para el diagnostico y recoleccion de datos.
En un principio seandizé lahistoriay material cinematogréfico del cantén Cayambe. Posteriormente, se entrevistd
al director de interculturalidad del Gobierno Auténomo Descentralizado Intercultural y Plurinaciona (GADIP)
del Municipio de Cayambey se aplicaron los cuestionarios alos 45 representantes de las empresas suscritas ala
Camarade Turismo de Cayambe.

El 93.33% de los encuestados sostiene que hace falta promocionar €l cantdn Cayambe, |0 que revelala poca
importancia en la gestién —tanto publica como particular— para publicitar € turismo del cantén hasta e momento.
El 96% de representantes empresarial es encuestados concuerdan en que les gustaria ver un spot que expongala
historia, cultura, sitios turisticos y gastronomia de Cayambe; y 91% prefiere que el spot publicitario tenga una
duracion entre 30 segundos'y 1 minuto; ademés, reconocen que falta publicidad.

Todos los encuestados convergen en que Cayambe es un cantOn turistico. Actualmente, 58% de la oferta
del turismo se enfoca en € desarrollo de turismo comunitario, que se divide en turismo de aventuray en turismo
cultural, incluyendo actividades de interés gastrondmico. El turismo natural que abarca actividades de
agroecoturismo y ecoturismo abarca € 42% de la oferta turisticadel cantén.

En su mayoria, € sector empresarial tiene interés en que se promocione € potencial turistico de Cayambey
85% de los encuestados desean que € cantdn se promueva mediante Internet y television.

Estos resultados estén concatenados con las afirmaciones del Director de Interculturalidad del GADIP Cayambe
acercade lafaltade turismo en el canton:

Hace fata unagestion pablicaen e tema de turismo, ha existido abandono y desinterés en promover
politicas que apoyen a generar esto; todos las acciones e iniciativas que se tomen son vélidas pues
aportan y suman, pero mientras no exista un compromiso desde las autoridades que sea sostenible
en € tiempo, es complicado. (comunicacién personal)
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Discusion
Marca ciudad

Seguin Loreto y Sanz (2005, p. 6), marca ciudad, es el «nombre, término, simbolo o disefio, 0 combinacion
dedlos que trata de identificar las caracteristicas de la ciudad y diferenciarla de otras ciudades».

Cayambe no ha concebido la gestién de marca ciudad. Es asi que su imagen y eslogan han variado de
acuerdo a los cambios politicos. No obstante, se rescata que en 2012, se cred los términos «Ciudad del sol» y
«Mitad del Mundo» y se elaboro un spot corto e imagen representativa; en 2013 e Ministerio de Turismo lanzo
un video promocionando a Pichincha, nombrando atodos sus cantones, entre ellos, Cayambe (no hubo eslogan);
en 2016, la pagina web de la ciudad se renové y se ensayaron algunos nombres. Una puerta al turismo y Un
atractivo turistico, en los dos casos se incluyé informacion de gastronomia, iglesiasy parques como parte de la
identidad de la ciudad (no se visualiza alguna campafia especifica o gestion de marca, aunque si cambios en las
imagenes).

De acuerdo a Lopez (2004, p. 4), para establecer laidentidad de una marca se debe buscar responder a las
siguientes preguntas.

1. ¢Como se define lapropia ciudad?
2. (Quéedementoslaidentifican?

3. ¢Con quién se compara?
4

¢QUEé utiliza para describirse?

En € punto uno, segln los resultado de las encuestas, se define la ciudad como turistica, tradicional y
cultural. La historia esimportante para la comunidad, ademas de sus costumbres, por 1o que se debe conservar
las tradiciones através de las generaciones, asi como reconocer a sus iconos culturales.

Como respuesta ala segunday cuarta interrogante, Cayambe se identifica con dos premisas. Cayambe en la
mente de |as personas y Cayambe como simbolo, que se fundamenta sobre la base de | os siguientes significados:
atributos, beneficios, valor, culturay personalidad (Kapferer, 1992).

Hay muchos referentes de marca ciudad/pais que usaron estos significados. Bolivia, en 2016 realizé una
campafia, donde destacaron: mistica, aventura, paisgjey cultura. Espafiatambién lo hizo con el eslogan «Necesito
Espafia» y posicionando a la ciudad dentro del arte y la cultura. Inspired by Iceland, reforzé los atributos al
atraer las sensaciones e inspiraciones del pais. Pert, ha construido valor pais sobre e orgullo de su cultura
indigena. Brasil se ha enfocado en la diversidad social. Argentina en la renovacion y la recuperacion de la
riquezadel turismo nocturno.

Como resultado ddl diagndstico y luego de identificar los elementos identitarios de la ciudad, se concluye
gue cultura, valores y atributos son esenciales para Cayambe. En la construccion del eslogan «Te quiero
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Cayambe» se puede identificar el objetivo de la marca ciudad, enfatizando en una emocién de apego haciauna
ciudad que ofrece los significados de identidad elegidos. Laexpresion te quiero y su significado reforzado por
los sentimientos, implicitamente busca que sus visitantes se enamoren de la ciudad y puedan expresar € edogan
como parte de su experiencia

Para reforzar el mensaje comunicacional, se cred un logo compuesto por los siguientes elementos: linea
dibujada de la silueta del volcan de color azul. En €l centro del volcan un circulo espiralado que representa el
reloj incasituado en laciudad. La paleta de colores usado es de tonos brillantes y fuertes. Estos colores también
seincorporan en latipografiadel nombre de la ciudad, Cayambe.

En la pregunta cuatro se contempla a sus competidores directosy grupo objetivo. Al analizar la competencia
de Cayambe se puede identificar a Sangolqui y Machachi; sin embargo, ninguna de las dos ciudades dentro de
la provincia de Pichincha se relacionan con €l volcan, lareservay lamitad del mundo. En la misma provincia,
podria ser considerada su competencia, aungue es una ciudad que, como capital, ha trabajado mas la gestion de
Su marca, tiene mas reconocimiento internacional y ademas es la ciudad més relacionada con la mitad del mundo;
aunque no se le considera como parte de la competencia primaria. Cayambe por su nimero de habitantes, debe
competir con ciudades més cercanas a su realidad, como Machachi y Sangolqui, ciudades que aln no tienen
una marca ciudad definida

El grupo objetivo de la ciudad son los visitantes residentes, potencialesy los inversionistas. Para efectos de
laestrategia se consideraal ciudadano como cliente.

Por consiguiente, las fortalezas de Cayambe se centran en el posicionamiento local de tres tipos de turismo:
ecologico, cultural y cientifico. Tipos turisticos que definen ala ciudad. Se concibe que & ecoturismo o también
considerado turismo ecol égico, para esta propuesta publicitaria, contemplavigjes o visitas alas areas naturales
relativamente inalteradas (incluyendo las areas protegidas). El objetivo es diverso, como disfrutar, apreciar y
estudiar los atractivos naturales. paisgjes, floray fauna silvestres locales; también lugares con riqueza cultural
gue promuevan la conservacién. El turismo cultura se centra en lugares histéricos de la ciudad como €l relgj
inca Quitsato, que también aporta al turismo cientifico a ser considerado la mitad del mundo. Siendo lo més
importante la participacién activa de la poblacion local (Ceballos-Lascurain, como se citd en Parkes, 1990).

Estrategia publicitaria

El éxito de una marca en un mercado depende de dos variables: la frecuencia de contacto con lamarca, de
los potenciales consumidores y la experiencia positiva que tengan con la marca (Marzano, 2012). Por €llo, se
crea un plan publicitario para difundir la marca, que incluye un producto audiovisual con los elementos
representativos de Cayambe. Este video serd @ producto comunicaciona queinicie lainteraccion con laaudiencia
en los diferentes canales. Se pretende proyectar con las imégenes una narrativa de experienciaturisticamilenaria
y ambiental que en e consumidor visual, turista, e incluso el habitante, despierte su interés por ser parte de la
historia, cultura, aventuray ciencia de Cayambe: cuatro ejes de la experiencia.
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En este contexto, € contenido audiovisual parad spot de 30 segundos se define bagjo |os siguientes parametras
técnicos:
» Sinopsis. El cantén Cayambe tiene una arquitectura colonial, representa un legado histérico por lo que
existe un sentimiento de identidad con sus generaciones pasadas, Sitios naturales, culturay gastronomia.
e LogLine Cayambe, d valle de sol, milenario y turistico.
e Story-Line. Cayambe, alos pies del nevado Cayambe, encierrahistoria, cultura, aventuray ciencia.

*  Argumento. El cayambefio y cayambefia reaizando sus actividades cotidianas, en medio de una demografia
natural, con € volcan Cayambe vigilante que sorprende con su majestuosa bellezay conjuga con € misterio
del reloj en la mitad del mundo. La alegria de sus habitantes, su gastronomia y misica armonizan las
actividades cotidianas, asi como las fiestas tradicionales.

Los atractivos turisticos que se visualizan en el spot son:

* Eltemplode sol y lalunade Puntiatsil

e Lareservaecol6gica Cayambe-Coca

*  El monumento en lamitad del mundo conocido como labola

e El casco colonia delaciudad donde figura el palacio municipal, d museo delaciudad, laiglesamatrizy €
pargue central

»  Banearios de aguas termaes de I shigto, las Golondrinasy Oyacachi

e Lascascadasdd Tingo

e Lasiglesiasy templos de laépocacolonial en todas las parroquias cayambefias
* Nevadoy volcan Cayambe

» Diabluma, e persongje principa delafiesta

»  Bizcochos

*  Manjar deleche

Propuesta estética y técnica.

El formato HD (1920* 1080) permite mostrar imagenes en alta definicidn; se exporta una version en menor
calidad para usar en redes sociales; ratio o relacion de aspecto 16:9 que brinda més informacién en el encuadre;
aspecto de las pantallas en las que se proyecta € spot 24 cps (cuadros por segundo). Uso de soportes como
camara sobre tripode, dron y gria; imagenes fijas, aéreas y en movimiento que permitan una narrativa visual
dindmica, predominando los planos generaes (PG).

Mangjo de colores calidos y propios de la banderadel canton —de acuerdo a planteamiento de la psicologia
del color— que se relaciona con el entorno y con la experiencia que se genera en las personas; uso de colores
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calidos que generan la sensacion de movimiento, alegria, actividad, accion, etc. Musicalizacion, mediante una
pista basada en €l uso de instrumentos de viento. Vestimentay maquillaje de |os persongjes naturales, evitando
la manipulacién. Postproduccién, con un montaje ritmico para que se desarrolle lanarracion 'y el concepto.

Estrategia comunicacional.

El cana utilizado por € Gobierno Auténomo de Cayambe es la pagina web institucional y redes sociales
como Facebook; una pagina denominada Gad Cayambe Coordinacién General no tiene registro de actividad
desde su creacion. Los ciudadanos de la ciudad crearon un grupo en la misma plataforma Ilamado Proyecto
Gad Cayambe que sirve de interaccion entre sus habitantes, pero no tiene uso publicitario de la marca ciudad.
Esto demuestra un vacio comunicacional, tanto en el mensaje como en & uso de los canales o plataformas.

Se entiende esta propuesta de narrativatransmedia como «una narracion que involucra varios medios» (Jenkins
y Thorburn, 2003). Cuando se habla de canales de comunicacion —desde |as teorias de comunicacion de la
Escuela Norteamericana— se analizan los diferentes medios. De la misma manera, se considera importante
establecer los cadigos culturales del emisor y receptor desde la semidticay € discurso.

Es asi que los codigos culturales de Cayambe como ciudad y los de sus habitantes tienen como objetivo
presentar a la ciudad y su cultura tanto a los locales como a los foraneos. Tener en claro estos codigos es
importante, asi como lograr proyectarlos. En este sentido, 10s supuestos sociales también han sido analizados,
destacando los econdmicos, culturalesy turisticos de la zona para construir € discurso en € spot publicitario.

Tabla 1
Secuencia de escenas

Sec. Nombre de la secuencia Objetivo dramatico
1 Logo universidad Introduccién
2 Ubicacion Cayambe (nevado) Establecer tiempo y espacio
3 Personas (5 momentos) Mostrar intergeneracionalidad y
espacios turisticos
4 Campo. Dron Mostrar naturaleza
5 Iglesia Exponer arquitectura y religiosidad
6 Camino Revelar la carretera
7 Reloj solar Manifestar la idiosincrasia
8 Gastronomia Mostrar riqgueza comida
9 Diabluma Cultura
13 Créditos Fin

Nota. Elaboracién propia.
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Para determinar la estrategia es necesario aplicar los siete principios de la narrativa de Jenkins y Thorburn
(2003):

*  Expansién vs. profundidad. Expansion, por la participacion de laaudienciaa difundir contenidos mediante
distintos canales, y profundidad, por la accién de la audiencia en busgueda de méas informacién. En esta
propuesta, la expansion y profundidad son importantes, ya que € grupo objetivo eslocal e internacional.
La audiencia de estos dos grupos tiene acceso a los distintos canales tecnol6gicos, especiamente a las
redes sociales, donde Facebook e Instagram son considerados parte de la expansién, mientras que Snapchat,
Pinterest, Twitter y Google+ se usan como profundidad, ya que laaudienciajoven y adulta buscainformacion
en estas plataformas. En este sentido, laexpansién y profundidad van de la mano.

e Continuidad vs. multiplicidad. Los universos creados en | os cand es mencionados en expansion vs. profundidad
tienen coherenciay credibilidad. La multiplicidad se basa en dos sentidos: |os visitantes como habitantes
reconocen los lugares resaltados en € spot publicitario y pueden construir su propia historia en estos
escenarios, por ejemplo, grabando un pequefio video en el sitio. Esto permite |as versiones aternativas de
los persongjes.

* Inmersién vs. extraccion. En lainmersion laaudiencia puede ser parte del universo transmediaal interactuar
en los canales y ser protagonista de las historias, es decir, ser activo en todo este universo con sus likes,
comentarios y feeds. Se promueve gue la audienciaforme parte al integrar su vida cotidianay asi lograr la
extraccion.

»  Construccion de mundos. Relacionado con lo explicado en la continuidad vs. multiplicidad, ya que se basa
en las experiencias del mundo real y e mundo digital. Lainmersién y extraccidn estan implicitas.

e Serididad. Lahistoria subida por la audiencia, contando su propia experiencia en los escenarios de Cayambe,
sirve como fragmentos para la escal eta de una sola historia, donde €l referente es la experiencia personal.
Se transmite en fragmentos, de acuerdo a las multiples entregas en diferentes medios, como Facebook,
Instagram y Snapchat, a ser las plataformas disponibles para videos cortos y que usala audiencia; de esta
manera se logra unaruptura del arco narrativo

e Subjetividad. Esto se determina por los puntos anteriores, donde se indaga la historia mediante diferentes
persongjesy puntos de vista.

» Ejecucion. El trabagjo creado por los visitantes se convierte en parte de la propia narrativa transmedia.
Logrando €l objetivo principal de latransmedia, la participacion del publico y la generacion de contenido.

La convergencia mediatica es implicita en la explicacion de los siete principios de la propuesta, ya que usa
multiples plataformas mediaticas. La cultura participativa también es un punto importante que se consideraen
la propuesta, a ser los visitantes los que construyen historias narrativas con significado. De esta manera se
aprovecha lainteraccion paralograr unainteligencia colectiva; se convierten las acciones e interacciones en un
proceso colectivo.
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Conclusiones

Aunque Ecuador no tiene una politica en la construccion de marca para las ciudades pequefias, Cayambe es
un referente para las ciudades vecinas que también son consideradas potencial es turisticos. Es preciso tener en
cuenta que la culturay la naturaleza son las fortalezas para €l desarrollo de marcas en lazona norte del Ecuador.

La situacion econémica de Cayambe, asi como su estructura, codigos sociales culturalesy situacion turistica,
son una base para la propuesta de gestion de marca ciudad. Al ser una ciudad pequefiay no tener constituida
una politica clara de identidad mediante una imagen, se inicia € trabajo con la identificacion de sus valores
identitarios tangibles eintangiblesy € concepto principal de su marca.

Con los resultados se establecen los pardmetros en los que se enfoca la marca ciudad, asi como todo €
proceso de creacion del spot publicitario que visualiza este nuevo concepto de Cayambe por medio de un mensgje
comunicacional: Te quiero Cayambe.

1. Lacreacion de lamarca Cayambe, asi como el spot publicitario, son € inicio de un trabajo de gestién de
marca, donde las acciones visuales y comunicativas se basan en la estrategia de narrativa transmedia, aplicada
en lapublicidad de vanguardia. Los siete principios de transmedia son labase del desarrollo de cada actividad
transmedia (Jenkins y Thorburn, 2003).

2. Este es un trabgjo novedoso en € Ecuador, ya que aborda el tema de la marca ciudad de forma integral,
con un método aplicabley préctico, considerando alos usuarios como emisoresy receptores de la narrativa
transmedia.

3. Ecuador y sus ciudades, tienen cuatro gjes turisticos: historia, cultura, aventuray ciencia. La experiencia
del consumidor (turistainterno y externo) debeincluirlos.

4. Este modelo puede aplicarse en otras ciudades pequefias del Ecuador, ya que existen 10s recursos naturales
y culturales para la construccion de sus respectivas marcas ciudad, y para e desarrollo del turismo.
Compromiso que no solo debe atribuirsele a gobierno local, sino también a sus habitantes, ya que lamarca
No s un concepto aidado, es parte de laidentidad de dllos, actores principales en la aplicacion de estrategias
relacionadas con transmedia.
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