ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO

FACULTAD DE INFORMATICA Y ELECTRONICA
CARRERA DE DISENO GRAFICO

MARCA PROVINCIA CHIMBORAZO - MARCA CULTURAL.
CAMPANA SOCIAL DE EMPODERAMIENTO CIUDADANO

Trabajo delntegracion Curricular

Tipo: Proyecto Técnico

Presentado para optar a grado académico de:
LICENCIATURA EN DISENO GRAFICO

AUTORAS: MARIUXI PAULETTE CAMPANA ZURITA

SELENA ELIZABETH LOOR SOLORZANO
DIRECTORA: DIS. MARIA ALEXANDRA LOPEZ CHIRIBOGA

Riobamba — Ecuador
2021



© 2021, Mariuxi Paulette Campafa Zurita; & Selena Elizabeth Loor Soldrzano

Se autoriza la reproduccién total o parcial, con fines académicos, por cualquier medio o
procedimiento, incluyendo la cita bibliogréfica del documento, siemprey cuando se reconozca el
Derecho de Autor.



Nosotras, Mariuxi Paulette Campafia Zuritay Selena Elizabeth Loor Solérzano, declaramos que
el presente trabgjo de titulacion es de nuestra autoria 'y |os resultados del mismo son auténticos.
Los textos en el documento que provienen de otras fuentes estan debidamente citados y
referenciados.

Como autoras asumimos la responsabilidad legal y académica de los contenidos de este trabajo
de titulacion; el patrimonio intelectual pertenece a la Escuela Superior Politécnica de
Chimborazo.

Riobamba, 26 de febrero del 2021

= ] '-:'.'H e .’ .III. o A Y %,
/E‘f’f} i / L ;_:""f s _Iu_,;_'g__¢_,mi.;u!5:u )
Mariuxi Paulette Campaia Zurita Selena Elizabeth Loor Solérzano

180496890-5 080426315-0



ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE INFORMATICA Y ELECTRONICA

CARRERA DE DISENO GRAFICO

El Tribunal del trabgjo detitul acion certificaque: El trabajo detitulacion: Tipo: Proyecto Técnico,
MARCA PROVINCIA CHIMBORAZO - MARCA CULTURAL. CAMPANA SOCIAL

DE EMPODERAMIENTO CIUDADANO, hasido minuciosamente revisado por los miembros
del Tribunal del trabajo detitulacidn, e mismo que cumple con los requisitos cientificos, técnicos,

legales, enta virtud €l Tribunal autoriza su presentacion.

FIRMA FECHA

(dia/mes/afio)

gL ]
i

Fi rnado el ect réni cal

Lic. Fabian Calderon Cruz A EAN S0 17/08/2021

PRESIDENTE DEL TRIBUNAL e

MARIA Firmado

Dis. Ma. Alexandra Lopez Chiriboga ALEXANDRA Sitamentepor 17/08/2021
DIRECTORA DEL TRABAJO LOPEZ FOPEZ CHIRIBOGA
, HIRIBOGA  08:39:34 0500
DE TITULACION R O
Firmado
MON ICA digitalmente por
Dis. Ménica Sandoval Gallegos GABRIELA QAENNSSQELABR'ELA 17/08/2021

SANDOVAL GAlBLEGZg;, 10
GALLEGOQS Fecha: 2021.08.
MIEMBRO DEL TRIBUNAL ooooooooooooooo e TR



DEDICATORIA

Dedico € presente trabajo con mucho amor, satisfaccion y orgullo a mis amados padres, Carlos
Campafia y Maritza Zurita, a mi adorada hermana Andrea Camparia, quienes han sido mi pilar
fundamental alo largo de mi vida, a ellos quienes han sido los principales participesy testigos de

mi esfuerzo y que hoy se ve plasmado en este gran triunfo.

Dedico también de manera especial a mis abuelos, “Mami Juanita” Mugquinche, Berthita Mejia y
“Papi Julio” Campafia quienes me criaron con mucho amor y dedicacién, cada logro lleva su
nombre, ellos son mi mayor inspiracion y el motor fundamental para salir adelante en todo lo que

me propongo, en quienes siempre he enfocado mis metas para hacerlos sentir orgullosos.

Por ultimo, quiero dedicarselo ami amuleto delabuena suerte mi perritaNani, mi fiel compariera
durante todas mis noches de desvelo, gracias por toda tu paciencia'y tu amor incondiciona mi

Nanita, y perdon por que hasta e fina de estas palabras no te deje descansar tranquila.

Paulette

Las palabras nunca alcanzan cuando 1o que hay que decir desborda € alma, dedico e presente
trabajo primeramente a Dios, amis padres Maria Solérzanoy Vicente Loor, amis hermanos Javier
y Leonardo, a mis abuelitos Ignaciay Colon, y demés familiares por formar parte de los pilares

de mi vida, por los valores que han inculcado en mi y nunca permitir que me rindiera.

A misamigos, aquellos que estuvieron conmigo parallegar hasta este punto, en especial aDaniela
y su familia por abrirme las puertas de su hogar y dejar que forme parte de ellos, a todos mis

gemplos a seguir que me inspiran amejorar en todos |os aspectos de lavida.

Por ultimo, quiero dedicar estetrabajo a Titi, Yoyoy Y uji.

Sdlena



AGRADECIMIENTO

En primer lugar, agradezco aDios por brindarme saludy vida, por cuidarmey protegerme en cada
uno de mis pasos, agradezco de maneraespecial ami comparierade tesis Selena, por su dedicacion
y trabajo en equipo, pero sobre todo por su linda amistad, sin su ayuda no hubiera sido posible
este gran logro, también agradezco ala Dis. Maria Alexandra Lépez y Dis. Ménica Sandoval, y
a cada uno de los docentes por su guiay preparacion, por compartirnos sus conocimientos, pero

sobre todo por su calidad humana, y su linda amistad.

Agradezco infinitamente a mis amados padres Carlos Campaiia y Maritza Zurita por siempre
motivarme en todo momento, por su a apoyo y sustento, por cada uno de sus consegos, por
forjarme siempre con humildad y valores. A mi querida hermana Andrea Campaiia le agradezco
por ser mi mayor mativacion e inspiracion en mi vida, por confiar en mi y nunca haber dudado
de mi capacidad. Agradecidatambién contodami familiay amigos, que siempre han estado junto
ami en todo momento, gracias por sus palabras de carifio y buenos consgos, sin su apoyo esto

no hubiese sido posible.

Paulette

Una de las cosas més importantes que he aprendido es que nada se puede lograr solo y realmente
quiero agradecer a Dios por guardar tanto para que yo aprenday crezca. Lainvestigacion es una
tarea en equipo por elo quisiera expresar mi agradecimiento a mi compafiera de tesis Paulette
Campafa y de forma especia ala Dis. Maria Alexandra Lopez y Dis. Monica Sandoval por su

guiay colaboracién en este trabajo de titulacion.

Estoy realmente agradecida con mis padres Maria Sol6rzano y Jose Loor por siempre darme su
apoyo y guiarme alo largo de estos afios y principamente en este Ultimo afio, por estar siempre
presentesy ser participes de mislogrosy fracasos, a mis apreciados hermanos Javier y Leonardo
por sus consgos y sus gjemplos hacia mi como hermanos mayores en muchas formas y a mi

familiaen general. A todos |os mencionados mis més sinceros agradeci mientos.

Vi



TABLA DE CONTENIDO

INDICE DE TABLAS.....oceceeeeeteeteete ettt s Xi

INDICE DE FIGURAS ..ottt sttt Xiv

INDICE DE GRAFICOS ...ttt st XVii

INDICE DE ANEXOS.....ooiiieieeeteeeesteeteesesas et st sas s ssasssssessessesassans XiX

[ S 1LY A SR XX

PN TS I T N o T XXi

INTRODUCCION

CAPITULO|

1
11
12
13
1.3.1

1.3.2

DIAGNOSTICO DEL PROBLEMA ...ttt ves st 2
F N 1= 00 o (= =S 2
B [ LS o= Yo o o PSSR 6
OB ELIVOS. ...ttt r b et s e n b e r e n e n e ne e 8

f_.’h‘j[’fj.r'ﬂ {[‘f’r[*rﬂ.!““ LR e L e L LR e e L e R T e e L P L e e L L e T R L R L L L e T P T T o] .+.H

Ul’?j'frivﬂs t.!:p-l_’l.‘l:rl-{.'ﬂ.‘l' CELE L L e LR e L L L L L L T L L e e L R T L e L e e T H

CAPITULO 11

2.
2.1
2.1.1

2.1.3

2.2
2.3
2.3.1

2.3.2

2.3.3

FUNDAMENTACION TEORICA ...ttt eeeeeeeeeeeeeeees e seeeeseseseseeseeeneees 9
ProvinCia de ChilMDOr GZ0..........eiiiieeiiie et eeeee st e s s et e s seae e e s sesaeeassssseeessasseeessnseeesan 9

AN EdenIes RESTOFICOS vrnrassssssrssmsssssssssssssnsnnssssssssesssssssasnssassssssssssssssasssssnsass sssssssssasnninnssss

T e o e S L u e Bl oo

Poblacion

(@2 01 (0] 1=

A R e e e s s
e I D o e e e R e e e R R i e B T R T T s e T T e s e ar

By T e e ea A LAY A Rt Bt e e et .15

vii



R BT T S —————————————. ||
238 Pallat@uga s isisssismesssinssssssnasssssssssasssssasssas s sassssnsassenssssonnsssannsssssnses 1 0
23D PEREPE coeeietinsssssisinmissssssssessnsasssssnsesansasssssssssnsssssnsnnssn sassnstrasasnbassnssrsssnssssnsernsasssssssnsnssasns | 00

2.3.100 Riobambu B T mere T 1

24 Manifestaciones CHIEITRIES oo iecirmcmsssessssse s sssn sass s sss seress ssmmssnsssssnnssmsnsesess 1T

DA T OO i R T e s i LT

2.4.1.1 Manifestaciones SOciales ..o sssrsssssssssn s 19
2.4.1.2 Manifestaciones Ergoldgicas stilIarias ... 29
2.4.1.3 Manifestaciones Ergolo@ioas ERICTICAN . .o o crreeoveeceessr i vssseeissinsessnesassnmmssas e imsassamsesans e 34
2414 ManlfentacTones MOTToIE . . i ori s niosin e spidio s S5 s siieiasiinsas ks san g 645k s ki msfisnn apises 40
2.4.1.5 Manifestaciones Lingtlisticas . usimmiiiinisiimmi s imsssssiissis s
2.4.1.6 Manifestaciones NQrrafivas ....c.....ccoiiiimiiiaississmniissaassssisessrssaesisisieiisssariaisasssiose S8
LA L. T M e e mes P O OGS s s ik o b o i S e i AR
28 Bramd e R e R s i e i
B M e e e e el T AR re. |

2.1 Cariscteristloas fe Moo s s S s S i iaiaiinin i 58
2.5.1.2 FUNCIONES 0B IMAICAL ....oveieiieieeie sttt bbbt ene e 59
2.5. 1.3 EStruCtura de la MaCa......covvuiieirieriesiesie ettt sttt sne e 59
2.5.1.4 CreaCion 8 MaICa .......coveueeieieeecie ettt se st aestesaeneeneesennennenrens 60
25 LB TIPOSAE IMAICA ...t r e e enenre s 61

2520 IMAGEN REAL ...ttt et e 68
2522 IMAGEN TUEAL ... 68
2.5.2.3 IMAgen ESIrAtEgICA .......cuevereeieiieree et 68

253 Reputacion .....mssissssssrssssssssssssssssssssssssssssssasassssrans B 69

25 GESHON U8 MAFTE crerreerrrnssrrassrressrassssessesssssrassrres sssssssrassrsssssssas pranssssnssrsasssesssssnssrs s rrssssns 70

2541 ENLOrN0 08 GESHION ...ttt sttt sne b 70
T N s Ll o0 =0 (T o S 70
2.5.4.3 ConStruCCion de VINCUIOS..........coiriiririeieieeeeeeese ettt 71
PRSI 3 I Lo = o110 7= o [OOSR 71
255 Campafiile s SS——

T s = (o= g 1 o= T TR TRRRRTRRR 75



2.5.5.2 TIPOS A CaMPAMIA ......eeveeveeieite ettt e st sae e e e s re e e stesreentesneeneenes 76

2.5.6  Plan de Branding coresssatsassaciansantasssasisnia ] |

2.5.6.1 Estructuradel Plan deBranding ..o 78

257 EMPOCIrAMIEHTD ovvesrrsrserisrsssssrssssssssssssssisssssssssssssassssnssrssssssssssssssssssnsssssssaassssassnsssssnsass )
2.5.8  Empoderamiento CilgQadamo ... ssssssssssssssssssssnses 9
CAPITULO III

3. MARCO METODOLOGICO.....coooeieeeeeeeeeeteeeeeesiese s sesse s esse s s s sssassessns 85
31 Y= (oo [0 [oo |- HU USROS SUROPPN 85
3.2 T oTo X [N N )Y/ AT = (ol o] [ 85

3.2.1  Investigacion etnografica....e . S -

322 DNagnostico del ProBlemil...... . evesrvssisssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssrsssss Ol
323 Poblocion de eSidio. .. s s s ess srmmssass sess srnssnmsnse s siamssssnsass sbsrsnssnetbll

3.2.3.1 Calculo del tamafio e 1A MUESIIAL........c.veeeiieeeeie et eee e et e et e s s e e s s eaeeesseaeeesas 87
3.3 TécnicaderecolECCiON A UALOS. ......oooi et e e e e e ee e e e e e e e eaeeas 838

3.3.1.1 Modelo encuesta para la creacion de la identidad visual de la provincia de
(@111 0/ ] = /o RS PRSRPRRN 88

o 90
LBe2 D DREFVHCTOMN cevernrnsnssrrerassrnsssssrsssssesssnsssssssssssssssssssrasassnssssssssssstsssssssssnsssssssssntessssnssssssessreen

34 M étodo de disefio de Design ThinKiNg ......cccoceeceiiceeie e 91
3.4.1  Fases de la metodologia de Design THIRKIHG......iiiismimmssmmsssssssssssns 91

P 070 L1 = | RS PRSRURRN 92
Fah1uZ DEFINIT ot 92
R 0 I o (= SO 92
I 3 B I 0o 1] o= TP T T U PSSRSO 93
N T 1 = T TSSO 93

3.4.1.6 Modelo encuesta a Focus Group para la eeccion de la marca provincial —
Lo [ = 94

CAPITULO IV
4. RESULTADOS. .ot ee e e s e ev e ee s et eneseeses e sassesseneesesessesensessenesessenessananens 95
41 EMPALIZAT ... e 95

4101 Tabulacion de Jas EHOHESHIS cssiessisssssssmsssessssssssrnssssssssssasssssnsssssnssssrsassssnsssssrsssss d

3.1.2  Fichasy de 0BServViIETON viaressiarasssasissesstasarass snssasspasasassssssnnsssasnsnsssnssasssmsasarnnasnsnrssnssnrns | 1 2

4.2 DEFINIT et b et r e n e nre 119

4.2.1 Factores Intangibles de la identidad de g provingia.......essmsssssssss | 19



I T S 00 T0] o 1sY 0 L1 o =R 119
4.2.1.2 ManifeStaCiONES CUITUI AIES.........oieeeeeee ettt ettt e ettt e e e e e ee e e e e e e e e e esseraeeeeeeseeann 120
4.2.1.3 Medios de difusiOn identifiCatos. ........ooeeee e e e e e e e e e e neeeeenn 120

4.2.2  Dimension de Empoderamiento.....mmmmissammmmisssssmssssssssssssssssssssssssssss | 0

E e I 01 0] 0ot o F PSSR 120
F.2.2.2 PaltiCIPACION. ...c.ecuiieeiirteieteeste ettt ettt b et e b e e ns e e e e s 120
E 0 T ©0 = oo = (o1 o o ISP 120
B 010700 (= = 10111 ] (o U 120
4.3 o 1= RS S 121

4.3.1  Analisis de la informacion ReQUETTAQ ... ssrsrissssssrssssnsrsssssssssssssssssssssssssssssss | 21

4.3.1.1 Tabulacion de encuestas de FOCUS GrOUP ..........coururerieeriererienesienesie s 121
4.3.2  Estructura del Plan de Bramuifng. ... eoseesssssessssnssssissrsssssssssssssssssssssssasssssssssssssntsss 128
4.4 010 o = OSSR 130

4.4.1  Disenio del ISpIO80 .eimssissssssmsssssssisssssssssssssssssssssssssssssssssss | )0

Bud Ll MaAICa ..o 130
O B Y = o T r= 1 W0 (SN 1Y/ =T o WO 131

4.4.2  Campana de empoderamienio. ... smmmsisisssssssississsssssssssssssssssssssssssssssssrss | 32

4.4.2.1 Model0 de empPOdEr AMIENTO ........coiiireeeree e 152
4.5 LIS S PP R TSP PP PRPI 158
451  Acepfacion de Ia CAMPATNG ....ccoieimsimmmmisiseissmsissmimmssmsmssssssssss s sssssssssiss s 158
4.5.1.1 Likes de la Fanpage de la marca en Facebook..............ccoocoriiniiniinicsccnccce 158
CONCLUSIONES......c ettt ettt et et e e s b e e sae e saeeeabeebe e saeesaeesaes 159
RECOMENDACIONES..... ..ttt sttt n e b naeas 160
GLOSARIO

BIBLIOGRAFIA

ANEXOS



INDICED

E TABLAS

Tabla 1-2: Tabla de proyeccion de la poblacion chimboracense 2010-2020 ........ceeveveeeeennene. 12
Tabla 2-2: Poblacion aproximada de Chimborazo............cccoeereereincinerse s 13
Tabla 3-2: Manifestaciones populares culturales-Chimborazo - Taxonomiajerarquizada........ 18
Tabla 4-2: Manifestacion Social - Familia.......cccooeieieenisesesese e 19
Tabla 5-2: Manifestacién Social - Parentesco, Asociacion y Grupos Domésticos.................... 20
Tabla 6-2: Manifestacion Social - Trabg0........ccocveviiieieicc e 22
Tabla 7-2: ManifestaCion SOCIal - FIESIaL........ccoieeiirireere e 22
Tabla 8-2: ManifestaCion SOCIal - MUSICA ........cceveirireiiresese et 24
Tabla 9-2: ManifestaCion SOCIal - DANZa..........ccceoueieirenineese e 25
Tabla 10-2: Manifestacion SOCIal - TEAIIO........ccueereririririe e 26
Tabla 11-2: ManifestaCion SOCIal = JUBJO.........cierueeeeereereresesie e seeeeesse e sseseeseeeeseesesseasenes 27
Tabla 12-2: Manifestacion Socid - Indumentariay ACCESOMOS.......c.evvveevieseeieerieseeee e 28
Tabla 13-2: Manifestacion Ergoldgicas utilitarias - Gastronomia...........cceceveeceereieeceeseseenne. 30
Tabla 14-2: Manifestacion Ergologicas utilitarias - Vivienda..........cocoeenenncnsencicnccnene 31
Tabla 15-2: Manifestacion Ergologicas utilitarias - TranSporte...........coeeeeereeeneeesecesieeseenes 32
Tabla 16-2: Manifestacion Ergologicas utilitarias - Artefactos .........oeveereneeneesecece 33
Tabla 17-2: Manifestacion Ergol6gicas estéticas — Arte, AJOINOS.........coeeerererenenenecenieereenes 35
Tabla 18-2: Manifestacion Ergoldgicas estéticas - ArteSania.........ccceveeeevieseeieesieseeieese s 37
Tabla 19-2: Manifestacion Ergol6gicas estéticas - Instrumentos Musicales...........coooeereeenee. 38
Tabla 20-2: ManifestaCion MAgICas - Magia.......ccevveeeerererenenieseeeeesese e seesee e seeeeesse e nes 40
Tabla 21-2: Manifestacion Méagicas - Animismo, Mang, Fetichismo, Toteismo....................... 41
Tabla 22-2: Manifestacion Magicas - REIGION.........ccccoeceiiiieie e 42
Tabla 23-2: Manifestacion Magicas— MedicinaPOPUIar ............ccoccvenennensenee e 43
Tabla 24-2: Manifestacion Linguisticas — Lengual/ldiomaL...........cc.coeeeierenenenenenseseceseeseeees 45
Tabla 25-2: Manifestacion LingUiStiCas — JENQa ......ueveeeererienesieneeeeeeseseseesieseeseeseeesessessenes 45
Tabla 26-2: Manifestacion Linguisticas — Dicho, Apodo, Onomatopeya, Mimica................... 46
Tabla 27-2: Manifestacion Linguisticas — Frase EXPreSiVa........ccoceveeeeeeeeseseseneeseeseesesesnees 47
Tabla 28-2: Manifestacion Narrativas — Mit0.........coevrerirerenese e 48
Tabla 29-2: Manifestacion Narrativas — CUBNEO ........cveerirerereriereeeeeeese e 49
Tabla 30-2: Manifestacion Narrativas — Caso, Fabula, Chiste........coooveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeen 50
Tabla 31-2: Manifestacion Narrativas — LeYeNnda..........ccccvvvrererereieeinesese e 51
Tabla 32-2: Manifestacion POELiCas — CanCiON..........ccuveiirirenieniereeeeesesie s 52

Xi



Tabla 33-2: Manifestacion Poéticas — Romancero, Refran, Adivinanza, Retahila, Contrapunto,

AMOITiNO, LO8, ChIQUAIO .......coiuiieiee ettt esee e eneas 54
Tabla 34-2: Manifestacion PO&iCas — COPla..........ccccviireeieiiese e 54
Tabla 35-2: Manifestacion PO&LICaS— POBMAL...........cccciiiiiriiicireeee s 55
Tabla 1-3: Poblacion chimboracense 2001 — 2010 .........cccoeeiiinenrienseneeeeee e 86
Tabla2-3: Dat0SAETONMMUIA. ..o 87
Tabla3-3: Fichade ObSEVACION .........cc.ciiiice e 91
Tabla1-4: Tabulacionderango deedad ..........ccocveeeieiieie e 95
Tabla2-4: Tabulacion derangO dEUENEND ......ccuoivi et sre 96
Tabla 3-4: Tabulacion derango dE CANtONES..........ccueieieeriesieee e ete e e e e sreeeenre s 97
Tabla4-4: Tabulacion derango de ESIUAIOS .........ccerveeeeeieeee e 98
Tabla5-4: Tabulacion derango deautoidentifiCaCion ............covvveerereieieeieece e 99
Tabla 6-4: Tabulacién de chimboracenses orgull 0sos de pertenecer alaprovincia.................... 100
Tabla 7-4: Tabulacion delos colores delabanderade Chimborazo.............ccoveeiiencnncneneene 101

Tabla 8-4: Tabulacién delos €l ementos mas representativos delaprovinciade Chimborazo....102

Tabla 9-4: Tabulacion: ¢Cree usted que se esta perdiendo su identidad como
ChIMDOTACENSE?. ...ttt b et st e et sesae st 103

Tabla 10-4: Tabulacion de las manifestaciones culturales sociaes, ¢cud le parece la mas

(1= 0= 01 V7= O S 104
Tabla 11-4: Tabulacién de las manifestaciones culturales ergol 6gicas Utilitarias, ¢cudl le parece
[AMAS FEPIESENTALIVA? ..ottt st e st e s re e tesae e s e s tesaeestesreennenneas 105
Tabla 12-4: Tabulacion de las manifestaciones culturales ergol dgicas estéticas ¢cudl le parece la
MBS FEPIESENLALIVEA? ... .. eeiveiieetecteeeeste st e ettt e st e st e te st eesa et esae e testeeseestesseesesaeensestesnsessesreensensens 106
Tabla 13-4: Tabulacion de las manifestaciones culturales mégicas ¢cud le parece lamas

1= 01 = = 01 Y= P 107
Tabla 14-4: Tabulacion de las manifestaciones culturales linglisticas ¢cudl le parece la méas
= 0= 01 V7= O 108
Tabla 15-4: Tabulacion de las manifestaciones culturales narrativas ¢cud le parece la mas
(1= 0= 01 V7= O S 109
Tabla 16-4: Tabulacion de las manifestaciones culturales poéticas ¢cud |e parece lamés

1= 0= = 01 Y= P 110
Tabla 17-4: Fichade observaCion — ALQUSI ..........coererieieieesese et 112
Tabla 18-4: Fichadeobservacion — Chambo ..........cccoiiineniieneeeeeses e 113
Tabla 19-4: Fichade observacion — ChUNCNI .........c.oceiiirinen e 113
Tabla 20-4: Fichade observaCion — COlta........cccceeereieieieesese et 114
Tabla21-4: Fichade observacion — CUMandA............coeueirerineseneseseeeeeee s 115



Tabla22-4: Fichade 0bSarvaCiOn — GUEIMOLE. .........eeeiiereeeeieereee s sereeessereeesesaeesssereesssereesseanees 115

Tabla23-4: Fichade observacion — GUEINO............ccoueiriinieiieieeseesee s 116
Tabla 24-4: Fichade observaCion — Pall alanga...........coeveererinesenesieseeeesese e 117
Tabla 25-4: Fichade 0bservaCion — PENIPE.........ccoeieieieerese e et eeneeneas 117
Tabla 26-4: Fichade observacion — Riobamba............c..ccoeiiiiiiii 118
Tabla 27-4: Planificacion deredes SOCIAIES..........ccuov i 152

Xiii



iNDICE DE FIGURAS

Figura 1-1. Arbol de PrODIEMES ..........cvvveveceeeeeeeeeeeeeeeteeeeesee s eest s senss s enss e snsnsnesnenes 5
Figura 1-2. Mapa politico de ChimbOrazo. .. .......ccccceveieeiese et 9
Figura 2-2. Estructurade poblacion econdmicamenteactiva. .. ......cccoceveeveveceeresesceese e 11
Figura 3-2. Porcentgjes de autoidentifiCaCion ...........cccceeeiiieccese e 12
Figura4-2. EStrUCIUrQdEMEaICA........ocueeeieeeee ettt st nee e 60
Figura5-2. Ejemplo delogotipo. .. oot 62
Figura6-2. EJemplo deiSOtiPO. .. cecciiieeciecie ettt st et n e e 62
Figura7-2. EjemplodeimagotiPo. .. ...cooeieiieie et nee e 62
Figura 8-2. EJemplo deiSOl0g0. .. ..ceoiiiririiiiesiestei e 63
Figura 9-2. Ejemplo de desCripCion e MaICA.......ccevveeeeeeeeeesiesie et 63
Figura 10-2. Ejemplo demarcade produCLOS ..........c.coeeeerereereese et 63
Figurall-2. EjemplodemarCadeSErVIiCIOS ....ccccieeieieceesie ettt eae e st 64
Figura12-2. Ejemplo demarCaCOlECtIVA........c.ccceeieiiieeie et 64
Figural3-2. EjemplodemarCageneral ...........coooeoeoeeieininesesese e 64
Figura 14-2. Ejemplo de marcainterNaCional ...........cccoeeerrreerereeeese e 65
Figura15-2. EjemplOo demarCaparagUas ..........cc.ceeeereeeenienueereeseeseeseeseeeeessesseeneesnessesssesneensesees 65
Figura16-2. Ejemplo demarCaVvertiCal ..........ocooeeveiieeeii e 65
Figura17-2. EjemplodemarCaterritorial ............cooeiieieiiieeere e 66
Figura18-2. EjemplodemarCacultural .............ccceeceiiieeiiiicee e s 67
Figural-3. Fasesdel Design ThinKiNg. .....cccoceevrieeieie e 92
Figural-4. PropuestademarCal.........cccoieceiiiiieiieiiciesesee e ste et s ste s ae e e e nesreennenne s 127
Figura2-4. PropueStademMarCaZ ..........coceieeeerieieese et eee et ee st e e s ee st seeseesreeneeneeas 127
Figura 3-4. PropueStadeMarCas3 ..........cooeieeerieierene e ree et e e te e seesreenee e 127
Figura4-4. Estructuradel Plan de Branding. .. .....cccccecveceeneiiese et seesie s sse e sne s 128
Figura5-4. Andlisisdela Situacion actual de Chimborazo..........cccccvveceeveieecese e 128
Figura6-4. Definicién demision, ViSiONy ODJELIVOS...........covierereneneieeeeee e 129
Figura7-4. Seleccion de eStrategiaSy target ........ooeoererrerireneereeeee et 129
Figura8-4. MarCafinal .........ccooueiiirise e 131
Figura 9-4. Portada del Manual dEMalrCa..........cceevevuieeeiiiiiese et 131

Xiv



Figura1l0-4. Objetivodel Manual EMaICa.........ccecuevuieeerieiiece et 132

Figura 11-4. MiSiON @ MaICA........ccceiieiieiieeiesieeeee st ettt ae st st sreeaestesaaessesreennenneas 132
FIgUra12-4. ViSiON 8 MAICA......cceiueeeeeieeie e siesesie ettt e e e e esestessesaeseeneeeenennes 133
Figura13-4. ValOreS QB MaICA. ... .covieeerieee e eeeie sttt te et sreeneesaeeneestesneeseesreeneenaeas 133
Figural4-4. Lineade enfoqUue demMarCa.........cccveeeeeiieceese ettt 134
T UL B Lo [ 1o Tt 134
Figura 16-4. INtrOAUCCION .......ccuecueeiiieicee ettt sttt ere e te e e e e tesneennes 135
Figura 17-4. Seccion 2 del manual deMarCa........coeveeeeeeeisesese e 135
Figura 18-4. FIlOSOfiade MarCa........cccoueiiiiiiiseieeeeee sttt enn 136
Figura 19-4. ConstruCCiON 1SOI0Q00 ......couvruerriieriesieieieieee sttt s see e e neenes 136
Figura 20-4. FONOLIPO B MAICA........eieeeerieeeesieeeeiesteeee st seee e steeneeste e eneesaeeneessesneeseeseeensenaeas 137
Figura 21-4. REPreSENTACION. .. c..ccueeeieieeiesiesiesesieseeeeee s te st ste st eee e e e seesessesseseeseenseeenenns 137
Figura 22-4. ConstrucCiony MOAUIBCION. ..........coerueieieieeee e e seeee et seeeeneenes 138
Figura23-4. Areade proteCCion 08 MEICA. ...........evcvrveeveceereeeereesesesseesessssssesssseseessesessassssessanens 138
FIgUra 24-4. CrOMALICA. .. ..ecceiieeeeeie ettt te s be e s beeaeetesaeenaestesneessesreennenneas 139
Figura25-4. Significado delaCromEaLCAL ........ccoeeeveiieiesiiie e ene s 139
Figura 26-4. CromaticCaversion COrPOTaiVAL ........coeueeeeeeresesesieseeseeseesessessessessesseseessesessenses 140
Lo UL 2y S W oo o | - - DTS URRS 140
o O] = 2 S o Yo 0 o | = = PR 141
FIQUIa 29-4. TEXIUIBS.....ccueieeieiti et ste ettt ettt e et e s te st e esaesbesreentesaeensestesnsessesreensensens 141
Figura 30-4. Tamafio minimo de reprodUCCION ...........corereerieerieeseeereee e 142
Figura31-4. Seccion 3del manual dEMEICA.........cccvivieeeriiiiece e 142
Figura32-4. Versiones ColOr COMPOIaLIVO ........ciuireereriieeesieseestesteeaesteseessesreeaesresaeessesreesesnens 143
Figura33-4. CromaticapositivVO/ NEJALIVO ........cceeeuiiiiceece ettt 143
Figura34-4. VarianteSy OlTOS USDS ........ccueruerrerrerrereereeesessessessessessesseseesessessessessessessessenssnnenes 144
Figura35-4. VarianteSy OlTOS USDS ........ccueruerrerrenrerrereeeessesiesressessesseee e esse s s snessessesneseneess 144
Figura36-4. Seccion 4 del manual dEMEICA.........cccviuieeeriiieere e 145
Figura 37-4. USOS INCOITECLOS. .. .uveiveiuieiiesieeiesteeeetesteeaes e saeestesteesaessesseesesseessessesnsessesseensessens 145
Figura38-4. Seccion 5del manual e MarCa..........ccourerrereeinirereeree e 146
FIQUra 39-4. TAEIENTA. .. c.eoveeeeeeeieirieeeie ettt 146
Figura40-4. HojasmembretadaSy CarPatas .........ccerereereereiieresieee e see e see e eee e 147
Figura4l-4. Agendas/ CUAOEINOS. ........coviuieieieeieee st eee e e te e aesre e sae e aestesnaessesreensenne s 147

XV



Figura42-4. FUNAas ECOIOQICAS........cueiierieiieeiesteseeste st ete e s te e ae s e sseesaesreesaestesnaessesreennennens 148

o U= 2 - o PSSR 148
FIQUIr @ 44-4. GOIBSUNISEX ..cuveveeueeeesueeneeaieeeestesseansesseeeessesaeessesseansessesseensesseensessesnsessessesnsessens 149
Figura45-4. Camisetas UNiSEX Y ElIQUELES .........ooeerierieiereree et ee e 149
Figura46-4. Redes sociales - FACEhOOK ..........ccovceeiiiiiiese e 150
Figura47-4. RedessoCial@S- INStAgram .......cc.ciiieeiiiieeese ettt st re e nne s 150
Figura 48-4. PUDIiCACIONES..........cceiiiiicee ettt ettt ettt st et e e e stesnnennas 151
Figura49-4. Contraportadade Manual deMarCa..........cccevvreerrieeiene e 151
Figura50-4. Foto de Perfil paraFacebook elnstagram............cocoveeeerincceneneeereeese e 153
Figura51-4. Foto de Portada para FaCehook ...........cooeeieriiienr e 153
Figura 52-4. Aplicacion €N FaCEDOOK .........ccccuiererierieieieeseseste e seesee e esseese st sse e seeneeeenenss 154
Figura53-4. AplicaCion €N INSAgraM ........cccoiiirieriiersie e 154
Figura54-4. ManifestaCiones CUITUIAIES .........ccooieiiiieeeere e 155
Figura 55-4. ManifestaCiones CUITUIaIES .........ccooieiiiieeeeee e 155
Figura56-4. ManifestaCiones CUItUIAIES .........cccceeeieiiieeece ettt 156
Figura57-4. Frases de empoderamientO .........ccceceeeeiieeesiiie e seeee st sie s sre e aenne s 156
Figura58-4. Frases de empoderamiento .........cocoeeerereeriereiee e seee e ee e ee e 157
Figura59-4. ManifestaCiones CUItUIAIES .........ccvceeciiieieeecie et sttt nne s 157
Figura60-4. LikesdelaFanpagede Facebook ............ccooeriiierineeeese e 158

XVi



iNDICE DE GRAFICOS

Grafico 1-4. Porcentgjederango de edad ...........ccooeeciiieiie e 96
Grafico 2-4. Porcentgje de rango de QENEIO........ocuvieeiiieeiee ettt 97
Grafico 3-4. Porcentaje de rango de CantONES...........coouviieeecieciese ettt 98
Gréfico 4-4. Porcentaje de rango de StUAIOS. ......cc.veverireriesierieeeeee e 99
Gré&fico 5-4. Porcentgje de rango de autoi dentifiCaCion ...........ccoceeeeeenesieseseseseeeeeeeseneens 100
Gré&fico 6-4. Porcentgj e de chimboracenses orgullosos de pertenecer alaprovincia............... 101
Gré&fico 7-4. Porcentgj e de rango de colores de la bandera de Chimborazo...........cccccoveeeuene. 102

Grafico 8-4. Porcentgje de rango de los ementos mas representativos de la provincia de
CRIMDOIAZO. ... ettt sttt ettt st bbb e et e st e s sae st 103
Grafico 9-4. Porcentgje de rango de la pregunta: ¢Cree usted que se esté perdiendo su identidad
COMO ChIMDOTACENSE? ...ttt bbbttt b bbb ae st 104
Grafico 10-4. Porcentaje de rango de manifestaciones culturales sociales, ¢cud le parece lamés
1= 0= 01 Y= PSS 105
Grafico 11-4. Porcentaje de rango de las manifestaciones culturales ergol bgicas utilitarias, ¢cul

le parece |amas rePrESENLALIVA? .........cceeiee et e e tesneennas 106
Gréfico 12-4. Porcentgje de rango de las manifestaciones culturales ergol gicas estéticas ¢cudl

le parece 1a MaS rePreSENtAIVA?..........cccviieiieer ettt se s s s 107
Gréfico 13-4. Porcentaje de rango de las manifestaciones culturales magicas ¢cud le parece la
QP e 0= = 1= AV S 108
Gréfico 14-4. Porcentgje de rango de las manifestaciones culturales linguisticas ¢cudl le parece
[ MAS FEPIESENLBLIVA? ... eveeeeeeeieeeeee et ste e e e ressestestestesee e e e e seeseesestessenseseneeneesensensenes 109
Gré&fico 15-4. Porcentgje de rango de las manifestaciones culturales narrativas ¢cudl le parece la
QP s 0= = 1= AV S 110

Gréfico 16-4. Porcentagje de rango de las manifestaciones culturales poéticas ¢cud le parece la

QT S €= 01 (== 1= Y= U 111
Gréfico 17-4. Porcentaje de rango de edad del FOCUS Group..........cccveeeuirereneneereeeneeennneens 121
Grafico 18-4. Porcentaje de rango de género del FOCUS Group ........cccvveeeveevieeeesiesieeiesie e 122
Grafico 19-4. Porcentaje de profesiones de los participantes del Focus Group............ccue.e..... 122
Grafico 20-4. Porcentaje de agrado con laparte del FOCUS Group.......cccveveevieeeesesieecvesie e, 123
Gré&fico 21-4. Porcentaje de caracteristicas de eleccion de lamarca del Focus Group ............ 124
Grafico 22-4. Porcentaje de opinidn de lacromaticadel FOCUS Group........cccveeeveeeecveseeeneenn, 124
Gréfico 23-4. Porcentgje de atractivo de lamarca segiin € FOCUS Group..........ccceeeeerereeveen 125

XVii



Grafico 24-4. Porcentaje de reconocimiento de la marca segun € Focus Group.....

Grafico 25-4. Porcentaje de consideracion de marca es funcional parala campana

XViii



iNDICE DE ANEXOS

ANEXOA: CUESTIONARIO DE ENCUESTA DIRIGIDA A LOS POBLADORESDE LA
PROVINCIA DE CHIMBORAZO

ANEXO B: CUESTIONARIO DE ENCUESTA DIRIGIDA AL FOCUS GROUP
CONFORMADO POR DISENADORES

ANEXO C:  POST DE LA PAGINA DE FACEBOOK E INSTAGRAM

XiX



RESUMEN

El objetivo de este proyecto fue disefiar una marca provincia cultural de la provincia de
Chimborazo como base de una campafia social en plataformas digitales para el empoderamiento
de la ciudadania mediante el andlisis de elementos simbdlicos, tradiciones y costumbres. Se
analizdé mediante la metodologia de Design Thinking por Tim Brown en la cual se emplearon
softwares gréficos e instrumentos de investigacion para la creacion del disefio de Marcay d
desarrollo del plan de Branding para las diversas piezas gréficas y su aplicacion en la Campafa
social de empoderamiento, para su posterior distribucion en las redes sociales. Posteriormente
con la utilizacién de fichas de observacion y encuestas se pudo obtener informacion detallada y
varios datos caracteristicos por cada uno de los cantones y con esto se hizo énfasis en la
importancia de las manifestaciones culturales de la provincia de Chimborazo. Para la aplicacion
de lamarca se determinaron las manifestaciones mas relevantes de la provinciay en el caso dela
campaiia se manejé un plan de branding para su posterior aplicacion donde se observo lareaccion
del publico objetivo. Se obtuvo como resultado un alto impacto no solo visua sino también
emocional debido a que através de los aplicativos de identidad visual en redes sociales se logrd
generar un incentivo de los chimboracenses a conocer més del territorio al que pertenecen. Se
concluydé que la marca cultural provincia transmitio y generé emociones reforzando e
sentimiento de pertenenciaa la provincia de Chimborazo, dado a que e publico objetico se sintio
identificado. Se recomienda a los disefiadores redizar una recoleccion de informacion de

investigaciones previas paralograr una correcta aplicacion de identidad visual.

Palabras clave: <DISENO GRAFICO>, <IDENTIDAD VISUAL>, <PENSAMIENTO DE
DISENO>, <EMPODERAMIENTO>, <CHIMBORAZO (PROVINCIA)>, <REDES
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ABSTRACT

The objective of this project wasto design a cultural brand for Chimborazo province as the source
of asocia campaign on digital platformsin order to empowering citizens through the examination
of symbolic elements, traditions and customs. It was analyzed applying the Design Thinking
methodology by Tim Brown, which uses graphic software and research instruments for creating
the Brand design and developing the Branding plan for the graphic pieces and their applicationin
the empowerment social campaign, and later distribute it on social networks. Subsequently
employing the observation forms and surveys it was possible to obtain detailed information and
characteristic data for each canton emphasizing the importance of cultural manifestations of
Chimborazo province. For the brand’s presentation, the most relevant expressions of the province
were determined and a branding plan was managed for the campaign, then with its application the
reaction of the target audience was observed. Asaresult, ahigh visua and emotional impact was
accomplished because of the sense of belonging generated through identity visual applicationsin
socia networks. In conclusion, the province cultural brand engendered and transmitted emotions
that reinforced the feeling of ownership in itsinhabitants because the target public felt identified.
It isrecommended for the designersto collect information from previousinvestigationsto achieve

acorrect application of visual identity.

Keywords. <GRAPHIC DESIGN>, <VISUAL IDENTITY>, <DESIGN THINKING>,
<EMPOWERMENT>, <CHIMBORAZO (PROVINCE)>, < SOCIAL NETWORKS>
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INTRODUCCION

Un pueblo o estado no puede sobresalir sin la creacion de una marcaterritorial que respalde cada
una de sus caracteristicas, valores, costumbres y tradiciones que ayude a identificarlo. Al
constituirse con caracteristicas especificas de su territorio y su gente, las cuales generan una
mayor captacion del publico externo, y especialmente de sus propios habitantes. ES por eso, que
se ha llevado a cabo la creacion de una identidad gréfica pregnante y eficaz que determine las
caracteristicas principales de un territorio, € cua motiva y se vuelve atractiva en € ambito

turistico y econémico de la provincia de Chimborazo.

El presente trabagjo de titulacion estd enfocado a la creacién de unaa MARCA PROVINCIA
CHIMBORAZO - MARCA CULTURAL. CAMPANA SOCIAL DE

EMPODERAMIENTO CIUDADANO, ya que en € &mbito de posicionamiento de identidad
cultural no se ha dado la importancia correspondiente para generar ese entusiasmo en los

pobladores de la provincia, y sentirse orgull osos de ser parte de lamisma.

Este documento esta constituido por cuatro capitulos, en el Capitulo |, se encuentrael diagndstico
del problema en € cua se expone la problemética de la poblacién chimboracense acerca de la
faltade pertenenciahacialaprovincia, lajustificacion, €l objetivo general y objetivos especificos.
Dentro del Capitulo 1, se observa la fundamentacion tedrica donde se indica la informacion
genera de laprovinciay las diversas manifestaciones culturales que se encuentran presentes en
cada canton, ademés de conceptos técnicos para el desarrollo de lainvestigacion. En € Capitulo
[11, se encuentra el marco metodol6gico, en € que figura la metodologia de Design Thinking, la
muestra de la poblacion ala que se le aplico la encuesta para conocer 10s elementos identitarios
de Chimborazo. Y finamente, en el Capitulo 1V, se encuentran tabulaciones de los instrumentos
aplicados, la propuesta final de disefio de marca, la campafia de empoderamiento y las

conclusiones'y recomendaciones obtenidas.



CAPITULO 1

1. DIAGNOSTICO DEL PROBLEMA
1.1 Antecedentes

La creacién y aplicacion de la marca ha tomado relevancia en los Ultimos afos, la misma que
busca dejar una huella indeleble en la mente de los espectadores; una huella que sea realmente
inconfundible, memorable, que permita volver a vivir esa experiencia, y que deje impregnados
momentosy experiencias. La creacion de una marca se la puede relacionar con la percepcion que
se tiene de | as personas sobre una entidad, la misma gque tiene como objetivo evolucionar en sus
mentes. Determinando desde la vision comunicacional, lamarca, tiene una esencia gue vamucho
maés allddel proceso publicitario y del marketing en general, la American Marketing Association,
explicalamarcacomo: “el nombre, término, disefio, simbolo, sefid o cualquier otra caracteristica
gue ayude a identificar un bien o un servicio de un vendedor a diferencia de los demés

vendedores” (AMA, 2015).

La importancia de la marca radica en su capacidad de sintetizar en cada uno de los elementos
tangibles, sentimientos y experiencias que son intangibles para una entidad, los mismos que han
ayudado a dar una identidad propia. La mente de los seres humanos tiene la capacidad de crear
representaciones mentales en la que va clasificando simbolos, palabras o caracteristicas de algo
determinado, y formarla en unaidea principal de ese algo. Estas representaciones mentales son
conacidas como “mapas mentales”, los cuales resumen €l conocimiento que cadaindividuo tiene
de agudlo que le rodea. Pero este conocimiento, estos mapas mentales, seran parciales,

simplificados y distorsionados” (Holloway, L., and Hubbard, P. 2001)

Las meores marcas [levan consigo una garantia de calidad, pero unamarca es un simbolo mucho
mas complgjo. Puede tener hasta seis significados (Kapferer & Laurent, 1992): atributos, beneficios,
valor, cultura, personalidad y consumidor. El concepto de personaidad de una marca fue
planteado por Aaker (1995) y con € pasar del tiempo ha sido perfeccionado y popularizado por
lainvestigacion de Jennifer Aaker (1998) y se ha convertido en una de las herramientas de nivel
estratégico que ayuda a cumplir con sus objetivos planteados como entidad. Para Kotler “la
imagen de una ciudad es lasumade creencias, ideas e impresiones que una personatiene de ella.
Las iméagenes representan la simplificacién de un gran nimero de asociaciones y trozos de
informacion conectados con la locaidad. Son un producto de la mente que trata de procesar y
esencializar enormes cantidades deinformacién sobre un lugar”. (Kotler, et a, 1994). Paralacreacion
de una marca territorial se tiene como influencia muchos factores, asi como en la percepcién de
lamisma; entre estos factores estan: |as caracteristicas propias de la ciudadania, su estatusy poder

politico, la poblacién, nivel socioecondmico, nimero y rango de instituciones nacionales e



internacional es ubicadas en la ciudad, su localizacion (clima, atractivos geogréficos, suelo..), asi
como su pasado historico, tradiciones, costumbres, cobertura de los medios de comunicacion, su

valor cultural o de turismoy su disefio fisico.(Avraham, 2002)

En el Ecuador en los dltimos afios, la creacion de marca ciudad ha sido considerada como parte
del auge de las experiencias de desarrollo local, es por eso por 1o que Vaarezo y Torres comentan
gue el desarrollo en € pais estd enlazado con la descentralizacion estatal, la participacion

ciudadanay la gobernabilidad democrética. (Valarezo & Torres, 2004, p.25)

En la provincia de Chimborazo también ha sido consideradaimportante |a creacion de una marca
territorial, que pueda identificarla de la mejor manera, y sobre todo pueda diferenciarla de las
demés provincias dd resto del pais. La provincia de Chimborazo esté situada en la regiéon sierra
centro del territorio ecuatoriano, limitada con las provincias de: Tungurahua (norte), Cafiar (sur),
Morona Santiago (este), Bolivar y Guayas (oeste). Estaes unadelas provincias que se caracteriza
por poseer uno de los més altos nevados de todo € mundo, el Chimborazo, € mismo que es uno
de los elementos mas caracteristicos de Riobamba, 0 méas conocida también como “La Sultana de
los Andes’, cabecera cantonal. Sin embargo, tanto pobladores como extranjeros desconocen que
es unaprovinciadiversatanto cultural como geogréficamente, esto se ve reflgjado en los cantones
gue laconforman qué son: Riobamba, Alausi, Colta (conocido como VillaLaUnion Cagjabamba),

Chunchi, Guamote, Guano, Penipe, Pallatanga, Chambo y Cumand& (EL UNIVERSO, 2002).

Dentro de los lugares que sobresalen de la provincia de Chimborazo se puede denotar que la
caracteristica principa es la riqueza de sus paisges y la de sus manifestaciones populares; los
mismos que han servido como inspiracién parala creacion de piezas artisticas delaregion, en las

gue se ven plasmadas la belleza de sustierras, la cultura chimboracense y la calidez de su gente.

Ecuador, muchas de sus provincias y ciudades, también han adoptado unamarca para si mismoy
se ha unido a la tendencia mundial que impulsa a las naciones a vender sus identidades con un
objetivo claro de reconocimiento y diferenciacion, que les permita obtener una ventga
competitiva, misma que debe provocar un beneficio directo alos productores|ocales de diferentes
bienesy servicios de exportacidn. Ahora, la connotacién que € branding de naciones debe tener,
distaen ciertos conceptos de su concepcion puraque dentro del marketing se aplica para productos

y servicios.

Lacreaciony aplicacion demarcasterritorial hasido una cuestion fundamental parapoder adoptar
e marketing como filosofia y como técnica de gestion. El Marketing de Ciudades buscard la
satisfaccion de necesidadesindividuales, para, alargo plazo, favorecer alacomunidad en general.
Es decir, tendra la finalidad de responder a necesidades de su publico objetivo; y megorar la

calidad global y la posicion competitiva de la ciudad. (Elizagarate, V. 2008). Pero, € Marketing de



Ciudades ha de entenderse como una nueva manera de gestionar |os recursos urbanos, s no
también ha sido utilizado para concientizar a la poblacion en ciertos temas de importancia socid,
a igual como herramienta promocional territorial, y sera necesario desarrollar una serie de
précticas que ayuden a comprobar el impacto y el posicionamiento éptimo de estas estrategias

aplicadas en €l territorio alrededor de un mercado altamente competitivo.

El Marketing de Ciudades abarca “la planificacion, la gestion y el control consecuente de las
relaciones de intercambio de una ciudad con sus mercados objetivos”. Es por eso que en los
ultimos afios la creacion de camparias sociales en ciertos paises y ciudades se ha considerado
como una de las estrategias més importantes para que ayuden o motiven a la poblacion a sentir

ese empoderamiento o sentimiento de orgullo por €l territorio en e que nacieron.

Con todo lo mencionado y en funcion del proyecto de Manifestaciones Culturales Populares de
Chimborazo, de la Escudla de Disefio Gréfico, este proyecto propone la posibilidad del
empoderamiento ciudadano, a través del conocimiento de las manifestaciones culturaes

populares de la provinciay como cimiento la Marca ciudad provincial.

Planteamiento del problema.

Actualmente, las personas se encuentran en un mundo cambiante, con el proceso de la
globalizacion se han relacionado y fusionado sociedadesy culturas, lo cua haimpactado de forma
directa a la poblacién ecuatoriana, en la provincia de Chimborazo no es la excepcidn, esto ha
provocado lafaltade carifio y sentido de pertenencia por parte de los chimboracenses, que deriva
en la falta de identidad de los pobladores en generd, teniendo como efectos € poco impulso,

politico, social, cultural y econdmico por parte de los mismos habitantes.
Problemas culturales

Hoy en dia se nota claramente la aculturacion y absorcion de costumbres genas a la
chimboracense, ya sea por los medios de comunicacién, por 1o que la poblacion joven desconoce
sus raices, historia y ancestros. Siendo esto considerado de mucha importancia por la posible
pérdida de los valores culturales, costumbres y tradiciones, que se van haciendo cada vez mas

débiles en e contexto local.
Problemas sociales

Desde hace tiempo existe una ata incidencia de migracion. Actuamente, se observa
puntualmente, la venezolana en la provincia de Chimborazo, que puede ser un factor en la
repercusion de cambios de comportamiento o adopcion de nuevas costumbres, incluso en las

tradiciones de | os habitantes.



Acorde a lo anterior, se puede citar a antropdlogo Fernando Ortiz con respecto a la
transculturacion, Ortiz rechazd e concepto de aculturacién argumentando su carécter
unidirecciona: los individuos de la cultura dominada se adaptan, incorporando elementos de la
cultura dominante. Es asi como Ortiz (2011) define a la transculturacion como €l intercambio
dindmico entre dos culturas, surgiendo estamaneray como fruto de esteintercambio nuevasideas

y configuraciones culturales.

Esta subjetividad es un aspecto importante que produce un fenémeno complejo y multifacético,
donde los individuos de la cultura dominada, a través de un proceso buscan una adaptacion ala
sociedad chimboracense, que imprime sus propios matices, pero de la misma forma la cultura
dominante genera una adaptacion inconsciente, y es importante considerar que existen varios
factorestales como la delincuencia e indigencia que ateran o generan nuevos problemas social es.
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Figura 1-1. Arbol de problemas

Realizado por: Campafia, P; Loor, S. 2020

Sstematizacion del problema

¢Cud es el entorno de los pobladores de Chimborazo?



¢Cuadles son las caracteristicas de los pobladores de Chimborazo?

¢Qué manifestaciones culturales estan més arraigadas en las costumbres y tradiciones de
la poblacion chimboracense?

¢Cudles son las categorias culturales més representativas de la pobl aci én chimboracense?
¢Qué elementos debe tener una marca provincia?

¢Qué tipo de logo se empleard parala creacidn de lamarca provincia?

1.2 Justificacion.

Un pueblo o estado no puede destacarse, sin la creacién de unamarcaterritorial que respalde cada
una de sus caracteristicas, valores, costumbres y tradiciones que ayude a identificarlo; a
congtituirse con caracteristicas especificas de su territorio y su gente, las cuales generan una
mayor captacion del publico externo, y especiamente de sus propios habitantes. En los Ultimos
anos la sociedad esta expuesta a muchos cambios y muchos nuevos ideales, costumbres y
tradiciones que la gente haido adaptando de otras provincias, ciudades y hasta paises gjenas asu

propio pais.

Hoy en dia, especificamente |os chimboracenses no se sienten identificados de su tierradebido al
desconocimiento de la costumbres y tradiciones de su tierra; es por esto que la creacién de una
marca territorial es reamente importante debido a que de esta manera ayudara afianzar la
identidad cultural de sus propios habitantes; especialmente ayudard a empoderamiento de su

gentey sentirse identificado de mejor manerade latierra que los vio nacer.

La creacion de unaidentidad gréfica que represente las caracteristicas principales de un territorio
motivay se vuelve atractiva en el ambito turistico y econdmico; la misma que sera motivacion
para que turistas y extranjeros visiten y consuman productos y lugares turisticos de la provincia
de Chimborazo. Ademés, permite disminuir el desconocimiento del territorio, 10 que supone una
barrera de entrada en e mercado (Lépez & Benlloch, 2005). Por estarazon, € posicionamiento de los
territorios y e empoderamiento de su gente se fundamenta en factores caracteristicos como su
cultura, sus costumbres, sus tradiciones, su espacio biofisico, entre otros; todo esto con la
finalidad de que sus habitantes se sientan identificados y de aguna manera los habitantes de

Chimborazo se sientan representados con rasgos especificos de su provincia

Laaplicacion delamarcaterritorial de manera competitiva ayudara en la generacién de ingresos,
paramejorar lacalidad de vida de sus propios habitantes locales, y alavez traspasen las fronteras
de manera que se consiga dar a conocer laidentidad territorial en los mercados globales (Aranda &

Combariza, 2007).



“Diferenciar los productos segun | as regiones de produccion es fundamental si de desarrollo local
se trata, més alin cuando las caracteristicas biofisicas y climéticas del lugar de produccion, €

«efecto terrufio», constituyen factores decisivos del enraizamiento local” (Muchnik, 2006, pag. 92).
Laejecucion de este proyecto se orientaal establecimiento de un concepto mas definido de marca
cultural y empoderamiento en el sentido de pertenencia, analizado desde un enfoque donde la
globalizacién fomentala expansion social, su correspondenciacon el disefio y suimportancia. La
realizacion del proyecto abarcavarias &reas del disefio gréfico queincluyen identidad corporativa,
semi6tica, manejo de distintos softwares, asi como |os conocimientos esenciales dela carreraque

implicael dominio deleyesy elementos compositivos.

En consecuencia, €l presente proyecto técnico consiste en crear una propuesta de marcaterritorial
y cultural para la provincia de Chimborazo, como potencial diferenciador de sus vecinos
compatriotas ecuatorianos y a mismo tiempo ayudard a su empoderamiento social, tanto en €l
ambito loca como nacional y darse a conocer como chimboracenses que estédn orgull osamente

representados, 1o cua favorecerden el desarrollo de la Provincia de Chimborazo.
Justificacion tedrica

El patrimonio cultural de cada pueblo en el Ecuador seintegraa partir de un conjunto de simbolos,
valores, actividades, conocimientos, formas de comunicacion y de organizacion socia, 1os que se
mantienen vigentes debido a su significado y su origindidad, los mismos que han ido

transcurriendo y manteniéndose alo largo de la historia del pais.

El Ingtituto Nacional de Patrimonio Cultural eslaentidad encargadaen salvaguardar €l patrimonio
cultural inmaterial del Ecuador, en el cual se ha podido conservar través de los afios, y ha sido
base para la creacion de proyectos gque beneficien a pais, y sera una de las fuentes de respaldo

parala creacion de este trabgjo.

El Servicio Nacional de Derechos Intelectuales, SENADI Ecuador ha sido la encargada de la
proteccién de los derechos patrimoniales establecida en la Decisién 351 de la CAN y en €
Convenio de Berna; que estoda lavida del autor y 50 afios después de su muerte. Mientras que,
en la legislacion ecuatoriana, la proteccion dura la vida del creador mas 70 afios después de su

muerte. No obstante, los derechos morales se protegen indefinidamente. (SERVICIO NACIONAL
DE DERECHOS INTELECTUALES, 2017)

Uno de los &mbitos que mangjaes el Derecho de Autor, registro de natural eza declarativa, puesto
gue la obra se protege desde e momento mismo de su creacion, conforme lo dispuesto en el
articulo 100 del Caodigo Organico de la Economia Sociad de los Conocimientos, Creatividad e
Innovacién establece: “(...) el reconocimiento de los derechos de autor y los derechos conexos,

no esta sometido a registro, depdsito, ni al cumplimiento de formalidad alguna’; del mismo
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modo, el articulo 102 del mismo cuerpo normativo sefiala: “Los derechos de autor nacen y se
protegen por el solo hecho de la creacion de la obra (...)”". Fuente citada en virtud de que, a
tratar un temade creacion de marca, esimportantes no solo el desarrollo grafico delamisma, sino
gue se plantean |as recomendaciones para realizar |0s registros correspondientes en la Unidad de
Registro del SENADI, asi el autor se beneficiaré de la presuncion de autoria que laley reconoce
asu favor, ademés se formalizalageneracion de un activo intangible, viabilizando de esta manera

Su gestion. (SERVICIO NACIONAL DE DERECHOS INTELECTUALES, 2017)

Seguin el Art. 104 del COESCCI, la proteccion recae sobre todas las obras literarias, artisticas y
cientificas, que sean originales y que puedan reproducirse o divulgarse por cualquier forma o
medio conocido o por conocerse. Asi mismo, se registran facultativamente los contratos de
explotacion de obras como: de edicion, cesion de derechos patrimoniales, de representacion, de

radiodifusion, de obra audiovisual y publicitaria, entre otros. (SERVICIO NACIONAL DE DERECHOS
INTELECTUALES, 2017)

1.3 Objetivos

[.3.1 Objetivo General.

Disefiar unamarca provincial cultural dela provincia de Chimborazo como base de una camparia
socia en plataformas digitales para e empoderamiento de la ciudadania mediante el andlisis de

elementos simbodlicos, tradiciones y costumbres.
1.3.2 Objetivos Especificos

1. Detectar la problemética, sus causas y consecuencias respecto a sentido de pertenencia de
los ciudadanos en Chimborazo.

2. Definir las principales caracteristicas de la ciudadania chimboracense, asi como sus
manifestaciones culturales e histdricas utilizando instrumentos técni cos.

3. Disefar lamarcaterritorial cultural tomando como base los elementosidentitarios de lugar y
su poblacién.

4. Implementar la campafia de empoderamiento ciudadano en la provincia de Chimborazo, en

redes sociales pertinentes.



CAPITULO 11

2. FUNDAMENTACION TEORICA
2.1 Provinciade Chimborazo

Chimborazo es una de las 24 provincias que posee la Republica del Ecuador, consta de 10
cantones, siendo Riobamba su capital, misma que es lugar de la sede del gobierno provincial. La

provincia sobresale por su produccion agricola. (Prefectura Chimborazo, 2019)

Chimborazo también es denominada como “la provincia de las altas cumbres”, debido a que en
este lugar se encuentra e volcadn Chimborazo, €l nevado més ato del Ecuador con 6.310msnm.
Ademas, € pico Quilimas con 4.919my el nevado Altar con 5.320m. (Prefectura Chimborazo, 2019)

Figura 1-2. Mapa politico de Chimborazo
Fuente: Direccion de Planificacion - GPP
Realizado por: Campafia, P; Loor, S. 2020

2.1.1  Antecedenteshistéricos

Chimborazo, considerada como la provincia de las cumbres andinas, se encuentra ubicada en la
region centro de la sierra ecuatoriana. Después de la colonizacion espafiola, que se dio e 15 de
agosto de 1534, laguerraindependistay laanexacion delaLey de Division Territoria dela Gran
Colombia ordenada por general Francisco de Paula Santander, en el gobierno del presidente
Simon Bolivar, se creala provincia de Chimborazo el 25 de junio de 1824, |o que la hace unade
las 7 primeras provincias del Ecuador. (Cepeda, F. (2010). Chimborazo: perfil provincial y patrimonio. In Guia
de bienes culturales de Ecuador (p. 31)) L0S primeros asentamientos registrados datan de 5.000 afios de
antigtiedad cercadel sector de Punin, y tuvo distintos periodos de migracién de poblacion Puruha
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y Cafaris. (Cepeda, F. (2010). Chimborazo: perfil provincia y patrimonio. In Guia de bienes culturales de Ecuador
(p. 31))

Su territorio se divide administrativamente en 10 cantones: Alausi, Colta, Cumanda, Chambo,
Chunchi, Guamote, Guano, Pallatanga, Penipe y Riobamba, dentro de estas ciudades se
encuentran 61 parroquias 45 rurales y 16 urbanas. Riobamba fue denominada su capital cuya
primera fundacion fue € 15 de agosto de 1534. Cada cantén es dirigido por un GAD, consgo
cantonal, elegidos a través del voto popular, los cuales se encargan de administrar los

presupuestos y obras para €l beneficio de la poblacion. (Cepeda, F. (2010). Chimborazo: perfil provincial

y patrimonio. In Guia de bienes culturales de Ecuador (p. 31))

2.1.2  Limites

Chimborazo limita a norte con la provincia de Tungurahua, a sur con las provincias de Cafiar y
Guayas, a este con la provincia de Morona Santiago y a oeste con la Provincia de Bolivar y

Guayas. (Cepeda, F. (2010). Chimborazo: perfil provincia y patrimonio. In Guia de bienes culturales de Ecuador
(p. 31))

2.1.3 Clima

Los diversos pisos ecolgicos que posee la provincia van desde los pdramos hasta la zona de
subtrdpico, en Cumandé hay lugar a climas que van desde el templado delosvalleshastael gélido
de alta montafia, pasando por € frio de los niveles que acanzan los 3.000 metros de atura. La

temperatura promedio es de 13°C. (Prefectura Chimborazo, 2019)

2.2 Poblaciéon

De acuerdo con los resultados del censo del afio 2010 realizado en Ecuador, se ha determinado
gue en la provincia de Chimborazo existen 458.581 habitantes, dentro del total de pobladores se
ha determinado que existen 239.180 mujeres y 219.401 hombres, dicha poblacion habita un

territorio de 6.49972 kil émetros. (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2015)

La Poblacion Economicamente Activa (PEA) de Chimborazo en cifras corresponde a 89.387 y
110.647 para e género masculino y femenino respectivamente, siendo € area de laagriculturala
gue mayor porcentaje de trabajadores de ambos sexos concentra, por [o que la principa actividad

econdmica de esta provincia es laagricultura. (Instituto Nacional de Estadisticay CensosINEC, 2010, pp.3-
4)
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Figura 2-2. Estructura de pobl acion econémicamente activa

Fuente: INEC, 2010
Realizado por: Campafia, P; Loor, S. 2020

Hablando de las etnias y lafisonomia de la poblacion chimboracense existe una gran variedad de
mezclas en toda la provincia, pero poseen ciertas caracteristicas predominantes. En las zonas
rurales predominala poblacion indigena, la cual hasta la actualidad mantienen ciertas tradiciones
que los caracteriza como su vestimenta y su cultura, sobre todo en los cantones de Guamote y
Colta, donde predomina un 80% de su poblacién netamente indigena, incluso su sefializacion

avisos comercialesy detransito se ha decidido aplicar en € idioma castellano y quichua. (Instituto
Nacional de Estadisticasy Censos, 2015)

Laedad media de la poblacion es de 27 afios, es decir que en la actualidad existe mayor cantidad
de gentejoven en la provincia. Seguin su cultura, no por su fisonomiala poblacion chimboracense
seidentifica como mestizos en un porcentaje de 58,4% el género femeninoy un 56,4% el género
masculino, el 38,0% en ambos géneros se identifica como indigena, en tanto que un porcentaje
de 2,2% el género femeninoy un 4,9% e género masculino se denominacomo blanco. Y en bajos

porcentgjes la poblacién chimboracense se identifica como afroecuatoriano, montubio u otros.
(Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2015)

Dentro del porcentgje de poblacion urbana se encuentra un (62%), es decir 330.680 habitantes, y
dentro de la poblacién rural un (38%) es decir 198.722 habitantes. Si se habla de porcentgje de
poblacion por cantones, el cantdn de Guamote presenta un (92,69%) es decir el mayor nimero de
habitantesindigenas. Se pueden encontrar en este cantdn acomparacion delos demés, en segundo
lugar, se tiene a cantén Colta con un porcentgje del (85,47%), y & cantén de Alausi con un
porcentgje de (54,26%). En cuanto a la poblacién que se identifica como negra, se puede
determinar que e cantén de Cumanda tiene una poblacion de (0.21%) en comparacion alos demés

cantones con 1%. (Cepeda, F. (2010). Chimborazo: perfil provincial y patrimonio. In Guia de bienes culturales de
Ecuador (p. 32))

Dentro de las poblaciones urbanas a sur y norte de la provincia, especificamente en |os cantones
de Alausi, Chunchi, Penipe y Pallatanga, predominaunagran cantidad de personas de tez mestiza
especialmente un 60% del canton de Chunchi, al igual que Guano y Chambo predomina un 85%

defisonomiamestiza. (Cepeda, F. (2010). Chimborazo: perfil provincial y patrimonio. In Guia de bienesculturales
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de Ecuador (p. 32)) Por otro lado, € cantdn de Cumanda tiene una entremezcla de poblacion entre
serranos 'y costefios donde predominaun 70% de mezcla de mestizaje y es unade las poblaciones
donde tiene una escasa presencia de pobl acién indigena. (Cepeda, F. (2010). Chimborazo: perfil provincial

y patrimonio. In Guia de bienes culturales de Ecuador (p. 32))

En otro caso se tiene € cantdn de Riobamba que tiene una peculiaridad, en esta zona se puede
encontrar una variacion de poblacion entre indigenas, mestizos, blancos e incluso hoy en dia
predominaunagran cantidad de poblacion extranjera, entre los mas notorios son cubanos, chinos,
chilenos, alemanes, norteamericanos, sobre todo venezolanos, entre algunos otros. (Cepeda, F.

(2010). Chimborazo: perfil provincia y patrimonio. In Guia de bienes culturales de Ecuador (p. 32))
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Figura 3-2. Porcentajes de autoidentificacion

Fuente: INEC, 2010
Realizado por: Camparia, P; Loor, S. 2020

En Chimborazo se destacaun 46,03% de la poblacion solo ha recibido instruccion primaria, lo
cua noha beneficiado a los ciudadanos en mejorar sus condiciones laborales. Por otro lado,
€l 16.14% ha recibido instruccion secundaria, mientras el 8.36% de las personas en la provincia
de Chimborazo ha recibido educacion universitaria, ysoloel 0.20 % de lapoblacion tiene
educacién de postgrado. Por otro lado, el 15% de las personas dela provincia de Chimborazo no

han recibido ningun tipo de educacién. (Cepeda, F. (2010). Chimborazo: perfil provincia y patrimonio. In
Guia de bienes culturales de Ecuador (p. 32))

Tabla 1-2: Tabla de proyeccion de la poblacion chimboracense 2010-2020
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Fuente: Ministerio de Transportey Obras Plblicas. 2016
Realizado por: Campafia, Paulette; Loor, Selena, 2020
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2.3 Cantones

Chimborazo es una de las provincias mas populares por |os turistas extranjeros y sus grandes
atractivos que poseen cada uno de sus cantones y gracias a sus relieves extremos. Dentro de esta
provincia se encuentran 10 cantones: Alausi, Colta, Cumandé, Chambo, Chunchi, Guamote,
Guano, Pallatanga, Penipe y Riobamba. Cada uno de estos cantones estédn rodeados de paisgjes
maravillosos, se puede observar un gran atractivo natural variado, hermosas lagunas y paramos,

al igual que unaricatradicion historicay cultural. (El popular, Chimborazo, 2019)

Tabla 2-2: Poblacién aproximada de Chimborazo

Cantén Poblacion Area Cabecera
apr ox. (km2) cantonal
Alausi 58.518 1.614 Alausi
Chambo 12.515 168 Chambo
Chunchi 15.382 270 Chunchi
Colta 44.202 820 Cajabamba
Cumanda 13.104 169 Cumanda
Guamote 41.376 1216 Guamote
Guano 48.127 480 Guano
Pallatanga 12.151 385 Pallatanga
Penipe 9.565 375 Penipe
Riobamba 263.412 990 Riobamba

Fuente: El popular
Realizado por: Campafia, Paulette; Loor, Selena, 2020
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231 Alausi

Ubicado a sur de la provincia de Chimborazo a una altitud de 2 347 m.s.n.m. y un clima
cambiante por sus diferentes pisos climéticos; fue Ilamada en idioma cafiari como “Cosa de gran
estimay querida”, debido ala historia de sus habitantes originarios. En los sucesos de este pueblo
se encuentra la invasion incaica, conquista, colonia e independencia. Por sus antecedentes
histéricos, e 13 de noviembre de 1820 declararon su emancipacion politicay mastarde el 25 de
junio de 1824 fue su cantoni zaci 0n; otras de sus festividades son en honor de San Pedro, su patrén,
o fiestas patronales en honor a San Luis Rey de Francia. (Prefectura Chimborazo, 2019)

Conocida por su valor turistico el 19 de noviembre de 2019, Alausi fue declarado ‘Pueblo
Mégico’, yaque no solo cuenta con atractivos naturales, culturales o patrimoniales, por |o mismo

por este cantdén han recorrido sus territorios Alexander Von Humboldt o Aimé Bonpland.
(Prefectura Chimborazo, 2019)

2.3.2  Chambo

Conocida por las bondades de sus tierras, este cantdén se ubica a noreste de la provincia de
Chimborazo con una dtitud de 2 780 m.s.n.m., su clima varia segiin sus pisos climéticos y esta
caracteristicala hace apta para actividades agropecuarias por |o que le llaman “Sefiora del Agro”.
Chambo debido a su historia es [lamado asi por e Cacique Achamba de la nacionalidad Puruha,
su cantonizacion estardiay se produce por medio del Congreso Nacional e 18 de marzo de 1988,
este cantdn en afios anteriores era una parroquia rural de Riobamba. Asentada en los Montes
Quilimésy Cubillines dela Cordillera Oriental, ademas del cruce de tres riosy su cercaniacon €
Parque Nacional Sangay dotan ala“Sefiora del Agro” de grandes recursos turisticos naturales, lo

gue la convierte en un atractivo potencial. (Prefectura Chimborazo, 2019)

2.3.3  Chunchi

El “Sillon Andino del Ecuador” se encuentra al extremo sur de Chimborazo, con su particular
climaque va desde subtropico hasta el frio del paramo, la altitud de Chunchi es de 2 548 m.s.n.m.
y su nombre significa “Atardecer rojo”. En los valles producen una variedad de frutas propias del
subtropico y conserva unafaunasilvestre, en e mandato de José Maria Velasco |barray notables
ciudadanos, se dio la cantonizacion € 4 de julio de 1944. Especiamente por su ubicacion de
templos sagrados y caminos conservados de la antigliedad estd & Cerro Pufiay, € Camino del
Incay otros lugares turisticos que guardan la historia 'y se lo ha comprobado por hallar en sus

tierras piezas de afareria o por identificar que estos eran templos sagrados. (Prefectura Chimborazo,
2019)
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2.3.4 Colta

Siendo la ciudad mas alta del Ecuador, Coltatiene unaaltitud de 3 212 m.s.n.m., & climade este
canton va desde los 6°C hasta un aproximado de 20°C, “Cuna de la nacionalidad ecuatoriana”,
Colta es un referente de la historia ecuatoriana. Caracterizada por la Iglesia La Balbaneray la
Laguna de Colta, este pueblo milenario fue fundado el 15 de agosto de 1534 por Sebastian de
Benalcdzar y se convirtio en un cantén auténomo e 2 de agosto de 1884, € legado cultura de
este canton es grande por sus personges como, Isabel de Godin o Pedro Vicente Maldonado sin

contar el transito del Tren, que en afios pasados era promotor del desarrollo. (Prefectura Chimborazo,
2019)

235 Cumanda

Nombrado asi por la noveladel ecuatoriano Juan Ledn Mera, Cumanda es célida por su cercania
a la costa ecuatoriana, Cumanda posee la atitud mas baja de los cantones de la provincia de
Chimborazo con 460 m.s.n.m., esta situada a suroeste de la provinciay atraviesa el rio Chimbo
y Chanchan. “Princesa de Chimborazo” asi denominan a este cantdén con la diversidad de
microclimas se convierten en una de las zonas mas biodiversas del pais; su herencia cultura esta
relacionada con el Ferrocarril, ya que Eloy Alfaro decidié que por esta poblacion transita el tren
convirtiendo asi a Cumandéa en un poblado dinamico. Los recursos naturales lo convierten en un

destinoideal parael ecoturismoy el disfrute de balneariosy gastronomia propiade estalocalidad.
(Prefectura Chimborazo, 2019)

136 Guamote

Guamote era parte de la Villa de Riobamba como parroquia eclesiastica y en sus territorios
habitaban |os Guamutis, Basanes de la nacionalidad Puruhd, esta tierra ancestral esta ubicada en
el centro de la provincia con una atitud de 3 500 m.s.n.m. y un climague variaentre los 10°C y
los 20°C. Por su larga historia de existencia el 1 de agosto 1944, en € gobierno de José Maria

Velasco |barralo asciende ala categoria de canton. (Prefectura Chimborazo, 2019)

Guamote posee una arquitecturay cultura ancestral heredada de |os puruh&esy sus comunidades
indigenas que se expresa en la Gran Feria de todos |os jueves. Su territorio estéd conformado por
colinas vestidas de campos de quinua, papay otros sembrios que entre sus recursos naturales se

sittad complego lacustre de Atillo, las Totorillas y el legado del ferrocarril. (Prefectura Chimborazo,
2019)
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2.3.7 Guano

Ubicada en un hermoso valle, e cantén Guano se asienta a norte de la provincia, su altitud se
modifica desde los 2 000 hastalos 6 310 m.s.n.m. debido a que este cantdn abarcaa Chimborazo
y su temperatura es de 17°C. Fue fundada en € afio de 1 572 por |a ordenanza de Felipe |1, pero
fue José Maria Urbina quien lo declar6 canton el 20 de diciembre de 1845. Es nombrada como la
“Capital artesanal y turistica del Ecuador”, por sus atractivos turisticos culturales y naturales,
donde e més representativo es la momia de Guano, e Chimborazo y su ultimo hielero con su

representante Baltazar Ushca. (Prefectura Chimborazo, 2019)

2.3.8 Pallatanga

En el pasado era Cunade lanobleza de Chimborazo, esta ubicadaal sur occidente de Chimborazo
con unaaltitud de 1 200 hasta 1 463 m.s.n.m. un clima agradable y unatemperatura de 20°C que
hacen de este canton maravilloso para vacacionar. Pallatanga acanz6 la cantonizacion gracias a
apoyo de ilustres ciudadanos que lograron su objetivo € 13 de mayo de 1986, es importante
nombrar que por estas tierras habitaban culturas como la Panzalea o Y aguachi. Como parte de sus
atractivos turisticos naturales este cantén posee varias cascadas y bosques en donde se pueden
realizar varias actividades, en su produccion se puede encontrar lasiembradefrgol, tomate, maiz

y otrasfrutas, ostenta “El mejor clima del mundo”. (Prefectura Chimborazo, 2019)

2.3.9  Penipe

Atractiva por sus recursos naturales entre ellos El Altar, este canton se ubica a noreste de la
provincia con una altitud variante desde los 2 500 y 5 424 m.s.n.m. y una temperatura de 13°C,
€es reconocida por su capacidad agricolay por su cercaniaa volcan Tungurahua. El 9 de febrero
de 1984 se eleva ala categoria de cantdn, sin embargo, en el afio de 1 563 Penipe se funda como

asentamiento espafiol denominado “San Francisco del Monte del Cedral de Penipe”. (Prefectura
Chimborazo, 2019)

Dentro de sus atractivos turisticos se encuentran rios, complejos lacustres que forman parte del
Altar que consta dentro del Parque Nacional Sangay Yy la cercania al volcan Tungurahua, ademéas
de sus atractivos turisticos, Penipe es reconocido por el necroturismo, o mejor conocido como €

Animero que se efectlia cada 2 de noviembre. (Prefectura Chimborazo, 2019)

2.3.100 Riobamba

Conocidacomo “La Ciudad de las Primicias” esla cabeceracantona de Chimborazoy lacapital,
se encuentraen €l centro delaprovincia, su dtitud es de 2 750 m.s.n.m. y un climade frio andino

de 12°C. Se encuentra rodeada de nevados y volcanes gque en los dias despejados se pueden ver
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cada uno de ellos, fue trad adada desde |a antigua Liribamba, después del terremoto. Fundada por
Diego de Almagro el 15 de agosto de 1534, en el afio de 1589 se cambia el nombre a “Villa del
Villar Don Pardo”. El 11 de noviembre de 1820 se declara la Emancipacion Politica y mas tarde
el 21 de abril de 1824 se proclama laindependencia. Se lallama como la ciudad de las primicias
porque esta tierra ha sido parte de grandes hitos, como son, € Primer Historiador, la Primera
Ciudadelaen € paiso e lugar donde sereaiz6 la Primera Constituyente y la Primera Constitucion
del Ecuador. Parael turismo no solo se cuentacon e turismo patrimonial, cultural y gastronémico,

sino que los atractivos natural es también forman parte de este cantdn. (Prefectura Chimborazo, 2019)

24 Manifestaciones Culturales

Seguin la (RAE, 2019) € término manifestacion hace referenciaalaaccion y efecto de manifestar o
manifestarse queimplicadeclarar o dar aconocer. Lo que se puede deducir gue unamanifestacion

implicalaexposicion de algo.

En Ecuador la cultura popular tradicional ha redimido a la aceptacion de salvaguardar las
recapitulaciones gue reside en la defensa de la memoria histéricay de laidentidad nacional. Es
asi como "la cultura popular tradicional nos hace, nos identifica, nos iguala, constituye un
impulso de solidaridad interna que se ha desarrollado a lo largo de siglos, juntamente con la
constitucion de una memoria comun. No hay sujeto oficial de la cultura popular tradicional. La
cultura popular tradicional se hacey se rehace a si misma en virtud de los impulsos anénimos

de hombres y mujeres también andnimos de los pueblos”. (James, 2009, p.9)

Los chimboracenses son acreedores de una historia cultural que se forja hace muchos afios, se
dice que las Duchicelas y Puruhaes, provienen de los pueblos aborigenes, que construyeron
sefiorios libres y valerosos. Chimborazo es uno de los territorios con mayor riqueza tradicional,

folklore, danza, mulsica, creenciay conocimiento medicinales.

24.1 Taxonomia

La cultura popular un elemento cambiante cuya modificacion esta ligada a los actores sociales y
a sus diversas particularidades, dentro de la provincia de Chimborazo quienes principa mente
enriquecen la cultura popular de manera directamente era la poblacién mestiza que a causa del

choque cultura indigena- espafiol, produjeron una amalgama de manifestaciones culturales.
(CIDAP, 2004)
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Tabla 3-2: Manifestaciones popul ares culturales-Chimborazo - Taxonomiajerarquizada

No.| MANIFESTACION CATEGORIA
FAMILIA

PARENTESCO, ASOCIACION Y
GRUPOS DOMESTICOS
TRABAJO

FIESTA

MUSICA

DANZA

TEATRO

JUEGO
INDUMENTARIA Y ACCESORIOS
GASTRONOMIA
VIVIENDA
TRANSPORTE
ARTEFACTOS

ARTE

ARTESANIA
INSTRUMENTOS MUSICALES
ADORNOS

MAGIA

ANIMISMO

MANA

RELIGION

FETICHISMO

MEDICINA POPULAR
TOTEMISMO
LENGUA/IDIOMA
DICHO/REFRAN/AFORISMO
JERGA

APODO

ONOMATOPEYA

FRASE EXPRESIVA
MiMICA

MITO

CUENTO

CASO

LEYENDA

FABULA

CHISTE

CANCION

ROMANCERO

1 SOCIALES
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REFRAN
ADIVINANZA
COPLA
RETAHILA
CONTRAPUNTO
AMORFINO
LOA

CHIGUALO
POEMA

Fuente: Grupo deinvestigacion Karay laboratorio creativo
Realizado por: Lépez Chiriboga, Maria Alexandra, y otros, 2020

Dentro delaclasificacion de las manifestaciones culturales se detallan |as siete, las cuales
se desglosan en varias categorias enfocadas en € folklore, cultura y tradicion de la
provincia, mismas que se clasificaran en fichas para obtener unainformacion ordenaday

pertinente por cada unade ellas.

2.4.1.1 Manifestaciones Sociales

Dentro del contexto social, las manifestaciones culturales se relacionan con actividades que se
desarrollan en un espacio donde se concentran los individuos, en € que se comparten y muestran
determinadas caracteristicas a través de acciones especificas de los miembros de la comunidad.
Asi, por gemplo, en este rango de la clasificacion propuesta, se puede encontrar: familia,
parentesco-asociacion y grupos domésticos, trabajo, fiesta, misica, danza, teatro, juego,

indumentariay accesorios. (Causse Cathcart, M. 2009)

Tabla 4-2: Manifestacion Socia - Familia

1. DATOSDE LOCALIZACION

Provincia; Chimborazo Cantones; Alausi, Colta, Cumandj,
Chambo, Chunchi, Guamote, Guano,

Pallatanga, Penipey Riobamba

2. DATOSINFORMATIVOS

Manifestacion: Socia Categoria: Familia
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Eséd gedelas comunidades. Unafamilia puede ser unacomunidad. Esto significa que cuando
se habla de una familia en la comprensién indigena, esta no incluye solo alos miembros de la
familia nuclear, sino que se extiende en una dimensién méas amplia involucrando también ala
familia politica. De ali que se organizan lazos de parentesco que involucran a otras familias

paralaconstitucién del tejido social.

Laeconomia, € conocimiento, lapolitica, €l poder, laespiritualidad, etc. se gjercen enmarcados
en las relaciones de parentesco. Para los pueblos indigenas la familia es la encargada de
perennizar la identidad cultural de los mismos, puesto que se constituye en e sustento
econdémico fundamentalmente en el aporte complementario del ingreso familiar, ademas de
constituirse en la propagadora de las raices cultural es heredadas del entorno comunitario hacia

las nuevas generaciones. Para Lourdes Arizpe, lafamiliaindigenarepresentatres dimensiones:

1) la unidad de produccion familiar agropecuaria de subsistencia, 2) la unidad familiar de
produccion agropecuaria que depende del mercado para cubrir la mayor parte del consumo, y
3) launidad familiar que depende por completo del mercado de trabajo para su sobrevivencia

y reproduccidn. (CHISAGUANO & Instituto Nacional de Estadisticay Censos (INEC), 2006, p.24)

Fuente: INEC, 2006
Realizado por: Campafia, Paulette; Loor, Selena, 2020

Tabla 5-2: Manifestacion Socia - Parentesco, Asociacion y Grupos Domésticos

1. DATOSDE LOCALIZACION

Provincia;: Chimborazo Cantones. Alausi, Colta, Cumand3,
Chambo, Chunchi, Guamote, Guano,
Pallatanga, Penipey Riobamba

2. DATOSINFORMATIVOS

Manifestacion: Socia Categoria: Parentesco, Asociacion vy

Grupos Domeésticos

En estas manifestaciones existen referentes provincial es dignos de nombrar:

La comunidad de Calpi se ha caracterizado por su nacionalidad kichwa, establecida por

diversos pueblos rel acionados en su parentesco, culturalmente compartida, desarrollando
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préacticas esenciales basadas a su identificacion y lazos como poblaciones diversas. (Santiago de
Calpi, 2020)

Dentro de la estructura interna en Calpi existen distintos grupos sociales, siendo 68 hasta la
actualidad, quienes se empefian en € desarrollo y preocupacion constante por € futuro de la

comunidad, entre las que se pueden encontrar organizaciones como:

Helados artesanales / Cérnicos. En la comunidad San José de Gaushi caracterizado en
elaboracion de helados artesanales por grupos familiares, mostrando una produccién entre 150
a 200 en promedio de helados por cada una de las familias, caracterizados por los frutas o
crema, que son comercializados en Colta, Guamote, Riobambay Alausi. En esta misma zona
se encuentra la empresa conocida como “Santa Lucia” dedicada al procesamiento y empaque
de carnes, desde 1999. (Santiago de Calpi, 2020)

Banco de Mujeres / Galletas: Caracterizado por su habilidad en el tejido confeccionan
ingeniosos textiles e incluso vestimentas, todo esto en base alalana de apacas o llamas, dado
en la comunidad San Vicente. El trabajo de esta comunidad se destaca también por su

produccion de galletas a base de quinua, producto nobley [leno de nutrientes. (Santiago de Calpi,
2020)

San José de Chancahuan: Organizacion destacada por su trabajo dentro de molinos, panaderia

Y quinua. (Santiago de Calpi, 2020)

El vinculo puesto en consideracion de la sociedad chimboracense corresponde a lo que se ha
identificado como elementos representativos de la diversidad cultural, provenientes de la
intencién de valorar a los bienes culturales en su contexto, con su dimension social y sus
representaciones, por 10 que se encontrardn registrados los ecosistemas tradicionales, los
métodos de ocupacion de la tierra, asi como € llamado arte popular en sus mdltiples

expresionesyy rutas culturales. (Arizaga, 2020)

Ademas, los bienes que conforman la asociacién de individuos son: “las lenguas, formas de
expresion, diversas manifestacionesy creaciones culturales, incluyendo las de carécter ritual,
festivo y productivo; las edificaciones, espacios y conjuntos urbanos, monumentos, sitios
naturales, caminos, jardinesy paisajes que constituyan referentes de identidad paralos pueblos
0 que tengan valor histérico, artistico, arqueolégico, etnografico o paleontoldgico”. (Arizaga,
2020)

Fuente: Varios autores
Realizado por: Campafia, Paulette; Loor, Selena, 2020
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Tabla 6-2: Manifestacion Socia - Trabajo

1. DATOSDE LOCALIZACION

Provincia; Chimborazo Cantones; Alausi, Colta, Cumandj,
Chambo, Chunchi, Guamote, Guano,
Pallatanga, Penipey Riobamba

2. DATOSINFORMATIVOS

Manifestacion: Socia Categoria: Trabajo

Seguin datos del INEC en Chimborazo € 50,5% trabaja por su cuenta propia, €l 15,9% es
empleado privado, & 11,9% es empleado del Estado, 10,8% es jornalero o pedn, y € 10.9%
restante corresponde a minorias que se desempefian en trabagjos empleadas domeésticas, no

remunerados, patronosy trabajos no declarados. (INEC, 2010, pp.3-4)

Chimborazo se caracterizapor lafertilidad de sustierras, y a ser una provincia que cuenta con
un gran nimero de poblacion indigena se dedica principamente a la agricultura; en esta
provincia existe una gran variedad de productos como: cereales y leguminosas, siendo los
principales productos €l maiz, cebada, papa, trigo, arveja, lentgja, cebolla, go, haba, quinua,
chocho y méloco. Enla zona del subtropico se produce: café, cacao, yuca, banano, cafia de
azlcar y frutas, principamentecitricos. Otras de sus actividades son: la crianza de animales,
minas de metaes preciosos, minerales, crianza de abejas, fabricacion de tgas y

ladrillos. (Prefectura de Chimborazo, 2019)

Fuente: Varios autores

Realizado por: Campafia, Paulette; Loor, Selena, 2020

Tabla 7-2: Manifestacion Socid - Fiesta

1. DATOSDE LOCALIZACION

Provincia; Chimborazo Cantones; Alausi, Colta, Cumandj,
Chambo, Chunchi, Guamote, Guano,
Pallatanga, Penipey Riobamba

2. DATOSINFORMATIVOS
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Manifestacion: Socia Categoria: Fiesta

El carnaval: En laprovincia de Chimborazo es unafiesta asociada alos cultos de las antiguas
religiones, anteriores alas mitologias y cosmogonias griegas y romanas, es quizaincluso més
antigua gque los cultos egipcios. Aunque € origen del Carnaval se ha relacionado con algunas
celebraciones delaépocagriegay romana, como las Saturnalesy las L upercalias, varios autores
han encontrado coincidencias entre estas y algunos de los actos con los que se celebraba €
Carnaval durantelas épocas medievales. El origen de lacelebracion de Carnaval es bésicamente
europeo; en este caso hispanico. Laintroduccion de los elementos relacionados con esta fiesta

debi haberse iniciado en tiempos de latemprana Colonia. (COBO & Instituto Nacional de Patrimonio
Cultura, 2011, p.45)

Dia delos difuntos: El dia de los muertos o de los difuntos que se celebrad 2 de noviembre
de cada afio, una tradicion que existe en cada uno de los cantones, se prepara en familia la
tradicional colada moraday las tortillas de maiz. Se hacen varias actividades entre ellas, unos
dias antes quien estd encargado de abrir € pantedn empieza limpiar todo con la ayuda de las
personas gque quieran apoyarlo e dia en si, los familiares antes de ir a cementerio preparan
herramientas para limpiar las tumbas, de igua manera se les acompafia en la misa que €
sacerdote da. Algunas personas llevan alimentos para compartir en familia en la tumba de su

ser querido. (Pino, 2019, p.35)

El corpusCristi: El Corpus Cristo es unacelebracién religiosa que se celebra e primer jueves
del mes de junio, a donde llegan personas del sector de Lican, era una celebracién como las
fiestas patronales se realizan la eucaristia que se realizaba como procesion por las principales
callesy despuéslosjuegos populares en laplaza central y e concurso de diversas comunidades

CoN SUS comparsas. (Pino, 2019, 36)

Cambiamos: EIl ““‘cambiamos’”’ trata sobre el apoyo para actividades agricola que luego es
retribuido ese apoyo en beneficio del que primero ayudd, es decir que comparten € pedazo de
tierra, donde van a sembrar, donde se encargan |0s que se apoyan en procesos de produccion y
se reparten de formaigualitariatodo lo que se gand en la cosecha. Esta actividad se realizaen

todas las comunidades de Pallatanga. (Pino, 2019, p.36)

Dia de Reyes. El dia de reyes se celebra 6 de enero de cada afio, pero hay una particularidad
en el cantdn y en las comunidades aledafias, se celebra donde representan la llegada de los 3
reyes magos donde el nifio Jesiis con su regal os, pero diablillos tratan de quitar |os regal os que
los reyes magos en el cafion y en las comunidades al edafias se representa a los diablos con

personas que se cubren el cuerpo con aceite y van con varas , cabestros (1&tigos de cuero), van
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pidiendo dinero en las principales calles, quienes no |o hacen son manchados con ese aceite esa
es una tradicién que se va realizando anuamente. (Pino, 2019, p,36). En cada canton se hacen

muchos pases del nifio, con danzasy disfraces.

Semana Santa: En esta semana se relinen con sus familias 0 amigos que son alegados. Las
muijeres empiezan a cocinar mientras los hombres van de pesca al rio Chimbo, paratraer truca
paralacomida, ya que ellos piensan que es la Unica comida que se puede comer en la semana
también llevan en |os lecheros (recipientes de metal) para brindar a sus vecinos familiares que
a igud la comparten. En el dia solo comen la comida tipica pasan en ayudas y con la

prohibicion de comer carney escuchar musica. (Pino, 2019, p.36)

Fuente: Varios autores
Realizado por: Campafia, Paulette; Loor, Selena, 2020

Tabla 8-2: Manifestacion Socid - MUsica

1. DATOSDE LOCALIZACION

Provincia;: Chimborazo Cantones. Alausi, Colta, Cumanda,
Chambo, Chunchi, Guamote, Guano,
Pallatanga, Penipey Riobamba

2. DATOSINFORMATIVOS

Manifestacion: Socia Categoria: Musica

Es muy probable que los primeros registros sonoros de musica popular e indigena se hayan
realizado a finales del siglo XIX cuando, segun cuenta una nota periodistica, un colombiano
trajo un aparato de cilindrosy grabd unas pocas piezas ecuatorianas; seignorad fin de aquellas
grabaciones. Después se sabe que | os esposos franceses D’ Harcourt (Margaritay Radl), en las
primeras décadas del siglo XX, se valieron de discos de cilindro para efectuar sus registros
sonoros; segln semencionaen el libro Lamusicadelosincas, realizaban fielmente en lanoche
las transcripciones, pues éstas se iban perdiendo de a poco y después | as borraban con bencina

paraun nuevo uso del cilindro. (Cepeda, 2010, p.86)

En la parroguia Calpi, su banda de pueblo se organiza a partir del afio de 1910, y se consolida
en 1925, teniendo como referentes a Segundo Gallegos, instructores: Amador Orozco, N.

Tacuri, Julio Davalos, Manuel Orozco, Neptali Vaca, “Tocho” Velastegui, David Huilca,
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Segundo Aurelio y Pedro Llangari. Manteniendo vivas desde entonces costumbres y
tradiciones, uniendo y convocando al pueblo para acontecimientos festivos, como también en
defensa de la dignidad, su historia, luchasy conquistas, mingas, recibimientos a autoridadesy

persongjes.

La banda Santiago de Calpi, constituye un elemento de construccién social, por laforma como
e oficio de musico se haido trasmitiendo de generacion en generacion, mediante estrategias
de ensefianzay transferencia del conocimiento musical basado en € poder auditivo del maestro
mayor y su aprendiz, centradas en la gjecucion instrumenta y en lanotamusical. Actuamente,

existe un mayor grado de profesionalizacion gracias a las instituciones educativas musical es.
("Los Andes' Diario Regiona Independiente, 2020)

La Banda de MUsicos Santiago ha sido ganadora de varios concursos tanto a nivel provincial

como nacional. (Santiago de Calpi, 2020)

Los ecuatorianos, identifican a Calpi como tierra de musicos. Su banda de pueblo es conocida
a nivel nacional, como la “Banda Triunfadora”, “Banda de Bandas”, por un sin nimero de
concursos ganados. Sus integrantes son parte de sinfonicas, orquestas, bandas: municipales,
militares, policiales, marina entre otras; labores que les permite obtener & sustento para sus

familias. ("Los Andes' Diario Regional Independiente, 2020)

Fuente: Varios autores
Realizado por: Campafia, Paulette; Loor, Selena, 2020

Tabla 9-2: Manifestacion Socia - Danza

1. DATOSDE LOCALIZACION

Provincia;: Chimborazo Cantones. Alausi, Colta, Cumand3,
Chambo, Chunchi, Guamote, Guano,
Pallatanga, Penipey Riobamba

2. DATOSINFORMATIVOS

Manifestacion: Socia Categoria: Danza

Dentro de las comunidades | as festividades son acompafiadas por, cachullapis, pasacalles,

tonadas y capishcas, sanjuanitos; entonadas por bandolin, guitarras, flautas y bandolines. En €
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centro cantonal sus habitantes gustan de la musica nacional, que tradicionalmente acompafa a
las festividades de sus principales fiestas y celebraciones de los diferentes santos o
patronos. Tradicionamente en la cosecha y en las corridas de toros entonaban la quipa 'y la

bocina. (Cepeda, 2010, p.65)

En Calpi se encuentra € grupo de danza Calpi, caracterizado por su conformacién entre
vecinos, familiares y amigos del barrio “Virgen de la Nube”, donde destacan sus coloridos
vestuarios, preparacion y ejecucion, han llenado de alegria con sus presentaciones en
festividades como Carnaval, pases de Nifio, y la fiesta en honor a la Virgen celebradas en

noviembre. (Grupo de danza de Calpi, 2010)

Mirtha Costales ha bailado con atuendos indigenas y tiene recortes de prensa sobre los éxitos
artisticos que logré con su agrupacion de danza ecuatoriana Los Aravicos. Ellafue nombrada
por el Comité de Carnavales por laVida de Chimborazo como Mama Shalva, unadignidad que
parala cosmovision andina es sagrada, debido a que representalafertilidad y la conexion con
la Pacha Mama durante la temporada de Pawkar Raymi, recibié € bastén de mando como un
reconocimiento a su larga trayectoria como bailarina, coredgrafa y precursora de la danza

folcléricaen laprovincia. (EL COMERCIO, 2018)

A sus 63 afos, calcula que a menos 600 jovenes se formaron en su grupo de danza, que se
fundo hace 47 afios. En sus elencos se formaron bailarines que actual mente dirigen sus propios
grupos de danza, por lo que su agrupacién se considera € semillero de la danza folclérica en
Riobamba. (EL COMERCIO, 2018)

Fuente: Varios autores
Realizado por: Campafia, Paulette; Loor, Selena, 2020

Tabla 10-2: Manifestacion Social - Teatro

1. DATOSDE LOCALIZACION

Provincia; Chimborazo Cantones; Alausi, Colta, Cumand,
Chambo, Chunchi, Guamote, Guano,
Pallatanga, Penipey Riobamba

2. DATOSINFORMATIVOS

Manifestacion: Socia Categoria: Teatro
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El esplendor del teatro en las frias mafianas riobambefias, todos los dias se podia observar €
paso de un hombre, que con gran habilidad cargaba unos enormes letreros y los instalaba en
puntos estratégicos de Riobamba. Corriala década de los afios 30, cuando |os riobambefios se
agrupan arededor de estos letreros para informarse sobre las presentaciones y conciertos de la
reina del tango, Libertad Lamarque; del trio Los Panchos, de Daniel Santos, Ernesto Alban,
Carlota Jaramillo y por supuesto, del Duo Benitez y Vaencia. (Goraymi, 2016)

En funciones matutinas y vespertinas, |0s riobambefios ocupaban las plateas y tribunas lateral es
del teatro que, en esos tiempos, presentaba los mejores espectaculos del Ecuador, en una

propiedad de extremado buen gusto, que llenaba de orgullo alos moradores del centro del pais.
(Goraymi, 2016)

Dentro del género, teatro antropol 6gico se cred un mondlogo que representaria este canto, por
medio de fichas se mostré improvisaciones actorales que evidencian este ritua con €l fin de
mostrar su riqueza ancestral y preservar este legado, inspirado en la comunidad la Moya en
Calpi. (Alvarado, 2016)

Fuente: Varios autores

Realizado por: Campafia, Paulette; Loor, Selena, 2020

Tabla 11-2: Manifestacion Socid - Juego

1. DATOSDE LOCALIZACION

Provincia; Chimborazo Cantones: Alausi, Colta, Cumanda,
Chambo, Chunchi, Guamote, Guano,

Pallatanga, Penipe y Riobamba

2. DATOSINFORMATIVOS

Manifestacion: Socia Categoria: Juego

L os juegos tradicionales se pueden encontrar en eventos festivos, en la fiesta de finados y las
festividades del Inti Raymi; estos juegos tradicionales son parte de | os escenarios culturales en
el cua se puede transmitir conocimiento cultural e historia para poder fomentar a las nuevas

generaciones a que no se pierdan sus costumbres.
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Se conoce que en las festividades del Inti Raymi se podia encontrar juegos como la ceremonia
del Capac Raymi, en € cua paralaeleccion del mismo se efectuaba el “juego de valor” e cua
serefiere auna especie de lucha entre dos personas que desean ser elegidos “chasqui”. (Cepeda,
2010, p.70). Se conoce gue esta lucha se realizaba cuerpo a cuerpo y e ganador pasaba a un
siguiente lugar en e cual requeria esforzarse un poco mas por la dificultad, la cual tenian que
estar colgados de un palo que debajo del palo habia fuego, para poder vencer se requeria
habilidad y fuerza del competidor paralograr que € oponente caiga a suelo. Este es un juego
entre donde se puede encontrar €l juego del boliche, €l juego del chasqui, el juego del soplo
vivo, trompo de madera, hasta la composicién de coplas, cantos que acomparian 10s juegos,
entre algunos otro que se conoce por los relatos de los adultos, hoy en diayano se practicaeste

juego, pero selo contemplacon un valor histérico en sus antepasados. (Cepeda, 2010, p.70)

Dentro de los juegos tradicionales se encuentra también la tradicion ora, la cua ayuda para
fomentar y mantener la culturay latradicion de los pueblosindigenas, el cual setrataen relatar
ciertas leyendas o historias, € cua se trata de actuar dichas historias para poder conocer €

comportamiento y expresiones de estas, y gue ayuden a mantener en las futuras generaciones.
(Cepeda, 2010, p.70)

Fuente: Cepeda, 2010
Realizado por: Campafia, Paulette; Loor, Selena, 2020

Tabla 12-2: Manifestacion Socid - Indumentariay Accesorios

1. DATOSDE LOCALIZACION

Provincia; Chimborazo Cantones; Alausi, Colta, Cumandg
Chambo, Chunchi, Guamote, Guano,
Pallatanga, Penipey Riobamba

2. DATOSINFORMATIVOS

Manifestacion: Socia Categoria: Indumentariay Accesorios

L os pobladores de los cantones de Chimborazo aln conservan algo de la vestimenta Puruha.
Con € paso del tiempo se haido transformando y dando paso a mezclas formadas a partir de
laincidencia de otras culturas. En € caso de los hombres indigenas visten con ponchos rojos

de diversos disefios cas siempre de color rojo, camisa blanca, alpargatas (en ocasiones
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especiaes) o zapatos y sombrero generalmente de pafio (actualmente este elemento esta siendo
reemplazado por la gorra). Las mujeres indigenas visten anacos de diversos colores,
principalmente de color negro y azul, blusas habitualmente bordadas en las mangas. Llevan
sobrepuestas en los hombros bayetas coloridas, algunas utilizan sombreros generalmente de
paiio y en el cuello y mufiecas hermosos collares y pulseras, (el aborados artesanalmente) con
un sin fin de preciosos colores. Las personas que viven en | as zonas rural es son quienes utilizan
lavestimenta alin en su diaadia, pero eso en e caso delosindigenas. (GAD Municipal de Guamote,
2014, p.132)

En laactuaidad lamayoriade losjévenes indigenas no utilizan esta vestimenta por temor ano
ser aceptados por la sociedad en la que seinvolucran adiario, sin embargo, en las festividades
si utilizan un traje especia, de lamismaforma para acudir amisay después ala programacién
que existe durante todo €l dia. El costo de esta vestimenta tiene un costo elevado y oscila entre

los $200, esto se debe a que estas prendas de vestir son mayormente realizadas a mano. (Y anez,
2018, p.38)

El hombre adulto viste con: pantalén de tela, sombrero de pafio, poncho, buzo, camiseta,
zapatos. La mujer adulta viste atuendo de caracteristica tradicional, Ilevando prendas como:
anaco, lliglla, changali, macana, bayeta, washka, orejeras, manillas, tupo, sombrero de lana,

cintaen el cabello, shigra. (Carpio & Guaranda, 2016, p.51)

Fuente: Varios autores
Realizado por: Campafia, Paulette; Loor, Selena, 2020

2.4.1.2 Manifestaciones Ergoldgicas utilitarias

La ergologia es un término polisémico, dentro del ambito de cultura, la ergologia es parte de la
etnologia relativa a las creaciones manuales del hombre, también conocidas como cultura
material. “En la categorizacion tradicional de la cultura se entiende por ergologia el estudio de
los productos materiales de la actividad fabril, destinados a satisfacer ciertas necesidades del

hombre™. (Bérmida, 2016 citado en Rotman, p.45)

Bajo esta dptica, Duvalier brindara su concepto de cultura: “No es mas que una forma particular,
original de la civilizacién,” tesis que lo llevard a explicar més ampliamente su postura: para
explicar -metaf6ricamente hablando- lo “arquitectdnico” de la conformacion de una cultura, se
referird al concepto de “la ergologia”, es decir, “[...]el conjunto de invenciones ordenadas bajo

las respectivas rubricas de economia, de habitacion, de vestido, etcétera.” (Duvalier, 1948, p.67)

Bagjo este argumento | 6gi co, (Garcia, 2017) en € concepto de civilizacion que mangjaDuvalier desde

la etnologia cultural dice que una civilizacién “[...]Jes la sintesis de las creaciones, de las
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adquisiciones del hombre, tanto en el orden espiritual y material. Sintesis que toma el nombre de
ergologia al tratarse de las manifestaciones humanas referidas a la materia y a la animologia,

en cuanto a los pasos de las colectividades en € dominio del nosotros.”

En tanto €l adjetivo Util, del cual se derivad término utilitario, seguin la (RAE, 2019) esta definido
de la siguiente manera: Que trae o produce provecho, comodidad, fruto o interés. Por lo que la

pal abra utilitario derivaria en una acepcion de funcionalidad.

De modo que las manifestaciones culturales “Ergolégicas utilitarias” vienen siendo aquellas
producciones manuales, que sirven a un fin determinado, dentro de un grupo de individuos. En

este grupo se ubican: lagastronomia, vivienda, transporte y artefactos.

Tabla 13-2: Manifestacion Ergol égicas utilitarias - Gastronomia

1. DATOSDE LOCALIZACION

Provincia: Chimborazo Cantones. Alausi, Colta, Cumand3,
Chambo, Chunchi, Guamote, Guano,

Pallatanga, Penipey Riobamba

2. DATOSINFORMATIVOS

Manifestacién: Ergoldgicas utilitarias Categoria: Gastronomia

La llegada de los espafioles a los pueblos indigenas, abrieron un camino muy variado de
expresiones gastronémicas que se ha visto reflggado en diferentes partes del Callgén

Interandino.

Chimborazo tiene conocimientos ancestrales del pueblo Puruha, por la que se puede
comprender alguno de los ingredientes de sus platos tradicionales, pues ellos ocupaban todos
los productos que les brindaban la pacha mama; como por gjemplo cebolla, zanahoria, papas,
choclos, mellocos, chochos, gi, entre otros vegetales y frutas; los cuales los fusionan con

fuentes animales como la carne de cerdo, carne de aves o carne de vacuno.

Entre alguno delos platostipicos que podemos del eitar en laProvincia de Chimborazo tenemos
el tornado mas conocido por los chimboracenses como el “chiricucho” que significa “agrio”,
este es un jugo ligero que acomparia a plato, a aderezo que les indicaron los esparioles le

agregaron la chicay cerveza para darle ese toque agrio caracteristico por parte de los Puruhés.
(Prado, 2015, p.65)
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También se encuentran platos muy populares:

e Fritada

e Hornado

e Yaguarlocro

e Llapingachos

e Cuy

e Ceviche de chochos con cuero

e Chichacon huevo

e Mondongo de borrego negro de Guamote
e Empanadasy cholas de Guano

e Tamarindos de Riobamba

e "Jugodesd" o"levantamuertos” de Chunchi

Fuente: Prado, 2015
Realizado por: Campafia, Paulette; Loor, Selena, 2020

Tabla 14-2: Manifestacion Ergoldgicas utilitarias - Vivienda

1. DATOSDE LOCALIZACION

Provincia: Chimborazo Cantones. Alausi, Colta, Cumand3,
Chambo, Chunchi, Guamote, Guano,

Pallatanga, Penipe y Riobamba

2. DATOSINFORMATIVOS

Manifestacién: Ergologicas utilitarias Categoria: Vivienda

En lo que respecta a la zona rura se constituyen de casas o villas, mediaguas y en menor
cantidad covachas y chozas. En generd la gran mayoria de las viviendas son propias, una
cantidad menor son arrendadas y un porcentgje que corresponde a una décima parte
aproximadamente son prestadas. Los materiales de forma general estan constituidos por
bloques, ladrillo, cemento, tierra y madera. Muchas de las cuales no cuentan con una

concepcioén estructural, debido ala carencia de asesoria técnica. (Cepeda, 2010)

Fuente: Cepeda, 2010
Realizado por: Campafia, Paulette; Loor, Selena, 2020
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Tabla 15-2: Manifestacion Ergoldgicas utilitarias - Transporte

1. DATOSDE LOCALIZACION

Provincia; Chimborazo Cantones: Alausi, Colta, Cumanda,
Chambo, Chunchi, Guamote, Guano,
Pallatanga, Penipey Riobamba

2. DATOSINFORMATIVOS

Manifestacion: Ergol6gicas utilitarias Categoria: Transporte

La provincia de Chimborazo cuenta con varios puntos ferroviarios:

En la antigliedad Guamote ha sido €l lugar centra del intercambio de productos entre la costa
y lasierradel Ecuador. La comunidad es productora de papas, quinua, cebada, maiz, etc. que

ha dado paso a desarrollo econémico del lugar.

Ahora €l tren es turistico y sigue aportando a desarrollo. En donde € turismo ha sido
importante para la distribucion de sus riquezas de manera eficiente entre varias comuni dades

delacostay sierraparatrabgjar.

En Guamote se desarrolla la segunda feria cultural indigena mas grande del pais, selallevaa
cabo losjueves, llegan personas de todas partes del pais a comercializar su producto, estaferia

es una de las que mas movimiento econdmico genera. (Goraymi, 2016)

La estacion del tren de Urbina, en e canton Guano, es uno de los puntos més atos de toda la
linea férrea del Ecuador. Llegar hasta este lugar genera una gran emocion a los turistas, por
estar cerca de las faldas del nevado més grande del paisy € punto més cercano a sol, €
imponente Chimborazo. Este apeadero forma parte del circuito denominado Tren del higlo, y
en @ se brinda una gran variedad de servicios. El sitio fue construido con € objetivo de
presentar a la comunidad y los visitantes las artesanias propias de la zona, como guantes,

abrigos, bufandas hechas con lana de al paca, entre otros productos. (El telégrafo, 2013)

En la estacion de Urbina el Centro de interpretacién del Hielo, recibe a los turistas. Baltazar
Ushca, el ultimo hielero del Chimborazo interactlia con 10s turistas, con generosidad € relata
como extrae el hielo del Chimborazo, con el que en Riobamba se preparan helados y jugos de
fruta que, con su trabajo, se enfrian tanto 1os jugos que, al tomarlos, parece que se "rompierala

nuca'. Baltazar forma parte de la nacionalidad indigena Puruhd, que espera a los turistas del
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tren, en la Comunidad La Moya, en donde ofrecen experiencias de turismo comunitario.

(Riobamba Lo Mejor, 2019)

Seguin la cartilla turistica y guia urbano patrimonial del GADMR, Willian Alanson Wood,
disefio los planos y la construccion fue financiada por la Sociedad Bancaria de Chimborazo;

inaugurada el 1 de enero de 1925.

Lahistoriarememoraque la construccion del trazado de laviaférrea comenzé en 1873 durante
el gobierno de Gabriel Garcia Moreno y culmind en 1960; cabe sefidar, que fueron 13 los
presidentes que trabajaron por este proyecto de vital importancia para el desarrollo nacional,
siendo el General Eloy Alfaro, quien en su gobierno dio un mayor impulso a esta obra. Este

proyecto esta considerado como el “Ferrocarril mas dificil del mundo”. (Los Andes, 2019)

La estacion de tren de Riobamba se encuentra en el centro de la ciudad. El vigje més popular
vahacialaNariz del Diablo. El camino parallegar alli es espectacular, considerado uno de los
principales atractivos de Riobamba, Ecuador. El tren vigja a sur; pasa por algunos pueblos
pequefios antes de llegar a Alausi, donde comienza el descenso a la Nariz del Diablo. Los

turistas solian sentarse en laparte superior del tren; esto yano esta permitido. (Planet Andes, 2019)

El tren lleg6 a San Pedro de Alausi el lunes, 08 de septiembre de 1902, el precursor de la obra
fue e presidente Garcia Moreno, quien inicio este proyecto después que la Asamblea
Constituyente de 1.861 autorizo la contratacion y la finalizé el Genera Eloy Alfaro. Fue €
inicio de latransformacién de esta regidn porque se incremento6 €l comercio, laagriculturay e

canton seincorporo a desarrollo de laNacion.

Por eso Alausi se convirtio en € destino del mundo, motivado por experimentar lainigualable
sensacion de realizar la excursion en el reconocido “Tren mas dificil del Mundo” y recorrer el
Zig — Zag de la Nariz del Diablo, magjestuosa obra de ingenieria construida en 1901, Unica en

el planeta. (Prefecturade Alausi, 2019)

Fuente: Varios autores
Realizado por: Campafia, Paulette; Loor, Selena, 2020

Tabla 16-2: Manifestacion Ergoldgicas utilitarias - Artefactos

1. DATOSDE LOCALIZACION

Provincia: Chimborazo Cantones; Alausi, Colta, Cumandd, Chambo,

Chunchi, Guamote, Guano, Pallatanga, Penipey
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Riobamba

2. DATOSINFORMATIVOS

Manifestacion: Ergol6gicas utilitarias Categoria: Artefactos

Dentro de algunos enseres tradicional es, poseian la piedra de moler granosy un cantaro para preparar
y amacenar la chicha. Sobre todo, algunos de los halazgos arqueoldgicos en cerdmica se
encontraron:  serpientes, cerros, piedras jaspeadas y otros objetos |lamativos, que dan
como testimonio la dinamica sociocultural de este pueblo. (Cepeda, 2010)

Por la cantidad de indigenas presentes en la provincia existen artefactos que aln se conservan y

mantienen las tradiciones como el asadero con barras paraasar cuyesy € huso de hilar.

En Chimborazo es comun €l uso del brasero/asadero con baras para asar cuyes, es una especie de
garra de metal para insertar 10s cuyes, este artefacto consta de una manivela cuya funcion es darle
movimiento rotatorio con lamano, hace girar un gje'y pone en funcionamiento un motor 0 mecanismo

paraasar |os mismos.

El huso para hilar es otro artefacto muy empleado por las mujeres indigenas en Chimborazo,
generalmente hecho de madera, de diversos tamafios y constan de dos partes: la primera corresponde
a un véstago o soporte, € cual consiste en un madero delgado y cilindrico terminado generalmente
en punta; en el tercio medio de uno de sus extremos lleva una madera denominada “tortera” o
“tortero” que corresponde ala segunda parte de este instrumento. Estas torteras estan confeccionadas
en madera, piedra 0 cerdmica, cuyo proposito es darle mayor impulso a la rotacion del huso. Este
instrumento tan simple en su construccion permite que se puedan hilar los vellones de lanay ovillar

en d, lo hilado. (Boletinagrario)

Fuente: Varios autores
Realizado por: Campafia, Paulette; Loor, Selena, 2020

2.4.1.3  Manifestaciones Ergol 6gicas estéticas

Una vez que conocida la definicién general del término "ergologia’, podra ver € significado de
estética. Suele estar relacionado con el concepto de belleza, pero |a estética va més allé, porque
en un sentido amplio, “se convertira en una rama de la filosofia que estudia | os objetos artisticos

y laformaen que percibimos el mundo”. (Ayala, 2019)



Al momento de hablar sobre las manifestaci ones ergol 6gicas estéticas, al ser relativasa desarrollo
de productos de desarrollo manual con un ato grado de belleza, y dentro de esta agrupacion de
manifestaciones se puede encontrar las siguientes producciones: arte, artesania, instrumentos

musicalesy adornos.

Dentro de laprovincia de Chimborazo se havisto una gran variedad de manifestaciones artisticas
como por gjemplo se elaboran; objetos decorativos (alfombras, etc.), textiles, alfareria, o piezas
talladas en piedras, entre algunos otros en los cuales se ha podido ver plasmado € accionar y la

habilidad de | os artesanos chimboracenses.

Tabla 17-2: Manifestacion Ergol 6gicas estéticas — Arte, Adornos

1. DATOSDE LOCALIZACION

Provincia; Chimborazo Cantones; Alausi, Colta, Cumand,
Chambo, Chunchi, Guamote, Guano,
Pallatanga, Penipey Riobamba

2. DATOSINFORMATIVOS

Manifestacion: Ergol égicas estéticas Categorias. Arte, Adornos

ARTE

Dentro de laprovincia se manifiesta de entre otras formas a través de monumentosy esculturas

localizadas alo largo de Chimborazo.

El monumento a Luis Alberto Costales Cazar: Es unaobra emblemética de la ciudad
de Riobamba, fue disefiado en 2009 por € escultor, muralistaeilustrador quitefio Eddie Crespo
Garzon a peticion del Concejo Municipal de la ciudad, con € fin de conmemorar la memoria
de este poeta, fil6sofo, maestro, orador, historiador, agricultor y politico riobambefio, ademas

deredlizar la presentacion de la obra poética de Luis Alberto Costales. (Riobambal o Mejor, 2019)

Monumento a la Reina Palla: Fusionada entre mujer cosechay criticada en su nacimiento,
este mitico monumento se ha convertido en un icono para quienes la aceptan. Més dla de los

mitos y leyendas que se han creado arededor de la Reina Palla, la Unica verdad es que
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Pallatanga es agricola por excelenciay también cuna de bellas mujeres que dia a dia son parte

deladindmicalocal del progreso del Ecuador. (Goraymi, 2016)

Esculturas de aves. Se encuentran en Colta. Los antepasados aprendieron de todos los
elementos de la naturaleza. Admiran alas aves 'y valoran su capacidad para controlar €l airey

latierra, que eslalibertad que lesimpulsaavolar. (GAD Colta, 2019)

Esculturasde Monos. Seencuentran en Colta. Por ser tan parecidos alos humanos, inquietos,
creativos y tener unadebilidad por los jovenes, no solo son simbolos decorativos, sino también
ejemplos de humanos ancestrales. Su arte esté copiado en tallas de piedra, invitando a vivir las

costumbresy transportar a pasado. (GAD Colta, 2019)

Esculturasde Felinos. Se encuentran en Colta. Es considerado un animal gloton, impecabley
veloz, que impresiona profundamente alos puebl os antiguos. Esbeltay sorprendentemente, su
astuta invisibilidad brill6 en sus patas, imponiendo su poder, conquistando y gobernando.

Usado por los antepasados como idol os hechos de arcill a, piedra, bronce u oro. (GAD Colta, 2019)

Esculturas de Serpientes: Se encuentran en Colta. Respetaban mucho a las serpientes por su
poder silencioso deslizdndose por € suelo, sintiendo laternuray lairade PachaMama. Siempre

impecabley vigilando, listas para defender su espacio. (GAD Colta, 2019)

ADORNO

L os adornos son objetos con fines decorativos, con lafuncion de contribuir bellezay realce a

laapariencia de algo, en laprovincia de Chimborazo algunos de ellos son:

Loma de Quito: En € sitio de lafamosa batalla de Tapi, se eleva un lugar de peregrinacion y
disfrute. La"Lomaa Quito" es un conjunto que integraalalglesia San Antonio de Paduay al

parque 21 de abril, donde se puede contemplar a mural de Narea. (Goraymi, 2016)

El Mural delaHistoria de Riobamba: Identificado también como el Mural de Narea ubicado
en el parque 21 de Abril frente alalglesiade San Antonio de Padua también conocidacomo la
Iglesia de la Loma de Quito, en alusion a su autor Eloy Narea, fue un proyecto que cont6 con

el financiamiento del Club Rotario de Riobamba y la empresa Ecuatoriana de Ceramica.
(Goraymi, 2016)

En Riobamba existen varias construcciones religiosas, estas iglesas consideradas

sobresalientesy pertenecientes adiversas éreas de estudio y gremio en los distintos casos. Estas
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iglesias presentan un sinfin de patrones repetitivos en su arquitectura (mandalas) y adornos

religiosos, algunas de ellas son:

Capilla del Sacrilegio: Construida en 1813 por padres jesuitas, esta capilla de estilo ecléctico
estaformada por unatorre esbeltay un reloj de cuatro esferas, en su interior consta de murales

artisticos de gran importancia através de la historia. (Cuichéan, D, 2018, p.46)

Iglesiadela Dolorosa: Esunaiglesia caracterizada por su estructura, consta de cuatro clpulas
tres de ellas en la fachada y |a cuarta sobre el altar mayor, los materiales de construccion son
hormigdn, piedra y madera, adornada por cerdmica, pinturas y ornamentacion que la hacen

particular. (Cuichan, D, 2018, p.49)

| glesia Nuestra Sefiora de Fatima: Su construccion inicié en 1919 durando dos afios antes de
la primera eucaristia en este templ o, su imponente estructura consta de ornamentacion, vitrales

religiosos y rosetones representativos. (Cuichan, D, 2018, p.50)

Capilla Santa Barbara: Dentro de la capilla resalta su estructura en piedra, madera, pan de

oro, vitrales coloridos, cuadros teméticos y esculturas. (Cuichén, D, 2018, p.54)

Fuente: Varios autores
Realizado por: Campafia, Paulette; Loor, Selena, 2020

Tabla 18-2: Manifestacion Ergol 6gicas estéticas - Artesania

1. DATOSDE LOCALIZACION

Provincia; Chimborazo Cantones; Alausi, Colta, Cumandg
Chambo, Chunchi, Guamote, Guano,
Pallatanga, Penipey Riobamba

2. DATOSINFORMATIVOS

Manifestacion: Ergol 6gicas estéticas Categoria: Artesania

Dentro del Canton Alausi, se puede encontrar artesanias elaboradas con diferentes materiales
como son: madera, vidrio, tagua, cartén; de la cabuya podemos encontrar piezas elaboradas de
las shigras, bol sas de distintos tamafios, sombreros; delas alpacasy lana de borrego se elaboran

chalinas, guantes, ponchos, bufandas y ademas también realizan joyas, adornos, sombreros,
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instrumentos musicales propios de la zona (rondador, quena, zampofias), etc. (Carrillo F.,2012,
p.100)

Tegjidos. Esmuy tradicional quelacomunidad indigenatejasu propiavestimenta como anacos,
ponchos, gorros, fajas, bayetas, shigras, bufandas, tapetes, elaboran guashcas, pulseras, entre
a gunos otros que son también vendidos como souvenirs. (GAD Colta, 2019)

Tagua: También se puede encontrar en este sector figurillas de tagua que se elaboran en una
méquina de tallado y con habilidad de los artesanos, las piezas representan a los animaes de
del Ecuador, por giemplo: tortuga, céndor, loro, colibri, entre algunos otros. (GAD Colta, 2019)
Totora: Latotoratambién es un material muy tradicional en este sector y es utilizada para
elaborar lostradicionales" Caballitos de Totora”, existen tall eres artesanales en lazonade Colta

gue elaboran pequefias artesanias en totora, como: abanicos, carteras paneras, canoas, etc. (GAD
Colta, 2019)

En Guano, las afombras de lana tejida son muy apreciadas por ecuatorianosy extranjeros por
su cdidad y disefio. Estan tejidos a mano por &giles artesanos del estado Guano, de ahi €
nombre. Cada casa de Guano constituye un taler para la elaboracion de estas alfombras. Por
su calidad, disefio y grosor o finura muy fina, se consideran joyas textiles y estan hechos de
lana de oveja. Son muy conocidos tanto a nivel nacional como internacional, y se pueden
encontrar en algunos paises del mundo: organismos internacionales (como Naciones Unidas u
OEA), € Vaticano, casas de lujo y palacios presidenciales. Los tejedores de alfombras en €
estado Guano fueron declarados como ™ Patrimonio Cultural Inmaterial Ecuatoriano™ afines de
2019.

Estan hechos de pura lana e hilos de urdimbre. Suelen contener 40.000 nudos por metro
cuadrado, y las alfombras especiales muy buenas alcanzan los 62.500 nudos. La cantidad esta

directamente relacionada con la calidad, € grosor y el precio de laalfombra. (VigandOX, 2020)

Fuente: Varios autores

Realizado por: Campafia, Paulette; Loor, Selena, 2020

Tabla 19-2: Manifestacion Ergol égicas estéticas - Instrumentos Musicales

1. DATOSDE LOCALIZACION

Provincia; Chimborazo Cantones; Alausi, Colta, Cumandg
Chambo, Chunchi, Guamote, Guano,
Pallatanga, Penipey Riobamba
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2. DATOSINFORMATIVOS

Manifestacion: Ergol égicas estéticas Categoria: Instrumentos musicales

La musica es genuinamente autdctona en cuanto a su celebracion, agranda los oidos mas finos
en el artey corre de boca en boca por su gran aceptacion. Al son de los instrumentos (guitarra,
pingullos, bombos) musicales tradicionales, indigenas-mestizos, presentes y ligados
principalmente durante las festividades del carnaval. Uno de los instrumentos tradicionales
dentro de la musicaes el rondador o rondin, el cual otorgan a la fiesta un matiz singular. Por
gemplo, al sur de laprovincia, se ocupan lostambores elaborados para lacelebracion
del carnaval que caracterizan a Supoblacion. (Cepeda, 2010, p.68) Estos tamboresson
elaborados con madera de pumamaqui, cuero de borrego, y detallados con unos bordes pintados

de rojo, ademas, generan un cierto ingreso econdémico a laregion. (Cepeda, 2010, p.68)

En la actuaidad, la mUsica carnavalera es un ritmo andino como e danzante que sirve para
acompafar e canto de coplas. La misica parece un elemento imponderable que invade todo.
Los ritmos se combinan con la guitarra espafiola, bombos, tambores (hechos con cuero de

Ilama, apaca u otros animales), asi como las cornetas. (Huaraca, D. 2017 p. 25-26)

Lo tradiciona en las festividades es la presencia de instrumentos como tambores, tundas,
flautas y bocinas. Labocina es un instrumento musical de gran aceptacidn en las comunidades
indigenas, sirve para convocar a la minga, la cosecha, la fiesta, dar sefides, anunciar la
presencia de ganado bravo, etc. Latunda es usada para construir varios instrumentos musicales
aerofonos. bocinas huasichi, trompetas compuestas, bocinas huasichi y sigsaco; tienen unido a
su cafia, un cuerno de res. El tambor marca los tiempos del compés o € ritmo de la danza, los
toca un mismo gecutante: aquel, con la mano izquierda, y e tamboril, con la derecha,
llevéndolo suspendido del cuello hacia adelante. La masica constituye un elemento infaltable

en las fiestas tanto civicas como religiosas. (Riobamba Lo Mejor, 2019)

Dentro de las comunidades, las festividades son acompariadas por sanjuanitos, cachullapis,
pasacalles, tonadas y capishcas,; entonadas por bandolin, guitarras, flautas y bandolines. En €
centro cantonal sus habitantes gustan de la musica nacional, que tradicionalmente acompana a
las festividades de sus principales fiestas y celebraciones de los diferentes santos o patronos.

Tradicionalmente en la cosechay en las corridas de toros entonaban laquipay labocina. (GAD
Colta, 2019)

Fuente: Varios autores
Realizado por: Campafia, Paulette; Loor, Selena, 2020
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2.4.1.4 Manifestaciones Mégicas

Las manifestaciones mégicas no solo son una experiencia subjetiva, sino también un fenémeno
objetivo de la cultura. Dentro de este tipo de manifestaciones, se caracteriza por la difusion de
actividades o relatos anivel del plano mistico, y sobre todo basado en lafe delos miembros de la
comunidad. En otras palabras, estas manifestaciones estdn envueltas en el velo de laespiritualidad
personal. Entre algunas de las manifestaciones magicas més conocidas estan: € animismo, la

magia, mana, religion, fetichismo, medicina popular y totemismo.

Incluso en la provincia de Chimborazo, hoy en dia se encuentra con frecuencia esta forma de
expresion (celebraciones religiosas, medicina popular, chamanismo, etc.), cabe recalcar que es
una caracteristica heredada de la cosmovision andina basada en |os elementos sobrenaturales de
los ancestros indigenas que vivieron en estazona. Lallegada de |os espafiol es provocd conflictos
y sobre todo un choque cultura indigena - espafiol, el cua € cua tuvo que ser eliminado,
adaptado o reinterpretado: "El movimiento paraerradicar laidolatriay el adoctrinamiento cat6lico
comenzd con personas gue fueron conquistadas por los espafioles y emitieron advertencias.
Propdsito: Eliminar a los antiguos habitantes de los Andes, creencias y costumbres religiosas y

rituales”. (CIDAP, 2004, pg.189)

Tabla 20-2: Manifestacion Mégicas - Magia

1. DATOSDE LOCALIZACION

Provincia; Chimborazo Cantones; Alausi, Colta, Cumandj,
Chambo, Chunchi, Guamote, Guano,
Pallatanga, Penipe y Riobamba

2. DATOSINFORMATIVOS

Manifestacion: Méagicas Categoria: Magia

Trata de una fiesta religiosa que se ha convertido en Patrimonio Cultura Inmaterial de
Riobamba. Conoce cuales son los persongjes y costumbres de esta celebracion. El Pase del
Nifio es replicado en muchos lugares en este tiempo, todos cargados de un ato contenido
religioso, musica, danzas, juegos 0 competencias, comidas y bebidas, ornamentacion,

expresiones de literatura oral, vestuario. (DocTV Ecuador, 2018)
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Cada persongj e tiene sus propias caracteristicas en esta zona, pero 1o que més atrae esla careta
delalata, querepresentaa Diabloy € traje de Jorge. (DocTV Ecuador, 2018)

Los Pases del Nifio en Riobamba son considerados la celebracion mas importante de todo €
afo y tiene un gran significado porque representan el esfuerzo de mantener vivaslastradiciones
culturales més antiguas de la ciudad; forman parte de la memoria de los riobambefios que
durante décadas ha conservado la esenciay los componentes, que la identifican como Unica e

irremplazable. (RiobambaLo Mejor, 2019)

Godoy (2007) mencionaque “La fiesta catdlicadelos Pases del Nifio enlaciudad de Riobamba
son manifestaciones que poseen un sin himero de tradiciones las cuales estan intimamente
relacionadas con todo el contexto de la urbe, dinamiza la economia, brindando empleo a

artesanos, casa de disfraces, comerciantes, pequefios y grandes negocios, etc.”

Fuente: Varios autores
Realizado por: Campafia, Paulette; Loor, Selena, 2020

Tabla 21-2: Manifestacion Magicas - Animismo, Mana, Fetichismo, Toteismo

1. DATOSDE LOCALIZACION

Provincia: Chimborazo Cantones. Alausi, Colta, Cumanda
Chambo, Chunchi, Guamote, Guano,

Pallatanga, Penipe y Riobamba

2. DATOSINFORMATIVOS

Manifestacion: Méagicas Categoria: Animismo, Mana, Fetichismo,

Toteismo

El animismo tiene un componente religioso y mediante esta concepcion se consideran que las
religiones tenian un marcado sentido animista, ya que las distintas fuerzas de la naturaleza

tenian su propiaama.

En Penipe & animismo se encuentra presente mediante la tradicion efectuada cada 2 de
noviembre a la medianoche, donde €l animero se viste con una tunica blanca con capucha,
sosteniendo una gran campana de bronce en una mano y en la otra una calaveray un rosario,

antes de comenzar arecorrer las cales de Penipe. (DONOSO & ANADOLU AGENCY, 2019)
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Angel es desde hace 60 afios € "animero" de Penipe, un persongje historico que recorre cada
afo las pequefias y desoladas calles de esta ciudad de la provincia de Chimborazo. Por tanto,

despiertaalagente arezar por e amadelos muertos. (DONOSO & ANADOLU AGENCY, 2019)

“Recordad almas dormidas. Rezaran un Padre Nuestro y un Ave Maria por las benditas almas

del Purgatorio y por el amor de Dios”, repite Angel en cada una de las esquinas que recorre.
(DONOSO & ANADOLU AGENCY, 2019)

Su peregringje llegaa cementerio de laciudad. Al llegar ala primeratumba, €l "animero” deja

aun lado € créneo y la campana. Se apoya en la tumba e inicia una serie de oraciones. (DONOSO
& ANADOLU AGENCY, 2019)

A lasalidadel cementerio, nifiosy decenas de personasesperan a "animero” paradarlelimosna
y algunos besan lacalavera. Lacaaverarepresentael amay € crucifijo que cuelgade su cuello

con e cual los fieles se persignan antes de permitir que el animero avance en su recorrido.
(DONOSO & ANADOLU AGENCY, 2019)

Fuente: Donoso, 2019
Realizado por: Campafia, Paulette; Loor, Selena, 2020

Tabla 22-2: Manifestacion Magicas - Religion

1. DATOSDE LOCALIZACION

Provincia; Chimborazo Cantones; Alausi, Colta, Cumandj,
Chambo, Chunchi, Guamote, Guano,

Pallatanga, Penipe y Riobamba

2. DATOSINFORMATIVOS

Manifestacion: Méagicas Categoria: Religion

Laiglesia catdlica ha jugado un papel muy importante (sobretodo la funcién gque gecuta €
Parroco de Guamote, expulsado innumerables ocasiones del cantdn por haber perjudicado sus
intereses ligados a sistemade hacienda). La construccién de una lglesia de los pobres pone un
hito muy importante en la organizacion indigena, la misma que marcara el destino de la

economiay de la sociedad de lazona. (GAD Guamote, 2014, p.133)

El cantén Guamote la poblacion ha sido influenciada por varias tendencias religiosas,

ideol 6gicas poaliticas, motivadas por distintas visiones mayoritariamente exdgenas, que
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reproducen la division politica nacional en € cantdn, en donde la cosmovision andina unitaria

se haido perdiendo, dando lugar a mentalidades mas rentistas. (GAD Guamote, 2014, p.133)

En lo referente a la filiacion religiosa de los chimboracenses, se desconoce exactamente 10s
porcentgjes de religidon a las que afirman pertenecer, sin embargo, se sabe que lareligion que
prevalece en esta provincia es la catdlica, y sectas como la evangélicalcristianay una minoria

muy peguefia no pertenecen a unareligion en especifico.

Fuente: GAD Guamote, 2014
Realizado por: Campafia, Paulette; Loor, Selena, 2020

Tabla 23-2: Manifestacion M agicas— Medicina Popular

1. DATOSDE LOCALIZACION

Provincia; Chimborazo Cantones: Alausi, Colta, Cumanda,
Chambo, Chunchi, Guamote, Guano,

Pallatanga, Penipe y Riobamba

2. DATOSINFORMATIVOS

Manifestacién: Magicas Categoria: Medicina Popular

La medicina popular se refiere ala estrecha relacion que se mantiene con la naturaleza como
un método de sanar y curar como medida aternativa, la mayoria del pueblo indigena. Dentro
de Chimborazo se han encontrado varios lugares importantes en | os cual es se sigue practicando
lamedicinanatural, como por g emplo “El nacimiento del Viento” ubicado en Calpi, esuno de
los lugares que ha sido investigados por médicos tradicionales, quienes han considerado que
més energéticos, un lugar que permitia que los pobladores se preparen para las guerras, hoy en
dialos Y achaks utilizan para ritualidad de asuntos politicos y organizacion donde se realizan

reuniones paratomar decisiones.

El mangjo de plantas permite restablecer € equilibrio de la salud de las personas y animales.
L as personas especidistas en el manegjo de la medicina popular mediante plantas tienen ciertas
denominaciones como: “limpiador, fregador, € curandero brujo, € partero o partera” nombres
que definen algunas caracteristicas de estos especialistas “en cuanto al tipo de enfermedades
que tratan, sus procesos de aprendizaje, €l entorno en € cual desarrollan su oficio, asi como &l

papel que cumplen al interior de lasociedad” (Naranjo, 2007, p.361)
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El chamanismo es uno de los miticos atractivos que tiene el canton de Chambo, es comin
encontrar a los denominados “brujos” en esta zona, los cuales son personas sabias de muchos
anos especializados en rituales espirituales, conocimiento en plantas medicinales, medicina
aternativa, estos rituales ayudaran a la curacion del alma el espiritu; por lo mismo que a la
mayoria de chambefios especiamente su municipalidad han decidido incluirla como un tour
turistico dentro delos atractivosturisticos del sector, haciendo de este un lugar mitico € mismo
que atrae el interés de turistas nacionales y extranjeros, incluso €l apoyo de parte de la
municipalidad va hacer muy importante ya que se le quiere incluir en un tour turisticos por

parte del Ferrocarril. (El Universo, 2018)

Fuente: Varios autores
Realizado por: Campafia, Paulette; Loor, Selena, 2020

24.1.5 Manifestaciones Linguisticas

El adjetivo “linglistico” segin la (RAE, 2019) significa: “perteneciente o relativo al lenguaje”. Por
lo tanto, la linglistica va entorno a las manifestaciones populares culturales, este término se
refiere al modo de expresion verbal y sus implicaciones dentro de un determinado grupo socid.
Dentro de este conjunto se encuentran: los dicho - refran - aforismo, lalengua - idioma, lajerga,
los apodos, laonomatopeya, las frase expresivay mimica; |as manifestaciones antes mencionadas
pueden llegar a ser caracteristicas de cada zona, region, o grupo social que los ayude a

diferenciarse delos demés.

En lo que respecta a lenguaje, los datos secundarios son los datos para registrar la gramética, €
diccionario o lainvestigacion del lenguaje social. Los datos principales son |os datos obtenidos
directamente del habla en tiempo real, que constituye la manifestacion fisica del lenguaje como
sistema de reglas y del lenguaje como capacidad de comunicacién humana. En base a estas
diferencias, se utiliza (Himmelmann, 1998, pp. 161-195) documentos linguisticos para definir con el fin
de registrar en detalle la préctica linguistica (datos lingUisticos principales) de la comunidad de
hablantes. Esta forma de registro es diferente de las descripciones tipicas de lenguajes, ya que

intenta registrar unalengua como un sistema de el ementos abstractos, estructurasy reglas.

Dentro del Chimborazo, ciertas categorias mencionadas en € parrafo anterior ocupan un lugar
fuerte en el entorno no urbano actual, como la terminologia o los apodos, mientras que otras
categorias como las onomatopeyas o |os refranes han ido desapareciendo de la cultura. Popular
porqgue lafuente de reproduccion de estas manifestaci ones esta disminuyendo cada dia.



Tabla 24-2: Manifestacion Linguisticas— Lengua/ldioma

1. DATOSDE LOCALIZACION

Provincia; Chimborazo Cantones: Alausi, Colta, Cumanda,
Chambo, Chunchi, Guamote, Guano,

Pallatanga, Penipe y Riobamba

2. DATOSINFORMATIVOS

Manifestacion: Linguisticas Categoria: Lengua/ldioma

En Chimborazo se manejan principal mente los idiomas: espariol y kichwa.

Actualmente los habitantes del cantén Guamote, alin conservan costumbres, tradiciones 'y
idioma kichwa. Mas del 94% de la poblacion habla € idioma kichway el espafiol, es decir la

mayor parte de la poblacién del cantén.

Es importante mencionar que por mucho tiempo €l idioma kichwa se trasmitia por latradicion
oral de padres a hijos. La permanencia y la difusion del idioma kichwa posteriormente fue

fortalecido por e sistema de educacion intercultural bilingle. (Pichazaca, 2017)

El idioma propio de los Puruhas era el Puruhay, anterior ala conquista Inca. Actuamente, en
las comunidades con rezagos Puruhas se usa e idioma Kichwa en especia en la poblacion
adulta. El espafiol, se usaen conversaciones con mestizos, blancosy es comun entre losjévenes.
En Guano € 98% de la poblacién mayoritariamente es de habla hispana y € 2% de habla
kichwa en varias comunidades, producto de asentamientos humanos de poblacién indigena

procedente de los cantones Coltay Guamate quienes por tradicion oral mantienen €l idioma
(Alvarado & Pérez, 2009, p.31)

En Pallatanga & 99% de lapobl acién es de habla hispanay apenas un poco menosdel 1% habla
kichwa, principalmente en comunidades, producto de asentami entosindigena procedente de los

cantones de la provincia, o que hace posible la permanencia del idioma. (Chisaguano, 2006)

Fuente: Varios autores
Realizado por: Campafia, Paulette; Loor, Selena, 2020

Tabla 25-2: Manifestacion Linguisticas — Jerga

1. DATOSDE LOCALIZACION
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Provincia: Chimborazo Cantones; Alausi, Colta, Cumanda, Chambo,
Chunchi, Guamote, Guano, Pallatanga, Penipe
y Riobamba

2. DATOSINFORMATIVOS

Manifestacion: Linguisticas Categoria: Jerga

En diaectos o acentos, puede obtener tres tipos distintos. El acento en la parte norte de la
provincia proviene de los cantones de Penipe, Guano, Chambo, Riobamba, Coltay Guamote.

Lalongitud de la Ultima palabra se hace mas larga, lasletrasr y | se mezcla debido al espafiol

impuesto a la poblacién indigena (la mayoria en ese momento), que es ampliamente conocida
en los estados de Cortay Guamote, Riobamba, conocido de estos acentos y, S es correcto, se
ha corregido para que sea méstipico o parecido a castellano de ambatefio y quitefio. (Wikipedia,
2020)

Los acentos del sur, especialmente los de los estados de Alausi y Chunchi, contienen una

recitacion sutil delas frases, pero son més apropiados que los del norte. (Wikipedia, 2020)

El dltimo dialecto es de Cumanda y Palatanga, que se mezcla mas entre castellano y
guayasense, donde indica la pronunciacion de ciertas letras en una palabra (aunque el serrano

aveces sobre enfatizalar y lal, los costefios omiten las por j, y lal por y). (Wikipedia, 2020)

Fuente: Wikipedia, 2020
Realizado por: Campafia, Paulette; Loor, Selena, 2020

Tabla 26-2: Manifestacion Linguisticas— Dicho, Apodo, Onomatopeya, Mimica

3. DATOSDE LOCALIZACION

Provincia: Chimborazo Cantones.  Alausi, Colta, Cumanda,
Chambo, Chunchi, Guamote, Guano,

Pallatanga, Penipe y Riobamba

4. DATOSINFORMATIVOS

Manifestacion: Linguisticas Categorias: Dicho, Apodo,
Onomatopeya, Mimica
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No se han desarrollado las categorias.

Realizado por: Campafia, Paulette; Loor, Selena, 2020

Tabla 27-2: Manifestacion Linguisticas — Frase Expresiva

1. DATOSDE LOCALIZACION

Provincia; Chimborazo Cantones: Alausi, Colta, Cumanda,
Chambo, Chunchi, Guamote, Guano,

Pallatanga, Penipe y Riobamba

2. DATOSINFORMATIVOS

Manifestacién: Linguisticas Categoria: Frase Expresiva

Riobamba, labella, grandey noble, hasido y es gloriay fortuna, para quienes nacieron en
ela

Pensar en Riobamba es limpiar |a frente de toda escoria para imantarla con presagio lustral
de ideales grandes. La amo con los canones del alma, estoy cautivo en su piedra, su brisa, su
paisaje... Ambas son frases célebres emitidas por Luis Alberto Costales en referenciaala

magnificencia de Riobamba. (Pensamientos célebres, 2018)

También se encuentra dentro de esta categoria la denominacion otorgada alos cantones de
Chimborazo:

Alausi es conocido como la ciudad de los “cinco patrimonios”: ferroviario, cultural, natural,

arqueologico y agricola.

Chambo es conocido como la “Sefiora del Agro”.

Chunchi es conocido como € “Sillén andino del Ecuador”.

Colta es conocida como “La cuna de la nacionalidad ecuatoriana”.
Cumanda es conocida como la “Princesa del Chimborazo”.
Guamote es conocido como “Pueblo originario”.

Guano es conocida como la “Capital artesanal y turistica del Ecuador”.
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Pallatanga es conocida como “El mejor climadel mundo”.
Penipe es conocido como “Rio de serpientes”.

Riobamba es conocida como “La ciudad de las primicias”.

Fuente: Pensamientos célebres, 2018
Realizado por: Campafia, Paulette; Loor, Selena, 2020

2.4.1.6  Manifestaciones Narrativas

La narrativa es la principal herramienta cognitiva, una forma irreversible de hacer que la
experiencia enriquecida sea fécil de entender. Por tanto, puede considerarse como una categoria
estructurada de pensamiento y discurso, que permite la creacion de significados con funciones de
imitacion, referenciales y ontologicas. Desde la perspectiva de la lingUistica, varios fenomenos
del discurso se integran en la narracion. Para ello, analiza algunas estrategias lenguaje-lenguaje
adoptadas por €l escritor argentino Manuel Puig, en laestructuradel texto delos cuentos, y explica
lahistoriaa partir de este andlisis. (Massi, 1998, pp.69-84)

La UNESCO menciona que las manifestaciones narrativas estén relacionadas con las llamadas
tradiciones ordes, gue incluyen la transmisién de elementos culturaes orales de generacion en
generacion, que pueden basarse en conocimientos o experiencias compartidas por la comunidad.
Estas manifestaciones pueden expresarse como: casos, leyendas, mitos, historias, fébulas o

chistes.

A lo largo de la historia, cuentan sus propios mitosy leyendas y mantienen la memoria publica
repitiendo y representando sus propias historias de vida: los padres cuentan y cantan mitos,
creencias, tradiciones, hechos cotidianos en poesia; y 10s nifios escuchan, repiten y aprenden. En
Su opinion, estas escrituras son registros historicos tradicional es actualizados por la comunidad,
expresados a través del testimonio, formando un individuo plenamente confirmado, cuya

reproducci on requiere la participacion colectiva. (Pereira, 2009, p.147)

Tabla 28-2; Manifestacion Narrativas — Mito

1. DATOSDE LOCALIZACION

Provincia; Chimborazo Cantones: Alausi, Colta, Cumanda,
Chambo, Chunchi, Guamote, Guano,
Pallatanga, Penipe y Riobamba
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2. DATOSINFORMATIVOS

Manifestacién: Narrativas Categoria: Mito

La pagina web www.mitosyleyendas.com citaaMaya Deren quien afirmaque “el mito son los
hechos de la mente puestos de manifiesto en la ficcion de la materia” (Deren, M. 2006); la
misma web afirma que la palabra "mito" deriva del griego mythos, que significa "palabra’ o
"historia". (Deren & Mitosy leyendas, 2006)

Inticuyuna

Lalaguna de Rocdn

El origen delos Cafiaris

Lalagunade Colta

El taita Carnaval

Chimborazo y el Kariwayrazu

Laformacion del nevado € Altar
Lacompetenciadel Chimborazoy € Tulabug
Loshijos del Chimborazo (Orozco, 2011, pp.36-45)

Fuente: Orozco, D. 2011
Realizado por: Campafia, Paulette; Loor, Selena, 2020

Tabla 29-2: Manifestacion Narrativas — Cuento

1. DATOSDE LOCALIZACION

Provincia; Chimborazo Cantones: Alausi, Colta, Cumanda,

Chambo, Chunchi, Guamote, Guano,

Pallatanga, Penipe y Riobamba

2. DATOSINFORMATIVOS

Manifestacién: Narrativas Categoria: Cuento

El cuento es una narracion breve de hechos imaginarios o reales, protagonizada por un grupo
reducido de persongjes y con un argumento sencillo. La provincia de Chimborazo tiene una

tradicién oral rica, que es de excepcional importanciacolectiva, no solo por su valor intrinseco,
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complementada con la cultura hispana.

e Ansiososdeoro

e |aciudad perdida

e |aiglesacon fortuna

e |aquebradade Cachi pata
e Lagalinadeoro

e El cantar del gallo

e El venado encantado

e El hermanoricoy el hermano pobre

e El tesoro del mono (Orozco, 2011, pp.36-45)

sino porque ademas permite visualizar la vigencia y permanencia de la cultura milenaria andina,

Fuente: Orozco, D. 2011
Realizado por: Campafia, Paulette; Loor, Selena, 2020

Tabla 30-2: Manifestacion Narrativas — Caso, Fabula, Chiste

1. DATOSDE LOCALIZACION

Provincia; Chimborazo

Cantones: Alausi, Colta, Cumanda,
Chambo, Chunchi, Guamote, Guano,

Pallatanga, Penipe y Riobamba

2. DATOSINFORMATIVOS

M anifestacion: Narrativas

Categoria: Caso, Fébula, Chiste

Dentro de la categoria Caso se encuentra Laruta del contrabandista que mencionaque desde la
antigliedad hasta ahora la zona sur de Chimborazo cuenta con grandes cafaverales, de los que
se extrae e jugo de cafia para posteriormente convertirlo en aguardiente. Es asi como surge una
ruta turistica nacida durante la época de | os estancos, cuando producir y vender aguardiente se
veia limitado, para evitar a los guardas cuyo propdsito era impedir la comerciaizacion del

aguardiente, pues estos se ubicaban en puntos estratégicos del monte, los contrabandistas
esperaban lanoche paracargar sus “perras” ensillar suscaballosy evadir os puntos de controles
desde Cumandé hasta Sibambe. (Turismo, Ec., 2019)

Fuente: Turismo, Ec. 2019
Realizado por: Campafia, Paulette; Loor, Selena, 2020
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Tabla 31-2: Manifestacion Narrativas — Leyenda

1. DATOSDE LOCALIZACION

Provincia; Chimborazo Cantones: Alausi, Colta, Cumanda,
Chambo, Chunchi, Guamote, Guano,

Pallatanga, Penipe y Riobamba

2. DATOSINFORMATIVOS

Manifestacion: Narrativas Categoria: Leyenda

De acuerdo con €l Diccionario de la Real Academia Espafiola unaleyenda es una narracion de

sucesos fantésticos que se transmite por tradicion.

Laleyendavienedd latin legendaque quiere decir “lo que debe ser leido” es parte de lacultura
y las creencias de un pueblo, una ciudad o un estado, cuando las leyendas se pasan de

generacion en generacion es posible que sufran algunos cambios en su contexto.

e |eyendadelos gagones

e Doila Filomena, fiel devotadelasamas
e Lahoguerabarbara

e Lavirgen delafuentedd Carmelo
e San Juan evangelista

e El Padreurco

e El sacrilegio

e Ladamablanca

e Lagrutamisteriosa

e El molino de santa Teresita

e Losinocentes

e |acgaronca

e FEl guaguaauca

e El duende de san Gerardo

e El descabezado de Riobamba (Orozco, 2011, pp.36-48)

Fuente: Orozco, 2011
Realizado por: Campafia, Paulette; Loor, Selena, 2020
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2.4.1.7  Manifestaciones Poéticas

La expresion de la poesia se inserta en un movimiento literario que reline a escritores con
influencia, ideologia e interés comunes, que expresan sus emociones y pensamientos mediante la

creacion de poemas con caracteristicas estilisticas y teméaticas similares.

La expresion cultural narrativa esté relacionada con la “tradicion oral”. La diferencia es que la
expresion poética contiene mas sentido artistico y conduce a canciones, refranes, acertijos,

poemas, €tc.

Tabla 32-2;: Manifestacion Poéticas— Cancion

1. DATOSDE LOCALIZACION

Provincia: Chimborazo Cantones.  Alausi, Colta, Cumanda,
Chambo, Chunchi, Guamote, Guano,

Pallatanga, Penipe y Riobamba

2. DATOSINFORMATIVOS

M anifestacion: Poéticas Categoria: Cancion

En e pueblo indigena del cantén Guamote ain se pueden encontrar algunas ricas
manifestaciones musicales como € Jahuay que significa jarribal, jadelante!, jlevantate!,
isube!, jsuban mésarribal, jsigan! El Jahuay es un género musical constituido por una serie de
repertorios responsoriales, usados durante la cosecha del trigo o la cebada (ciclo agrario) y
transmitidos de generacion en generacién, por tradicion oral. Considerado el ritua delacosecha
del trigo y la cebada, consiste en una serie 0 secuencia de cantos rituales usados durante la
cosecha. También se lo considera como la Minga agricola, que fortalece la préactica social -

solidaria

El canto del jahuay y sus secuencias involucra a "paquis’ 0 cantores solistas, segadores,
instrumentos musicales, alimentos, vestimentas, herramientas, sentido de comunidad y otros

elementos.

Al Jahuay selo puede considerar también como un canto guerrero, laletradel Jahuay tiene dos
partes. primero es unainvocacion ala madre tierra; luego viene e coro reiterado a dos voces,

en €l cual intervienen ain hoy —caso Unico-las mujeres guerreras puruhés, las cuales, como las
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Tupinambaés, acompariaban en los combates a sus maridos, proporcionandoles el alimentoy la

bebiday suministrandoles las lanzas, dardos y mazas y auxiliando alos heridos. (GAD Guamote,
2014, p.133)

Lafamilia Condo del cantén Guano mantiene la musica desde sus ancestros, lamayoria de los
integrantes de la familia se dedican ala misica, nacieron para esa actividad, manifestd6 Rubén
Condo, gque vive en Guano, toda su vida se ha dedicado a la musica como profesor o integrante

de las bandas musicales y orquestas.

También se puede encontrar ciertos rituales de cosecha que incluyen cantos de &nimo para
fortalecer la préctica social con diversos instrumentosy cantores, un poco semejante al Jahuay

de Guamote, Colta, Riobamba o Alausi.

En e afio 1951, Guillermo Honorato Véasguez Pérez compuso y escribio la Letray lamisica
de “RIOBAMBENITA”, una cancion icono de la Sultana de los Andes, con la que se ensalza
labellezay dulzurade lamujer de estatierra. No solo recorre lo largo y ancho de la patria con

total éxito, sino que rebasalas fronteras por su contenido y ritmo. (Riobamba Lo Mejor, 2019)
Lamés hermosa cancion riobambefia cuya fama es tan elevada como el Chimborazo.

Dentro del ambito musical en el Cantdén de Alausi sobresale e Sanjuanito “San Pedro de
Alausi” compuesto por Sr. Juan Bolivar Guerra Cambal, el cual se ha convertido en un himno
para los alausefios que a oirla hace que se erice la piel y sus corazones comienzan a palpitar
rapidamente con el deseo de ponerse a bailar inmediatamente. Esta es una de las canciones que
ha logrado cautivar alos aausefios removiendo sus recuerdos alas tardes de toros, la mayoria
de las letras hacen referencia ala misma celebracién, y 1os momentos dificiles que han tenido
gue transcurrir; pero su mayor inspiracion es e hombre campesino que el dia conmemorativo
decide vestir sus mejores prendas, y después de un gran festejo regresa a casa sin poncho, sin

dinero ni pafiuelo pues se lo habrian “madrugado”.

El autor de esta cancion compuso laletraen el afio de 1938 y la grabacion de lamisma se dio
en 1968, en un disco de acetato junto a otra de las canciones méas conmemorativas del canton,
la cancion “Mi bello Alausi”; por estas obras musicales recibi6 un boton de oro en Guayaquil

por el Centro Social de Alausi. (Goraymi, 2016)

Fuente: Varios autores

Realizado por: Campafia, Paulette; Loor, Selena, 2020
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Tabla 33-2: Manifestacion Poéticas — Romancero, Refrén, Adivinanza, Retahila, Contrapunto,

Amorfino, Loa, Chigualo

1. DATOSDE LOCALIZACION

Provincia;: Chimborazo

Cantones: Alausi, Colta, Cumanda, Chambo,
Chunchi, Guamote, Guano, Pallatanga, Penipe
y Riobamba

2. DATOSINFORMATIVOS

M anifestacion: Poéticas

Categorias. Romancero, Refran, Adivinanza,
Retahila, Contrapunto, Amorfino, Loa,
Chiguao

No se han desarrollado las categorias.

Realizado por: Campafia, Paulette; Loor, Selena, 2020

Tabla 34-2: Manifestacion Poéticas— Copla

1. DATOSDE LOCALIZACION

Provincia; Chimborazo

Cantones; Alausi, Colta, Cumand,
Chambo, Chunchi, Guamote, Guano,
Pallatanga, Penipey Riobamba

2. DATOSINFORMATIVOS

M anifestacion: Poéticas

Categoria: Copla

Las coplas son importantes para los Guamotefios, son improvisaciones apropiadas de la
creatividad ingenio y sentimiento de quienes lo componen, este aporte |0 hacen através de la
transmision oral, cultural y popular de un pueblo que vibra'y se emociona cada vez que los
escucha o los lee porque de manera muy general se identifica con ellos y son parte de una
misma identidad; para muchos larazon principal de una coplaes para halagar alas mujeres de

esta poblacion, asi como también existian coplas de denuncia socid, politica 'y picarescas,




(Huaraca, 2017 p.27)

Coplas de Chimborazo:

1. Amarillos son los gustos
colorados | os placeres;
gue constantes son los hombres
Y queingratas las mujeres.

2. Ahora només estoy aqui
mafiana donde estaré;
recordando tus caricias
del camino volveré.

3. Ahorasi sefiores diablos
e infierno se acabg;
yano nos condenaremos

ni mi negritani yo. (Goraymi, 2016)

convirtiéndose de esta manera en un arma de conquista, denuncia o simplemente buen humor.

Fuente: Autoresvarios

Realizado por: Campafia, Paulette; Loor, Selena, 2020

Tabla 35-2: Manifestacion Poéticas- Poema

1. DATOSDE LOCALIZACION

Provincia;: Chimborazo

Cantones. Alausi, Colta, Cumand3,
Chambo, Chunchi, Guamote, Guano,

Pallatanga, Penipey Riobamba

2. DATOSINFORMATIVOS

M anifestacion: Poéticas

Categoria: Poema
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Mi delirio sobre e Chimborazo, pausa poética de un hombre que, luego de conquistar tierras,

serinde ante esta singular cumbre. Poema ala cumbre del Chimborazo.

La obra verdaderamente literaria y cargada de gran belleza escrita por El Libertador es "Mi
delirio sobre el Chimborazo", una obra de excepcidn en los escritos de Bolivar. Esla Unicade

sus obras escrita con una finalidad esencialmente poética.

En ella llega a mostrar, con gran vivacidad, la peguefiez humana delante de lo infinito. Es
evidente que este poema en prosa es una alegoria. Es como una ensofiacion, como un delirio.
Esunagran obraliteraria, por el tema: la crisis ideol 6gica que vivio este gran hombre después
de la batalla de Carabobo. Lo es también por su elaboracion, lirica en la primera parte, por la
forma como expresa la ascension a Chimborazo. Es dramética en la segunda, pues presenta

una solucion simbdlica, es decir, estética, a terrible y pavoroso drama aludido. (Riobamba Lo
Meor, 2019)

“Miguel Angel Ledn se debati6 entre las cuatro paredes de un ambiente frio, indiferente a las
manifestaciones del espiritu. Si amaba a su provincia, no es menos cierto que estaba en contra
de los convencionalismos provincianos. Hubiese podido, pero no quiso, irse de bohemia por
los més lgjanos confines del mundo, hasta dejar sus huesos en cualquier puerto, ebrios de

sentidos, de paisgjesy mujeresy vino...” (Rodrigo Pesantez Rodas - Literatura Ecuatoriana, p.114)

“De parva y original obra, conduce con voz segura y firme hacia sonetos descriptivos de alta
calidad. Poeta que supo del dolor del indigena en las altas sierras, que conoci6 de la angustia
del indio en la ciudad, porque sintié su desazon y su miseria, porque palpé la acerba realidad
de esas existencias vencidas mas no secas” (Franklin y Leonardo Barriga Lépez. - Diccionario de la
Literatura Ecuatoriana). (Ilbay & Marroquin, 2016, p.29)

Fuente: Varios autores
Realizado por: Camparia, Paulette; Loor, Selena, 2020

25 Branding
251 Marca

Philip Kotler se refiere a la marca en e concepto proporcionado por la American Marketing
Association como "nombres, términos, simbolos'. El disefio o combinacidn de elementos cuya
finalidad es representar y permitirnos identificar el producto o entidad, y poder distinguirlo de

productos competidores o productos similares”. (Kotler, 2000, p.487)
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(Kotler, 2012, p.241), manifiesta que "Una marca es un producto o servicio cuyo tamafio la hace
diferente de productos similares hasta cierto punto; y esta destinada a satisfacer las mismas

necesidades de los consumidores. Esta diferencia puede ser funcional, razonable o tangible”.

O como decia Luis Bassat en su libro "Brand Red Book": "Por otro lado, una marca es algo
inmaterial eintangible. Puede identificar, definir y lo més importante, aportar valor afiadido. Asi
es como se sienten |os usuarios o consumidores después de que se satisfacen sus necesi dades del

producto”. (Bassat, 2010, p.28)

Como su nombre lo indica, fue creada para marcar una diferencia entre la gran variedad de
similitudes de productos o servicios de un mismo género, posiblemente con idénticas cualidades
delos demasy que logran competir en el mercado. Es por eso, que la aplicacion de marca dentro
de unaidentidad corporativa es realmente importante, se puede definir también ala marca como
una promesa de un producto, y la aplicacion de la misma puede generar varios aspectos como:

garantia, prestigio y seguridad hacia sus consumidores.

LalLey 22.362 de Marcas y Designaciones no la define sino que enumera, con caracter abierto,
los signos registrables como marcas y asi establece que: “Pueden registrarse como marcas para
digtinguir productos o servicios: una 0 mas palabras con o sin contenido conceptual; 1os dibujos;
los emblemas; los monogramas; los grabados; los estampados; los sdllos; las imégenes; las
bandas; las combinaciones de colores aplicadas en un lugar determinado de los productos o delos
envases; los envoltorios; los envases; las combinaciones de letras y de nimeros; las letras y
ndmeros por su dibujo especid; las frases publicitarias; los relieves con capacidad distintiva 'y

todo otro signo con tal capacidad.” (Instituto Nacional de laPropiedad Industrial - 1.N.P.1, 2019, p.4)

Como dice Joan Costa en su libro La imagen Global, “todo es objeto de marcaje. Se marca una
res como se marca un coche. Se marcaban los esclavos como los antiguos alfareros marcaban a
sus producciones. O como se marca uno a si mismo, no solo por medio de los tatugjes en las
sociedades tribales, sino también en las sociedades desarrolladas, ya sea por medio de los signos
delaindumentariay otros aditamentos del adornarse” (Costa, 2003, p.93)

Sin embargo, aunque la interpretacion de la definicion de marca de Joan Costa es adecuada para
el propdsito de este trabaj 0, es imposible no anexar con més conceptos creados por la creatividad
de los publicistas y disefiadores modernos. Las marcas son como las personas, porque ambas
tienen antecedentes y vaores que las han ido moldeando desde e dia en que nacieron, hasta su
actualidad. Por lo tanto, como los seres humanos establecen relaciones sentimentales a lo largo

de sus vidas, las marcas también establecen una relacion entre marcay cliente. (Covaleda & Alba,
2015, p.27)
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En resumen, todas las definiciones antes mencionadas se aproximan a la definicion genérica de
marca, con su principal carécter identificador y de diferenciacion frente a competidores
potenciales y competidores reales, estos Ultimos brindaran productos de mercado disefiados para

satisfacer las mismas necesidades de |os mismaos grupos de consumidores.
2.5.1.1 Caracteristicas de Marca

A lahorade crear unamarca efectiva se puede encontrar una gran variedad de caracteristicas que
deben ser aplicadas, para poder cumplir con los objetivos y metas propuestas a momento de

plantear su creacion.

Los atributos que diferenciaalamarca de las de su competencia, es €l énfasisenlosvaloresdela
marcay en las caracteristicas del disefio de sus productos, logrando la perfecta combinacion para
la confeccion atractivay funcional, que cautivan a consumidor a adquirir los productos més alla

del uso deportivo. (Delgado, 2014, p.174)
Una marca es ef ectiva, cuando cumple con |os siguientes requisitos:
Integralidad: Equidad y elementos necesarios, al menos hay que decir mucho.

Interlocutor: Debe poder contemplar los pensamientos del consumidor o usuario, aferrarse
a su memoria, tener un impacto visua y emocional y, por lo tanto, atraer la atencién del

publico.

Facil dereconocer y recordar: Debe evitarse la confusion en la comunicacion, amenos que
e disefiador inserte deliberadamente € significado del mensagje sea ambiguo, € nimero de
explicaciones debe minimizarse y el mensaje debe ser |0 més claro posible. Algunos graficos
son tan complicados que son cas ilegibles, por 1o que se pueden garantizar fallos de

funcionamiento.

Original: se puede distinguir de otras éreas y se identifica facilmente. La mejor forma de
hacerse un hueco en la mente de los consumidores es diferenciarse o més posible de los
productos de la competencia. Algunas personas no |o entienden de esta maneray en su lugar

venden ginebra con lamarca Lirios o absenta con el nombre de Mari Trini.

Durable: A su disefio puede aplicarse un redisefio con €l tiempo, tal vez paradarle un aire de
frescura, pero debe resistir la prueba del tiempo y no estar desactualizado.

Adaptable: Debe poder adaptarse a los diferentes soportes (packaging, web, impresos, etc.)

enlos que se utilizard. Debe ser flexible y eterno paradurar.
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Facilite la lecturay la pronunciacion. Evitar la aplicacion de palabras en otros idiomas de
origen o palabras que no tengan un significado, debido a que esto podria generar muchas
dificultades de pronunciacion, esta Ultima debe ser reforzada por campafias publicitarias que
afecten a su pronunciacion. En algunas éreas, ciertas denominaciones inglesas también tienen
dificultades. White Horse, White Label, Guardian, etc. (Medina, 2008)

Simbolizacion: Ser capaces de representar |os atributos de la empresa a través de simbolos.

Estaeslarelacion entre laempresay suimagen visual.
Estructurasimple. Sepa como capturar los atributos con claridad.
Sinergia: Lasinergiaentre todos |os componentes de la personalidad corporativa.

Universalidad: Considerando la aplicacion de la marca en diferentes medios y culturas,
considerando las diferentes culturas de la marca, este es un tiempo y un espacio temporal,

duradero. (Simbolizate Ingenio Creativo, 2018)

.{.2  Funciones de Marca

Distinguir un producto o servicio de otro: Diferenciar lafuerza eslafuncion basicade una
marca. Permite alos consumidores elegir |0s productos o servicios que desean y, a elegirlos,
puede recompensar a los propietarios de marcas que crean clientes y aumentan |as ganancias

por sus esfuerzos.

Indicar procedencia: El producto esta relacionado con el fabricante, y el fabricante es €

productor de esamarca.

Indicar calidad: Segarantizaunacalidad constante. Los clientes esperan encontrar lamisma

0 mejor calidad que cuando |o compraron por primeravez.

Brindar publicidad auténoma: La propiamarca ha acumulado famay la marcaconservasu
prestigio, beneficio que se puede utilizar paraotros productos delamismalineao paraampliar

lalinea de productos. (Medina, 2008)

2513 EstructuradelaMarca

Este nodo se basa en un circulo virtuoso que comienzacon lacreaciony e disefio de laidentidad,

la base de laidentidad es tangible en la culturay se percibe en las imégenes. Esto puede generar

una confianza quereflgje lareputacion delaciudad o € pais, que es el objetivo fina delagestion

de marca. Es fundamenta para la creacion y disefio de la identidad, hacer visible la cultura

percibida desde laimagen y, por otro lado, puede generar un sentimiento de confianza reflejado
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en la reputacion, de una ciudad o pais que quiera gestionar e objetivo principal de la marca.
(Fuentes, 2007, p.86)

Ahora, para el autor, existen tres conceptos clave paraimplementar la estructura de la marca, a
saber: reputacion, imagen e identidad.
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Figura 4-2. Estructurade Marca
Fuente: Fuentes, 2007
Realizado por: Campafia, P; Loor, S. 2020

2.5.1.4 Creacion de Marca
Existen ocho pilares base que debe considerar a construir unamarca

1. Nombre: Eslaformafonéticadelamarcay su visibilidad alo largo de su ciclo de vida. Debe
considerarse cuidadosamente el nombre, porque no se puede cambiar con frecuencia. Si e nombre
cambia, la gente suele confundirse, porque ya sabe algo sobre los productos de la marca. Para
desarrollar un nombre de marca, unaempresadebeinvestigar el mercado y considerar qué nombre

s mas atractivo para su publico objetivo. (Ferro, 2011, pp.51-55)

Segun Lamb & McDaniel (2008), unamarca debe ser corta, f&cil de pronunciar, fécil de recordar,

relacionada con el producto y el uso del producto, y tener connotaciones positivas. (Lamb y
McDaniel, 2008)

2. Logotipo: Es una combinacion de multiples factores, como el mismo tipo o gréficos, con €
apoyo del nombrey € eslogan. Esta marca debe haber existido durante varios afios. El logo esla
principal herramienta de reconocimiento de marca. El logotipo debe durar mucho tiempo y la

marca sabe que no debe modificarse a menos que haga un cambio estratégico en e fondo. (Ferro,
2011, pp.51-55)

3. Mismo tipo o simbolo: Este es un gréfico con un logo. Muchas veces se entiende €l logo y
solo se usa el mismo tipo. Para disefiar isotipos, es hecesario realizar encuestas para encontrar

formasdeinfluir entre si y llegar eficazmente alos clientesy agradarles. (Ferro, 2011, pp.51-55)

4. Color: "Los colores que utiliza la marca también son muy importantes porque siempre

reflgjaran la personaidad del producto”. (Ferro, 2011, pp.51-55)
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5. Eslogan: es una frase adjunta a la marca. Por lo general, va de la mano con |a estrategia de
marketing de lamarca o los beneficios del producto. El lema esta estrechamente rel acionado con
el plan de marketing y los objetivos de lamarca, por o que deben mantenerse en contacto con la

marca durante mucho tiempo. (Ferro, 2011, pp.51-55)

6. Culturainstitucional: Las marcas no pueden quedarse en las caras simples que se muestran
a publico, y suelen utilizar lamismaestrategia deimagen en laempresaque en el mundo exterior.
L os empleados son | os principal es portadores de laimagen de laempresa, por eso trabajamos con
ellos el vaor delamarcay lavisién y misién de laempresa para que se pongan una~ camiseta "

y selatransmitan alos clientes. (Ferro, 2011, pp.51-55)

7. Lugar o escenario deventa: Todo lo relacionado con e edificio olugar de ventadel producto
debe tener e disefio, forma, textura, color, material e iluminacién que se guste a la imagen
esperada por la marca. Partiendo de la oficina de la empresa donde trabajan los funcionarios,
como €l punto de venta visitado por |os clientes, deben tener las mismas lineas de disefio que €

logoy € producto en si. (Ferro, 2011, pp.51-55)

8. Objetivo: "Laempresadebe saber hacia ddnde se dirige de acuerdo con sus planes comerciaes
y de marketing. L os antecedentes, la historiay |as tradiciones establ ecidas de la empresa son muy

importantes para dar formaalaimagen externa'. (Ferro, 2011, pp.51-55)

Cada uno de los elementos anteriores son parte del desarrollo de la marca, y deben tener
caracteristicas como las siguientes: Lafuente impresadebe tener un estilo de fuente comprensible

y atractivo.

El edogan debe permanecer en la marca durante mucho tiempo hasta que los consumidores o
relacionan directamente con € producto. Es importante comprender las razones para elegir un

simbolo en particular paraque la marca pueda comunicar su significado alaempresa. (Ferro, 2011,
pp.51-55)

2.5.1.5 TiposdeMarca
Logotipo

Los logotipos se caracterizan por ser € disefio gréfico de la palabra o nombre de la empresa u
organizacion. A pesar de que la palabra logotipo, en inglés logotype, ha sido asociada solo ala
formacion visual de la palabra o marca, € logo, en su forma mas generalizada, abarca todo tipo
de representaciones gréficas de unamarca, siendo todas las manifestaciones fisicas de laimagen

parte del logo de unamarca o empresa, hoy en dia, englobada en laidentidad visual corporativa
(Significados, 2018)
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Figura 5-2. Ejemplo delogotipo
Realizado por: Campafia, P; Loor, S. 2020

| sotipo

Isotipo se refiere a aguellos logos para identificar marcas, instituciones, productos o
servicios que constan tan solo de un icono y, por lo tanto, prescinden de cualquier

elemento textual. (Significados, 2018)

Figura 6-2. Ejemplo deisotipo
Realizado por: Campafia, P; Loor, S. 2020

Imagotipo
Un imagotipo es una de las formas de representacién grafica de unamarca. En este, el iconoy €

nombre de lamarca forman una unidad visual, es decir, ambas conforman un conjunto visual.

En el imagotipo, se combinan el icono y € texto en una Unica composicién. En esta composicién,
ambos elementos constituyen un todo debidamente armonizado e interdependiente, sin estar

fusionados. (Significados, 2018)

I“m ®

Figura 7-2. Ejemplo de imagotipo
Realizado por: Camparia, P; Loor, S. 2020

Isologo

Se llama isologo a un elemento de comunicacién visual para representar marcas, empresas,
instituciones, productos o servicios, el cua se caracteriza por entrelazar de maneraindivisible el

logo (texto) y un simbolo grafico. En este caso, € icono y el texto que identifican alamarca son
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interdependientes y no pueden concebirse e uno sin e otro, es decir, forman una Unica entidad
visual. Cada uno de los elementos del isologo es complementario con € otro. (Significados, 2018)

Figura 8-2. Ejemplo deisologo
Realizado por: Campafia, P; Loor, S. 2020

Descriptor de marca

El descriptor de marca es la definicidn de la actividad de la empresa. Se coloca bajo e logotipo.

(Comuniza, 2020)

SALUD Y SEGUROS MEDICOS

Figura 9-2. Ejemplo de descripcién de marca
Realizado por: Camparia, P; Loor, S. 2020

De productos
Son logotipos que se pueden representar graficamente y pueden diferenciarse en el mercado,
productos para que los consumidores puedan distinguirlos de otros productos similares, las

mismas especies o variedades que existen en e mercado. (Instituto Nacional de Propiedad Industrial -
INAPI, 2017)

Figura 10-2. Ejemplo de marca de productos
Realizado por: Campafia, P; Loor, S. 2020

De servicios

Una marca de servicio es un signo que se puede representar graficamente, que puede distinguir

los servicios en el mercado paraquelos consumidores puedan distinguirlo de otraespecieidéntica
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o idénticaque existe en el mercado. Es decir, son sefiales que indican que € servicio lo prestauna

empresa especifica. (Instituto Nacional de Propiedad Industrial - INAPI, 2017)

Figura 11-2. Ejemplo de marca de servicios
Realizado por: Camparia, P; Loor, S. 2020

Colectiva

Se trata de una marca que engloba a un grupo de productos similares, independientemente de su
categoria, produccion o incluso origen, indicando que estos productos pertenecen ala asociacion
de fabricantes, comerciantes o prestadores de servicios. (BrandMedia, 2019)

B2 s
3 FROFESSIONAL
ACCOUNTANTS

Figura 12-2. Ejemplo de marca colectiva
Realizado por: Campafia, P; Loor, S. 2020

T Lk

General

Se utilizan para identificar la categoria de producto y normamente vienen con el nombre del

distribuidor o fabricante del producto. (BrandMedia, 2019)

@
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Figura 13-2. Ejemplo de marca genera
Realizado por: Camparia, P; Loor, S. 2020



I nternacional

Es un producto registrado internacionalmente y es adecuado para productos de consumo masivo

y global. (BrandMedia, 2019)

Figura 14-2. Ejemplo de marcainternacional
Realizado por: Campafia, P; Loor, S. 2020

Paraguas

Es una de las muiltiples marcas que cubren o respaldan €l producto. (BrandMedia, 2019)

Figura 15-2. Ejemplo de marca paraguas
Realizado por: Camparia, P; Loor, S. 2020

Vertical

Se aplica a productos y lugares, habitualmente utilizados en cadenas de tiendas franquiciadas, y

se caracteriza por vender Unicamente sus productos 0 servicios. (BrandMedia, 2019)

Figura 16-2. Ejemplo de marcavertical
Realizado por: Camparia, P; Loor, S. 2020
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Territorial

El concepto de Marca Ciudad aparece por lanecesidad de aglutinar 1os elementos diferenciadores
para posicionar un territorio mediante los activos intangibles que estos posean en pro de una

contribucion al desarrollo en donde se incremente. (Lépez & Benlloch, 2005, pp.87-100)

Las marcas de la ciudad brindan proteccion para vehiculos de diversa variabilidad. Las ofertas a
las que se enfrenta pueden en ocasiones ampliar su alcance: turismo médico y de salud, turismo
ecol 6gico, empresarial y de exposiciones, turismo cultural, deportivo, enoldgico y gastronomico,
solo algunas de elas. La marca ciudad o marca pais es €l reflgjo de su identidad. Su gestion es
una labor complga, a largo plazo, que implica una planificacion integral que busca atraer
inversiones, aumentar presenciacultural y politicay fortalecer |acompetitividad y productividad.
(Fuentes, 2007, pp.80-97)

La marca de un territorio, pais o ciudad se determina como un sistema vivo que forma una red
compleja compuesta por diferentes conceptos, interacciones y determinantes, por lo que es
factible, dindmico y proyectivo. Hoy en dia, gestionar marcas es un fendmeno complicado: “la
marcano es algo que se le agregaa un producto, no es un e emento estatico. De lamisma manera

que las ciudades y los paises son un organismo Vvivo, una marca es un sistema vivo” (Costa, 2004,
p.117)

Por otro lado, esta puede derivarse del sentimiento de afiliacion o pertenencia (Valera& Pol, 1994).
Laidentidad social es parte del autoconcepto, ademés de laevaluacion y e significado emocional

relacionado con la pertenencia, también proviene del sentido de pertenencia socia de la persona.

Por otro lado, seglin (Jiménez & Vela, 2009), € concepto de identidad debe entenderse desde una
perspectiva geogréfica. La integracion de imégenes es |la estrategia mas efectiva para construir
una identidad geografica De esta manera, es posible entregar mensajes relacionados con e
concepto de patrimonio en laregion. Marcas de ciudad para diferentes pablicos. Este concepto se
construye através delaimagen delamarcaturistica, que representalo quedijo el autor "el primer
sentimiento y emocion que siente un potencia turista /o turista antes de decidirse por uno u otro

desting" (Jiménez & Vela, 2009, pp.277-297)

|||||||

TERLTM U LI T AT LTI A

Figura 17-2. Ejemplo de marcaterritorial
Realizado por: Camparia, P; Loor, S. 2020
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Cultural

A través de la cultura 'y € comportamiento de ciudades y paises, 10s signos de percepcion
comienzan acombinarse con laexperienciaemocional. Si se parte del origen delapalabracultura,
delaculturalatinay sus componentes, cultis (cultivo) y una (funcion), entonces el resultado esla
agricultura. Se puede concluir que la cultura es un conjunto de acciones cultivadas alo largo del
tiempo, manifestadas en lavidatradiciona de ciudadesy paises como costumbres, conocimientos
y e grado de desarrollo natura, cientifico e industrial para moldear y constituir su
comportamiento. Identidad cultural. Si se combina los conceptos de cultura, pais y ciudad,
podemos inferir laimportancia de esta parte en la construccion de marca a partir de la definicién
deidentidad cultural. (Fuentes, 2007, pp.80-97)

Por tanto, dado que la cultura es Unica en cada pais y ciudad, laidentidad cultural es el principal
elemento distintivo de la construccién de una marca. Las costumbres, los mitos y las
caracteristicas geogréficas pueden repetirse, pero los comportamientos y los comportamientos

son diferentes. Por tanto, laimportancia de identificar los atributos de la marca.

Laidentidad cultural esunade lastareas mésrelevantes en lagestion de marcas ruralesy urbanas.
Recuerde, en algunos casos, para las ciudades, este trabajo es menos complicado que para los

paises, porque este Ultimo es la suma de las culturas anteriores.

Es posible andlizar |as caracteristicas cultural es desde una perspectiva antropol 6gica basada en €l
modelo de mundo y la "psicologid’, que ayuda a explicar € estilo de vida cultural. Cuantas
personas representan la vida, se representan a si mismas y a su grupo y cémo se identifican.
Conocer lamentalidad de una comunidad, como funciona en un grupo y qué grupo reconoce mas,
ayudara a comprender qué estimulos son mas faciles de entender para el grupo, y también puede

predecir su comportamiento futuro en funcion de las siguientes condiciones. Unasituacion u otra.

L os componentes bési cos de unamentalidad son sus valores, su representacion de larealidad, sus
sistemas de decision y resolucion de conflictos y sus finalidades y objetivos. Estos componentes

“operan como un sistema global de narracion de identidad” (Sanchez, 2007, p.5)

CoP

CULTURAL VALENCIA

Figura 18-2. Ejemplo de marca cultura
Realizado por: Camparfia, P; Loor, S. 2020
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252  Imagen

El concepto de imagen, desde el sentido mas amplio puede considerarse desde dos acepciones
fundamental es, provenientes de |os conceptosicono e imago, respectivamente. La primerade las
nociones se refiere al aspecto visua: decimos que una imagen es iconica cuando posee un alto
grado de realismo y de visualidad. La segunda alude a la imagen mental: una representacion

imaginariay memorial, de caracteristicas abstractas. (Costa, 2010, p.6)

Se debe tener en cuenta e concepto de imagen corporativa, pues este es fundamental al
comprender lavision deimagen desde lamarca ciudad. Seguin Costa, 2010, laimagen corporativa
eslaimagen detodo € publico de la organizacion en cuanto ala entidad, laidea del producto, la
actividad y € concepto de su comportamiento. Por otro lado, se define como la estructura

espiritua de una organizacion formada por el publico.

Las iméagenes son la influencia de mdltiples motivos: percepcion individual, induccion y
deduccién, proyeccion, sentimiento, emocion y vivencia, que estén directa o indirectamente
relacionados entre si (el significado delaimagen) y organizacion de unaformau otra. Setrata de
los “elementos de incentivo y capitalizacion” (Costa, 1999, p.53). El disefio, mangjo y construccion
de imégenes es un trabajo de manejo de la percepcion. El proceso parte de las tres etapas de
andlisis para determinar laproyeccion laimagen ideal, real y estratégica:

2521 Imagen Real

Es especificar laidentidad a proyectar en la cual se define agregando cinco simbolos (lengugje,
vision, cultura, objeto y entorno). Esta definicion la establecen de manera conjunta ciudadanos y
gobiernos, porque esta seré su cara al mundo. En este caso, define los atributos de lamarcay lo

que significa ser reconocido, recordado y diferenciado. (Fuentes, 2007, pp.80-97)

2.5.22 Imagen Ideal

La opinion actual es que diferentes publicos tienen diferentes puntos de vista sobre ciudades y
paises. El andlisis se redliza mediante diagnéstico, en €l que se determinardn las imagenes

objetivasy subjetivas existentes. (Fuentes, 2007, pp.80-97)

2523 Imagen Estratégica

Consiste en acciones formuladas para cambiar de una imagen real a una imagen ideal. En esta
etapa se formulan acciones, el disefio de la imagen hace que la ciudad y €l pais sean atractivos
parael pablico, estimulando asi €l interés de las personas, creando memoriay creando valor para
lamarca. Los tres elementos clave de la gestion de imagenes son la notoriedad, lavaloraciony la

varianza. Una ciudad o un pais no pueden proyectar algo que no lo sea. Por lo tanto, € primer
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paso para establecer unaimagen es fortalecer su cultura, politicas, infraestructura, costumbresy

espaci 0. (Fuentes, 2007, pp.80-97)
2,53 Reputacion

Serefiere alas caracteristicas o atributos con |0s que una organizacion quiere que su audienciase
asocie, y lo que quieren comunicar con laaudienciaen funcion de su personalidad y la percepcion
que quieren generar. Por otro lado, desde la perspectiva del receptor, e concepto de reputacion
se definird como la percepcion que e publico tiene de la organizacion, y esta percepcion se
organiza como el plan representativo, estructural o espiritual del publico. La reputacion es e
resultado de lainterpretacion que hacen los pablicos de lainformaci én o desinformaci én brindada
por la organizacién, en otras palabras, los resultados y efectos que se tiene a partir de estas

accionesy de otros factores externos ala companiia. (Capriotti, 1999)

El resultado de planificar la gestion de este circulo virtuoso es la reputacion, porque si se define
unaidentidad y se establece unaimagen de proyeccion estratégica, es posible generar confianza
enlaciudady € pais. Antesde definir lareputacion, es necesario distinguirlade laimagen, porque
S bien son complementarios, estratégicamente son diferentes: Las imégenes son fotos o
pensamientos mental es, que son analogias de larealidad, la percepcidn o e espacio, formados a
procesar una mezcla de hechos, creencias, actitudes y percepciones en un periodo de tiempo

relativamente corto. Laimagen esimportante porque impresiona ala gente. (Fuentes, 2007, p.80-97)

Lareputacion es otro asunto, es la suma de los puntos de vistay opiniones de diferentes publicos
sobre una organizacion alo largo del tiempo. Al igual que una pelicula, se produce mediante un

movimiento dindmico, mediante la suma de muchas instantaneas y muchas imagenes. (Fuentes,
2007, p.80-97)

La reputacion de las ciudades y los paises se basa en acciones responsables, a igua que los
principios de transparencia, coherencia, unidad y coordinacion de |os intereses sociales globales
para garantizar €l desarrollo sostenible; este concepto debe plantearse ahora bajo la premisa de

un triple equilibrio: economia, sociedad y medio ambiente. (Fuentes, 2007, p.80-97)

Por gjemplo, para ingresar a mercado internacional, las ciudades y paises deben ganarse la
confianza del publico: "La confianza determina la prosperidad econdémica y hace factible la
formulacion de planes de desarrollo, asegurando asi la vida de esas personas. Se integran ... La
confianza es un valor" (Pizzolante, 2004). Al ganar confianza, las ciudades y los paises pueden
mejorar las cotizaciones de exportacion, los servicios y las plataformas de inversion, lo que

significaque e paisy su poblacion tienen mayoresingresosy producto interno bruto (PIB).

Por lo tanto, la gestion de la reputacion es la base para establecer una marca estable y a largo

plazo. Las ciudadesy |os paises no pueden posi cionarse Unicamente por sus productos o servicios,
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deben competir en la creacion de nuevos espacios de comunicacion, que es construir vinculos.
Esta nueva vision "desarrollar conexiones estratégicas significa establecer relaciones sdlidas y
fluidas basadas en objetivos especificos que pueden continuar en el tiempo y crear espacios para
la comunicacion con diferentes publicos' (Manucci, 2004, p.66). Este tipo de espacio de
comunicacion se convertiraen un factor diferenciador paralacompetitividad de ciudadesy paises

en € entorno actual. (Fuentes, 2007, p.80-97)
254 Gestion de Marca

De manera creciente en las Ultimas décadas, la gestion de marca se ha convertido en uno de los
temas obligados para los gobiernos, las organizaciones privadas y publicas de las ciudades y de
los paises. Este nuevo frente de gestion cobra gran importancia, ya que gracias a su planificacion
se pueden evidencias logros importantes en el fortalecimiento de la competitividad y laimagen
de las ciudades y de los paises. Por este motivo, € objetivo de este documento es retornar €l
concepto de marca integral a partir de la propuesta de un sistema comunicaciona de gestion,

donde se desarrollan tres subsistemas:. (Fuentes, 2007, p.80-97)

Laestructura del sistema de gestion de una marca integral de ciudad o pais esta constituida por

unared con tres nodos base: entorno de gestion, estructura de marcay construccion de vincul os.
(Fuentes, 2007, p.80-97)

2.3.4.1 Entorno de Gestiéon

El sistema de gestion del entorno comienza con la identificacion y comprension del poder del
entorno circundante y los indicadores actuales utilizados, para medir la gestion de marca de

ciudadesy paises.

El punto de partida estratégico para la gestion de marca es hacer un andlisis comparativo del
entorno y del dintorno de laciudad o del pais, identificando los factores de influencia que se han
tenido en e pasado, en el presentey los que se proyectan. Los factores que se analizan tienen su
origen en la metodologia PEST (politico, econdmico, sociocultural y tecnolgico) y se adiciona

un nuevo factor, el ambiental, para conformar el andlisis de PASTE. (Fuentes, 2007, p.80-97)

Este andlisis permite determinar las oportunidades, las amenazas, las limitantes y las forta ezas

guetienelaciudad o € pais, y que afuturo puede tener su marca. (Fuentes, 2007, p.80-97)

2.5.4.2 Estructura de Marca

Este nodo se fundamentaen laparte de la creacion y disefio de laidentidad, que se basay se hace
tangible en una cultura, que se percibe en una imagen. Esta permite construir una confianza
reflgjada en la reputacién de una ciudad o de un pais, que es e fin Ultimo de la gestion de marca.
(Fuentes, 2007, p.80-97)
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2.5.4.3 Construccion de vinculos

Lasciudadesy los paises no pueden posicionarse Uni camente con sus productos o servicios; deben
competir dentro de un nuevo espacio que creala comunicacion, y eslaconstruccion de vincul os.
Esta nueva vision de “desarrollar vinculos estratégicos, significa generar relaciones solidas,
fluidasy basadas en objetivos especificos que puedan perdurar en el tiempo y que permite generar
un espacio de intercambio con sus diferentes publicos” (Manucci, 2004, p. 66). Este espacio de
intercambio se convertirden el elemento diferenciador de competitividad de las ciudadesy paises

en € entorno actual. (Fuentes, 2007, p.80-97)

2544 ldentidad

Laidentidad es ADN, en labase, ladefinicion delamarcay larazén de su existencia. Por tanto,
constituye la base de toda la gestién de marca urbana y rural. Sin una identidad, no se creara
ningunaimagen: "La identidad proviene de lo mismo que arriba, 1o que significa 'ser tU mismo'.
La identidad se define mediante tres parametros. qué es la identidad (o quién es la identidad),
qué hace la identidad (o Cual es el propo6sito) y donde esté la identidad (ubicacion u origen)”
(Costa S, 2004, p.127). La identidad en si misma es un sistema compuesto por lenguaje, vision,

cultura, objetos y signos ambientales. Estos signos se analizan a continuacion:

Identidad Verbal

El simbolo de identificacion verbal es el nombre, es bidireccional, porque es €l Unico simbolo del
idioma. Los nombres de estas organizaciones y paises son Unicos en la mayoria de los casos
porque sus nombres sociales y legales estén registrados. Las ciudades se pueden encontrar en
diferentes paises con homonimosy se pueden dividir en nombres patrimonial es, nombres propios

0 nombres de lugares.

El nombre del patrocinador enlaza con clientes de paises con dta influencia religiosa. Por
egiemplo, Santa Cruz (Brasil, Bolivia, México, Pert, Argentina), Santa Fe (Bolivia, Colombia,
Ecuador, Argentina), San Marcos (Texas, México, Colombia), etc. Esto requiere una gestion de

marcas de ciudad asociadas a pais como marcas regionales paralograr ladiferenciacion.

Latoponimia se refiere a ubicaciones geogréficas, por g emplo, Parana, Rio Negro, Mont Blanc,
Mar del Platay otras ciudades. En otros tiempos, |os nombres son simbélicos porque representan

lacarga cultural causada por su lengua materna en algunos casos. (Fuentes, 2007, p.80-97)

Identidad Visual

Al hablar de identidad, solo se cita € elemento, que se relacionaba con iconos, logotipos,

logotipos y colores. En este sentido, en comparacion con las marcas urbanas, la gestion de la
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identidad visual de las marcas rurales ha mostrado un mayor desarrollo y avance. En la Ultima
investigacion de marca, casi 50 paises / regiones ya cuentan con logotipos graficos que pueden
representar sus elementos de diferenciacion y competitividad del mundo. En la Ultima
investigacion de CBI (2006) se expuso laimportancia de laidentidad visua parala construccion

de unamarcapais, y latendencia se explicd de esta maneraen su conclusion:

El desafio inicial es encontrar laraiz que representala esencia de lamarcay su posi cionamiento.
La marca de un pais se define por unaideay un concepto. Este es el punto de la representacion
visual. Una de las muchas variables que deben considerarse cuidadosamente es si laidentidad es

unarepresentacion literal 0 unarepresentacion més abstracta.

Los simbolos, los colores, la distribucién, las formas y |as fuentes son los elementos que pueden
jugar un papel en la definicion de una identidad de marca, con sentido de pertenencia y alto

significado conmemorativo.

Las marcas comerciadles nacionales y gubernamentales que tienen marcas comerciaes
independientes para inversores 0 audiencias corporativas pueden agregar confusiéon y tratar de
establecer una apariencia simple que represente a pais. Algunos paises eligen campanas
publicitarias para disefiar sus logotipos graficos. Muchas veces, 1os mensgjes clave o lemas se
combinan con logotipos. Aunque esto puede lograr €l objetivo original, existe el riesgo de
dispersarse y volver a gjecutarse. La camparia publicitaria es de corta duracion y la marca debe

Ser permanente y persistente. (Fuentes, 2007, pp.80-97)

| dentidad Cultural

A través de la cultura 'y € comportamiento de ciudades y paises, 10os signos de percepcion
comienzan a combinarse con la experiencia emocional. El origen de la palabra cultura, de la
cultura latina 'y sus componentes, cultis (cultivo) y una (funcidn), entonces €l resultado es la
agricultura. Se puede determinar que la cultura es un conjunto de acciones cultivadas alo largo
del tiempo, manifestadas en la vida tradicional de las ciudades y paises como costumbres,
conocimientosy el grado de desarrollo natural, cientifico eindustrial paramoldear y constituir su
cultura. Si combinamos los conceptos de cultura, paisy ciudad, se puede inferir laimportanciade

esta parte en la construccion de marca a partir de la definicion de identidad cultural. (Fuentes, 2007,
pp.80-97)

La cultura es creada por los comportamientos y habitos de las personas en ciudades y paises, y
los paises y las ciudades no son solo limites, ubicaciéon geogréfica y poblacion, entonces son
negocios, suefios, empresasy mitos. Un fabricante econdmico de motoresy memorias. (CBI, 2006).

Por tanto, laidentidad cultural es el principal factor diferenciador parala construccion de marca,
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porgue la cultura es Unica en cada pais y ciudad. Las costumbres, los mitos y las caracteristicas

geogréaficas pueden repetirse. Por tanto, laimportanciade identificar |os atributos de la marca.

El reconocimiento cultural es una de las tareas més relevantes en la gestion de marcas rurales y
urbanas. Tenga en cuenta que, en algunos casos, esta tarea es mas sencilla para las ciudades que

paralos paises, porgue este Ultimo es la suma de las culturas anteriores. (Fuentes, 2007, pp.80-97)

I dentidad Objetual

"Las cosas y los objetos en si mismos son asi. Pero pueden identificar simultdneamente una”
empresa o marca” (CostaS, 2004, p.131), 0 en este caso, una ciudad o un pais, laidentidad del objeto
representa la propia industriay este tipo de cultura es tangible. De esta manera, |a estructura del
logo se hace visible y continta desde la "satisfaccidn y placer de uso". La experiencia emocional

serelacionacon laautoimagen del usuario ". (Costa S, 2004, p.131)

A través de la artesania, la comida, la literatura 'y la musica se expresa la satisfaccion y la grata
experiencia de utilizar objetos, expresiones técitas con la historia, culturay simbolos del pais o
ciudad. La asociacion de productos o marcas de productos también puede potenciar marcas
urbanas o ruraes, en la relacion entre productos y paises, un giemplo son los relojes suizos, la
moda parising, €l café colombiano, € perfume francés o el tequila mexicano. Por otro lado, la
marcadel producto puede estar relacionada con un determinado pais o ciudad, por egemplo, BMW
0 Mercedes-Benz esta relacionada con Alemania, o Coca-Cola esta rel acionada con |os Estados

Unidos.

Por tanto, las alianzas con organizaciones, asociaciones, gremios y empresas productoras
permitirén disefiar marcas nacionales o urbanas fuertes con identidades mas fuertes. Ademas, los
objetos pueden convertirse més fécilmente en multiplicadores de identidad porque pueden
moverse y por lo tanto, existir permanentemente en otros espacios. En algunos casos, el logotipo
del objeto no se utiliza plenamente en la construccion de lamarca. En este campo, €l logotipo del

objeto selimita a elemento accesorio de la campariia publicitaria. (Fuentes, 2007, p.80-97)

| dentidad Ambiental

Laidentidad del lugar donde uno vive una experiencia total implica la sensoriaidad globa del
ser y también las emociones y las sensaciones |Gdicas o trascendentes, segun € caso que, en la
mayor parte, apelan alaimaginacion fantéstica de losindividuos. Vivir personalmente un ta tipo
de experiencia es vivir un juego, un espectaculo y un rito. Una gratificacion psicologia de gran

calado. (CostaS, 2004, p.131)

Las sefides ambientales son la infraestructura de espacios publicos y privados, estilos

arquitectonicos, movilidad y servicios, en las ciudades, mantener y controlar estaidentidad no es
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més complicado que en los paises. El turismo es |a estrategia mas frecuente para gestionar esta
identidad, a facilitar y motivar las visitas de las personas a lugares de ocio, entretenimiento,

negocios e histéricos, se hareforzado lamarca de ciudad rural.

Este signo de entorno y ubicacion puede ser € Unico elemento en e sistema deidentificacion, que
permite a ciudades como Curitiba, Barcelona y Bogota cambiar drésticamente su imagen y por
ende su marcaen un corto periodo detiempo gracias aladecision y voluntad politicadel gobierno,
se ha planificado la gestion de la ciudad para crear un espacio mas igualitario, seguro y atractivo

paralos ciudadanosy € mundo. (Fuentes, 2007, p.80-97)
235 Campafa

Una campafia publicitaria es una estrategia de comunicacion que lleva a cabo una empresa para
difundir productos, servicios o materia es de marca a su mercado objetivo, con €l fin defijarlo en

lamente de los consumidores potenciales. (Giraldo, 2019)

La creacion y la aplicacion estratégica de una campaiia tiene como objetivo influir en un grupo
de personas a las cuales son expuestas y de esa manera resolver problemas clave. Esta estrategia

es un plan acorto plazo y, por lo general, se puede utilizar durante un afio 0 menos.

Dentro del estrategia de aplicacion de una campafia es indispensable aplicar las siguientes cinco

claves paragenerar una camparia exitosa

1. Objetivos dela Campafia: Dependiendo de lo que se desee conseguir, la campafia se perfilara
en diferentes estructuras. El objetivo principal es captar clientesy conseguir ventas, existen otros
objetivos mas comunes como: atraer nuevos clientes, lanzar nuevos productos y promover
productos de inventario. Aungue lo mas comun es atraer nuevos clientes, lanzar nuevos productos
y promocionar productos existentes, también se puede crear camparias publicitarias paraaumentar

lavisibilidad o asociar lamarca con un sentimiento 0 emocion especifica. (Entrepreneur, 2020)

2. Defina metas: Se tiene que definir una serie de factores, como su edad, género, clase socia,
estado civil, nivel y una serie de habitos basicos, y estos hébitos se necesitan ala hora de disefiar

y planificar medios. (Entrepreneur, 2020)

3. Eliged camino: Laterceraetapaesladefiniciény planificacion de los medios. Para definirlos
es fundamental una correcta valoracion del punto anterior. Porque € publico objetivo consume
distintos medios en distintos momentos y en distintos momentos segiin sus hébitos y gustos.
Nunca olvidar que es fundamental que oriente sus elecciones en funcidn de sus objetivos, de lo

contrario solo perdera su inversion. (Entrepreneur, 2020)
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4. Comunicacion: Se refiere ala forma en que concibe e mensaje que desea enviar. La Unica
forma de hacer que los clientes sientan que sus anuncios les interesan es considerar sus

necesidades. (Entrepreneur, 2020)

5. Disefio: Los colores, las fotos, los madulos o € lenguaje de la escena, la forma de introducir
el texto en la comunicacion, €l tipo de letra, la textura, su tamafio y todos estos aspectos son la

clave paralograr este objetivo de transmitir con éxito € mensaje publicitario. (Entrepreneur, 2020)

2.3.5.1 Caracteristicas
Fin Promociona

La publicidad es una forma de comunicacion disefiada para promover un producto o servicio y
fomentar sus ventas. Es comun llamar a la publicidad "propaganda’, pero en readlidad son dos
conceptos que conviene distinguir claramente. La propagandaintentainfluir en lasideasy formas
de pensar de las personas; un gjemplo muy obvio eslapropagandade dif erentes partidos politicos
durante las elecciones. Por € contrario, la publicidad no se trata sdlo de influir en laideologia,

sino de los habitos de compra. (Ortiz, 2019)
Persuadir

Para lograr su objetivo principal (incrementar las ventas de un determinado producto o servicio),
e anuncio debe convencer a los consumidores de que € producto o servicio es mejor que la
competenciay puede resolver las necesidades del consumidor o mejorar su vidade algunamanera.
Con este fin, la publicidad utiliza una variedad de recursos. para atraer las emociones de los
consumidores, para ganarse su confianza con argumentos autorizados o para utilizar razones
razonables para justificar lacomprade productos. En segundo lugar, |os anuncios también pueden

tener el proposito de informar la existencia de nuevos productos o recordar productos existentes.
(Ortiz, 2019)

Como estrategia

El aspecto més obvio de la publicidad es sin duda la creatividad, pero también hay muchas
estrategias detrés de la campafia. La publicidad siempre responderd a objetivos comerciales
especificos basados en los intereses globales de la marca o empresa. Por tanto, la estrategia
publicitaria debe estar dentro del plan de marketing global y tratar con el mismo plan (por

gemplo, anual o trimestral). (Ortiz, 2019)
Enfocado en un publico objetivo

Tradicionalmente, la publicidad ha utilizado medios de comunicacion de masas como laradio y

latelevision parallegar alaaudiencia mas amplia posible, pero siempre hatenido como objetivo
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influir en grupos especificos de personas. Cada marca tiene su "papel de comprador” especifico
o perfil de cliente ideal, como "mujeres profesionales entre 30 y 40". El contenido del mensaje
publicitario estd especialmente diseflado para atraer los sentimientos y necesidades de la

audiencia. (Ortiz, 2019)
Debe ser ética

Debido a su poder de persuasion, la publicidad debe controlarse para evitar fraudes o actividades
dedleales. Hay varias agencias publicas que regulan | os aspectos éticos de la publicidad, pero los
anunciantes y las agencias también deben asumir la responsabilidad. Por ultimo, la publicidad
limpiay honestarefleja el valor de |os anunciantes, ayuda a mejorar su imagen de marcay solo

puede beneficiarse alargo plazo. (Ortiz, 2019)
Debe ser original

Una de las caracteristicas mas obvias de la publicidad es la saturacién del mercado. Los
consumidores reciben cientos de visitas publicitarias en diferentes formatos todos los dias y, por
supuesto, no pueden responder a todos los anuncios. Por tanto, la publicidad intenta utilizar
formatos y recursos inesperados para diferenciarse de la competencia. Otra forma de llamar la

atencion de los consumidores es enfatizar lanovedad del producto o servicio que se anuncia. (Ortiz,
2019)

Variedad de recursos creativos

Si hay algo distintivo y reconocible a instante en el anuncio, esd uso creativo. Las mejores ideas
son aguellas que intentan sorprender, emocionar y permanecer en la memoria publica, sin dejar

de ser fieles alos principios de lamarca. (Ortiz, 2019)
Contenido Personalizado

Esta no es solo unafuncién tradiciona de la publicidad, sino que recientemente se ha convertido
en una tendencia cada vez mas importante. Paratener el mayor impacto en los consumidores, ya
no se divide solo en segmentos generales, sino que se adapta cada vez mas a las caracteristicas y
necesidades de usuarios especificos. Entonces, por gemplo, correos electronicos con contenido

personalizado que se activan cuando |os usuarios realizan determinadas acciones. (Ortiz, 2019)
2.5.5.2  Tiposde Campaia
Camparia publicitaria institucional

Esta accidn hace famosa a la empresa. En otras palabras, tiene como objetivo dar a conocer la

marca o poder informar alos clientes sobre lamayoriade las novedades. Por o tanto, proporciona
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marcas en lugar de productos. Suele utilizarse para aniversarios con cierto tono emocional.
(Giraldo, 2019)

Camparia social

La campafia social es un plan de comunicacion cuyo proposito es influir en el comportamiento
individual. Su proposito es concienciar alas personas sobre |os problemas socialesy concienciar,
en agunos casos, para brindar conductas alternativas o soluciones a estos problemas. Las
camparias sociales se pueden realizar en muchas areas, entre ellas: derechos humanos (igualdad
entre hombres y mujeres, proteccion de |os nifios, condena del racismo, trato a los inmigrantes),
salud (prevencion del sida, vacunacion, nutricion, prevencion del alcoholismo), medio ambiente
(reciclge, evitar e desperdicio de agua, ahorro de energia), educacion y cultura (promocion de
las artes, fomento de la lectura, nifias a la escuel@) y cualquier otro ambito problemético de la
sociedad.

La campaiia social se encarga de promover valores y actitudes que contribuyan al bienestar de
toda la sociedad, aunque utilizan muchas técnicas similares a lenguaje publicitario, no deben

promover productos o servicios que sean beneficiosos para empresas o particul ares. (Giraldo, 2019)

Campafia Gubernamental

Su propdsito es cambiar o mejorar laimagen del gobierno. Fue hecho por €l gobierno para ganar
el apoyo més expresivo de |os ciudadanos, para estimular la votacion y varios otros objetivos en

las proximas elecciones. (Giraldo, 2019)

Campafia de lanzamiento de marca, producto o Servicio

Esta es una de las principales estrategias de marketing de la empresa y suele producir buenos

resultados. Por tanto, es fundamental generar unaimpresion positivadel target. (Giraldo, 2019)

Camparia de Reactivacion

Es una campafia bastante compleja porque requiere una inversion de recursos y mucha atencion
por parte del equipo de publicidad. Su objetivo es estimular el consumo de marcas especificas. Es

decir, intentamejorar su posicién en e mercado, aumentando asi su competitividad. (Giraldo, 2019)
2.5.6 Plan deBranding

Un plan de branding es una herramienta que permite una cercania directa, creando vinculos
emocionales con e consumidor, por medio de la comunicacion y publicidad. Adicionalmente,
ayuda a construir una marca fuerte y perdurable, mejorar laimagen y reputacion de laempresay

transmitir e mensaje adecuado ddl producto que se oferta. (Cueva& Lérraga, 2016, p.8)
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El branding es considerado como un arte porque através del mismo se puede generar creatividad
por medio de los sentimientos. Es una ciencia porque permite que su aplicacion sea verificabley
conocer su viabilidad en cuanto a las marcas que introducen las empresas a mercado para
posicionarse en el mismo y diferenciarse de la competencia, mediante el branding se crean
estrategias de marca en donde se pone a prueba lainnovacion y creatividad de las personas que
forman parte de la empresa u organizacion para que la misma tenga mejor aceptacion de los
clientes actuales y potenciales. El objetivo principal del branding es diferenciar a través de la
marca, productos y servicios sobre la competencia”. Motivando, siendo claro y transparente con
el mensaje conectandose emoci onalmente con €l publico potencia. Paratener éxito, esimportante
conocer los perfiles y necesidades del publico objetivo, asi se podra adaptar € mensagje,

comunicacion y estrategia de marketing. (Cueva & Lérraga, 2016, p.8)

2.5.64.1 Estructura del Plan de Branding

Andlisis dela situacién actual

El andlisis de la situacidn del mercado comprende el examen de los ambientes externo e interno
de la organizacion, laimagen actual que proyectamos (nuestra marca persona actual). En cada
uno de ellos, conforme a lo establecido en € marco tedrico, se especifican los componentes

necesarios para un adecuado estudio de estos. (Cueva& Léarraga, 2016, p.9)
Definicion devision, misién, valoresy objetivo

Es importante para toda organizacion socia contar con su mision, vision, vaores y objetivos
estratégicos claramente definidos, pues es en torno a estos que se deben planificar las actividades

y acciones a seguir. (Cueva& Larraga, 2016, p.16)
Mision

Describe € rol que desempefia actual mente |a organizacion parael logro de su vision, eslarazén
de ser de la empresa. Preguntas para elaborar la Mision: ¢Qué hacemos? ¢Como lo hacemos?

¢Paraqué lo hacemos? (Cueva & Larraga, 2016, p.16)
Vision

Marca una metafinal de hacia donde quiere llegar la organizacion en el futuro. Si bien lamisién

y lavision se definen de forma diferente, ambas deben necesariamente estar rel acionadas. (Cueva
& Lérraga, 2016, p.16)

Preguntas para elaborar laVisién:

¢Cudl eslaimagen deseada de nuestro negocio?
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¢Como seremos en € futuro?
¢Qué haremos en € futuro?

¢Qué actividades desarrollaremos en € futuro?

Objetivos estratégicos

L os objetivos estratégicos son las metas que se propone una empresa en un plazo mayor aun afio
paralograr un determinado objetivo segln su vision empresarial, también incluye las estrategias

paraalcanzar dichameta. (Cueva & Léaraga, 2016, p.17)

Seleccién de edtrategias y target

Eleccion de las estrategias, el posicionamiento y € publico a que le interesa a la organizacion

dirigirse paralograr tus objetivos. (Cueva& Larraga, 2016, p.18)
Estrategias Imagen Corporativa

Una imagen corporativa se disefia para ser atractiva a publico, de modo que la compariia pueda
provocar uninterés entrelos consumidores. Lacreacion de unaimagen corporativaesun gercicio

en ladireccion de la percepcidn. (Cueva& Lérraga, 2016, p.18)
Estrategias de Identidad

Una estrategia de identidad es la creacion de una identidad corporativa. Es decir, una que esté
justificada con argumentos: que exista detras de ella un concepto, unaidea o mensgje principa a
transmitir y que sea comunicado a todos |os contactos que una persona tenga con la marca. Asi,
sea viendo € logo, la pagina web, hojeando un folleto o viendo un panordmico siempre
recibiremos un mismo mensaje, porque cada aplicacion (o cada gecucion) esta alineada a una

misma estrategia de identidad. (Cueva& Léarraga, 2016, p.18)
Estrategias de Publicidad

Una estrategia de publicidad se puede definir como un programa de accién que ayuda a vender

determinados productos alos consumidores. (Cueva& Lérraga, 2016, p.18)
Target

Es e destinatario al que pretende llegar un servicio o un producto y sus correspondientes
campanfias de difusion. Es importante mencionar que €l target es una construccion ideal que se

desarrolla a partir de estudios de mercado.
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También denominado mercado meta, es muy importante para optimizar los recursos. Si una
empresa quiereimponer una nueva golosina, |o mas probable es que intente llamar la atencion de

los nifios ya que son el target tradiciona de este tipo de producto. (Cueva& Larraga, 2016, p.18)
Plan de accion

Definicion del plan de accion através del Marketing Mix (Product, Price, Placement, Promotion)
y las herramientas de marketing personal. Es una presentacion resumida de |as tareas que deben
realizarse por ciertas personas, en un plazo detiempo especificos, utilizando un monto de recursos

asignados con €l fin de lograr un objetivo dado. (Cueva& Léaraga, 2016, p.19)
Periodificacion

Calendarizacion delostiempos en los que la organi zacion va aimplementar |as acciones el egidas.

Esto servira para concretar fechas y planificar las acciones. (Cueva& Lérraga, 2016, p.22)
Medidas de control y revision

Se ira supervisando que o que la organizacion ha conseguido y se ira adaptando €l plan a los

cambios que puedan surgir. (Cueva& Laraga, 2016, p.22)
2.5.7 Empoderamiento

Para Rappaport (1981) el empoderamiento implica que no se concibe a las personas como hifios
con necesidades o simples ciudadanos con derechos que deben ser defendidos por un agente
externo, sino como seres humanos integral es que tienen necesidades y derechos, que son capaces
detomar € control sobre sus propias vidas. Unaideol ogiadel empoderamiento implicalacreencia
de que personasy grupos local es son capaces de resolver problemas paradojales y multifacéticos,
en mayor medida que los expertos externos que aplican politicas y programas en forma
centralizada, ya que una variedad de personas encuentra una variedad de soluciones. En este
escenario, los expertos actlan como colaboradores, quienes, entre otras cosas, aprenden de las
experiencias de las comunidades, aportan en la creacién de entornos de encuentro entre las
personas, apoyan la habilitacion de estas para encontrar sus propias soluciones y difunden estas

experiencias. (Martinez & Silva, 2004, pp. 29-39)

Para Mechanic (1991) el empoderamiento es un proceso en € que |os individuos aprenden a ver
unamayor correspondenciaentre sus metas, un sentido de como lograrlasy unarelacién entre sus

esfuerzosy resultados de vida. (Martinez & Silva, 2004 pp. 29-39)

Por su parte, Montero (2003) prescinde del neologismo empowerment para referirse a su
significado con el término "fortalecimiento”, propio de lalenguacastellanay de uso anterior ala
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aparicion del concepto empowerment. Sefila que existe una correspondencia casi total entre

ambos términos. Lo define como:

"El proceso mediante € cual 1os miembros de una comunidad (individuos interesados y grupos
organizados) desarrollan conjuntamente capacidades y recursos para controlar su situacion de
vida, actuando de manera comprometida, conscientey critica, paralograr latransformacion de su

entorno seguin sus necesidades y aspiraciones, transformandose al mismo tiempo a si mismos"
(Martinez & Silva, 2004 pp. 29-39)

Zimmerman (2000) y Rappaport (1988) coinciden en que el empoderamiento es un constructo
que relaciona fortalezas individuales y capacidades (competencias), sistemas naturales de ayuda

y conductas proactivas con asuntos del cambio socia y de politica socid. (Martinez & Silva, 2004 pp.
29-39)

Por su parte, Zimmerman (2000) plantea que las acciones, actividades o estructuras pueden ser
empoderadoras. Esta formulacion contiene implicitamente dos elementos diferentes: las acciones
y las edtructuras. Estas estructuras proveedoras de recursos y oportunidades empoderadoras
merecen una terminologia para referirse a ellas, que en este articulo se denomina contexto
empoderador. Por giemplo, una banda de j6venes puede vivir un proceso de empoderamiento en
las interacciones que inician y mantienen en los cursos de las Escuel as de Rock, ofrecidas por un
contexto empoderador institucional que es la Municipalidad y la Division de Organizaciones

Sociaes de un Ministerio. (Martinez & Silva, 2004 pp. 29-39)

El empoderamiento puede ser experimentado por &) individuos solos o agrupados, b)

organizacionesy ¢) comunidades geogréficas enteras (Zimmerman, 2000).
El Nivel Individual

Deladescripcién de Zimmerman (2000) se deduce que en €l nivel individual launidad deandlisis
son los individuos, solos 0 en grupos. Este nivel incluye creencias acerca de la propia

competencia, esfuerzos para gjercer control y una comprension del ambiente sociopolitico:

"Procesos de empoderamiento a nivel individual pueden ser logrados através de la participacion
en organizaciones o actividades comunitarias, participando en equipos de gestion laboral, o
aprendiendo nuevas destrezas...Procesos tales como ...trabajar con otros en funcién de unameta

comun, pueden todos tener potencial empoderador”.

Zimmerman postula que estas personas experimentan procesos de aprendizaje en la toma de
decisionesy en e manejo de recursos. Sefiala que € proceso tiene un componente intraper sonal
(percepcion del locus de control, de autoeficacia, motivacion de control en el &mbito personal,
interpersona y sociopolitico), un aspecto cognitivo que apunta a como las personas usan sus

destrezas analiticas parainfluir en su medioambiente y un componente de comportamiento que
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implicarealizar acciones para gercer control, participando en organizaciones y actividades de la

comunidad (Zimmerman, 2000). (Martinez & Silva, 2004 pp. 29-39)
El Nivel Organizacional

Zimmerman (2000) describe este nivel en las caracteristicas que tienen las organizaciones
empoderadorasy organizaciones empoderadas. Su descripcion no enfocaa sistema-organizacion
como un todo, cuando se refiere a organizaciones empoderadoras, sino que a la organizacion
como contexto de los individuos. Pero si se pone el foco en la organizacién como unidad de
andlisis, identificando sus objetivos y procesos como sistema-organizacion, un colectivo social,
como agregado socia que es mas que los individuos que la componen, con su identificacién aun
"nosotros’ y sentido de pertenencia, entonces € proceso de empoderamiento a nivel
organizacional implicael proceso de fortal ecimiento de la organizacién como un todo paralograr
Sus objetivos y metas como sistema o unidad, 10 que a su vez significa probablemente generar
procesos de liderazgo compartido, procesos de capacitacion de sus miembros en funcion de los
objetivos de la organi zaci 6n, procesos de tomade decisiones y sistemas de comunicaciony apoyo
eficaces, sistemas de distribucion de roles y responsabilidades segiin capacidad, |a creacion de
entornos de intercambio de informacion y recursos, un modelo o estilo de gestidn adecuada en

funcién del crecimiento y desarrollo organizacional. (Martinez & Silva, 2004 pp. 29-39)
El Nivel Comunitario

El nivel comunitario también es descrito por Zimmerman (2000) en funcion de dos distinciones:
comunidad empoderadora y comunidad empoderada. De acuerdo a este autor, las comunidades
empoderadoras disponen de recursos accesibles para todos los miembros, espacios recreativos
(parques, servicios de seguridad, de salud y otros), y participacion ciudadana en |os medios de
comunicacion (Zimmerman, 2000). Tal como se sefidlaba anteriormente, apunta, dentro de la
concepcion, a contexto empoderador de procesos en el nivel individual. Para Zimmerman, los
"procesos empoderadores en una comunidad, también incluyen un sistema de gobierno abierto
gque tomaen serio las actitudes y asuntos de interés de los ciudadanos e incluye un liderazgo fuerte
que busca consgjo y ayuda de los miembros de la comunidad” (Zimmerman, 2000, p.55). Esta
descripcion apunta claramente a elementos del contexto de los individuos (nivel individual) en
una comunidad. El proceso de empoderamiento de una comunidad local, si bien debe implicar €
empoderamiento de sus miembros, debe definirse anivel de las metasy procesos de evolucién y
cambio de esa comunidad como un colectivo socia y sistema o unidad propia, con su
identificacion a un "nosotros' y sentido de pertenencia. El foco debe estar entonces en los
objetivosy procesos de un colectivo, por giemplo, comunal. A modo de g emplo, |os procesos de

empoderamiento en este nivel del agregado social serian procesos de gestion col ectiva comunal,
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laformulacion de propuestas y logro de metas, procesos de toma de decisiones, y capacitacion en

funcion de objetivos colectivos comunales.

Speer y Hughey (1995) sefialan que € empoderamiento a nivel comunitario implica e desarrollo
de redes intersectorial es de organizaciones e instituciones de lacomunidad local. En la propuesta
de Zimmerman (2000), se representa el nivel comunitario tal como se entiende en este articulo,
cuando describe € otro aspecto de este nivel, que es la comunidad empoderada, descrita como
una comunidad queiniciaesfuerzos paramejorar, responde a amenazas ala calidad de vida, entre

otros. (Martinez & Silva, 2004 pp. 29-39)
2,58 Empoderamiento ciudadano

El empoderamiento se entiende como nivel individual, estrechas relaciones sociales (familia,
grupo) y nivel colectivo, empoderamiento y autonomia corporal, social, economica, politica 'y

organizativa. (Atria, 2003)

El Banco Mundial (NARAYAN, 2002) define el empoderamiento como un proceso cuyo proposito
es gestionar y brindar mejores servicios (como producto del desarrollo de proyectos), através de
la buena gobernanza de proyectos eficientes, basados en la calidad de vida y la mejora de la

dignidad humana.

Kaufman (2000) citado por (Boothe, 2007), propuso que en lo que respecta a la autorizacion, no se
trata solo de la calidad del sistema de administracion judicial, sino también de su viabilidad y del
tamafio de la informacion que brinda para comprender como la administracion judicial opera en
condiciones y estdndares justos. Sociedad democrética. La afirmacion del autor se basa en los
resultados de su investigacion en aproxi madamente 150 paises/regiones. Encontrd que, en paises
con mayores libertades ciudadanas, la participacion ciudadana genera empoderamiento,
movilizando asi capital socia activo, es decir, moviliza tradiciones, costumbres, asociaciones,

éticay confianzaen diversos grupos; En una organizacion creada por €l sector civil de los pobres.

Estos hallazgos reafirman la posicion del Banco Interamericano de Desarrollo en lainvestigacion
de (Kliksberg, 2005), mostrando que la participacion ciudadana puede incrementar la productividad,
especia mente entre |os pobres y, por |o tanto, esto genera capital social que mejoralacalidad de
vida. Sin embargo, €l autor afirma que, s € supuesto modelo de desarrollo sustentable es €
resultado de la busgueda de capital natural, capital de construccion, capital humano y capital
socia através dela participacion en laaccion, entonces se mejoraré la calidad de vida, como dijo
la Corporacion Andina de Fomento en (Martinez, 2005) Se agreg0 capital espiritual alaobra, y esta
ultima agrego estaforma de capital para dejar claro que buscaba un desarrollo sostenible.

Fases del modelo del empoderamiento

Segun Robinson (2000), entre | as fases del modelo empoderamiento se encuentran:
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Planeacién: Es cuando un gerente elabora una encuesta para conocer cOmo son sus empleados,
como perciben a la organizacion, la cultura existente, 10s retos; esto indicara tener proyeccion
para un futuro. El proceso de planeacién para el empoderamiento consiste en desarrollar y
complementar un registro ambiental, es decir, realizar un andlisis de quiénes estan constante
trabajo con la organizacidn o equipo o institucion debe ser participe en la creacion de unavision,

es decir, o que se quiere o0 espera para un mafiana. (Chiavola, et a., 2008, p. 140)

Preparacién: Comienza con la formulacién de una declaracion de la misién que explica €
propésito del equipo en el marco de lavision dd futuro. El paso para € proceso de preparacion
del empoderamiento esidentificar |as &reas focal es especificas que serviran paramedir €l progreso
frente ala mision, estableciendo la matriz de objetivos como patrén de medida del esfuerzo de
los equipos, también la creacion de un mapa de como debe ser € proceso que representa la

conversion futuraideal parael equipo o laorganizacion. (Chiavola, et a., 2008, p. 140)

Precalentamiento: Esta seiniciacon un gerente que organi zareuniones rel@mpago para establ ecer
un didogo con los participantes sobre las necesidades y el desempefio dentro de la organizacion,
con e propdsito de tomar decisiones con rapidez para solventar 10s problemas. (Chiavola, et al.,
2008, p. 141)

Proceso: Es € elemento que comienza con €l establecimiento de una estrategia de comunicacion
desarrollada parainformar oportunay frecuentemente alaorganizacion de posibles cambios para
su futuro. (Chiavola, et al., 2008, p. 141)



CAPITULO I

3. MARCO METODOLOGICO

3.1 Metodologia

En este capitulo se expone € procedimiento, méodos y técnicas de investigacion para la
recopilacion de informacion de la provincia de Chimborazo, asi como sus manifestaciones
culturales mas representativas en cada cantdn, que permiten la creacion de la marca, la camparia

y sus diversas piezas gréficas.

La etnografia como método de investigacion socia facilita que e estudio sea de manera
sistemética con respecto a la cultura de los pobladores de Chimborazo. Este método de
investigacion consiste en comprender las précticas culturales para saber como clasificar la

informacion y entender el funcionamiento del grupo socid.

El proyecto comprende unareflexion de tener en cuenta estudios culturales previos que contengan
las caracteristicas constructivas de la redlidad que se investiga, comprende técnicas como:
encuestas y fichas de observacion, que son manegjadas de forma cualitativa y cuantitativa
facilitando asi la recoleccién de la informacién, misma que ha sido obtenida a través de fuentes

primariasy secundarias, ademas se empleala metodologia de Design Thinking por Tom Brown.
3.2 Tipodelnvestigacion
32,1 Investigacion etnografica

Como herramienta descriptiva, la etnografia es de gran utilidad para el trabajo de investigacion
cualitativa que realizan los profesional es précticos en los campos de lainvestigacion médica, las
ciencias cognitivas, la investigacion de mercados, la organizacion, la gestion y los negocios,
destinados a planificar problemasy realizar determinadas tareas. estudio. Se asignaalasciencias
humanasy sociaesy otras disciplinas (como antropol ogia, historia, filosofia, semiética, literatura,

geografia, arqueol ogia, ciencias paliticas, sociologia, etnografia, psicologia, €tc.).

Asi mismo, sucede con quienes incursionan en la observacion participante con problemas,
métodos (entrevistas, grupos de discusion) y materiales (datos visuales, discurso), acercandose
reflexivamente a distintas dimensiones de la vida humana, en las que la observacion como punto
neurdgico y dindmico de la reflexion, permea a quien investiga € espectéculo del mundo mas
ala del asombro, dado que quien observa late con su mirada emplazada y reflexiva d son que

esteimpone. (Angrosino, 2012, p.258)
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3.2.2 Diagnostico del problema

La creacion de una marca se la puede relacionar con la percepcion que se tiene de las personas
sobre una entidad, la misma que tiene como objetivo evolucionar en la mente de estas. Pero
determinandolo desde la vision comunicacional, la marca, tiene una esencia que va mucho méas
alla del proceso publicitario y del marketing en general, la American Marketing Association
explica a la marca como: “el nombre, termino, disefio, simbolo, sefial o cualquier otra

caracteristica que ayude aidentificar unaentidad”. (AMA, 2015)

Actualmente, las personas se encuentran en un mundo en constante cambio, la globalizacién ha
fusionado sociedades y culturas relacionadas, 10 que ha afectado directamente a la poblacién de
Ecuador, la poblacién de la provincia de Chimborazo no es la excepcion, esto ha provocado que
algunas personas carezcan de sentido de pertenencia hacia la provincia, lo que hace que los

pobladores en general pierdan paulatinamente el sentido de identidad.
3.2.3  Poblacién de estudio

Lainvestigacion etnogréfica es aplicada en la poblacion de la provincia de Chimborazo, siendo
conformada por 10 cantones. Se conforma por toda la poblacion, sin distinciones de género,
creencia o estatus, ya que las familias estan conformadas por todo tipo de persona, paralo cua se

emplean laencuestay posterior adlo fichas de observacion.

Lamuestra de la poblacién con la que se redliza lainvestigacion fueron personas de 25 a 59 afios
de Chimborazo, considerandose que este grupo de personas poseen un perfil comin el cual esun
conacimiento mas detallado de la provincia. Ademas, se toma como criterio que cumplan con
lineamientos de inclusién para la investigacion, los cuales son: adultos, ambos géneros, ser
chimborances; parala obtencion de los datos de muestreo se obtuviene del Instituto Naciona de

Estadisticay Censos del fasciculo de Chimborazo.

Tabla 1-3: Poblacién chimboracense 2001 - 2010
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Fuente: INEC, 2010
Realizado por: Campafia, Paulette; Loor, Selena, 2021
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3231 Cdélculodd tamaro dela muestra

La siguiente muestra pertenece a himero de poblacion estimada de la provincia de Chimborazo.
Se determina su tamafio mediante el uso de la siguiente formula, en la cua contiene, poblacion,

margen de error, nivel de confianza, probabilidad afavor, probabilidad en contray muestra.

Tabla 2-3: Datos de formula

N= Poblacion 169.342
e= Margen de error 5% (0,05)
Z= Nivel de Confianza 95% (1,96)
p= Probabilidad afavor 50% (0,5)
g= Probabilidad en contra 50% (0,5)
n= Muestra 400

Realizado por: Campafia, Paulette; Loor, Selena, 2021

n 2p
~e2(N — Dip

(169.342)(1,96)%(0,5)(0,5)

" = 0,05)2(169.342 — 1)(1,96)%(0,5)(0,5)

(169.342)(3,84)(0,25)

" = 0,0025)(169.341)(3,84)(0,25)
(169.342)(0,96)
" = (423.35)(0,96)

162.568,32
n=——————
406,42

n =400
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3.3 Técnicaderecoleccion dedatos
331 Encuesta

La técnica de encuesta es ampliamente utilizada como procedimiento de investigacion, ya que

permite obtener y elaborar datos de modo rapido vy eficaz. (Casas Anguita, et a., 2003, pp.143-162)

Laencuesta utiliza un conjunto de procedimientos de investigaci én estandarizados através delos
cuales se puede recolectar y andizar una serie de datos a partir de muestras de casos que
representan una poblacion mas ampliao € universo entero, con el objetivo de explorar, describir,

predecir y/o explica una serie de caracteristicas.

La muestra seleccionada son 400 personas, por ello a ser 10 cantones se pretende que la media
de encuestados por cantén sea de 40 personas 0 Se encuentre dentro de la aproximacion superior
o inferior cercanaa40. Parala seleccion de | os encuestados se contactan mediante redes sociales

y seremiten |as encuestas através de un formulario de Google Forms.

3.3 1.1 Modeo encuesta parala creacion de laidentidad visual dela provincia de

Chimborazo
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ESPOCH

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO

DISEND GRAFICD

Objetiva: Esta encoesta nene como finalidad conocer elementos identitanos imponantes relacionados a las
misnifestaciones culturales de la provincia de Chimborso,

Instrucciones: Marque [n respoesta que usted considere correctn

1. Edad: 6. ; Se siente orgulloso de ser chimboracense?
_ 25-29 _Si
_30-M _ Mo
35-39
_40-44 7. (Cudles son los colores de la bandera de
_ 45-49 Chimborazn?
 50-54
__55-59 _ Verde v rojo
__Arul v verde
2, Género: __ Rojo y azul
__ Hombre 8. [ Cudles son los elementos mis representativos pam
— Mujer usted de la provincm de Chimborazo?
3. Cantén al que pertenace? _ Sus colores
__ Su bandera
__Alnuszi __ Su escudo
Chambao S himno
_ Chunchi
_ Cola %. (Cree usted gue se estd perdiendo su identidad como
_ Cumanda chimbomcense?
— Guamote
_ Guano _Si
__ Pallatanga __No
__ Penipe
__ Riobamba MANIFESTACIONES CULTURALES
Las mamifestaciones culiurales son las expresiones o
4, Estudics producios de un sistema cultural gue reflejan las
creencias vy los valores bidsicos de un lugar v sus
_ Primaria membros
_ Secundaria
_ Esmdios superiones 10, De las siguientes manifesinciones cultumles
sociales, [ cudl eree usted que o3 la mis representativa de
5. (Cimo se autoidentifica usted? Chimborazo?
~ Mestizm Famulia
__ Indigens __ Fiesta
__ Blanco _ Musica
_ Montubio __ Danza
__ Adroecuatoriano __ Instrumentos v accesonios

Continua
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ESPOCH

ESCUELA SUPERIOR POLITECHRICA DF CHIMBORALO

1 D lis sipgwenics moocfcsbciones. colieales T Te s sipaentes munnfeasaaenes culiorales
enpelopmess ublngmes, vosl emee wstce ouie os Dy mes pociods jeoal vrer e e es laomems ropresessiien

reprezsentativa de Chimborazo?

de Chimherazo?

_ Cwastromcrmiz _ Mancim
__ Vvivienda _ Mefran
__Tranzaporme __Adsvinanza
__Unpla
12, e las sipmientas mamfeamoones  culmrales Prama

ergelogicas esténcas. joudl cree usiad que es la mids
representativa de Chinthorze’!

Artz
Arlesatns
D frammentos nnwsicales

13, De e siguianies manfesmcosss  colucales
iy jewal siee nstal goe es T represeotaliva
il Chirmberrnas?

_ Magia
__ Religion

_ Mdesdizma popular

14, Te las signiznees manifeamacionss  cnlmmales

bngfiisnicas  goual cres usted que oes la omas
representativa da Chimborszo’!
Lengua - [diama
icho - Kaftén
Jerea
_ Frase expeasiva
15 De las siguiaptes  mefesi@coonss  culluwiales
nanralives foudl cree usted que es o onds represendaliva
de Chumbomzs?
Tl
__ Cuenle
I e

3.3.2  Observacion

L as técnicas comunmente utili zadas en |os métodos etnogréficos incluyen laintegracion del tema
ainvestigar fuerade lacomunidad, para que pueda utilizar herramientas de registro (por g emplo:
archivos de observacion o diarios etnograficos.

Mediante el uso de estatécnica, es posible analizar lainformacion obtenida por losinvestigadores
en el trasfondo cultural de todala provincia de Chimborazo y obtener los resultados finales de la
investigacion. Establecer la integracion de los investigadores y € medio ambiente es muy
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importante porque es una herramienta parcia que carece de preconceptos sobre la poblacion,

ademas de mantener un juicio justo durante todo el proceso de observacion.

Tabla 3-3: Fichade observacion

Ficha de observacion de manifestaciones culturales populares para la “Marca provincia
Chimborazo — Marca cultural. Campafia social de empoderamiento ciudadano”

N.° Cantén

Fecha Contexto

M anifestacion cultural destacada;

Ergoldgicas | Ergolégicas

Sociales Utilitarias estéticas Magicas | Poeticas | Linguisticas Narrativas

Imagen

Autor [Fuente

Realizado por: Campafia, Paulette; Loor, Selena, 2021
3.4 Meétodo de disefio de Design Thinking

“El Design Thinking eslainterseccion de las necesidades de | as personas, su viabilidad técnicay
su viabilidad como negocio” (Berdin, 2019)

El término se escuchd por primeravez en el afio 1969, lo acufié Herbert Simon quien escribio el
libro “La ciencia de lo artificia®, en este libro se acufié por primera vez el término Design
Thinking o pensamiento de disefio, €l cua quedo olvidado por un largo periodo de tiempo, hasta
el afo 2008 donde € profesor delauniversidad de Stanford, Tim Brown, escribié un paper, en €

cual desarrollabala metodol ogiainiciada por Herbert Simons. (DesignThinking, 2017)

Tim Brown conceptualizd la metodologia con cinco etapas y varias herramientas dentro de esas
etapas. El disefio centrado en el usuario erasu principa herramienta, como tal parapoder entender
e desarrollo que se estaba haciendo. Después de esto, Brown cred la empresa IDEO que
actualmente es lider mundial de innovaciony con el curso de la universidad de Stanford que esta

enfocado en lainnovacion y creatividad lograron hacerla crecer. (DesignThinking, 2017)

34.1 Fasesdelametodologia de Design Thinking

El proceso del Design Thinking se compone principa mente de cinco etapas. ES un proceso en
“Doble diamante” que se refiere a una recopilacion de informacién, mediante etapas divergentes
gue tratan de recopilar gran cantidad de informacion y las etapas convergentes que tratan de ir

acotando las fases para no acumul arse de contenidos. (DesignThinking, 2017)
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El proceso del Design Thinking no es lineal, esto quiere decir que puedes iterar y volver hacia
atrésen lasfases s € proyecto lo requiere. (DesignThinking, 2017)

DESIGN THINKING

—— IDEAR
Dl ol ol 7w ovw . Hia, a4 Lrweaionondong e ki
& i b b _I_;_'_'- £ '.F,';;I_. vk thesmgam b s A
CONTEXTO @ FORMA
CEFINIR FROTCTIPAR

o e, s, e i Tk A e e v
R FREETE H ks P s L el e A AR e

erpic dedhi & prcuds

Figura 1-3. Fases del Design Thinking
Realizado por: Campafia, P; Loor, S. 2021

34.1.1 Empatizar

La empatia te coloca en € lugar de los demas. mira con tus ojos, siente con tu corazon y
experimenta con tus sentidos. (DesignThinking, 2017) La empatia es €l resultado de la observacion
paciente, un redisefio de la experiencia de vida, como si fuera nuestra primera vez (con vida),
considerando sus antecedentesy entorno real, y realizando entrevistas en profundidad. Este Ultimo
es un didogo abierto, que se centra en comprender la vision del mundo del usuario antes de la
experiencia de aprendizgje. (DesignThinking, 2017) Empatizar requiere de preparacion y
planificacion. Asi, se mapea a los actores herramientas e interfaces con las cuaes interactia el

usuario en €l contexto de la experiencia que serd analizada. (DesignThinking, 2017)

3.4.1.2 Définir

La definicién de un problema esta en la forma gramatical de escribir una oracion, es decir, un
"punto de viga' (POV), y sus elementos son: usuario + necesidad + halazgo. El POV establece

un "problema’ accionable sobre el cual continuarael proceso.

Definicion requiere previamente de un vaciado de empatiay un andisis cuantitativay cualitativo
para identificar los valores que subyacen a los comportamientos, frases y cosmovision de los
usuarios empatizados. EI POV se convierte en un pivote movil/ un ancla temporal en base ala

cual podemos imaginar mil y una soluciones en la siguiente etapa. (DesignThinking, 2017)

34.1.3 ldear

Una vez identificado € problema de comunicacién visual presentado en pobladores de la
provincia de Chimborazo, se iniciard construyendo diversas propuestas graficas iniciando desde

la creacion de la marca provincia — cultural, enfocado en € aspecto de las manifestaciones
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culturales. Adicional, el empoderamiento ciudadano se caracteriza por € sentido de pertenencia

hacia un lugar donde se nace, vive e incluso llegar a perecer.

Es posible incorporar desafios (juegos de creatividad) en la etapa de ideacidn que extreman la

necesidad planteada en el punto de vista. (DesignThinking, 2017)

Para la puesta en marcha de los prototipos (productos gréficos), en la marca provincia - cultural
se utilizaran formas y abstracciones representativas de las manifestaciones culturales de la
provincia, en donde se aplicara simplificacion de gréficos a su minima expresion para
representarlos; se considerara si es necesario la utilizacion de un logotipo, isologo, imagotipo o

una descripcion de marca.

34.1.4 Prototipar

El prototipado ofrece una gran ventaja que es convertir las ideas en realidad y crear una version
minima del producto aplicando las ideas expuestas en las fases anteriores. La Unica regla es
consumir el minimo de recursos y tiempo, para que la solucién que aparezca en la etapa de
concepcion se pueda pensar lo antes posible y saber s resolverd e problema planteado

inicialmente. (DesignThinking, 2017)

Otra ventaja que aporta el prototipo es que se puede optimizar las propuestas de identidad visual,

y aqui es donde la etapa de testeo juega un papel trascendental.

La propuesta final incluira una marca caracteristica para la provincia de Chimborazo, un manual
de marca, para ser utilizado en futuros dmbitos u ocasiones, adicional de la campafia de
empoderamiento en redes sociales sujeta a cumplir los requerimientos de la provincia 'y su

reconocimiento de identidad.

34.1.5 Testear

La prueba se basa en € prototipo para abrir un didlogo para extraer informacion sobre las
necesidades del usuario y cdmo las satisfacen los conceptos generados. La prueba es sencillay

empética, pero basada en "excusas': El prototipo. (DesignThinking, 2017)

Unavez realizado €l prototipo |lega el momento de comprobar su funcionalidad. O, dicho de otro
modo, probar si cubre con los requerimientos planteados. Para ello se presentara las propuestas

delaidentidad visual. (DesignThinking, 2017)

Seguin la propuesta presentada, se recopilarainformacién detallada para modificarse o aceptar el
contenido de la marca de acuerdo con sus necesidades, y se brindara retroalimentacién mediante
verificacion inicia de marca con el grupo objetivo, mientras que la campafa publicitaria se

verificara en lamisma plataforma.
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34.1.6 Modeo encuesta a Focus Group para la eleccién de la marca provincial — cultural

El siguiente model o de encuesta sera aplicado a profesionales del disefio grafico, los mismo que
con base en su conocimiento profesiona serén de ayuda para la eleccién de la marcay aplicar
observaciones y lineaminetos para consolidar lamarcafinal.

ESPOCH

ESCUELA SUPERIOK POLITECHICA DE CHIMBORAZO

DISEND GRAFICO

ERCLIRSTA DR CERCCION DE MARDC A
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CONCEPTUALIZACION
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CAPITULO IV

4. RESULTADOS

En la provincia de Chimborazo existen diversas manifestaciones culturales. sociaes, ergol gicas
utilitarias, ergolégicas estéticas, magicas, linguisticas, narrativas y poéticas, las cuales estén
presentes a lo largo de todo €l afio, en los diez cantones de la provincia, por consiguiente, es

importante conocer acerca de [0 que representa esta situacion paralos chimboracenses.

Para conocer sobre e conocimiento de las manifestaciones culturales existentes dentro de la
provincia se llevaron a cabo encuestas, mismas que fueron aplicadas a |los habitantes de los 10
cantones de la provincia, mostrando resultados muy interesantes. Los resultados muestran
diversos enfoques de |o que representan las manifestaciones culturales dentro de cada canton y

como se sienten de formar parte de esta provincia.

Con la implementacion de la metodologia de Tim Brown se proyecto la creacidn de la marca
cultural, a través de un proceso identitario, gestionada mediante ocho etapas que seran

solucionadas con los resultados mostrados en la técnica de investigaci én empleada.

4.1 Empatizar

Para €l desarrollo se emplearon datos estadisticos demograficos en la segmentacion de mercado
por edad, en una muestra significativa del publico objetivo de la provincia de Chimborazo, dado
gue son los receptores y beneficiarios de la creacion de la marca provincia— cultural, lacual esla

base parala creacion de la camparia de empoderamiento ciudadano.

Con los datos obtenidos se pudo profundizar desde diversos puntos de vista. La encuesta a la

muestra de los pobladores de la provincia de Chimborazo ayudd alegitimar € proyecto técnico.

Por ultimo, se da a conocer cud es el objetivo para cumplir con € desarrollo de este proyecto,
enfocado en el @mbito del disefio gréfico, reforzando e sentido de pertenencia de los pobladores

chimboracenses.

4.1.1 Tabulacion delas encuestas

Se realizaron 400 encuestas a los ciudadanos pertenecientes a la provincia de Chimborazo,
definido como el publico objetivo de este proyecto, con la finalidad de analizar e conocimiento
de los ciudadanos sobre las manifestaciones culturales que se desarrollan en los cantones de la

provincia de Chimborazo.

Pregunta 1: Edad
Tabla 1-4: Tabulacién derango de edad
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OPCIONES NUMERO DE RESPUESTAS PORCENTAJE
25-29 200 50%
30-34 72 18 %
35-39 40 10%
40- 44 32 8%
45 - 49 24 6%
50-54 16 4%
55-59 16 4%
TOTAL 400 100 %
Realizado por: Campafia, Paulette; Loor, Selena, 2021
EDAD:
H25-29
m30-34
m35-39
m40-44
m45-49
H50-54
m55-59

Gré&fico 1-4. Porcentaje de rango de edad

Realizado por: CampafiaP, Loor S. 2021

Andlisis: Los rangos de edad, dan como resultado que el 50% de los encuestados se ubican en la
edad de los 25 a 29 afios, dejando en segundo lugar, con 18% de los encuestados tiene la edad de
30 - 34 afos, en tercer lugar, € 10% de los encuestados tienen la edad de 35 — 39 afios
respectivamente, en cuarto lugar, € 8% de los encuestados tienen la edad de 40 — 44 afios, en
quinto lugar, € 6% de los encuestados tienen la edad de 45 — 49 afios. Dentro del sexto lugar se
tiene el 4% de |os encuestados tienen la edad de 50 — 54 afios y en € séptimo lugar € 4% delos
encuestados tienen la edad de 55 — 59 afios, se trata de un publico adulto.

Pregunta 2: Género

Tabla 2-4: Tabulacion de rango de género

OPCIONES NUMERO DE RESPUESTAS PORCENTAJE
MUJERES 264 66%

HOMBRES 136 34%
TOTAL 400 100 %

Realizado por: Campafia, Paulette; Loor, Selena, 2021
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GENERO:

Gré&fico 2-4. Porcentaje de rango de género

Realizado por: Campafia P, Loor S. 2021

Andlisis. El 66% de los encuestados son de género femenino (mujeres), y € 34% de los

B Hombre

B Mujer

encuestados son de género masculino (hombres), es decir, que en su mayorialos encuestados son

muijeres. En el caso del presente proyecto, € género no es un factor fundamental en la creacion

de los disefios, pero es importante reconocer que servird para poder tener en claro € tipo de

mensgj e que se debe usar parallegar a publico objetivo.

Pregunta 3: Canton

Tabla 3-4: Tabulacion de rango de cantones

OPCIONES NUMERO DE RESPUESTAS PORCENTAJE

Alausi 36 9%
Chambo 36 9%
Chunchi 44 11%
Colta 40 10%
Cumanda 44 11%
Guamote 36 9%
Guano 36 9%
Pallatanga 40 10%
Penipe 36 9%
Riobamba 52 13%

TOTAL 400 100 %

Realizado por: Campafia, Paulette; Loor, Selena, 2021
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CANTON AL QUE PERTENECE:

Gré&fico 3-4. Porcentaje de rango de cantones

Realizado por: Camparfia P, Loor S. 2021

Alausi
B Chambo
B Chunchi
M Colta
B Cumanda
B Guamote
B Guano
M Pallatanga
Penipe

W Riobamba

Andlisis: Los datos de |os cantones de la provincia de Chimborazo, han determinado que el 13%
de los encuestados son pertenecientes del cantdn de Riobamba, € canton de Cumanda d igua
gue Chunchi arroja como resultado €l 11% del rango de encuestados, mientras que |os cantones
de Coltay Pallatanga representan un 10%, Alausi, Chambo, Guamote, Guano y Penipe contienen

un 9% y finamente. De acuerdo con lainformacion obtenida se tiene como resultado una gama

de respuesta de personas de todos | os cantones que componen ala provincia de Chimborazo.

Pregunta 4: Estudios

Tabla 4-4: Tabulacion de rango de estudios

OPCIONES NUMERO DE RESPUESTAS PORCENTAJE
PRIMARIA 8 2%
SECUNDARIA 64 16%
ESTUDIOS SUPERIORES 328 82%
TOTAL 400 100 %

Realizado por: Campafia, Paulette; Loor, Selena, 2021
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ESTUDIOS:

M Primaria

m Secundaria

Estudios Superiores

Gréfico 4-4. Porcentaje de rango de estudios

Realizado por: Campafia P, Loor S. 2021

Andlisis: Los rangos de estudios de los encuestados de la provincia de Chimborazo, han
determinado que & 82% han cursado estudios superiores, que & 16% ha cursado |la secundariay
el 2% solo ha cursado la primaria. La mayoria de los ciudadanos encuestados han cursado los
estudios superiores. Por |o cual estos resultados arrojados, mediante la encuesta aplicada permite
conocer € grado de educacion de |os ciudadanos chimboracenses, y enfocarse en el mensge a

transmitir a publico objetivo.
Pregunta 5: Autoidentificacion

Tabla 5-4: Tabulacién de rango de autoidentificacion

OPCIONES NUMERO DE RESPUESTAS PORCENTAJE
Mestizo 336 84%
Indigena 56 14%

Blanco 8 2%

Montubio 0 0%

Afroecuatoriano 0 0%
TOTAL 400 100 %

Realizado por: Campafia, Paulette; Loor, Selena, 2021
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¢éCOMO SE AUTOIDENTIFICA USTED?:

B Mestizo

M Indigena
Blanco

W Montubio

H Afroecuatoriano

Gré&fico 5-4. Porcentgje de rango de autoi dentificacion

Realizado por: Campafia P, Loor S. 2021

Anadlisis: Las personas encuestadas de la provincia de Chimborazo, han determinado que € 84%
se define como mestizos, € 14% se define como indigenay € 2% como blanco. La mayoria de
los ciudadanos pertenecientes a la provincia de Chimborazo se autoidentifican como mestizos.
Considerando que Chimborazo es la provincia con € mayor nimero de habitantes indigenas, en
las encuestas aplicadas a la muestra se ha obtenido que la mayoria de encuestados se identifica

COMO mestizos.
Pregunta 6: ¢Usted se siente orgull oso de ser chimboracense?

Tabla 6-4: Tabulacién de chimboracenses orgullosos de pertenecer ala provincia

OPCIONES NUMERO DE RESPUESTAS PORCENTAJE
S 384 96%
No 16 4%
TOTAL 400 100 %

Realizado por: Campafia, Paulette; Loor, Selena, 2021
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¢USTED SE SIENTE ORGULLOSO DE SER CHIMBORACENSE?:

LN

HNo

Gré&fico 6-4. Porcentgj e de chimboracenses orgull osos de pertenecer ala provincia
Realizado por: Campafia P, Loor S. 2021

Andlisis. Los datos obtenidos expresan que la gran mayoria de los chimboracenses que
comprenden € 96% de los encuestados ponen de manifiesto que se sienten orgullosos de ser de
la provincia. Estos resultados nos permitiran reforzar e enfoque del mensaje que se desea

transmitir para poder generar mayor interés y emociones en |os ciudadanos sobre sus tradiciones,

su culturay su origen.
Pregunta 7: ¢{Cudes son los colores de la bandera de Chimborazo?

Tabla 7-4: Tabulacién delos colores de la bandera de Chimborazo

OPCIONES NUMERO DE RESPUESTAS PORCENTAJE
Verdey rojo 8 2%
Azul y verde 16 4%
Rojoy azul 376 94%
TOTAL 400 100 %

Realizado por: Campafia, Paulette; Loor, Selena, 2021
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¢CUALES SON LOS COLORES DE LA BANDERA DE

CHIMBORAZO?:

B Verdey rojo
m Azul y verde

Rojo y azul

Gréfico 7-4. Porcentaje de rango de col ores de |a bandera de Chimborazo

Realizado por: Campafia P, Loor S. 2021

Andlisis: El 94% ha manifestado que los colores de la bandera son rojo y azul, mientras que 4%

considera que los colores son azul y verde, y € 2% manifiesta que es verde y rojo. Es decir, que

la mayoria de los ciudadanos pertenecientes a la provincia de Chimborazo tienen conocimiento

que los colores verdaderos de |a bandera de la provincia son rojo y azul. Los resultados de esta

pregunta son un punto interesante porque pueden ayudar a la definicion de la cromatica de la

marca.

Pregunta 8: ¢Cudles son los elementos mas representativos para usted de la provincia de

Chimborazo?

Tabla 8-4: Tabulacion de los e ementos més representativos de la provincia de Chimborazo

OPCIONES NUMERO DE RESPUESTAS PORCENTAJE
Sus colores 144 36%
Su bandera 72 18%
Su escudo 64 16%
Su himno 120 30%
TOTAL 400 100 %

Realizado por: Campafia, Paulette; Loor, Selena, 2021
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¢CUAL CONSIDERA USTED QUE ES EL ELEMENTO MAS
REPRESENTATIVO DE LA PROVINCIA DE CHIMBORAZO?:

B Sus colores
MW Su bandera
Su escudo

m Su himno

Gréfico 8-4. Porcentaje de rango de | os elementos més representativos de la provincia de

Chimborazo

Realizado por: CampafiaP, Loor S. 2021

Andlisis. El 36% de los encuestados han manifestado que los colores de la bandera son los

elementos més representativos, mientras que e 30% considera al himno como un elemento

importante, €l 18% establece que su bandera es un elemento representativo de la provincia,

mientras que por otro lado el 16% considera que escudo es un elemento representativo para sus

ciudadanos. Por consiguiente, los resultados recolectados en esta pregunta manifiestan que la

mayoria de su poblacion considera que sus colores y su himno son los elementos mas

representativos de la provincia. En el caso de este proyecto, los resultados obtenidos seran de

utilidad para la aplicacion de cromética y naming, especialmente parala creacién de marcay €

desarrollo del dogan de la camparia social.

Pregunta 9: ¢Cree usted que se esté perdiendo su identidad como chimboracense?

Tabla 9-4: Tabulacion: ¢Cree usted que se esta perdiendo su identidad como chimboracense?

OPCIONES NUMERO DE RESPUESTAS PORCENTAJE
Si 248 62%
No 152 38%
TOTAL 400 100 %

Realizado por: Campafia, Paulette; Loor, Selena, 2021
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¢CREE USTED QUE ESTA PERDIENDO SU IDENTIDAD COMO
CHIMBORACENSE?:

uSi

H No

Gré&fico 9-4. Porcentaje de rango de la pregunta: ¢Cree usted que se esté perdiendo su identidad
como chimboracense?

Realizado por: Campafia P, Loor S. 2021

Andlisis. El 62% de los encuestados han manifestado que se esta perdiendo identidad como
chimboracenses, mientras que e 38% establece que la poblacion chimboracense alin mantiene su
identidad intacta. Es decir, que los resultados recolectados determinan que la mayoria de los
ciudadanos pertenecientes a la provincia de Chimborazo considera que su identidad se va
perdiendo con | as nuevas generaciones. Esta pregunta con sus respectivos resultados es clave para
la gjecucion de la campafia, porgue de esta forma se esta confirmando que existe la problemética
de la pérdida de identidad.

Pregunta 10: ¢De las siguientes manifestaciones culturales sociales, ¢cud le parece la més

representativa?

Tabla 10-4: Tabulacion de las manifestaciones culturales sociaes, ¢cudl le parece lamas
representativa?

OPCIONES NUMERO DE RESPUESTAS PORCENTAJE
Familia 48 12%
Fiesta 152 38%
Musica 0 0%
Danza 128 32%
Indumentariay accesorios 72 18%
TOTAL 400 100%

Realizado por: Campafia, Paulette; Loor, Selena, 2021
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DE LAS SIGUIENTES MANIFESTACIONES CULTURALES
SOCIALES ¢CUAL CREE USTED QUE ES LA MAS
REPRESENTATIVA DE CHIMBORAZQO?:

M Familia

M Fiesta
Musica

W Danza

B Indumentaria y accesorios

Gré&fico 10-4. Porcentgje de rango de manifestaciones culturales sociales, ¢cud le parece lamés
representativa?

Realizado por: Campafia P, Loor S. 2021

Andlisis: El 38% delos encuestados menciona que la fiestaes una de las manifestaciones sociales
maés representativas de la provincia, € 32% de la poblacién determina que es la danza, € 18%
considera que es laindumentariay accesorios, y finalmente el 12% indica que es lafamilia. Por
otro lado, la manifestacion musica no ha sido considerada por la poblacion como representativa
de la provincia, por lo tanto, dentro del andisis consta con un 0%. Los resultados obtenidos
determinan que lamayoriade la poblacién chimboracense considerala manifestacién fiestacomo
la més representativas de la provincia. Para el desarrollo de este proyecto estos resultados son
fundamentales para la creacion de marca como para la creacién de su iconografia, naming y

principalmente para €l desarrollo de la campafia social.

Pregunta 11: ¢De las siguientes manifestaciones culturales ergol dgicas utilitarias, ¢cud e parece

la més representativa?

Tabla 11-4: Tabulacién de las manifestaciones culturales ergol dgicas utilitarias, ¢cudl le parece
la més representativa?

OPCIONES NUMERO DE RESPUESTAS PORCENTAJE
Gastronomia 360 90%
Vivienda 8 2%
Transporte 32 8%
TOTAL 400 100%

Realizado por: Campafia, Paulette; Loor, Selena, 2021
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DE LAS SIGUIENTES MANIFESTACIONES CULTURALES
ERGOLOGICAS UTILITARIAS ¢ CUAL CREE USTED QUE ES LA
MAS REPRESENTATIVA DE CHIMBORAZO?:

W Gastronomia
M Vivienda

Transporte

Gréfico 11-4. Porcentaje de rango de |as manifestaciones culturales ergol 6gicas utilitarias,
¢cudl le parece lamés representativa?

Realizado por: Campafia P, Loor S. 2021

Andlisis. El 90% de los encuestados han manifestado que la gastronomia es una de las
manifestaciones ergol 6gicas utilitarias més representativas de la provincia de Chimborazo; €l 8%
determina que e Transporte mientras que e 2% considera que es la vivienda. Siendo la
gastronomiay € transporte los més reconocidos, un g emplo muy claro del transporte es € tren
de Alausi.

Pregunta 12: ¢De las siguientes manifestaciones culturales ergol égicas estéticas, ¢cudl le parece

lamés representativa?

Tabla 12-4: Tabulacion de las manifestaciones culturales ergol 6gicas estéticas ¢cud |e parece
lamés representativa?

OPCIONES NUMERO DE RESPUESTAS PORCENTAJE
Arte 72 18%
Artesanias 264 66%
Instrumentos musicales 64 16%
TOTAL 400 100%

Realizado por: Campafia, Paulette; Loor, Selena, 2021
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DE LAS SIGUIENTES MANIFESTACIONES CULTURALES
ERGOLOGICAS ESTETICAS ¢CUAL CREE USTED QUE ES LA MAS

REPRESENTATIVA DE CHIMBORAZO?:

M Arte
m Artesanias

Instrumentos musicales

Gré&fico 12-4. Porcentgje de rango de las manifestaciones cultural es ergol gicas estéticas ¢cud

le parece |la més representativa?

Realizado por: Campafia P, Loor S. 2021

Andlisis. El 66% de los encuestados han manifestado que las artesanias es una de las

manifestaci ones ergol dgi cas estéticas més representativas de la provincia de Chimborazo; € 18%

determina que € arte, mientras que e 16% considera que son los instrumentos musicales. Es
decir, que de los resultados recolectados la mayoria de los ciudadanos pertenecientes a la

provincia consideran que las manifestaciones ergoldgicas estéticas, artesanias es la més

representativas de la provincia, con esto se podra dar un enfoque importante de estamanifestacion

enlacreacion delamarca

Pregunta 13: ¢De las siguientes manifestaciones culturaes mégicas, ¢cud le parece la més

representativa?

Tabla 13-4: Tabulacion de las manifestaciones culturales mégicas ¢cud le parece lamas

representativa?

OPCIONES NUMERO DE RESPUESTAS PORCENTAJE
Magia 64 16%
Religion 216 54%
M edicina Popular 120 30%
TOTAL 400 100%

Realizado por: Campafia, Paulette; Loor, Selena, 2021
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DE LAS SIGUIENTES MANIFESTACIONES CULTURALES
MAGICAS ¢CUAL CREE USTED QUE ES LA MAS
REPRESENTATIVA DE CHIMBORAZO?:

B Magia
m Religion

Medicina popular

Gré&fico 13-4. Porcentgje de rango de las manifestaciones culturales magicas ¢cud le parece la
mas representativa?

Realizado por: CampafiaP, Loor S. 2021

Andlisis: El 54% delos encuestados han manifestado que lareligion es una de las manifestaciones
ergol 6gicas magicas mas representativas de la provincia de Chimborazo; el 30% determina que
la medicina popular, mientras que e 16% considera que la magia. Determinandose asi que la
religion constituye fundamentalmente la categoria representante dentro de las manifestaciones

culturales magicas.

Pregunta 14: ¢De las siguientes manifestaciones culturales linguisticas, ¢cud le parece la més

representativa?

Tabla 14-4: Tabulacion de las manifestaciones culturales linglisticas ¢cud le parece la més
representativa?

OPCIONES NUMERO DE RESPUESTAS PORCENTAJE
Lengua- idioma 280 70%
Dicho - refran 16 4%
Jerga 72 18%
Frase Expresiva 32 8%
TOTAL 400 100%

Realizado por: Campafia, Paulette; Loor, Selena, 2021
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DE LAS SIGUIENTES MANIFESTACIONES CULTURALES
LINGUISTICAS ¢ CUAL CREE USTED QUE ES LA MAS

REPRESENTATIVA DE CHIMBORAZO?:

M Lengua - Idioma
M Dicho - Refran
Jerga

M Frase expresiva

Gréfico 14-4. Porcentaje de rango de las manifestaciones culturales linguisticas ¢cud e parece

|lamas representativa?

Realizado por: CampafiaP, Loor S. 2021

Andlisis. El 70% de los encuestados han manifestado que la lengua — idioma es una de las

manifestaciones culturales linglisticas mas representativas de la provincia de Chimborazo; e

18% determina que es la jerga, mientras que € 8% considera que son las frases expresivas y €

4% manifiesta que es € dicho - refrén. Por consiguiente, la lengua es un punto clave de
importancia trascendental atomar en cuenta dentro de las manifestaciones culturales linguisticas
seguin los datos obtenidos.

Pregunta 15: ¢De las siguientes manifestaciones culturales narrativas, ¢cud le parece la més

representativa?

Tabla 15-4: Tabulacion de las manifestaciones culturales narrativas ¢cud le parece lamas

representativa?
OPCIONES NUMERO DE RESPUESTAS PORCENTAJE
Mito 40 10%
Cuento 64 16%
Leyenda 296 74%
TOTAL 400 100%

Realizado por: Campafia, Paulette; Loor, Selena, 2021
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DE LAS SIGUIENTES MANIFESTACIONES CULTURALES
NARRATIVAS ¢CUAL CREE USTED QUE ES LA MAS

Grafico 15-4. Porcentaje de rango de las manifestaciones culturales narrativas ¢cud le parece la

més representativa?

Realizado por: Campafia P, Loor S. 2021

Andlisis: El 74% de | os encuestados han manifestado que laleyenda es unade las manifestaciones
ergoldgicas culturales narrativas méas representativas de la provincia de Chimborazo; e 16%
determina que es € cuento, mientras que e 10% considera que es el mito. Es decir, que de los
resultados obtenidos demuestran que lamayoriade |os ciudadanos de la provinciade Chimborazo
considera que la leyenda es una manifestacion que los representa en cuanto a manifestacion

cultural narrativa serefiere.

Pregunta 16: ¢De las siguientes manifestaciones culturales poéticas, ¢cud le parece la més

representativa?

REPRESENTATIVA DE CHIMBORAZO?:

H Mito
m Cuento

Leyenda

Tabla 16-4: Tabulacion de las manifestaciones culturales poéticas ¢cud le parece lamés

representativa?

OPCIONES NUMERO DE RESPUESTAS PORCENTAJE
Cancion 128 32%
Refran 24 6%
Adivinanza 8 2%
Copla 144 36%
Poema 96 24%
TOTAL 400 100%

Realizado por: Campafia, Paulette; Loor, Selena, 2021
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DE LAS SIGUIENTES MANIFESTACIONES CULTURALES
POETICAS ¢CUAL CREE USTED QUE ES LA MAS
REPRESENTATIVA DE CHIMBORAZO?:

B Cancidn

m Refrén
Adivinanza

m Copla

B Poema

Gré&fico 16-4. Porcentgje de rango de las manifestaciones culturales poéticas ¢cud le parece la
mas representativa?

Realizado por: CampafiaP, Loor S. 2021

Andlisis: El 36% de los encuestados han manifestado que la copla es una de |as manifestaciones
ergologicas culturales poéticas més representativas de la provincia de Chimborazo; e 32%
determina que es la cancién, mientras que el 24% considera que es el poema, e 6% € refran'y
por ultimo e 2% en la adivinanza. A través de esta preguntay sus resultados se establece que la
copla es una manifestacién poéticamuy popular en laprovinciay por ende en sus diez cantones.

Conclusiones parcides:

Segun los resultados arrojados por las encuestas se concluyé que la gran parte de la poblacion
chimboracense considera que si se esta perdiendo € sentido de pertenencia en la provincia. Otro
factor que predominaen losresultados y es fundamental parael desarrollo de este trabajo, es que
los ciudadanos consideran que también se esta perdiendo su identidad como chimboracense, a
pesar de eso tienen muy claro cudles son los elementos caracteristicos de su provincia, como lo
son sus coloresy su himno. Y también pusieron de manifiesto cuales son | as categorias culturales
gue destacan dentro de las siete clasificaciones de las manifestaciones, teniendo como resultado
que la Fiesta, Gastronomia, Artesanias, Religion, Lengua/ldioma, Leyenday Copla son las mas

reconocidas dentro de la provincia.

Cada uno de estos resultados servird como punto clavey estratégico paralacreacion y desarrollo

delamarcay sus aplicaciones, en este caso la campafia social, especia mente las manifestaciones
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culturaes, las mismas que son la carta de presentacion de la provincia, donde destaca sus
diferentes categorias, mismas que tienen que ser valoradas y mantenidas.

4.1.2 Fichasde observacion

Las fichas de observacién ayudaron a recolectar informacion sobre las manifestaciones mas
representativas de cada cantén mediante la clasificacion de resultados obtenidos de las encuestas
aplicadas alos ciudadanos de Chimborazo, |as mismas que permitieron conocer |as caracteristicas
principales de las manifestaciones culturales de una manera organizada y detallada. De esta
manera se centra en una caracteristica principal que posibilite e sustento tedrico y laintegracion
de elementos a momento de la creacion de la marca cultural y generar un mensgje claro y

representativo para sus ciudadanos.

Tabla 17-4: Fichade observacion — Alausi

Ficha de observacion de manifestaciones culturales populares parala “Marca provincia Chimborazo — Marca
cultural. Campafia social de empoderamiento ciudadano”
N.° 001 Canton Alausi
Fecha |26/01/2021 Contexto En e canton Alausi la manifestacion cultura qug
sobresa e en lacategoriadetransporte en lacual sobresale
el Ferrocarril Trasandino denominado e “Tren mas

dificil del mundo” que recorre uno de los lugares méas
turisticos de Alausi como lo eslaNariz del Diablo.

Manifestacién cultural destacada: Tren masdificil del Mundo

. Ergolégicas Ergoldgicas - . S .
Socialeg Utilitarias estéticas Mégicas Poéticas Linguisticas Narrativas
Artesanias Religion Cancion Jerga Leyenda

Autor | CampafiaP, Loor S

Realizado por: Camparia, Paulette; Loor, Selena, 2021
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Tabla 18-4: Fichade observacion — Chambo

Ficha de observacion de manifestaciones culturales populares parala “Marca provincia Chimborazo — Marca
cultural. Campafiasocia de empoderamiento ciudadano”

N.° 002 Canton Chambo
Fecha 26/01/2021 Contexto En e cantén de Chambo la manifestacion cultural que
sobresale en laManifestacion Narrativaen lacategoriadg
las leyendas, dentro de esta categoria una de las leyendag
gue sobre sale en el canton eslaleyendade “Chuzalongo’
lamismas que se hatratado de conservar y transmitirla g
las nuevas generaciones.
M anifestacion cultural destacada: L aleyenda del Chuzalongo
. Ergoldgicas Ergolégicas L o S .
Sociales Utilitarias estéticas Magicas Poéticas Lingtisticas Narrativas
Danza | Gastronomia Artesanias Religion Poema | Lengua-ldioma Leyenda
X
Imagen
Autor Campafia P, Loor S | Fuente | Blog Leyendas Ecuador, 2011

Realizado por: Campafia, Paulette; Loor, Selena, 2021

Tabla 19-4: Fichade observacion — Chunchi

Ficha de observacion de manifestaciones culturales populares parala “Marca provincia Chimborazo — Marca
cultural. Campafiasocia de empoderamiento ciudadano”
N.° 003 Canton Chunchi
Fecha |26/01/2021 Contexto En € cantén de Chunchi la manifestacion cultura que
sobresale son las LingUisticas en la categoriade Jerga, en
la cual sobre sale su manera de hablar y sus expresiones
debido al cercamiento de la provinciade Cafiar.
M anifestacion cultural destacada: Dialecto de Chunchi
. Ergolégicas Ergolégicas . » S .
Sociaes Utilitarias estéticas Magicas Poéticas Linguisticas Narrativas
Danza Gastronomia Artesanias Religion Refran Dialecto /Jerga Leyenda
X
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Imagen

|

Autor CampanaP, Loor S

| Fuente | MIES, 2018

Realizado por: Campafia, Paulette; Loor, Selena, 2021

Tabla 20-4: Fichade observacion — Colta

Ficha de observacion de manifestaciones culturales populares para la “Marca provincia Chimborazo — Marca

cultural. Campafia social de empoderamiento ciudadano”

N.° 004

Canton Colta

Fecha 26/01/2021

Contexto En €l cantén de Coltala manifestacion cultural que
sobresale en la Manifestacion Linglistica en la categorial
de la Lengua - Idioma, en la cual sobresale el idioma
kichwa debido a que su mayor poblacion es indigena.

M anifestacion cultural destacada: | dioma kichwa

. Ergolégicas
Socidles | ilitarias

Ergolégicas - o R .
estéticas Mégicas Poéticas Linguisticas Narrativas

Fiesta Gastronomia

Artesanias Religién =6lc =Wl | engua - ldioma Cuento

Imagen E [ "
-:___' -,,‘ .-L'
Autor CampafiaP, Loor S | Fuente | El Comercio, 2013

Realizado por: Campafia, Paulette; Loor, Selena, 2021
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Tabla 21-4: Fichade observacioén — Cumanda

Ficha de observacion de manifestaciones culturales populares parala “Marca provincia Chimborazo — Marca
cultural. Campafiasocia de empoderamiento ciudadano”

N.° 005 Canton Cumanda

Fecha  [26/01/2021 Contexto En € cantén de Cumanda la manifestacion cultural qug
sobresale en la Manifestacion Ergoldgicas Utilitarias en
la categoria de Gastronomia, en la cua sobresale la gran
\variedad de productos de cafia especialmente lapanela, |q
cual es muy cotizadaen e sector.

M anifestacion cultural destacada: Comida tipica
. Ergoldgicas Ergolégicas L o .
Sociaes Utilitarias estéticas Magicas Poéticas Narrativas
Gastronomia Artesanias Religién Poema Leyenda
X

Autor

CampafiaP, Loor S

| Fuente

| Chimborazo al dia, 2016

Realizado por: Campafia, Paulette; Loor, Selena, 2021

Tabla 22-4: Ficha de observacion — Guamote

Ficha de observacion de manifestaciones culturales populares parala “Marca provincia Chimborazo — Marca

cultural. Campafiasocia de empoderamiento ciudadano”
N.° 006 Canton Guamote
Fecha |26/01/2021 Contexto En e cantén de Guamote la manifestacion cultural que
sobresale en la Manifestacidn Linguistica en la categorig
de Lengua - Idioma, esto se debe a que la mayoria de sy
poblacion es de origen indigenay en la cual sobresale €
idioma kichwa debido a que su mayor poblacién es
indigena.
Manifestacion cultural destacada: |dioma kichwa
. Ergoldgicas Ergoldgicas - » S .
Sociaes Utilitarias estéticas Mégicas Poéticas Linglisticas Narrativas
Gastronomia Artesanias Religién Se/= =Wl | engua - Idioma Leyenda

X
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Imagen

Autor | CampaiaP, Loor S | Fuente | Jesuistas Ecuador

Realizado por: Campafia, Paulette; Loor, Selena, 2021

Tabla 23-4: Fichade observacion - Guano

Ficha de observacion de manifestaciones culturales populares parala “Marca provincia Chimborazo — Marca
cultural. Campafia social de empoderamiento ciudadano”

N.° 007 Canton Guano
Fecha 26/01/2021 Contexto En € cantén de Guano la manifestacion cultural que
sobresale en la Manifestacion Ergol égicas Estéticas e
la categoria de Artesanias, esto debido a que dentro de
las artesanias del cantén sobre salen las alfombras
hechas en telares y 100% de manos artesanas y que s
han vuelto muy famosas y cotizadas tanto en el medio|
naciond einternacional.
Manifestacion cultural destacada: L as alfombras de Guano
. Ergoldgicas Ergolégicas L - S .
Sociaes Utilitarias estéticas Mé&gicas Poéticas Linguisticas Narrativas
Indumentarig . Medicina .
y BCCESOrios Gastronomia popular Copla |Lengua- Idioma Leyenda
Imagen
Autor | CampariaP, Loor S | Fuente | El Comercio, 2018

Realizado por: Campafia, Paulette; Loor, Selena, 2021
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Tabla 24-4: Ficha de observacion — Pallatanga

Ficha de observacion de manifestaciones culturales populares parala “Marca provincia Chimborazo — Marca
cultural. Campafiasocia de empoderamiento ciudadano”

N.© 008 Cantén Pallatanga
Fecha |26/01/2021 Contexto En & cantdn de Pallatanga la manifestacion cultural que
sobresale en la Manifestacion Narrativa en la categorig
de Leyenda, en e cual sobresale la leyenda sobre Ig
Reina Palla que etimol 6gicamente en lenguaje coloquial
significa “cosecha adelantada” esto debido a su climag
sub-tropical y lafertilidad de sustierras.
Manifestacion cultural destacada: Lareina Palla
. Ergoldgicas Ergolégicas L o S .
Sociaes Utilitarias estéticas Magicas Poéticas Linglisticas Narrativas
Fiesta | Gastronomia Arte Religion Poema | Fraseexpresiva Leyenda
X X
Imagen
Autor | CampaiaP, Loor S | Fuente | GoRaymi, 2018

Realizado por: Campafia, Paulette; Loor, Selena, 2021

Tabla 25-4: Ficha de observacion — Penipe

Ficha de observacion de manifestaciones culturales populares parala “Marca provincia Chimborazo — Marca

cultural. Campafiasocia de empoderamiento ciudadano”

N.°

009

Canton

Penipe

Fecha

26/01/2021

Contexto

En d canton de Penipe la manifestacion cultural que
sobresale en la Manifestacién Mégicas en la categoria de
Magia, sobresale la tradicion de la representacion y €
recorrido del Animero por las calles del canton. Este
tradicion incluye caminar por 59 esquinas de la ciudad,
llamar a las dmas en € purgatorio con campanas de
bronce, calaveras esqueléticas, crucifijo en € pecho y
rosario en la mano derecha. Al final de cada bloque,
repita las mismas oraciones funebres.

Manifestacién cultural destacada: El animero

Sociales

Ergolégicas
Utilitarias

Ergolégicas
estéticas

Maégicas

Fiesta

Gastronomia

Artesanias
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Imagen

Autor | CampafiaP, Loor S | Fuente | El Comercio, 2014

Realizado por: Campafia, Paulette; Loor, Selena, 2021

Tabla 26-4: Fichade observacion — Riobamba

Ficha de observacion de manifestaciones culturales populares para la “Marca provincia Chimborazo — Marca
cultural. Campafia social de empoderamiento ciudadano”

N.° 010 Canton Riobamba

Fecha |26/01/2021 Contexto En e cant6n de Riobamba la manifestacion cultural que
sobresale en la Manifestacion Mégica en la categoria de
Religion sobresale €l reconocido pase del nifio unadelag
tradiciones de la religion catdlica. Pases del Nifio eg
parte de la memoria colectiva de Riobamba, ung
tradicion que se ha transmitido de generacion er|
generacion durante décadas, y es considerada Unica €
insustituible. Con la declaracion del Pase Infantil comg
patrimonio cultural inmaterial local del estado, somos |3
primera ciudad en reconocer su patrimonio. El objetiva

central de esta expresion religiosa consiste en la
veneracion a Nifio Jestis con ceremonias en su honor,

M anifestacion cultural destacada: Pase del nifio

. Ergoldgicas Ergolégicas - o S .
Sociaes Utilitarias estéticas Magicas Poéticas Lingtisticas Narrativas
DEW8  Gastronomia Artesanias Religio Poema |Lengua- Idioma] Leyenda
X
Imagen E -
Autor CampafiaP, Loor S | Fuente | ThisisEcuador, 2018

Realizado por: Campafia, Paulette; Loor, Selena, 2021
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Conclusiones parciaes:

A través de los resultados obtenidos y analizados en las fichas de observacion se determiné que
una de |l as manifestaci ones que sobresal e dentro delos diferentes cantones esla Religion, también
sobresale la manifestacion Magia, otra de las manifestaciones que predomina dentro de los
resultados en las fichas de observacién es la Fiesta, la cua esta ligada con las festividades
religiosas, donde se encuentran diversas danzas tradi cional es, adicionalmente la Gastr onomia es
otrade las manifestaci ones tradicional es que dentro de cada canton se puede contemplar unagran

variedad de platos realizados con productos de la Pacha Mama.

Ademas, hay que resaltar al Transporte en la cual consta el Tren como uno de los atractivos
turisticos del sector, el cual recorre por varios de los cantones de la provincia. Y sin duda unade
las categorias que resalta en la mayor poblacion indigenaeslaLengua - Idiomay Jerga. Cada
una de estas manifestaciones culturales son la carta de presentacion de la provincia y sus
respectivos cantones, donde cada canton destaca en diversas en diversos ambitos culturales,

mismos que forman parte primordial en el desarrollo del presente trabgjo.

4.2 Déefinir

Para la definicion del problema se ha contemplado el empoderamiento ciudadano, debido a que
la poblacion de la provincia de Chimborazo presente falta de carifio y sentido de pertenencia por
parte de los chimboracenses, que deriva en la falta de identidad en su poblacién en general,
teniendo como efectos el poco impulso, politico, social, cultural y econémico por parte de los

mismos habitantes.

Lanecesidad deidentidad propia de unapoblacion es esencial paraobtener € sentido de pertencia
asu lugar de origen. Por lo cual la creacion de marca es un distintivo que ayuda a sus ciudadanos
a sentirse identificados. Esta marca y la campafia se aplican en las redes sociaes, mediante las

cuales se da a conocer de formamasivaatodalaprovincia, asi como también a nivel nacional.

4.2.1 Factores|ntangibles delaidentidad dela provincia:

Los identificadores intangibles de | os pobladores de |a provincia provienen de su falta de sentido

de pertenencia ala provincia de Chimborazo.

4.2,1.1 Simbolos patrios:

Sus colores
Su himno
Su bandera
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4.2.i.2 Manifestaciones culturales:;

Fiesta
Religion

Lengua- Idioma

4.2.1.3 Medios de difusion identificados;
Redes Sociales

Lasredes sociales seran uno de los principal es medios de difusion delaMarcay Campafia Social,
debido ala comunicacién instantdnea, de mayor visibilidad y sin fronteras que estas plataformas
permiten, en las cuales se trata de obtener un alcance potencial de los ciudadanos de la provincia

de Chimborazo, dentro y fuera de lamisma.

4.2.2  Dimensién de Empoderamiento

4.2.2.1 Informacion

L os ciudadanos de la provincia de Chimborazo se encuentran en la dimensién de informacién y
son la fuente fundamental parala obtencién lamisma, por todos los datos geogréficos que se ha

obtenido através de lainvestigacion mediante los instrumentos antes mencionados.

4222 Participacién

L os ciudadanos estan predispuestos a ser partici pes de la camparia de empoderamiento ciudadano,
a considerar gque la problemética planteada anteriormente se efectla debido a la fata de
informacion sobre su diversidad cultural y sus tradiciones, se sostiene una participacion activade

ladisusién de lainformacion a compartir en las redes sociales.

4.2.2.3 Colaboracion

La contribucion de los pobladores de la provincia es magnanima, dado que aportan factores
puntuales acerca de |os aspectos que ocasionan la falta de pertenencia a la provinciay brindan
unainformacion puntual de las categorias culturales que consideran |os representa a ellos dentro

de las manifestaciones.

4.2.2.4 Empoderamiento

Se identifica con €l fortalecimiento de la provincia mediante la creacion identidad visual de la
marca, que se encuentra representada con base en las manifestaciones cultural es principal mente,
ademés de resaltar las caracteristicas culturaes de sus ciudadanos y de su lugar de origen, que

fomenta laidentidad propia de la provincia
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43 |dear

Con laidentificacion del problema de comunicacién visua ya detectado en los pobladores de la
provincia, permite la elaboracion de diversas propuestas gréficas derivadas de la creacion de la
marca provincia — cultural, una marca con la que se sientan identificados y les brinde un
sentimiento de arraigo. En lo que respectaa empoderamiento ciudadano sefocalizaen el sentido
de pertenencia de ellos hacia la provincia donde nacen, viven y pueden llegar a sucumbir.

La creacion de propuestas o prototipos de marca se utilizaron trazos, formas y principa mente de
las manifestaciones culturales de la provincia de Chimborazo, sobre todo los iconos
representativos del mismo, de donde se aplicard abstracciones de gréficos a su minima expresion
pararepresentarl os de maneraidéneay que ayude al espectador aidentificarlos de manerargpida
y eficaz, sobre todo que su mensaje sea claro y preciso; dentro del mismo se considerara si es
necesaria la aplicacion de un isologo, logotipo, isotipo o imagotipo, a igual que la aplicacion

adecuada de una descripcion de lamarca.

Con lamarca definida se crea el manual de marca, mismo que posee |os pardmetros de empleo de
la marca para futuros usos, ademés detalla la representacién de las manifestaciones culturales y
|os elementos que representan a cada una de ellas dentro de laidentidad visual.

4.3.1 Andlisisdelainformacion Requerida
4.3.1.1 Tabulacién de encuestas de Focus Group

Pregunta 1: ¢/Cual es su edad?

¢CUAL ES SU EDAD?:

W23 -27
W28 -32
W 33-37
m38-42
W43 -47

Grafico 17-4. Porcentaje de rango de edad del Focus Group

Realizado por: Campafia P, Loor S. 2021
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Andlisis: Unavez redlizadas las encuestas al Focus Group se obtuvo que e 30% tienen una edad
entre 23y 27 afios, €l 20% estén en un rango de edad de 28 a 32 afios de edad, otro 20% estén en
un rango de edad de 33 a 37 afios de edad, € otro 20% estén en un rango de edad de 38 a 42 afios
de edad, y €l 10% restante estén en un rango de edad de 43 a 47 afios de edad.

Pregunta 2: ¢(Cud es su género?

¢CUAL ES SU GENERO?:

B Masculino

B Femenino

Grafico 18-4. Porcentaje de rango de género del Focus Group

Realizado por: Campafia P, Loor S. 2021

Andlisis: El 80% de los encuestados del Focus Group son de género femenino (mujeres), y € 20%
restante de género masculino (hombres), existe unarelacion de 2 a8.

Pregunta 3: ¢Cudl es su profesion?

¢éCUAL ES SU PROFESION? :

Dis. Gréfico/a

M Djs. Grafico publicitario

B Djs. Industrial

Gré&fico 19-4. Porcentaje de profesiones de | os participantes del Focus Group
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Realizado por: Campafia P, Loor S. 2021

Andlisis: El 80% de los encuestados del focus group son disefiadores Graficos, del 20% restante
el 10% de ellos es disefiador grafico Publicitario y el 10% restante es disefiador Industrial, 1o que
permitié tener enfoques desde € &mbito de identidad visual y su capacidad/potencia en la

aplicacion de la campaiia.

Pregunta 4: ¢Cud de las 3 propuestas de marca es de su agrado?

¢CUAL DE LAS 3 PROPUESTAS DE MARCA ES DE SU
AGRADO?:

Opcién 1
m Opcion 2

W Opcidn 3

Gréfico 20-4. Porcentaje de agrado con la parte del Focus Group
Realizado por: Campafia P, Loor S. 2021

Andlisis: El 90% de |os encuestados del Focus Group optaron por laopcién 1 como la propuesta
de marca que mas era de su agrado, y solo una minoria 10% mostro su eleccién por opcion 3 de

la propuesta de marca.

Pregunta 5: ¢Por qué dligié esa propuesta de marca?
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¢éPOR QUE ELIGIO ESA PROPUESTA DE MARCA?:

M Concreta, estética y simbdlica

W Composicion

Gré&fico 21-4. Porcentaje de caracteristicas de eleccion de lamarca del Focus Group

Realizado por: Campafia P, Loor S. 2021

Andlisis: Muestra que un 60% delos encuestados del Focus Group opinaque lamarca es concreta,
tiene buena crométicay contiene elementos representativos de la provinciay € otro 40% que la
marca tiene una buena composi cion a comparacion de las otras propuestas de marca.

Pregunta 6: ¢Qué opina de la croméatica empleada?

¢QUE OPINA DE LA CROMATICA EMPLEADA?:

M Excelente
B Muy buena
Buena

m Regular

Gr &fico 22-4. Porcentaje de opiniodn de la cromética del Focus Group

Realizado por: Campafia P, Loor S. 2021

Andlisis: Los encuestados del Focus Group que: 20% respondié que la cromética era excelente,
de la misma forma otro 20% que les parecioé buena, y la mayoria con un 60% respondi6 que la

cromética empleada era muy buena.
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Pregunta 7: ¢/Qué tan atractiva considera usted que esla propuesta que €ligio?

¢éQUE TAN ATRACTIVA CONSIDERA USTED QUE ES LA
PROPUESTA QUE ELIGIO?:

WO0-25%
W26 -50%
51-75%

B 76 -100%

Gr é&fico 23-4. Porcentaje de atractivo de lamarca seguin e Focus Group

Realizado por: CampafiaP, Loor S. 2021

Andlisis: De acuerdo con los encuestados del Focus Group evalla que € 50% que la propuesta
elegidaes atractivaen una escalade 76 — 100%, €l 30% que es atractivaun 51 — 75% y finalmente
el 20% restante que la propuesta de marca que eligieron es atractiva un 26 — 50%.

Pregunta 8: ¢En qué porcentaje usted reconocerialamarcasi lavieraen algun otro sitio?

¢éEN QUE PORCENTAJE USTED RECONOCERIA LA
MARCA SI LA VIERA EN ALGUN OTRO SITIO?:

W0-25%

W26 -50%
51-75%

W76 -100%

Gré&fico 24-4. Porcentaje de reconocimiento de la marca seguiin € Focus Group
Realizado por: Campafia P, Loor S. 2021

Analisis: De acuerdo con los encuestados del Focus Group evalla que € 40% considera que la

propuesta elegida seria reconocida por ellos en una escaa de 76 — 100%, & 30% que la

125



reconoceriaun 51 — 75%y finamente el otro 30% restante que reconocerialamarca un 26 — 50%

s lavieran en otro lugar.

Pregunta 9: ¢Considera usted que la marca es funcional para una Campana socia de
empoderamiento ciudadano?

¢CONSIDERA USTED QUE LA MARCA ES FUNCIONAL
PARA UNA CAMPANA SOCIAL DE EMPODERAMIENTO
CIUDADANO?:

LN

ENo

Grafico 25-4. Porcentaje de consideracion de marca es funcional paralacampafia

Realizado por: Campafia P, Loor S. 2021

Andlisis: Con base alas respuestas de |os encuestados del Focus Group € 90% de ellos considera
gue lamarca seriafuncional en laaplicacion de la campafia social de empoderamiento ciudadano
en laprovincia de Chimborazo. Y solo un 10% restante que lamarcano |o es.

Conclusiones.

Las encuestas del Focus Group fueron aplicadas a disefiadores de varias &reas, dado que
cuentan con un mayor criterio en este ambito y brindaron respuestas y observaciones

provechosas que fueron tomadas en cuentay por ende aplicadas.

Se obtuvo que laopcién 1 fue lamas elegida con un 90% por parte de los encuestados, donde
manifestaron que la propuesta es pregnante y que contiene a las manifestaciones principales
de la provincia y que € texto acompafia iddneamente y que a pesar de ser una tipografia

cuadrada no es monotonay tiene movimiento.
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12k CUNA
HEReICR

DE LOS PURUHAES

Figura 1-4. Propuesta de marca 1
Realizado por: Camparia, P; Loor, S. 2021

Cili™ Bogazo

Figura 2-4. Propuesta de marca 2
Realizado por: Campafia, P; Loor, S. 2021

E2AVYNI

Figura 3-4. Propuesta de marca 3
Realizado por: Campafia, P; Loor, S. 2021
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4.3.2  Estructurade Plan de Branding.

Anglisis y
diagnostico
de la situacion
actual

Medidas de
Control y Revision

Dafinicion de vision,

misién, valpras
v objetivo

Periodificacion

Figura 4-4. Estructura del Plan de Branding
Realizado por: Campafia, P; Loor, S. 2021

= TummorCorminilario
Ktz La maya:

COSTUMBRES
Felclors, mJsica carm,

reencles y conodmierbes de
miedlcine awestral. Les oros, bas

il o desiies, e ey, pese;

piyes, Sriningus,

s ey oo Brnon Regar aln
ko detodo el wffo.

ANALISIS DE LA
SITUACION ACTUAL
DE LA PROVINCIA DE

CHIMBORAZO

ELEMENTOS
REPRESENTATIVOE INTERNOS

Seleccitn de
estrategias y
target

Plan de Acclon

- igieiay
Estaciain gl Tron
Wotsambs y-Adaus
— - =Lagmeen diferentes cantanes

-Piramos de Chimborza
Reservas devica Sivesim

- Casade Bolfvar

- Teat = Ledi
FrilfwlormMunicipales:

GASTRONOMIA

~Ehales deGusne

= Jugas raumies
= Tripa Mithqul
- Cavichocho
=~y Cenmo

Figura 5-4. Andlisis de la Situacion actual de Chimborazo
Realizado por: Campafia, P; Loor, S. 2021
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0.3 OBJETIVOS

R

Cielener reconacimianta sonial

Lograr senddo de pereneca
Conseguir identificacian con &
identicad visua

Difusién de las manifestackones
de Chimborazo a mivel provincia!

0.1 MISION

E= la propussta cus e
coma bese de plan de estrs- n1
ey ide COMA ioasitn Incenivar @ los obipdores
al serlido de petanancia
ligeia & las manifestaziones
cullrales e e povina da
= Chimborazo,
e

DEFINICION DE:

—

g

y nacional

Es & reda o &l fin fulms
fUR B8 BEIPRrE consaguir

0.2 VISION

Figura 6-4. Definicion de mision, vision y objetivos
Realizado por: Camparia, P; Loor, S. 2021

ESTRATEGLA DE
TARCET: PLEBLICIDAD:
Bl polien: pn el o e e desca B suiduy
Conectar BnBCta THrE &5 00N
I wdladaias
FTNHCEACOEGG O W g
e sdad de 25 550 alas,
ke 1ambres € ame muleres,
e
ﬂ‘xﬁ
SELECCION DE
EETRATEGIAS Y
F'EIIIEI:I"EPEDH o
EsabiEcaf o o car an o
ForEicL gy O o On mn
Faoezook
R PLAM DE ACCION:

Aokeanin i dilugidn da A pueras
walias | g Bodes S e

Figura 7-4. Seleccion de estrategiasy target
Realizado por: Campafia, P; Loor, S. 2021
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4.4  Prototipar

La propuesta final estd compuesta por una marca provincia — cultural que representa a las
manifestaciones culturales de la provincia, un manual de marca que define los criterios y
normaliza €l uso de la imagen gréfica de la misma, promoviendo la identidad visual de forma
consistente, adicionamente la campafia publicitara de empoderamiento ligada a los
reguerimientos expuestos en | as manifestaciones culturales para enorgullecer alos pobladores por

pertenecer alaprovincia ante la provinciamismo y a nivel nacional.

4.4.1 Disefio del 1sologo

Una marca es un nombre verbal, un gréfico Unico o una combinacion de |os dos disefiados para
distinguir las referencias del mercado. La marca se refiere a logotipo gréfico de quien emite el
mensaje. Su funcion es identificar al emisor (por ejemplo: empresa, asociacion), la marca es el

principio basico de identificacion visual, es la principal formade expresion de laidentidad.

4.4.1.1 Marca

Parala creacion del isologo se toma como base |os resultados obtenidos de |as encuestas y fichas
de observacion, los cual es son fundamental es parala clasificacion de informacion de maneraclara
y organizada, tomando como punto principal las manifestaciones y de las cuales se procede a
realizar abstracciones, tomando cada uno de los datos obtenidos para la creacion de pictogramas
que representen las diversas tradiciones y costumbres de la provincia, a igual que la cromatica
orientada a cada una de las manifestaciones. Parala creacién del naming se obtiene del himno de
la provincia, especificamente del segundo parrafo del coro, resaltando también ala categoria de
las leyendas en la cua se narralaluchay € fervor que vivieron los pobladores puruhaes en €

sector de Chimborazo siendo parte de la historia de libertad parala provincia.

Para validar la marca, las propuestas planteadas pasan por un proceso de evalucién aplicado a
focus group de disefiadores que se evidenciaen € punto 4.3.1 Andisis de lainformacién, mismos
que redlizaron sugerencias y cambios acorde a lineamientos estéticos y de interpretacion en

referencia alas manifestaciones culturaes.

130



DE LOS PURUHAES

Figura 8-4. Marcafinal
Realizado por: Campafia, P; Loor, S. 2021

4.4.7.2 Manual de Marca

%25 CUNA

HERCICA

DE LOS PURUHAES

Figura 9-4. Portadade Manual de Marca
Realizado por: Campafia, P; Loor, S. 2021
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El obhjetive principal de este documento
es garantizar la correcta aplicacion del
isologoy su simbologia, yla coherencia de
su expresion en todo tipo de soportes
como: digitales, fisicos, audiovisuales o
interactivos.

Figura 10-4. Objetivo del Manua de Marca
Realizado por: Campafia, P; Loor, S. 2021

MISION

Pramewer y formeritar el sentido de pertenencia de la provinda de Chimborazo encada uno de
los cludadenes provenicntes de ellz, principalments resaltarla mediante los manifostaciones
culturales que caracteriza a cada une de los cantanes mediante abstracciones de las mismas y
de esta mancra contribuir al fomento y proteccidn de los interescs locales; sobre tode impulsar
el desamelle ciudadans de la provingia, al igel gue el reconocimienio de ls marca "CUNA
HERONCA DE LOS PURUHAES' logrande el creciente progresc y la indisoluble unidad de la
ciudadania al promover su desarmllo social y econdmicn,

Para toda nackdn resulta imporiante sentirse apoyada y defendida por sus Integrentes; valorar

sus costumbres, sureligidn, ete, hace que todo pals se slenta fortalecide; Todo cludadane debe

sentise prgullose de la tierra que lo vio nacsrn mas al's de las dificultades que pueda

prese ntarse, nunca se debe clvidar que esepedazg de tierma te dio [a biervenida al nacer v gue
3= g0t foy T prien merece Eﬁlé ame, s e cuide y spietea pesar ce toda.

Figura 11-4. Mision de marca
Realizado por: Campafia, P; Loor, S. 2021
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VISION

Hager dz |a provingia de Chimborazo un punte central de Imerés lacal e internacional, sobre
toca buszar fa wvaloraclén e sus habltantes aprovechands su dogueza cultum| v soclal al
incentivar al desarrallo integral de los ciudadanaos.

Al redivar su pairicipacion ackiva, b mancs ‘CUNA HEROICA DE LOS FURUHAES® ofrec e nosoln

un distintivo carectenistion de sus nabitantes, si no tambien un icono representativa de sus
tradivicnes ¥ costumbres.

Figura 12-4. Vision de marca
Realizado por: Campafia, P; Loor, S. 2021

VALORES

Cuando hablamos de "*CUNA HERQICA DE LOS PURUHAES s¢ nos wiene a la mente CULTURA,
TRADICIOWES, COSTUMBRES, PLURICULTURALIDAD, INNOVACION v gue gs capaz de adapiarse
almedlo contamporineo ¥ tecnoldglco,

e

Figura 13-4. Vaoresde marca
Realizado por: Campafia, P; Loor, S. 2021
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INVESTIGACION - CULTURA - DISENO

leconocer &l patrimonio inmateral junto al
tangible parmibe sRanzar fa creatividad, la
diversidad cultural v fas [demtidades. Mantene:
vivas |35 expre<ionss del patrimonio inmatcrial
fomentado su revilalizacion y su ranslorrmacion
enire generaciones, offeciende reconocimisnto
& incentivos & s=us custodios, sean  esios
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Figura 14-4. Linea de enfoque de marca
Realizado por: Camparia, P; Loor, S. 2021

1. INTRODUCCION

2. LA MARCA

2.1 Filosofia

2.2 Construccion lsologs

2.3 Fonotipa

24 Representacion

2.5 Corstruccion y modulacion
2.6 Area de representacion

2.7 Cromatica

2.2 Signifcado de Cromatica
2.9 Cromalica version corporativa
2.10 Tipografia

2.11 Fictogramas

2.2 Texturgs:

213 Tamarnus

g v 3. VARIANTES Y OTROS USOS
2 | y 4,US0S INCORRECTOS
& 5. APLICACIONES
a4

[NDICE

Figura 15-4. indice
Realizado por: Camparia, P; Loor, S. 2021
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Figura 16-4. Introduccion
Realizado por: Camparia, P; Loor, S. 2021
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Figura 17-4. Seccion 2 del manual de marca
Realizado por: Camparia, P; Loor, S. 2021
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2.1/LA MARCA  Fllosofia

Figura 18-4. Filosofia de marca
Realizado por: Camparia, P; Loor, S. 2021

“CUNA HERDICA
DE LOS PURUHAES"

CE LOS PLIPLHRES

Construccion lsologo

Figura 19-4. Construccién Isologo
Realizado por: Camparia, P; Loor, S. 2021
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23/LAMARCA  Fonotipo

Figura 20-4. Fonotipo de marca
Realizado por: Campafia, P; Loor, S. 2021

247.A MARCA  Represenlacion

Figura 21-4. Representacion
Realizado por: Campafia, P; Loor, S. 2021
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2.5/LA MARCA Construccidn

Figura 22-4. Construccién'y modulacion
Realizado por: Camparia, P; Loor, S. 2021
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2.6/LAMARCA  Area de proteccidn

Figura 23-4. Areade proteccion de marca
Realizado por: Camparia, P; Loor, S. 2021
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2.7/LA MARCA Cromatica

Figura 24-4. Cromética
Realizado por: Camparia, P; Loor, S. 2021
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2.8/LA MARCA  Significado de Cromatica

Figura 25-4. Significado de la Cromética
Realizado por: Campafia, P; Loor, S. 2021
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Cramatica versian calor corporativo

Figura 26-4. Cromética version corporativa
Realizado por: Camparia, P; Loor, S. 2021

b " L T R TR R R R

La famila dipogratca
gu= 5= recomiends pasa

J azampanara laimagen
corparative. es la Aguatico,

DEFGHI
NOPQRST  roumaws
XYZ

ABC
< comuricagicr intemay
VW

U externa, en piezds grahcas

impresas y digitales,

Seeligit esta bpografia cor

suclaridas, estilo senc o
L&) b C d = F g h i i k ::uuull-'!!jl:rilidatz
Imnopqgqrstuy
W X y >

210/A8 MARCA  Tipografia

Figura 27-4. Tipografia
Realizado por: Camparia, P; Loor, S. 2021
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211/LA MARCA Pictogramas

Figura 28-4. Pictogramas
Realizado por: Campafia, P; Loor, S. 2021
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2.12/LA MARCA Texturas

Figura 29-4. Texturas
Realizado por: Campafia, P; Loor, S. 2021
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2.1%/LA MARCA  Tamafio minime de reproduccién

Figura 30-4. Tamafio minimo de reproduccion
Realizado por: Campafia, P; Loor, S. 2021

VARIANTES Y
OTROS USOS5

Figura 31-4. Seccién 3 del manual de marca
Realizado por: Campafia, P; Loor, S. 2021
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Figura 32-4. Versiones color corporativo
Realizado por: Camparia, P; Loor, S. 2021
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32/LA MARCA  Cromatica positivo EEEEREES

Figura 33-4. Cromética positivo / negativo
Realizado por: Campafia, P; Loor, S. 2021
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Figura 34-4. Variantes y otros usos
Realizado por: Camparia, P; Loor, S. 2021
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Figura 35-4. Variantes y otros usos
Realizado por: Camparia, P; Loor, S. 2021
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USQOS
INCORRECTOS

Figura 36-4. Seccién 4 del manual de marca
Realizado por: Camparia, P; Loor, S. 2021
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Figura 37-4. Usos incorrectos
Realizado por: Campafia, P; Loor, S. 2021
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APLICACIONES

Figura 38-4. Secciéon 5 del manual de marca
Realizado por: Campafia, P; Loor, S. 2021

TARJETERIA
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Figura 39-4. Tarjeteria
Realizado por: Campafia, P; Loor, S. 2021
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HOJAS MEMBRETADAS Y CARPETAS
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Figura 40-4. Hojas membretadas y carpetas
Realizado por: Campafia, P; Loor, S. 2021
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Figura 41-4. Agendas/ cuadernos
Realizado por: Campafia, P; Loor, S. 2021
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FUNDAS ECOLOGICAS

Figura 42-4. Fundas ecol 6gicas
Realizado por: Campafia, P; Loor, S. 2021
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Realizado por: Camparia, P; Loor, S. 2021
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GORRAS UNISEX

Figura 44-4. Gorras unisex
Realizado por: Campafia, P; Loor, S. 2021
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Figura 45-4. Camisetas unisex y etiquetas
Realizado por: Camparia, P; Loor, S. 2021
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Figura 46-4. Redes sociales - Facebook
Realizado por: Campafia, P; Loor, S. 2021
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Figura 47-4. Redes sociales - Instagram
Realizado por: Campafia, P; Loor, S. 2021
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PUBLICACIONES
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Figura 48-4. Publicaciones
Realizado por: Camparia, P; Loor, S. 2021

Figura 49-4. Contraportada de Manual de Marca
Realizado por: Campafia, P; Loor, S. 2021

151



4.4.2  Campafia de empoderamiento.
4.4.2.1 Modelo de empoderamiento

Como sedescribe en e Capitulo 2, d model o de empoderamiento consta de fases que contribuyen
a la gecucion del presente proyecto técnico, aplicando en las redes sociales como medio de

difusién paralograr un mayor alcance hacia € publico objetivo.
Planeacion
A continuacién, se observa un cronograma para las publicaciones de Facebook e Instagram de

manera que se tenga una organizaci on:

Tabla 27-4: Planificacion de redes sociales

RED . | TIEWPO [J .
: SECCION ACTIIDAD
SOCIAL DA |pEpuBLICAC
TSl pivi 3 Irfarmacicen de | Irformacice de
Foetsiok bk I&hidem Iz provlcie o cantones
=, RIS g g Fritins di Frasw.du
[=stagram Wlarres 172 am wrpanderarnier T | empoderarmients
Favzbon et TR0 | il an e ey
Insta arare (flarcoes 10k culturales *aclhies
Faceback I 15h0% prm 3 Vi nifcstodiones | Crgoldoicas
BiviTas kA T 1¢hhdmm cal s uk i ria
13hDdpma Frasas da Frames e
o it
R, S b e | pepederantients | am aes e areT
. : I7hodpra Infarmaziénda | rformaclée de
Latthare Sishiale: i bt aresvivei 1% Ladl N
Fecelunak 15ho0 pan 2 Marn festaciones
Rhwgins e
=stagrem Damingo 1R auburalz: "

Realizado por: Camparia, Paulette; Loor, Selena, 2021

Preparacién

Como consta en 4.3.2 Estructura del Plan de Branding la definicién de la mision, vision, y €
objetivo de la provincia de Chimborazo.

® Mision: Incentivar a los pobladores a sentido de pertenecia ligado a las manifestaciones
culturales de la provincia de Chimborazo.

® Vision: Sevisuaizaa comienzo de una poblacion chimboracense orgullosa de sus raices,
costumbres, su culturay origen.

® Objetivos:
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- Obtener reconocimiento social
- Lograr sentido de pertenencia
- Conseguir identificacion con laidentidad visual

- Difusién de las manifestaciones culturales de Chimborazo a nivel provincia y naciond.
Precalentamiento

El fin de la campafia de empoderamiento ciudadano es brindar a los pobladores de la provincia
de Chimborazo informacion de esta, a través de los medios de comunicacién seleccionados:
Facebook e Instagram.

Cuerpo de Redes Sociales.

+25CUNA
HERCICA

DE LOS PURUHAES

Figura 50-4. Foto de Perfil para Facebook e Instagram.

Realizado por: Camparfia, P; Loor, S. 2021

ELOS PLRUHAES

Figura 51-4. Foto de Portada para Facebook
Fuente: VigaEcuador, 2021

Realizado por: Camparia, P; Loor, S. 2021
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Figura 52-4. Aplicacion en Facebook
Realizado por: Campafia, P; Loor, S. 2021
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Figura53-4. Aplicacion en Instagram
Realizado por: Camparia, P; Loor, S. 2021
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Proceso

Acorde alaplanificacidn establ ecida generar secciones con publicaciones acerca dela provincia

Manifestaciones culturales, informacion de la provincia, frases de empoderamiento.

Figura 54-4. Manifestaciones culturales
Fuente: Chimborazo Travel, 2020

Realizado por: Campafia, P; Loor, S. 2021
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Figura 55-4. Manifestaciones culturales
Fuente: Wikipedia, 2011

Realizado por: Campafia, P; Loor, S. 2021
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Figura 56-4. Manifestaciones culturales
Fuente: Casade América, 2015

Realizado por: Campafia, P; Loor, S. 2021

Figura 57-4. Frases de empoderamiento
Fuente: Jaramillo E, s/f

Realizado por: Camparfia, P; Loor, S. 2021
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Figura 58-4. Frases de empoderamiento
Fuente: OrtizM, 2019

Realizado por: Campafia, P; Loor, S. 2021
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Figura 59-4. Manifestaciones culturales
Fuente: Tren Ecuador, 2017

Realizado por: Campafia, P; Loor, S. 2021
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45 Testear

Con base en las propuestas realizadas de acuerdo con la informacion obtenida se crearon
propuestas para someterlas a una validacion a través de un Focus Group de disefiadores, y de la
misma forma se validara a través de una pregunta clave acerca de la aplicacién de una camparia
de empoderamiento con respecto alamarca.

4.5.1  Aceptacion dela Campana

Para la aplicacion de la campafia de empoderamiento ciudadano se crea una fan page en redes
sociales: Facebook e Instagram que tengan un acance a los ciudadanos chimboracenses y se
demuestra paulatinamente através de los likes y las interacciones con las publicaciones, mismas
gue se catalogan como piezas gréficas que fomentan lainformacion de la provincia en el &mbito
de las manifestaciones, para ello se emplea fotografias tomadas de sitios web que tengan una
buena resolucion.

4.5.1.1 Likesdela Fanpage de la marca en Facebook
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Figura 60-4. Likes de la Fanpage de Facebook
Realizado por: Campafia, P; Loor, S. 2021
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CONCLUSIONES

La problemética de lafalta de sentido de pertenencia esté arraigada a la aculturacion, esto se
evidencia debido a que laprovincia hasido foco de emigraciones de personas de otros paises
como Venezuelay generaunamezclade culturasy por ende comienzaaexistir laengjenacion
por su cultura propia, como consecuencia de esta globalizacién muchos jovenesy entre ellos
los de la poblacion indigena se identifican como mestizos, dejando de lado su origen, sin
embargo por otro lado la poblacién adulta estd méas consciente de sus raices y asevera que
aunque se sienten orgullosos de ser chimboracenses, consideran que poco a poco estan

perdiendo ese sentimiento de pertenencia con € pasar del tiempo.

Las caracteristicas de la gente chimboracense comprenden remarcar sus valores, lafortaleza,
la lucha y @ ativismo que los caracteriza, mismas que resdltan en las manifestaciones
culturales de cada canton, las cuales han logrado identificar ala poblacién con su provincia,
resaltando |a herencia de sus antepasados, donde se proyecta a las nuevas generaciones de su

poblacion.

El disefiado obtenido para la marca provincia — marca cultural se basd en funcién en las
manifestaciones culturales: sociaes, ergoldgicas utilitarias, ergolégicas estéticas, mégicas,
linguisticas, narrativas, poéticas, que ponen de manifiesto a elementos identitarios de la
provincia como los pases del Nifio, las iglesias haciendo alusion ala religion, e transporte,
el volcadn Chimborazo reconocido como su padre andino, la Pacha Mama como su divinidad
dentro de los pueblos indigenas, guardando ese aspecto estético cultura y dinamico que es
representado en todas las manifestaciones, y uso de una pequefia fraccién de uno del Himno

de Chimborazo, donde describe a la provincia como la Cuna Heroica de | os Puruhaes.

L acreacion eimplementacion de la campafia de empoderamiento ciudadano hasido un medio
deinformacion y deinfluenciaen cada uno de los chimboracenses, brindando una posibilidad
de participacion en redes sociales y sobre todo como medio de motivacion a reconocer su
lugar de origen. Al ser una provincia diversay llena de riqueza cultural se busco resaltar el

sentido de pertenencia mediante cada una de sus manifestaciones culturales, sus costumbres
y tradiciones por medio de la aplicacion de piezas gréficas con imégenes que logren cautivar
y generar emociones, impartiendo informacién de conocimiento general de los cantones y
motivando alos ciudadanos mediante frases denotando sus valores, lavalentia, fortalezay la
altivez de su gente. La aplicacidn en redes sociaes a fomentado también alos ciudadanos en

el compromiso ainvolucrarse en acciones positivas relacionadas a su provincia.
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RECOMENDACIONES

Laimportancia de crear espacios donde exista unainteraccion de la poblacion con elementos
culturales representativos, mas ala de los que incluyen las manifestaciones sociales, que
deben ser tomadas en cuenta paramejorar aspectos que carecen de motivacion tanto personal

en & dmbito cultural.

Se recomienda fortalecer la identidad cultural de los cantones mediante difusion de
informacién tales como cultura, tradicion e historia, acorde a las manifestaciones culturales

gue ponderan en |os respectivos cantones para gue se cree un nexo de representacion.

Para la obtencion de marcas es importante € uso de instrumentos y/o técnicas de
investigacion que reafirmen que laidentidad visual se esta creando con bases valederasy
gue vaiden larazon de la creacidn y su representacion dentro del ambito cultural y

tradiciona y con esto generar un mejor impacto y acogida de lamisma.

Se recomienda difundir e implementar de manera masivas camparias de empoderamiento por
parte de las autoridades de la provincia de Chimborazo, a tener estas entidades mayores
fuentes de apoyo tanto econdbmico como personal podrian lograr un mayor impacto en la
poblacién y por ende se lograra que la poblacion mantenga su sentimiento de pertenencia a

su lugar de origen.
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GLOSARIO

Aculturacion: Proceso de recepcion de otra culturay de adaptacion aella, en especial con pérdida

delacultura propia. (Lexico, 2021)

Branding: Esun anglicismo empleado en mercadotecnia que hace referenciaa proceso de hacer
y construir una marca mediante la administracion estratégica al nombre y/o simbolo (logotipo)

queidentifican alamarca. (Lexico, 2021)

Campafia: Conjunto de actividades o de trabgjos que se reaizan en un periodo de tiempo

determinado y estan encaminados a conseguir un fin. (Lexico, 2021)
Cosmogonia: Cienciao sistema quetratadel origeny laevolucion del universo. (Lexico, 2021)

Costumbre: Son formas de comportamiento particular que asume toda una comunidad y que la

distinguen de otras comunidades; como sus danzas, fiestas, comidas, idioma o artesania. (RAE,
2019)

Cultura: Conjunto de conocimientos, ideas, tradiciones y costumbres que caracterizan a un

pueblo, auna clase social, a una época, etc. (Lexico, 2021)

Empoderamiento: Adquisicién de poder e independencia por parte de un grupo socia

desfavorecido paramejorar su situacion. (Lexico, 2021)
Ergologia: Estudio dela culturalaboral de los pueblos primitivos. (RAE, 2019)

Etnogréfica: Es un método de investigacion sociad que consiste en observar las practicas
culturales de los grupos sociaes y poder participar en ellos para asi poder contrastar 1o que la

gentedicey lo que hace. (RAE, 2019)
Fonotipo: Eslaidentidad verbal delamarca. (RAE, 2019)

Focus Group: El grupo focal es unatécnica cualitativa de estudio de las opiniones o actitudes de

un publico, utilizada en ciencias socialesy en estudios comerciales. (Lexico, 2021)

Identidad cultural: Es un conjunto de valores, tradiciones, simbolos, creencias y modos de

comportamiento que funcionan como elemento cohesionador dentro de un grupo social. (Lexico,
2021)

Impregnar: Influir profundamente en algo o en alguien. (RAE, 2019)

L ogotipo: Simbolo formado por imégenes o letras que sirve paraidentificar unaempresa, marca,

institucion o sociedad y las cosas que tienen relacion con ellas. (Lexico, 2021)



Manifestacién cultural: Son las expresiones o productos de un sistema cultura que reflgjan las

creenciasy los valores basicos de un lugar y sus miembros. (RAE, 2019)
Mar ca: Nombre comercial, especialmente de un tipo de productos. (Lexico, 2021)

Marketing: Eslacienciay el arte de explorar, crear y entregar valor para satisfacer necesidades
de un mercado objetivo con lucro. Define, mide y cuantifica el tamafio del mercado identificado

y e lucro potencial. (Lexico, 2021)

Muestra: Conjunto de cosas, personas o datos elegidos a azar, que se consideran representativos

del grupo a que perteneceny gue setoman paraestudiar o determinar las caracteristicas del grupo.
(Lexico, 2021)

Naming: Es e proceso mediante € cua se determinael hombre de unamarca. Y aungue parezca
un procedimiento puramente creativo, en realidad es un proceso politico/analitico en un 80% y

creativo en un 20%. (Lexico, 2021)

Publicidad: Difusién o divulgacion de informacion, ideas u opiniones de caracter politico,
religioso, comercial, etc., con laintencién de que alguien actie de una determinada manera, piense

seguin unas ideas o adquiera un determinado producto. (Lexico, 2021)

Segmentacion: Eslaaccion de dividir en grupos con caracteristicas y necesidades semejantes.
(RAE, 2019)

Semidtica: Ciencia que estudia los diferentes sistemas de signos que permiten la comunicacion

entre individuos, sus modos de produccion, de funcionamiento y de recepcion. (Lexico, 2021)
Target: Objetivo, personao cosaalaque se dirige una accion. (Lexico, 2021)

Tradicion: Costumbre, composicion literaria, doctrina, etc., que se comunica, se transmite o se

mantiene de generacidn en generacion. (Lexico, 2021)
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ANEXOS

ANEXO A: CUESTIONARIO DE ENCUESTA DIRIGIDA A LOS POBLADORES DE LA
PROVINCIA DE CHIMBORAZO
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ANEXO B: CUESTIONARIO DE ENCUESTA DIRIGIDA AL FOCUS GROUP
CONFORMADO POR DISENADORES
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ANEXO C: POST DE LA PAGINA DE FACEBOOK E INSTAGRAM

CUANDO TODO PASE,
,ﬂb .f-'hﬂlﬁ{;-ﬂ 7_ 5{?&'{,&.—- _-,?c-ua

P J
1’,:.11-5._.5 ;'::hf .uu '-'!-.-_,.i




BEACUNA
HERICA

wEacunA |
HERSICA

e




ISEACUNA |
HEReICA

N'P'nm ok de £ oo

ey b sicho e
Mu.i0) qiedis moo.
1610 Hlana en e whor

& curoheroicad.. «e




AdrinisTror pagina

ity Al W A

Vb ad i vt

Tt fe b T e
L L T

Skt o @ i ey -
T ox

.

Eidakitos

Vhaamy mi e e bt

Bed duir e o

ekl e

% & 4 B L e d @ @& O

Lz mimirancy
"

Administrar pagina

[CRIE AT FRUR NN 1

-

g etk

.
BRuIg i i

T s epa se g s
Penvs s 7wl

P T peea— -

[ ST
. e

Linpdiail s
M s iy b Sw b

Lenbia Sminar oS w

Lrtimld re i vipm

W & 1 @ » 0@ ® D0

i il
W

ddminigtrar pagina
Fiata Wrowa e o ordies
@ mn

o bk

o T e

Twmiw mepyemp e
e

adrnatrenzon v

[STEFPTETE ]
(R

[EaL L
|- e ks

TefEIRINrE -

Febilal a s imie

“wE A E 02w

s =y

fisiwal b
I 3 I L

AL R

S L tra e e P

e

ATEE

Piriwy 4
0 v gL

BN e lwvica s e o

= e R

L Rt e S

Har amidon

nela du ki
' mﬁ“ -

CLAANDD TODO PASE,

= |

Fon
o
o Pl e
i
Bhkia
[T

LS

L »
et by g b m

ag

S i b b e P R @ e re Bk e

e P s 0 ] e b e

i

= e

£



