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Marca territorio como estrategia competitiva.
Posicionamiento de Gonzanama en el mercado local y regional.

Territory brand as a competitive strategy.
Positioning of Gonzanama in the local and regional market.

Resumen

Hoyendia, el término “marca” no se refiere tinicamente
a la presentacion de un producto o servicio. Ahora
se suman también las areas geograficas, ya que su
desarrollo se vuelve fundamental para dar a conocer
atributos de las ciudades, promoviendo la economia
del sector. Para el presente proyecto se toma al
cantén Gonzanama (Loja, Ecuador) como caso de
estudio. Este cuenta con actividades productivas
importantes, pero su influencia no trasciende de
la provincia donde se ubica. Es por ello que tiene la
necesidad de aumentar la presencia en el mercado
local, regionaly nacional. Se establece como objetivo
el disefio de una “marca territorio” para posicionar
al cantdn Gonzanama como el cantén ganadero
del sur del pais, definiendo rasgos, analizando las
necesidades del publico, que son principalmente
sus habitantes, para posteriormente construir la
marcay establecer una estrategia de marketing que
permita identificar eimpulsar la marca, presentando
sus bienes tangibles e intangibles y compitiendo asi
con mas fuerza en el mercado.

Palabras clave: Ciudades; estrategia; Gonzanamg;
marca; metodologia de creacion de marca;
posicionamiento

Abstract

Today, the term "brand" does not refer only to
the presentation of a product or service. Now the
geographic areas are also being added, since their
development is becoming fundamental to publicize
the attributes of the cities, promoting the sector's
economy. For the present project, Gonzanama (Loja,
Ecuador), is taken as a case study. It has important
productive activities, but its influence does not
transcend the province, so it has the need to increase
its presence in the local, regional and national market.
The objective is to design a territorial brand to
position Gonzanama as the livestock canton in the
south of the country, defining features, analyzing
the needs of the audience, which are mainly its
inhabitants, to subsequently build the brand and
establish a marketing strategy, allowing to identify
and promote the brand to present its tangible and
intangible assets and compete more vigorously in
the market.
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1. Introduccién

El canton Gonzanama, ubicado en la provincia de Loja (Ecuador), es un territorio rico en areas
productivasy turisticas. Sin embargo, carece de una marca territorio que permita comunicarse, identificarse
y proyectarse. Se hace necesaria, por lo tanto, la creacion de una marca territorio que implique tres
funciones: la de atraer la atencion, posicionarse y transmitir una personalidad. Porque una marca no es
solo lo que se ofrece, una caracteristica del producto o servicio; es también lo que el consumidor asocia
a esto, y es ahi donde se le otorga un valor, lo que hace que se diferencie de su competencia, logrando
con ello destacar su identidad, llegando a los consumidores y satisfaciendo sus necesidades.

En la busqueda de la diferenciacion es importante el elemento de identidad, con el que ademas de
diferenciar, se genera un reconocimiento y comercializacion, lo que lleva a la marca a posicionarse. Se
ha comprobado que es necesario promocionar una mayor visibilizacion de este territorio, hasta llegar a
una gestion de marca donde se integren procesos de comunicaciony marketing, que vayan mas alla de la
promocidn de un espacio fisico, considerando también sus percepciones visuales y culturales sobre esta.

Con la presente investigacion se busca proponer una Marca Territorio para el cantdn Gonzanama,
desde la perspectiva de la antropologia del consumo, y con la finalidad de posicionarlo como un cantén
productivo, atendiendo a la necesidad de ubicarlo en un mercado competitivo en base al entendimiento
de su identidad y con la creacion de una marcay una adecuada estrategia de branding.

Es fundamental exponer que, histéricamente, Gonzanama se ha considerado la capital agricola,
ganadera y artesanal del sur del pais. Este cantodn esta ubicado en el centro de la provincia de Loja, al
sur de Ecuador, acogiendo a 12.716 gonzanamefos segulin datos del Instituto Nacional de Estadisticas
y Censos (2010). EL cantdn cuenta con grandes y pequefios productores, que se dedican a la obtencion
de leche, que es utilizada para la elaboracidn de diversos productos lacteos, cumpliendo con altos
estandares de calidad. Por ello, Gonzanama es considerado como la mejor sede productora de queso
de la provincia. Ademas, gracias a la fertilidad del suelo y el clima variado que posee, Gonzanama es
uno de los maximos exponentes de la produccion cafetera de Loja, y también produce maiz, hortalizas,
frutas y hierbas medicinales. Cuentan con una artesania que, por décadas, ha estado a cargo de las
mujeres trabajadoras del sector. Todas estas actividades son mostradas en la feria agricola, ganaderay
artesanal que se organiza en el lugar afio tras afo.

2. Metodologia

Para la realizacion de la presente investigacion se ha determinado un disefio de investigacion de tipo
mixto: exploratoria y concluyente. Uno de los principales objetivos de la investigacion exploratoria es
establecer prioridades para la investigacion posterior (Malhotra, 2008). Una vez realizada la exploratoria,
da paso la investigacion descriptiva, la cual ayuda a quien toma las decisiones eligiendo el mejor curso
de accién en una situacion especifica descubriendo caracteristicas del mercado. En la exploratoria se
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toman datos de fuentes gubernamentalesy empresas de investigacion, obteniendo datos secundarios,
mientras que en la descriptiva aplicamos la técnica de investigacion de la encuesta.

Los actores estudiados son los habitantes de este territorio, a los que se realizan encuestas; los
empresarios, a los que se entrevista con un cuestionario semi-estructurado y, por tltimo, los visitantes.
Con ello se pone en marcha una etnografia con observacion participante.

3. Marco teérico

Los conceptos detallados a continuacion nos permiten definir la disciplina en la que se enfoca el
objeto de estudio. Sumanejo es importante, para profundizar adecuadamente en el tema.

3.1Marca Territorio

Para definir una “marca territorio”, es crucial primero establecer el significado de Marca. Segun la
Asociacion Americana de Marketing (Lopez & Benlloch, 2005), es un nombre, término, sefial, simbolo,
disefio, o una combinacion de todos esos elementos, que sirve para identificar bienes o servicios para
diferenciarse de la competencia, generando vinculos positivos con su publico.

Riezebos (2003), citado por Vela (2013), reconoce a la marca como una red de elementos instalados
en la memoria a largo plazo, donde el centro o nucleo de esa red esta dada por el nombre asignado a la
marca, vinculado a conocimientos o significados. Este constructor multidimensional abarca los valores
funcionalesy emocionales del territorio u organizacion y las necesidades de los consumidores. Gonzalez
y Martinez (2013, 118) definian la marca territorio como un instrumento imprescindible de incorporar
para establecer diferencias frente a otras ciudades, territorios o destinos.

Aldefinir “marca” es importante diferenciarla de la “imagen de marca”. Laimagen es el conjunto de
creencias, impresiones y opiniones en la mente de la personay se clasifica en imagen emitida e imagen
percibida. La imagen emitida es la difusion, comunicacién de un relato o narracién o un imaginario
construida y dirigida hacia un publico objetivo a través de estrategias de branding.

Laimagen percibida es la percepcién individual o grupal que la persona tiene sobre la marca, donde
primero se da una visién y luego una valoracién. En imagen percibida se definen tres momentos de
percepcion: a priori, es la percepcion del usuario antes del contacto con la marca; in situ, el usuario hace
un analisis comparativo entre imagen imaginada e imagen vivida; a posteriori, la vivencia de experiencia
del usuario. Con la construccion de marca se consigue aminorar la percepcidény promover la congruencia
entre imagen proyectada e imagen percibida.

Al definir “marca territorio” es importante destacar que los autores convergen en establecer cual
es la percepcion que tiene un publico sobre un territorio determinado. Lopez y Benlloch (2005) definen
a la “marca territorio” con un posicionamiento o percepcion de un territorio, con un valor diferencial
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de los elementos que componen la marca, aglutinando activos positivos que diferencian al territorio y
les permita tener aspectos exportables.

Vela (2013) sefialaba que la marca de territorio implica una reinvencion de los lugares a partir deun
proceso de construccion de marca (branding), basado en la puesta en valor de las identidades individuales
y colectivas de los espacios, que se imbuyen plenamente de los intangibles asociados a sus identidades
territoriales. Para otros autores, como Alameday Fernandez (2012), la “marca territorio” debe ser definida
Como una marca que es capaz de atraer inversiones, generando entornos favorables para negocios,
siendo la “marca territorio” una condicidn necesaria por la necesidad de diferenciacion que existe hoy
en dia. Para estos autores se trata de definir una identidad del territorio, y promocionar sus rasgos.

Vela (2013) definid la “marca territorio” como uno de los elementos diferenciales de un espacio
geografico, con el fin de lograr un posicionamiento. Esta “marca territorio” ha tenido su transformacion a
través del tiempo, partiendo de la simple promocidn del lugar para su venta, sin una estrategia definida;
siguiendo a la insercidn de estrategias de marketing, para en la actualidad llegar a ser una gestion de la
comunicacién de un territorio en base a criterios dirigidos a sus publicos internos y externos.

Para Cerda (2014), la “marca territorio” sirve como una “marca paraguas”, que se pone presente en
los consumidores y aparece cuando se menciona un producto proveniente del territorio. Estas marcas
vienen impulsadas desde la Administracion Pablica, teniendo en cuenta los stakeholders importantes.
Por otro lado, la principal diferencia frente a una “marca destino” es que una “marca territorio” incluye
también ambitos econdmicos, de inversiones, comerciales, residenciales, etc., dirigiéndose a un publico
objetivo mas amplio, con un enfoque simultaneo que lleven a mejorar sus exportacionesy produccion local.

La construccion de una “marca territorio” se basa principalmente en su identidad, construida sobre
pilares como su politica, economia y cultura, fusionada a los atributos reales que posee. Una “marca
territorio” debe formarse tanto por su imagen grafica unidos a sus puntos fuertes. Este concepto no
es nuevo; es igual a una marca empresarial, donde es importante hacerlo de una manera coherente,
ordenada y siguiendo un objetivo.

Al hablar de identidad, se incluye los valores del territorio, sus atractivos, sus promesas y los
elementos graficos, que se pretende comunicar; mientras que una imagen son las percepciones que se
crean en el consumidor o publico. Donde se debe llegar a impactar de manera positiva al consumidor.
Todo esto con la finalidad de generar un progreso y una prosperidad para el territorio, con la principal
necesidad de diferenciarse y ser competitivos en el mercado global.

El publico objetivo de una marca territorio es heterogéneo, lo que implica dificultades al momento
de conciliar sus intereses ciudadanos al disefar una estrategia, donde la sociedad civil es un elemento
activo para la creacion de la marca. La comunidad local son emisoresy receptores del proceso de branding,
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emisores porque son importantes en la generacion de imagen in situ, y receptores al ser el piblico mas
importante al que va dirigida la marca.

3.2 Metodologia de creacién de una “marca territorio”

Se contrastan dos modelos de metodologias para la creacion de “marca territorio”. En elintento por
formular un proceso para la creacion de marca territorio no existe un Ginico modelo, debido a que cada
territorio es diferente. Es por esto que principalmente se dan dos enfoques para su construccion; por
un lado, modelos donde se da la planificacion estratégica; y otros enfoques de orientacion relacional.

En los modelos de planificacion estratégica, segun establecié Cerda (2014), por lo general se da la
creacion de productos, la gestion de la “marca territorio” y una constante retroalimentacion entre el
proceso de creacion y recreacion, refiriéndose este ultimo al momento en el que ya se aplica la estrategia,
donde la creacion de la identidad de la marca esta dada por su gestion y manejo.

Por otro lado, el mismo autor expone que en la perspectiva relacional se defiende que las marcas
territoriales se van recreando en su mismo proceso de gestion, en una perspectiva que une la creacion,
la gestion, el marketing y el manejo de la marca. Cerda detalla que en la practica de este tipo relacional
se considera comun el uso de infraestructuras y eventos, para generar un efecto de arranque para la
construccidn de atributos centrales de la marca y su crecimiento econémico.

El modelo basado en planificacion estratégica para el contraste en este apartado, es el propuesto
por Azevedo (2005). En este tipo de modelos los autores aplican etapas clasicas de una planificacion,
asi como para marcas comerciales, pero esta vez aplicada a los territorios, aunque existen diferentes
modelos de planificacién estratégica. El factor comun entre los autores se da al ser marcas creadas y
gestionadas de manera lineal, de arriba hacia abajo pensando en los publicos de la marca, donde se
destacan una fase inicial de analisis y diagndstico, en la que se aplican técnicas cuantitativasy cualitativas
para la recoleccién de informacidn, y su posterior anélisis, de donde resulta la vision, la “identidad de
marca territorio” y el posicionamiento estratégico de ésta.

En los modelos de planificacion estratégica, los autores coinciden en definir una gestion de marketing
territorial que incluye un portafolio de productos, servicios y eventos de la marca, con su posicionamiento
y su comunicacion integrada, todo esto con la retroalimentacion constante.

A continuacidn, se muestra en detalle el modelo de Azevedo para la creacion de marca (Figura 1),
desde el desarrollo de planificacién estratégica:
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Figura 1. Creacion de una “marca ciudad”, segtin Azevedo (elaboracion propia).
Fuente: Azevedo (2005).
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En este modelo, el autor Azevedo (2005) define 4 niveles. Como se habia mencionado anteriormente,
seve marcada la secuencia en su proceso de forma vertical, siguiendo sus niveles. En el nivel 1se realiza un
analisis estratégico de la marca, analisis que se hace a los pUblicos tanto internos como externos donde
detalla publicos como: turistas, sedes corporativas, inversores, exportadores, fabricantes, residentes o
nuevos residentes. El analisis de la competencia, estudiando la identidad, la imagen, posicionamiento,
oportunidades y amenazas. Por ultimo, detalla un analisis interno de la marca, laimagen existente, su
herencia y reputacion, ventajas competitivas, cultura, valores, atractivos turisticos o infraestructura,
entre otros. En este primer nivel se da una vision estratégica.

En el nivel 2 se da una red de relaciones entre la marca territorio y su posicionamiento, en el sistema
deidentidad de la marca territorio que separa en dos secciones este nivel: por un lado, la funcionalidad
donde toma a la marca territorio como producto siendo este un producto tangible y, por otro lado, la
marca como organizacion. De la otra subdivision del nivel 2 cabe mencionar la representatividad, donde
se toma a la marca territorio como persona: los beneficios emocionales, la personalidad de la marcay
sured de relaciones entre los grupos de interés. Y la marca territorio como simbolo, su identidad visual.

En el nivel 3 de Azevedo, se da ya la construccion de la identidad de la marca territorio donde se
detallan tres procesos dentro del nivel, estan la comunicacion integrada de marketing, los factores de
marketing como atractores, experiencias innovadoras, infraestructuras, organizacion, productos de
origen y, por ultimo, la evaluacion del desempefio y su evaluacidn; todos estos con la finalidad de la
formacion de la imagen de la marca territorio.

En el ultimo nivel, o nivel 4, nuestro autor manifiesta los beneficios de la marca territorio como
agente de desarrollo del territorio.

En el modelo de tipo relacional prima las interacciones entre los creadores, donde segin Cerda
se desarrollan para generar asociaciones y experiencias entre sus publicos, implicando un proceso de
co-creacion y co-gestion. Asi, los diferentes publicos que se relacionan crean la marca, relacionandose
y apropiandose de ella, que seglin Kavaratzis y Hatch (2013), en un proceso de dialogo, debate y
contestacion. En este criterio se le da un papel central al compromiso de la sociedad en el territorio, sus
publicos internos para la creacién y gestion de la marca, con comunicaciones integradas para generar
el compromiso. Gestar atributos funcionales y emocionales del territorio, para crear experiencia en los
publicos internos y externos que permitan a la marca cumplir con las promesas definidas en la identidad
de marca (Hanna & Rowley, 2012; Bamber et. al., 2009; Florek, 2011).

Para generar el engagement en los diferentes stakeholders se necesita que se compartan los valores
de marca entre sus publicos internos, y que estos sean comunicados de manera interna y externa,
generando de tal modo una relacidn fuerte entre sus actores, lo que permitira que la “marca territorio”
sea a largo plazo y evitar que dure solo durante un proceso politico cayendo en el error de la creacion
de marcas que duran lo que dura una administracion.
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Una “marca territorio” no debe ser enfocada a un solo cliente final; el publico al que va dirigida la
marca territorio es muy variable, y al momento de crear la estrategia se debe pensar en todos y hacer
la marca holistica, interdisciplinaria, creativa, humanista y sobre todo conocedora y portadora de la
identidad territorial y su imagen.

A continuacion, se presenta el modelo de Mufiiz y Cervantes, que es un modelo de tipo relacional
(Figura 2).

Figura 2. Creacion y gestion del marketing y de la “marca ciudad”, seglin Muiiiz y Cervantes
(elaboracidn propia). Fuente: Muiiiz y Cervantes (2010).
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En este modelo de creacion de “marca territorio”, Muiiiz y Cervantes apuntan hacia la interaccién
de los stakeholders, a través de un andlisis interno y externo que comprende un sistema de indicadores
y la medicidn de la imagen percibida para cada uno de los actores del territorio relacionados en una
red. Los autores (Muiiiz & Cervantes, 2010, 129) entienden las ciudades como instituciones y entidades
que deben ser gestionadas, desarrollando al igual que en las empresas enfoques de marketing. Estas
estrategias deben ser adecuadamente estudiadas y planificadas, debido a la complejidad entre sus
diferentes colectivos tanto internos y externos.

En laimagen anterior del modelo de Mufiiz y Cervantes se muestra el paradigma relacional, donde
se concibe la marca como relacion entre publicos internos (ciudadanos) y publico externo (inversores,
visitantes, turistas). En el lado izquierdo se hace un diagnostico de la situacion de la ciudad (internoy
externo) como sistema de indicadores urbanos; en el lado derecho se concibe la ciudad como sistema de
relaciones, en el cual se evaluia la percepcion de la ciudad por parte de los diferentes publicos (aqui se mide
laimagen de la ciudad), donde se relaciona por cada colectivo del analisis interno de la ciudad que viene
dado por los ciudadanos y las instituciones y en su andlisis externo la relacién de inversores y turistas.

El analisis del diagndstico de la realidad del territorio da como resultado la identidad de la misma,
mientras que la ciudad como el sistema de relaciones da lugar a la imagen percibida para juntos generar
un posicionamiento estratégico. Este posicionamiento estratégico incluye la direccidn estratégica y
de crecimiento: modelo de desarrollo fisico, modelo econémico y un modelo social. Estrategias de
“competenciay cooperaciéon” que incluyen un benchmarking de las ciudades y redes entre ciudades para
cooperacion. Politicas de marketing, donde se define el producto ciudad, la comunicacién, distribucién,
precio y creaciéon de una imagen de marca.

Esto da como resultado final una comunicacion de la identidad e imagen proyectada, con una
direccion estratégica donde quedan englobados e involucrados el urbanismo, la infraestructura y los
aspectos sociales, finalizando con la creacién de elementos tales como lemas y logotipos.

3.3 Antropologia del consumo

Para hablar de antropologia del consumo es importante empezar definiendo qué es antropologia.
La Asociacion de Antropologia del Estado Espafiol (2020) la define como una ciencia basada en un
dialogo cultural, donde se estudia los aspectos fisicos y las manifestaciones socioculturales, de rasgos
que caracterizan a una comunidad y se aplica en situaciones donde pudiese existir un problema.
Basicamente, es el estudio de una sociedad, de como los seres humanos producen sociedad y cultura.
Para realizar la antropologia uno de los procesos metodoldgicos mas usados es la etnografia, con objeto
en la documentacion de acciones y experiencias humanas.
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De esta manera, la antropologia del consumo, asi los sefialan diferentes tedricos expertos en la
materia, consiste en entender al consumidor, para categorizary definir estrategias para una comunicacion
mas real e identitaria donde los consumidores se apropien y asimilen lo ofrecido. Se crean relaciones
mas estrechas y profundas, con conexiones con los consumidores, para entendernos y entender sus
motivaciones y problemas, llegando incluso a una clasificacion por targets.

El estudiar al consumidor a través de la antropologia es importante, porque a través del estudio
de la personalidad del consumidor se le otorgue caracteristicas a la marca, de esa forma se puede
llegar a una mejor comunicacion. Si hablamos del comportamiento del consumidor, éste conlleva
una serie de cuestiones, como lo menciona Schiffman (en Salguero y Santillan, 2014) se incluye el qué,
por qué, cuando, dénde y como lo compran, lo usan y lo evaltan. Todo eso nos ofrece pistas sobre el
comportamiento en futuras compras, puesto que la conducta que toman los consumidores al momento
de buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar los productos es satisfacer una necesidad. Es decir, al
comportamiento se lo debe considerar como un proceso en el que cuenta con tres aspectos: el antes,
durantey posteriores a la compra.

Loudon (2011) lo considera como el proceso de decision conjunta con la actividad fisica que lleva a
cabo, sumandose a lo ya mencionado por Schiffman de evaluar y adquirir un bien o servicio. También
Loudon, en 1995 (en Salguero y Santillan, 2014), contaba con un modelo simplificado especificando
los factores contextuales y las variables propias de los individuos que afectan al comportamiento de
consumo (Figura 3), de esta manera podemos conocer de manera jerarquica lo que influye en el proceso
de decision de compra.

Dicho modelo cuenta con el ambito externo, que se refiere a las influencias culturales, tales como los
valores, las creenciasy las acciones del consumidor. Las influencias subculturales afectan al consumidor,
y es importante conocer esto para elaborar la estrategia de marketing. También debe considerarse la
clase social, siendo el grupo socioecondmico el cual también tiene sus modalidades de conducta. Y el
grupo social, abarcando los roles sociales. La familia también influye, y varia dependiendo del niimero de
personasy sus propias costumbres. Y la influencia de tipo personal, pues cada persona es un mundoyy tiene
su propia informacion. Y, por Gltimo, otras influencias como pueden ser el ambito fisico o interpersonal.

En este modelo también constan las determinantes individuales, en el que estd la motivacion e
involucramiento determinando el grado de importancia. Procesamiento e informacion constituye el
proceso de las fuentes para la toma de decision. Aprendizaje y memoria se relaciona con lo aprendido,
adicionalmente de la retencion de la informacion para el proceso. Personalidad y autoconcepto; aqui
entra el estado de animo y lo emocional al momento de responder frente a un objeto. Actitudes
refiriéndose a la posicion que se forma de multiples maneras y se relacionan en distintas formas en el
comportamiento de compra.
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Figura 3. Modelo simplificado del proceso de decision para estudiar el comportamiento del
consumidor (elaboracion propia, 2022). Fuente: Loudon y Della Bitta (1995).

La persona tiende a comparar o integrar una informacion nueva a algo que ya esta en su realidad. Por
ejemplo, si sale al mercado un chocolate con mani, muy probablemente un ecuatoriano lo asociara con
el Manicho; esto es lo que sucede con los productos. Existe la clasificacidn estratégica de los productos,
pues de eso depende la seleccion de los consumidores, dado que el producto se puede llegar a agrupar
con otros de manera util para determinar contra cuales compite. Solomon (2008) manifiesta que la
clasificacion consta del posicionamiento del producto, el cual su fin es convencer a los consumidores
de que el producto tiene que estar en esa categoria. También esta la identificacidon de los competidores;
estos pueden llegar a ser productos totalmente diferentes, pero a su vez compiten por el dinero de los
consumidores. Existen los productos ejemplares que como bien dice son un buen ejemplo dentro de
una categoria. Y, por ultimo, esta la localizacion de los productos, factor importante al momento de
compra, pues el detergente no puede estar en el congelador.

El mismo autor declara el uso de los indicadores de un producto; es decir, juzgar el producto basado
en los atributos observables emitiendo una comunicacion por medio de la antigliedad del fabricante

NAWi arte - disefio - comunicacion

187



188

en el mercado, el pais de origen, la marca, la tienda en donde esta, el empaque y el precio dando paso
a las creencias del mercado ¢Si pago mas, es necesariamente mejor? La respuesta a cuestionamiento
de precio y calidad depende del receptor, pues un novato puede considerar solo el tributo precio, pero
otros pueden tomarla como un atributo mas al proceso de compra. Sin embargo, la relacién precio y
calidad no siempre esta justificada.

3.4 Estrategias de branding

Construir branding es construir un valor de marca mediante la comunicacion efectiva de los atributos
que se quiere llevar a la mente de los publicos objetivos. Monerris, en 2008 (citado por Vela, 2013), se
referia al branding dirigido especificamente hacia los territorios, y exponia que una estrategia aplicada a
éste debe ser a largo plazo, con el objetivo de construiry mantener un nombre en el drea local, regional
o nacional, siendo este distintivo, positivo y competitivo, dirigida al piblico interno y externo.

La adaptacion del concepto de marca sobre los territorios y la creacion de la misma debe necesariamente
apoyarse en la parte politica y administrativa, ddnde se toman las decisiones de desarrollo. Cuando
se crea esta Marca Territorio el rol principal viene dado por autoridades y entidades que orientan las
decisiones a tomar en la estrategia (Pawlak & Hajduk, 2019).

Una estrategia de branding articula todos los mensajes y experiencias asociadas a la marca territorio.
Hablar de estrategia de branding para una “marca territorio” es especificamente proyectar unaimagen
coherente y positiva del territorio, que ayude a mejorar la imagen percibida frente al publico. No se
puede decir que una estrategia de branding es solo comunicar los valores o su identidad; debe ser una
estrategia diferenciadora, pero a la vez facil de comprender, siendo universal, pudiendo llegar a los
diferentes publicos (Alameda & Fernandez, 2012).

La estrategia de branding debe estar enfocada en comunicar de manera eficiente la “marca territorio”,
marca que debe ser construiday pensada desde su publico internoy comunicaday adaptada a todos los
grupos de interés. Es importante construir un brand engagement, donde todos sus stakeholders, tanto
internos como externos, estén alineados y en colaboracion.

Balakrishnan y Kerr, en 2013 (citados por Cerda, 2014), mencionaban un modelo de branding de
“marca territorio” de cuatro etapas para un manejo de la marca, basado en decidir, disefiar, entregar
y determinar. Definiendo cada uno nos habla sobre decidir, como los asuntos importantes para el
futuro de la “marca territorio”. Disefar las relaciones entre la marca y sus stakeholders, identificando
el sector donde se quiere competir. Entregar, es dar ese valor para satisfacer deseos y necesidades de
los miembros y el publico objetivo, donde menciona que es importante que el grupo de interés interno
debe conocer la estrategia de marca para proyectar la identidad y cumplir con la promesa. Con una
marca aceptada por el publico interno. Por Ultimo, determinar la efectividad de la estrategia a través
de resultados tangibles e intangibles.
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Miossec, en 1977 (citado por Vela, 2013) reflexionaba sobre las bases de un modelo en la estrategia de
branding, identificando la imagen que se emite con un significado que debe ser construido y extendido.
Con respecto a la “marca territorio”, el autor identifica tres variantes de laimagen proyectada: imagen
universal, la relaciona con arquetipos, estereotipos o imaginarios de los territorios que se encuentran
establecidos en la mente de las personas. Como segunda variante, menciona lasimagenes efimeras, que
ocurren interpretaciones de la realidad a través del arte, la pintura, la literatura o medios de comunicacion.
Y, como Ultima variante, habla de las imagenes persuadidas o inducidas que son el sentido estricto del
branding territorial. Por lo que se incurre en el analisis necesario entre la marcay laimagen proyectada
y percibida, que es el punto principal para la construccion de una estrategia de marca territorial.

4. Propuesta de creacion de marca

En base a la investigacion realizada, se procede con la propuesta de creacion de la marca, desde
su valor, construida bajo una base conceptual. Se presenta la propuesta grafica. En esta propuesta, se
trabaja con el identificador, con el mensaje, con sus aplicaciones y con una estrategia de marketing.

Para el concepto de la creacion de la marca se propone el anuncio “Gonzanama, riqueza del sur”
(Figura 4). El mensaje central toma a la palabra riqueza para darle un valor a todo lo que es el cantdn,
lo que produce y lo que tiene, incluyendo también la palabra sur que le da la ubicacion geografica del
cantdn. Se busca también que los habitantes se sientan orgullosos de su canton y le den ese valor a su
tierray de donde vienen.

Figura 4. Propuesta grafica. Fuente: elaboracion propia
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Se presenta el plan de accidn, con el objetivo de posicionar la marca Gonzanama como el cantén
ganadero de la regién sur del pais. El plan de accién se divide en diferentes objetivos de marketing:
objetivos de branding, objetivos comerciales, objetivos institucionales y objetivos de medios. Estos
objetivos se establecen para un periodo inicial de introduccion de la marca entre sus habitantes, para
posteriormente proyectar la marca hacia el publico externo.

Para los objetivos de branding, se establecen con la finalidad de posicionar y difundir la marca. se
divide en una primera etapa, dirigida a su publico interno; y posteriormente, una vez cumplida esta
etapa, se continta con el posicionamiento a nivel regional y nacional de la marca.

Respecto a los objetivos comerciales planteados, se pretende implementar la marca en productos
de origen en el cantdn y la presencia del cantdn con la marca en ferias, locales, regionales y nacionales.
De esta manera, se edifica y difunde la marca como el cantén ganadero del sur del pais, llevando la
marca con sus productos de origen ganadero y demas.

Siguiendo con los objetivos institucionales, estos se plantean con el fin de difundir la marca dentro
de las instituciones de Gonzanama. Mientras que en el objetivo de medios se establece el orden en el
que se implementa la campafia para la comunicacidn de la marca dentro del cantdn, en una etapa de
expectativa, lanzamiento, mantenimientoy recordacién, donde el principal publico son sus habitantes.

5. Conclusiones

Gonzanama cuenta con una riqueza productiva que, segtin la encuesta realizada a sus habitantes,
internamente es reconocida, pero son conscientes de la ausencia de apoyo a agricultores, ganaderos
y artesanos. Esa es la base de posibilidades de este estudio, pues cuentan con los medios para su
posicionamiento, dando a conocer sus riquezas, pasando a estar en la mente del publico tanto interno
como externo, como el cantén ganadero de la region sur del Ecuador.

Para el proceso de construccién de la marca existen diferentes modelos aplicables a paises, regiones,
ciudades, cantones, donde todos coinciden principalmente en hacer un analisis inicial del territorio sobre
el que se va a trabajar, con el fin de tener una imagen clara y real del territorio, basada en diferentes
técnicas y herramientas para la obtencién de informacion.

Es importante mencionar, para concluir, que la gestién de la “marca territorio” se hace desde su
publico interno, con sus habitantes. Con ellos se emite la imagen de la marca. Es por esto que primero
se debe generar una apropiacion. Al tener sus habitantes conciencia de cémo esta construida la marca,
y qué es lo que se quiere proyectar con ella, y después de que exista dicha apropiacion, se puede difundir
hacia los publicos externos. Una marca que esté construida desde sus habitantes y para sus habitantes
permitira, en definitiva, mostrar su esencia y lo que los hace Unicos.
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