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Resumen

El presente articulo tiene por objetivo disefiar una propuesta para la creacion de una marca
territorial para la ciudad de Loja, con la finalidad de promocionar las cualidades que
caracterizan a esta ciudad desde lo turistico y cultural. Para conocer la necesidad de la creacion
de la marca, se aplico una encuesta a los ciudadanos lojanos sobre el conocimiento de lo que
significa contar con una marca ciudad y los beneficios que conlleva, asi como los atributos que
posee el territorio. Los resultados muestran que solo hay un conocimiento sobre tipos de
publicidades de identificacion de la ciudad, lo que lleva a la conclusion que es imperante la
creacion de una marca ciudad para Loja como una estrategia de comunicacion que refleje la

identidad cultural de su ciudad.

Palabras claves: Loja, Marca Territorial, Identidad Cultural, Estrategia

comunicacional.

Abstract

This article aims to design a proposal for the creation of a territorial brand for the city of Loja,
in order to promote the qualities that characterize this city from the tourist and cultural. To
meet the need for the creation of the brand, a survey was applied to citizens of Loja on the
knowledge of what it means to have a city brand and its benefits, as well as attributes that owns
the territory. The results show that there is only knowledge about types of advertising
identification of the city, leading to the conclusion that it is imperative to create a brand for

Loja city as a communication strategy that reflects the cultural identity of their city.



Keywords: Loja, Territorial Mark, Cultural Identity, Communication strategy.

Introduccion

A partir de los cambios acaecidos en la ultimas décadas, aparece un nuevo
paradigma sobre el significado de territorio, en esta se deja de soslayo al territorio como
un mero espacio fisico para considerarlo como el espacio en donde se desarrollan

procesos sociales, econdémicos e institucionales (Bosherini y Poma, 2000).

En este sentido, Aranda (2007), manifiesta que la globalizacion ha desdibujado
las fronteras locales y nacionales, pero esto no ha impedido que paises como Colombia,
Peru y Ecuador, hayan aprovechado los recursos que poseen sus territorios. Tal es el
caso de la marca territorial de Colombia, cuya marca pais “La Respuesta es Colombia”,
fue tomada como uno de los casos de éxito mas reciente (Eje 21,2016). De la misma
manera, la marca Pert “Todos hacemos Pert” ha mejorado su posicion en los rankings
en los ultimos afnos (Country Brand Index de FutureBrand, 2013). Por otro lado,
“Ecuador ama la vida”, es la marca pais del territorio ecuatoriano, que nace con el
objetivo de ponderar la megadiversidad y la pluriculturalidad del pais, enfocandose en
la calidad de sus productos exportables y la calidez de su gente (Marion, 2014). Luego,
el Ministerio Coordinador de la Produccion, Empleo y Competitividad de Ecuador,
para el afio 2014 y 2015, cre6 la marca “Primero Ecuador”, con el objetivo de valorar

lo nuestro y contribuir a la produccion nacional de calidad.



En lo que respecta a la ciudad de Loja, ésta ha sido catalogada en el contexto
nacional como el ultimo rincon del pais, alejada durante afios de los polos de
crecimiento nacionales por situaciones de distancia y hasta hace poco, por las malas
condiciones en vias de comunicacion. A causa de este abandono, en sus ciudadanos no
existe una identificacion de sus valores simbodlicos, sus valores de fe, su cultura, su
ciencia y su industria, lo que ha mermado la participacion a nivel nacional de sus
productos. Pero el mayor problema es no contar con un distintivo que transmita la
esencia del territorio, por lo que se plantea una propuesta de creacion de una marca
territorial de la ciudad de Loja, como una estrategia de comunicacién de su identidad

cultural, para posicionarla a nivel nacional e internacional.

El tema cobra vital relevancia debido a que Loja posee una posicion estratégica
en el desarrollo de la provincia y sustento econémico del Ecuador, por este motivo, el
proposito de este trabajo investigativo es la de describir los aspectos del disefio de la
marca territorial de la ciudad de Loja, con la finalidad de exponer y proyectar su

identidad cultural.

El siguiente articulo posee la siguiente estructura: en primera instancia se
describe el marco conceptual sobre marca territorial e identidad cultural. Por otro lado,
se detalla la metodologia aplicada para evidenciar la necesidad de generar una marca
territorial para la ciudad de Loja. Por ultimo se describe los aspectos estratégicos del

disefio de la marca territorial para Loja, permitiendo llegar a ciertas conclusiones



Marco Tedrico
Marca Territorial

De acuerdo con Costa (2010), la marca es una herramienta activa del marketing
y de la comunicacién y al mismo tiempo una herramienta estratégica, independiente
del producto mismo, pero mas efectiva. Sirve para identificar los rasgos de un producto,
servicio o lugar. La marca es un signo distintivo cuya principal funcion es diferenciar

e indicar el origen empresarial del producto.

Segun Peralta (2009), una marca territorial se define como la seleccion de un
simbolo grafico, uno o varios colores, un mensaje o slogan que sea el reflejo de la
sociedad representada frente al mundo. Es por ello que una marca territorial es,
primero, expresion de la identidad (social, cultural) de un pueblo y asimismo representa
la fortaleza competitiva de un territorio mediante una propuesta de valor hecha al

potencial consumidor.

Desde otra perspectiva, Lopez (2005), indica que la marca territorial contribuye
a incrementar la competitividad y atraccion turistica, asegurar niveles de inversion,
consumir productos de la region, apoyar exportaciones y posicionar politicamente ese
territorio. Dicho esto, se concluye que la marca territorial es una estrategia que busca
diferenciar a un territorio, a partir de su identidad y potencialidades, tratando de atraer
inversiones o fomentar sus productos tangibles e intangibles mediante la promocion en

el mercado nacional e internacional (Lopez, 2009).



Marca Territorial como expresion de identidad cultural

Bajo la concepcion de Luna (2011), la cultura es el sello caracteristico de un
pueblo o sociedad, que sirve para identificarse, son las costumbres y tradiciones, su
comportamiento, su historia y geografia, educacion, arte, conocimientos, logros,
idiomas y razas; definiéndola, ademds, como la energia que impulsa y permite la
identidad de una sociedad, haciendo posible los cambios en la organizacion de su
Nacion y de su Estado. En virtud de esto, Regalado, Berolatti, Martinez, Gustavo &
Riesco (2012), expresan que una marca territorial se define como la seleccion de un
simbolo grafico, uno o varios colores, un mensaje o slogan que sea el reflejo de la

sociedad representada frente al mundo.

Mientras que Trout & Rivkin (2010), manifiestan que la identidad de marca es
el principal activo que se tiene, puesto que se convierte en el gran elemento
diferenciador frente a la competencia, ademas, para Aaker (1996) la identidad provee
direccionamiento, propdsito y significado de una marca, lo que lleva al
cuestionamiento de Wheeler (2012) a sintetizar que este concepto, el posicionamiento
y la imagen, responden a tres interrogantes que satisfagan las necesidades sociales,
culturales y psicolédgicas del publico objetivo: ;jQué caracteristicas tendrd la marca?

(Coémo quiero que se vea la marca? ;Como me percibe el publico?.



El Branding y la Marca Ciudad

Segun Anholt (2007) y Magana y Ramos (2008), el branding es el proceso
metodoldgico que guia la construccion, el desarrollo y el mantenimiento de una marca.
En otras palabras, se encarga de disefiar, planificar y darle un nombre y una identidad
al producto, lo que Zenker & Braun (2010) concluyen afirmando que la marca del lugar
es un conjunto de valores asociados a una ciudad, con unos objetivos y unas estrategias
de comunicacion adecuados a los intereses de la localidad, expresados a través de su

cultura.

Kavaratzis (2008) enfatiza que este proceso implica las asociaciones
emocionales o psicologicas con la ciudad, es decir el encuentro entre las ciudades y sus
usuarios, lo que significa que si el producto es un lugar, la estrategia incluye la
definicion de los atributos de la ciudad que irdn plasmados en esta marca territorial, de
lo que se trata es de crear y difundir una imagen urbana positiva, ya que se espera que

la marca ciudad se constituya en la promesa de esos valores (Magafia & Ramos, 2008).

Metodologia

La metodologia aplicada es de carécter cualitativo, cuyo enfoque metodologico
es de tipo critico social, pues se parte de un problema de valorizacion de la ciudad de
Loja, procediendo, como estrategia de solucion, a la elaboracion del disefio de una

propuesta de marca ciudad que comunique estos valores y potencialidades.



Desde esta problematica, para determinar la necesidad de disefiar una marca
territorial, se aplicé una investigacion de campo donde se consideré un muestreo
aleatorio. Entre las personas encuestadas, un porcentaje de 90% pertenece al sector
privado; mientras que el 4% pertenece al sector publico y el 6% al sector educativo. En
lo referente a la edad el 71% de los encuestados se encuentran entre 18 a 39 afos,
siendo el 60% de género masculino. EI 100% de encuestados son profesionales, un

73% de ellos esta relacionado a &mbitos comerciales, gastrondémicos y turisticos.

La técnica de evaluacidon empleada fue una encuesta con preguntas de
formulacion cerrada, aplicada a ciudadanos lojanos, determinando el grado de
conocimiento de lo que es una marca territorial; el posicionamiento de la marca pais y
definir aspectos relacionados con su estructura y disefio. Este tipo de instrumento de
evaluacion facilita el conocimiento de respuesta a problemas, tanto en términos
descriptivos como de relacion de variables, con la finalidad Gltima de describir las
condiciones de una realidad (Buendia, 1997). Luego se realizd una investigacion de
tipo bibliografica y documental, con informacién recabada de fuentes secundarias
como: Planes de Desarrollo y Ordenamiento Territorial, Agendas Territoriales y
documentos relacionados con marcas territoriales, lo que permitié describir el disefio y

validacion de la marca territorial.



Resultados

L
ENO

Grifico # 1 Conocimiento sobre el concepto de Marca Territorial
Fuente: ciudadanos encuestados de la ciudad de Loja
Elaboracion: autoria propia

Analisis: el grafico muestra que el 64% de los encuestados conocen lo que es una marca

territorial, pero hay un desconocimiento sobre este tema, por parte de un 36% de los

ciudadanos.

M Cultura

M Innovadora
M Turistica

H Otra

Grafico # 2 Cualidad asociada a la ciudad de Loja
Fuente: ciudadanos encuestados de la ciudad de Loja
Elaboracion: autoria propia

Andlisis: el grafico muestra que un 76% de los encuestados asocia a Loja con la

palabra Cultura y un 24% con la palabra Turistica.



H Proy. Edlico
M Puerta de la Ciudad
 Vilcabamba

B Otra

Grifico # 3 Lugar representativo de la ciudad de Loja

Fuente: ciudadanos encuestados de la ciudad de Loja

Elaboracion: autoria propia
Andlisis: el grafico 3 muestra que el 45% de los encuestados manifiesta que la Puerta
de la Ciudad es el lugar mas representativo de la ciudad de Loja, y un 38% con

Vilcabamba, lo que muestra una diferencia no tan distanciada acerca de las opiniones

de los encuestados.

H Verde
B Amarillo
= Azul

H Otro

Grafico # 4 Color de identificacion de la ciudad en el logo
Fuente: ciudadanos encuestados de la ciudad de Loja
Elaboracion: autoria propia
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Analisis: el grafico # 4 muestra que el principal color con el que se asocia a Loja es el

verde por un 83% de los encuestados.

Analisis

En lo que respecta al conocimiento sobre lo que es una marca territorial, resulta
preocupante que solo 36% de los encuestados desconozcan aquellos aspectos que
forman parte de una marca ciudad, lo que significa que no han logrado comprender que
la riqueza de su identidad cultural, la calidad de sus recursos como el turismo y lo
valioso de sus gentes, puedan ser considerados como elementos constitutivos de una
marca territorial. Sobre este hecho, se puede destacar que pocos ciudadanos recuerdan
alguna campafia realizada para la ciudad de Loja, mientras que casi toda la ciudadania
recuerda “Loja para todos” y “Si usted nunca ha ido a Loja, no conoce mi Pais” como

slogan de identificacion de la ciudad.

Un aspecto importante a considerar es el hecho de que un 76% de encuestados
asocian a Loja con la palabra cultura, esto hace comprender que el pueblo lojano sabe
de la valia de su arte, sus museos, sus teatros, sus iglesias y los demads atributos de cada
localidad, ahora bien, si el 24% de las personas encuestadas lo relaciona con la palabra
turismo, se puede interpretar que este porcentaje ve a su ciudad como un ente potencial

para ser promocionado como un lugar de naturaleza idonea.
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Por otra parte, al momento de indagar respecto de un objeto o lugar con el que
identifican a Loja, el 63% indica “La Puerta de la Ciudad” como un icono de
reconocimiento, seguido por el Parque Edlico Villonaco. En cuanto a la cromatica un
83% de encuestados relacionan a Loja con el “color verde” y como personaje mas
representativo se destaca “Benjamin Carrion” con un 44% de respuestas, personaje
destacado en la cultura y las ciencias, seguido muy de cerca por Matilde Hidalgo de

Procel con un 38%.

En lo que respecta a la ciudad de Loja, organismos como el Municipio, la
Prefectura y los Ministerios de Turismo y Cultura, han destacado la biodiversidad,
costumbres, gastronomia, cultura, etc. a través de campafias publicitarias expuestas en
medios masivos y/o alternativos, pero no han logrado su reconocimiento nacional y
menos internacional, la posible causa seria la falta de una marca que transmita la
esencia del territorio, posicionada en la mente de los potenciales visitantes y al mismo

tiempo reconocida por los residentes.

Otro aspecto que con seguridad ha incidido en el escaso reconocimiento de Loja
como destino turistico y cultural ha sido el que no se ha contado con una planificacion
ni un objetivo comin para la ciudad, por lo que el disefiar una marca territorial global,
con estrategias comunicacionales y comportamientos del territorio, bien socializada

primeramente entre los actores turisticos y culturales para lograr un empoderamiento
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local se constituiria asi en el primer paso para proyectar esta ciudad a nivel nacional e

internacional.

Proceso en la Creacion de la Marca Ciudad de Loja
En cuanto a los aspectos que corresponden a la creacion de la marca ciudad, se
describe el siguiente proceso que se aplicd para pensar en la Ciudad de Loja como una

marca.

Identidad del Producto

La oferta territorial de la ciudad de Loja, comprende los aspectos turistico,
cultural y su produccién. En lo que se refiere al aspecto del turismo, el proposito es
incrementar el flujo turistico hacia la ciudad, en este sentido, la estrategia es posicionar
a la ciudad de Loja como Patrimonio Cultural de la Humanidad, ya que en el 2013,
mediante el Acuerdo Ministerial , se declar6 como bien perteneciente al Patrimonio
Cultural del Estado Ecuatoriano, a la Cabecera parroquial de Chuquiribamba, puesto
que incluyen los 192 bienes inmuebles inventariados y sus areas naturales que forman
parte de las areas de proteccion patrimonial. Ademds, existe una gran variedad de

restaurantes que ofrecen los diversos platos de la gastronomia lojana.

Para el Ministerio de Turismo (2014), Loja cuenta con 495 locales que se
dedican al érea turistica y cultural, lo que significa que el 53.24% por ciento de la

poblacion es econdmicamente activa, las actividades fundamentales de las que vive la
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poblacién de la provincia muestra un significativo aumento de las actividades de
servicios, sector terciario de la economia (comercio, comunicaciones, transporte y
servicios), lo que ha permitido el crecimiento de los trabajadores no agricolas, procesos
similares a los de profesionales y técnicos, personal administrativo, comerciantes y

vendedores asi como también los trabajadores de servicios.

Precio
A pesar de la necesidad de revisar precios de productos y otros aspectos como
el turismo y otros negocios de la ciudad, no se ha incluido este aspecto, ya que este

depende de muchos factores que escapan al alcance del presente estudio.

Posicionamiento de marca

Como producto, la marca ciudad Loja es una marca que contiene dos bases,
turismo y exportaciones. Su estrategia de posicionamiento se basa en los beneficios
que se derivan de las cualidades unicas de la ciudad de Loja. Asi, la propuesta de valor

de la marca ciudad es la siguiente: “Loja te encanta a cada paso”.

Disefio de la Propuesta para la Creacion de la Marca Territorial de Loja
Criterios de la propuesta

De acuerdo con Anholt (2007), conviene tomar en cuenta que las ciudades son
algo diferentes de los paises, por ello, segiin este investigador, los aspectos que deben

ser considerados en ¢l caso de la marca ciudad son: Presencia, el conocimiento de la
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ciudad; lugar, los aspectos fisicos como clima y territorio; potencial, las oportunidades
econdémicas y educacionales; pulso, el estilo de vida, las actividades interesantes
disponibles; gente, las caracteristicas de los habitantes; y prerrequisitos, los servicios

publicos.

En este sentido, para determinar una marca territorial para la ciudad de Loja,
los aspectos que se tomaron en cuenta, propuestos por Anholt son: Presencia, es decir,
al conocimiento de la ciudad, el territorio y su clima; el Potencial de la ciudad, o sea,
las oportunidades econdmicas, referidas al aspecto turistico, industria y educacionales,

y como tercer criterio, la Gente, se refiere a las caracteristicas de sus habitantes.

*Conocimiento de la ciudad
*Territorio

<
O
o
LACREACIONDE | Z
MARCA CIUDAD LOJA

*Caracteristicas
de sus habitantes Econdmicas
*Educacionales

*Industriales

Figura # 1 Criterios para la creacion de marca ciudad Loja
Elaboracion: la autora en base a los criterios de Anholt para ciudades

Presencia
Conocimiento de la ciudad, clima y territorio
Seglin el Plan de Desarrollo y Ordenamiento Territorial del canton Loja ( por

sus siglas en espanol POTT), (2014), Loja se encuentra en un valle a una altura de
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2.100 m.s.n.m. Tiene un tipo de clima Ecuatorial Mesotérmico Semi — Himedo, donde
las temperaturas anuales estan comprendidas entre 12 y 20° C, variando de la altura y
la exposicion. El canton Loja se encuentra ubicado al sur del Ecuador, y es el mas
grande de la provincia, politica administrativamente estd dividido en 13 parroquias
rurales y 6 urbanas, con una extension territorial de 1.893 km2. La mayor parte de su
poblacion estd asentada en la ciudad de Loja, su identidad y cultura esta bien arraigada,
y se expresa a través de manifestaciones culturales como la musica, artes plasticas,

literatura, costumbres religiosas.

Loja cuenta con 214.855 habitantes, ubicandose Loja (ciudad) entre las nueve
ciudades mas pobladas del Ecuador. En lo que respecta a la provincia, el canton Loja
ocupa el primer lugar, seguido de Catamayo y Saraguro. El 79% de la poblacion es
urbana. Est4 conformada en su mayor parte por mujeres que representan el 52% y 48%
de hombres. E1 90% de la poblacion se cataloga como mestiza (Instituto Nacional de

Estadistica y Censos, 2010).

A partir de las cambios y transformaciones de los tltimos afios, tanto a nivel
nacional como a nivel global, constituye un reto para los lojanos trazarse y trabajar por
una vision de desarrollo concertada que permita dinamizar las oportunidades para el
desarrollo econdmico, social, ambiental y politico, conducente a alcanzar el Buen
Vivir, para lo cual la herramienta principal debe ser la planificacion del desarrollo y el

ordenamiento territorial. Ademas, posee areas protegidas que pueden ser utilizadas
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como turismo alternativo y de investigacion, como el Parque Nacional Podocarpus,

Parque Nacional Yacuri, El Ingenio — Santa Rosa, Rumihuilco.

Potencial

Entre las oportunidades econdmicas se encuentra el turismo, la industria y la
educacion, quienes se han convertido en las razones mas preponderantes para la
constitucion de los elementos relevantes en la Marca Territorial de Loja, como se

describe a continuacion.

Turismo

En el canton Loja, la planta turistica la conforman 85 establecimientos de
alojamiento con 5,817 plazas, 180 establecimientos de alimentos y bebidas con 6,975
plazas y 54 establecimientos de esparcimiento con 10,190 plazas; tal informacion
demuestra que la planta turistica es bastante amplia, destacandose los establecimientos
de alimentos y bebidas por tener mayor numero y los establecimientos de

esparcimientos por tener menor nimero. (POTT, 2010: 155)

Segliin el Plan de Ordenamiento Turistico de la zona 7 (2010), Loja, es
considerada como la provincia que tiene mayores visitas (65%) de las tres provincias
de la Region de planificacion 7, seguido de Zamora Chinchipe con un 20% y El Oro

con un 15%.
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En temas de accesibilidad y conectividad, segin el Plan de Ordenamiento
Turistico de la zona 7, las vias de acceso al canton estan asfaltadas en un 100%, lo que
constituye una potencialidad para el turismo. Se encuentra a 200 km de la Ciudad de
Cuenca, a 230 Km de Machala y a 60 km de Zamora. Existe el aeropuerto “Ciudad de

Catamayo” a 35Km de la ciudad de Loja.

Por otro lado, como parte de la identidad religiosa, se encuentra la imagen de la
venerada Virgen de El Cisne, teniendo la romeria mas grande de Latinoamérica el 20

de agosto de cada afio.

La imagen es historia que nace en un pequefio poblado situado a 70 kilémetros
de Loja, en donde se levanta un enorme templo gotico. En su interior se venera la
imagen de la Virgen Maria, la cual fue tallada a fines del siglo XVI por Diego de
Robles, autor de la Virgen del Quinche y la de Guépulo. En el siguiente cuadro se puede

observar los lugares mas atrayentes de la ciudad.
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Atractivos Turisticos del Cantén Loja

N° ATRACTIVO PO PARROQUIA

1 Parque Macional Podocarpus Matural Loja, Malacatos,
5an Pedro de Vilcabamba y
Vilcabamba

2 Centro Histdrice Ciudad De Loja Cultural Loja

3 Jardin Boténico Reinaldo Espinoza Cultural Loja

4 Moliendas De Malacatos Cultural Malacatos

5 Universidad Técnica Particular De Loja Cultural Loja

3 Puerta De La Ciudad Cultural Loja

7 Centro Comercial Reina de El Cisne Cultural Loja

a Principales Monumentos de da Ciudad Cultural Loja

9 Santuario Eucarl(stico San Sebastian Cultural Loja

10 lglesia de S5an Juan del Valle Cultural Loja

1 lglesia Catedral Cultural Loja

12 lglesia de Malacatos Cultural Malacatos

13 Iglesia de Santo Domingo Cultural Loja

14 Iglesia de San Francisco Cultural Loja

15 Museo del Banco Central Cultural Loja

16 Museo Matilde Hidalge de Procel Cultural Loja

17 Parque Recreacional Jipiro Cultural Loja

18 Parque Ecolégico Orillas Del Zamora Cultural Loja

19 Parque Pucarad Podocarpus Cultural Loja

20 Valle de Vilcabamba Cultural Vilcabamba

21 Basilica de El Cisne Cultural El Cisne

Religios

Cuadro # 2 Atractivos turisticos del canton de Loja

Elaboracion: la autora en base al Plan de desarrollo y ordenamiento territorial

del canton de Loja.

Entre los teatros y museos que caracterizan la cultura lojana como parte de su
oferta turistica, se hallan: el Teatro Bolivar, construido en 1943, actualmente, se
conserva una arquitectura civil republicana. El Teatro Casa de la Cultura Ecuatoriana

“Benjamin Carrion” Nucleo de Loja.- Creado en el mes de diciembre de 1946 gracias

a las gestiones realizadas por el Dr. Benjamin Carrion y el Lic. Alejandro Carrion,
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Presidente y Miembro Titular de la Matriz de la Casa de la Cultura; aqui se desarrollan

importantes eventos culturales.

El Museo de Arte Religioso San Juan del Valle, este sitio mantiene vivo el arte
colonial desde mediados del siglo XVIII. E1 Museo del Banco Central del Ecuador; en
donde se exhibe la historia de Loja y su provincia en sus distintas épocas. El Museo de
Arte Puerta de la ciudad, Es un monumento arquitectonico réplica del Escudo de Loja.
El Museo Matilde Hidalgo de Procel, creado en reconocimiento a una de las mujeres
lojana més distinguidas y reconocidas a nivel del Ecuador, propulsora de los derechos
de las mujeres, primera médica, primera mujer que ejercio el derecho al voto. EI Museo
de la Musica, este sitio permite observar las obras musicales expresando las raices e
identidad lojana. El Museo de Arqueologia y Lojanidad, ubicado en la Universidad
Técnica Particular de Loja, en €l se encuentra arqueologia ecuatoriana y la historia de
las raices étnica de nuestra identidad lojana y por ultimo, el Museo de las Madres
Conceptas. En este sitio se encuentra una gran variedad de cuadros pertenecientes a la
escuela quitefa y cuzquefia, esculturas, piezas talladas con pan de oro, lienzos, muebles

y obras de incalculable valor.
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Industria

En lo que respecta a la industria como otra oportunidad economica, la
Superintendencia de Compaiias (2011) manifiesta que hay 33 companias inscritas

dentro del subsector industria manufacturera, en el canton Loja.

La industria de alimentos es la de mayor representacion con el 19%. En esta
rama, la mas relevante es la Industria Lojana de Especerias (ILE S.A), INDULOJA con
su producto FORESTEA y la Empresa de bebidas “La Surenita”, todos ellos de
exportacion. Es importante mencionar que el producto de mayor renombre
internacional, que se comercializa desde el canton Loja, es el café; producto que es
conocido a nivel internacional por sus grandes caracteristicas organolépticas y calidad

distinguida.

Entre las oportunidades educacionales, Loja, tiene una alta motivacion por la
educacion, pues cuenta con tres universidades que acogen no solamente a la juventud

lojana, sino también a jovenes de las provincias vecinas.

La Universidad Técnica Particular de Loja, es pionera en brindar un tipo de

educacion a distancia, considerada como uno de los centros de educacion

latinoamericano, con altas competencias pedagdgicas a nivel nacional e internacional
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Gente
Caracteristicas de los habitantes

Para el Instituto Nacioanel de Patrimonio Cultural (2010), los habitantes de la
cuidad de Loja se caracterizan por ser gente hospitalaria, amable, amigable con propios
y extrafios, logrando en sus visitantes el deseo de regresar al sur del Ecuador. Loja es
una ciudad muy culta y enriquecida por sus hijos prodigos, el lojano es educado, con
mucha nobleza, personas de mucha tradicion familiar que alin mantienen muchas

costumbres, que en la actualidad se han perdido en muchos otros lugares.

Investigacion creativa y diseino

Regalado (2012), manifiesta que sobre la base de la identidad de la marca
ciudad y los criterios de alineamiento con la marca pais se debe realizar la investigacion
creativa, el disefio y el manual de uso, lo que conlleva la validacion de la marca

territorial.

En cuanto a la investigacion creativa, se procedid a la elaboracion de
isologotipo considerando elementos obtenidos en el proceso de levantamiento de
informacion primaria como: que los encuestados asocian a Loja con la palabra
“cultura”, respecto de un objeto o lugar con el que identifican a Loja, indican “La
Puerta de la Ciudad” como un icono de reconocimiento. La principal emocion con la
que relacionan a Loja es “el orgullo”. En cuanto a la cromatica los encuestados

relacionan a Loja con el “color verde” y los colores de la bandera de Loja por

22



apropiaciéon y como personaje mas representativo se destaca a “Benjamin Carrion”,
personaje destacado en la cultura y las ciencias, es asi que se presenta el isologotipo

como marca ciudad para Loja en la (figural).

Figura 1: Isologotipo propuesto para la marca territorial Loja
Elaboracion: Propia

Manual de uso de la marca

La marca territorial Loja tiene una imagen visual imponente que se basa en dos
elementos fundamentales de la identidad de la ciudad de Loja: La Puerta de la Ciudad,
elemento representativo de los lojanos que los hace sentir orgullos, asi también es un
simbolo de su cultural, la bandera de Loja que esta flameando que llena de civismo y

al mismo tiempo de apropiacion de los lojanos.
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Configuracion del Isologotipo

En cuanto a los componentes, el disefio de la puerta de la ciudad nace de la letra
A de la palabra Loja dibujada con lineas de color dorado y de la parte superior de la
Puerta de la Ciudad, brota la bandera de la ciudad, representando las dos imagenes el

sentimiento de orgullo que tienen los lojanos por su ciudad. (figura 2).

Al hacer un breve andlisis de la informacion primaria recabada, del “porqué
siente orgullo de su ciudad”, se puede resumir que, “ los lojanos se sienten orgullosos
de sus tradiciones pero al mismo tiempo se programan hacia un mejor futuro con
proyectos innovadores”; hay que considerar que a Loja siempre se ha destacado por
tres puntos, arte (los mejores escritores del pais), musica y educacion, cultura e hijos

1lustrados.

Respecto de la tipografia, el tipo de letra a utilizar es la Master Of Break, las

letras de la palabra Loja tienen un estilo clasico, que indica que sus habitantes son gente

culta, conservadora, ademas, las letras del lema son cursivas (mismo tipo de letra).

El isologotipo de la marca territorial de Loja puede ir sin lema en letras de color

dorado o con lema en letras de color azul.
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Bandera de la Ciudad - .'

>

®)
N ™ '\l La puerta de la Cuidad

Figura #2: Componentes del Isologotipo de la marca territorial
Elaboracion: Propia

El lema que acompafia al isologotipo es de uso general de la marca; puede ir o
no acompafado del lema de cada area, pilar o sector que se desea promocionar: turismo,

cultura, exportaciones, inversiones, educacion, (figura 3).

TEXTO PROMOCIONAL TURISTICO

Figura #3: Isologotipo con texto para lema de un sector
Elaboracion: Propia
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Ademas, el isologotipo de la marca territorial de Loja también puede ir
acompafiado de un elemento grafico de apoyo constituido por lineas curvas que forman
un pentagrama con notas musicales, que forman parte de la propuesta de identidad en
el manejo de sus piezas graficas como; papeleria, piezas de comunicacion impresas,
material promocional, etcétera. Las lineas curvas representan un pentagrama (figura 4),

las cuales personifican el arte, la musica por lo que es reconocida Loja.

Figura # 4: Isologotipo con elemento grafico de apoyo

Elaboracién: Propia
Especificaciones del color

En lo referente a los colores, el verde se utilizé por ser el color con el cual mas

se identifican los lojanos (83%), el rojo, azul y amarillo que forman la bandera de Loja
y son importantes por el sentimiento de apropiacion; y, el dorado que representa a la
cultura y a la edificacion propia de la Puerta de la Ciudad. Los colores utilizados por la
marca territorial para Loja se obtienen de las féormulas que se indican en la figura 5,

siendo las unicas combinaciones de color que se deben utilizar para identificar el
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isologotipo de la marca; para cualquier aplicacion no se debe incluir colores adicionales

ni matices.

Cian:88 Cian:98 Cian:39 Cian:10 Cian:0
Magenta:38 Magenta:97 Magenta:53 Magenta:100 Magenta:0
Yellow:100 Yellow:0 Yellow:100 Yellow:98 Yellow:100
Black:38 Black:0 Black:22 Black:0 Black:0

Figura # 5: Paleta de colores del Isologotipo de la marca territorial Loja
Elaboracion: propia

Figura # 6: Isologotipo en blanco y negro
Elaboracion: Propia

27



Como alternativas de color, en la figura 6 se muestra el isologotipo en blanco
y negro. En este caso la palabra Loja y slogan son color negro, la Puerta de la Ciudad

esta en lineas negras y la bandera esta en escala de grises.

Identidad de la marca

El mensaje de la marca ciudad se resume en el lema: Loja.. te encanta a cada paso!!

Se ha dicho mucho de Loja, que es el altimo rincén del Ecuador, que Loja se la
reconoce por los longevos de Vilcabamba, sus dulces artesanales, que lo que resalta de
Loja es el café, por la capacidad musical de sus habitantes. Pero es que, quién viene a
Loja se va encantado por todo esto y mucho mas, porque Loja no solo es cultura y
tradicion, sino también musica y arte; Loja es gastronomia, sabores y olores; Loja es
fe y espiritualidad; Loja es desarrollo e innovacion, Loja es biodiversidad y cuidado al

medio ambiente.

Quién venga a Loja debe estar dispuesto a descubrirla y sentir que Loja encanta

a cada paso.

El mensaje de la marca ciudad por sectores: cultural, empresarial, educativa,

etc., se debe desarrollar en coordinacion con los representantes gubernamentales y

privados de cada sector.
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Uso de la marca

El procedimiento para autorizar la licencia de uso de la marca territorial Loja
se realizara a través de la creacion de una pagina en Internet para la marca, en la misma
se encontrard un link para solicitar el uso de la marca de Loja, es importante que los
interesados obtengan dicha licencia de uso en un maximo de 15 dias habiles,
considerando que ellos deben entregar la informacién basica que demuestre la
idoneidad de la empresa, la calidad de sus productos o servicios, y su compromiso de

utilizacion de la marca en el contexto de asociaciones positivas con Loja.

El procedimiento de autorizacion de la licencia de uso debe considerar los
siguientes requerimientos como minimo: 1. Datos de la empresa solicitante, que
incluya giro del negocio, tamafo de la empresa (en funcién del nimero de trabajadores
y pago de impuesto a la renta); 2. Motivos por las cuales la empresa considera que es
idonea para el uso de la marca ciudad de Loja; 3. Cémo dicha empresa contribuye con
la imagen positiva de la ciudad; 4. Tipo de uso que la empresa solicitante quiere darle
a la marca; 5. Mensaje que transmite la empresa y como este se alinea con el concepto
y los atributos de la marca territorial de Loja; y, 6. Publico objetivo al cual impacta la

empresa, tanto en el &mbito nacional como en el internacional.

En consecuencia de ello, se debera realizar un manual de uso de la marca

territorial, donde conste ubicacion de acuerdo al uso que se le dard (publicidad,
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merchandising, eventos, empresarial) etc., y el no uso correcto de la misma se retirara

su autorizacion, asi también dicho permiso debera tener fecha de vencimiento.

Conclusiones, limitaciones y trabajos a futuro

Al término de esta investigacion, se puede concluir que la Marca Territorial es
una herramienta de diferenciacion, y que parte por un proceso de reflexion sobre la
ciudad e incorpora como informacion las percepciones de los habitantes, esto es, con
la finalidad de presentar las potencialidades y las cualidades de las localidades, a través

de una estrategia efectiva que coadyuve a la construccion del branding de una ciudad.

Por otro lado, se puede manifestar, que los residentes de la ciudad de Loja
desconocen que constituyen parte de la oferta territorial de la ciudad, de ahi la
necesidad de sentirse representados por la marca ciudad propuesta, de tal manera
que las acciones de todos los habitantes puedan evidenciar la promesa impregnada

en la marca y atraiga al publico nacional como internacional.

Cabe anotar que Ecuador ha logrado construir imagen territorial, sin embargo
puede presentarse otros valores correspondientes a todas las ciudades del pais, como el
caso de Loja que aun no ha podido desarrollar una marca ciudad en donde pueda
plasmar su arte, sus museos, sus productos, su naturaleza endémica y la calidez de su

gente, en una palabra, su cultura; aspecto que se vuelve determinante en el mundo
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actual en donde la economia se encuentra globalizada, las fronteras han desaparecido

y la competencia por el mercado es mucho mas agresiva que en décadas pasadas.

Por lo tanto, es necesario que para la diferenciacion en el mercado internacional,
se debe crear la marca territorial para Loja como una estrategia competitiva y
comunicacional de identidad cultural, ya que con la creacion de su marca territorial y
su empoderamiento, se fortalecen los publicos internos, los ciudadanos, empresarios,

medios de comunicacion y autoridades.

Las limitaciones de este trabajo investigativo se deben al factor tiempo, puesto
que no se pudo entrevistar a otras autoridades en el sector turistico e industrial para
conocer las diferentes estrategias que se utilizan en el posicionamiento de la ciudad a
nivel nacional e internacional y descubrir las causas que han impedido la creacion de
una marca ciudad para Loja, siendo poseedora de una riqueza cultural. Por lo que se
recomienda implementar la propuesta de la Marca Territorial de Loja propuesta, “Loja
te encanta a cada paso”, con el fin de posicionar a la ciudad como un referente turistico

y reconocido internacionalmente de sus productos por la calidad para exportacion.
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