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RESUMEN

La presente investigacion tiene como objetivo, disefiar la marca territorial Santiago de Calpi,
para generar posicionamiento en mercados nacionales e internacionales, para ello es
necesario la aplicacion de la metodologia de Bruno Munari y la metodologia del indice de
Anholt para poder determinar las estrategias adecuadas para el posicionamiento de la
parroquia Santiago de Calpi. Con el tema de investigacion determinado se pretende definir
el identificador visual tomando en cuenta los atractivos turisticos con los que cuenta la

parroquia que permita establecer identidad y diferenciacion en la poblacion calpense.

Una vez aplicado las encuestas y analizado los resultados, se determind tres fuentes creativas
como son la produccion agricola, la religion y la mdsica y mediante el estilo minimalista
pudimos determinar la marca territorial, como también las diferentes piezas publicitarias que
ayudaran a fortalecer la comunicacion para obtener un correcto posicionamiento en diferentes

mercados.

Como resultado de la investigacion se obtuvo la marca territorial Santiago de Calpi con su
manual de uso y aplicacion de la marca, en el cual consta de los parametros técnicos y de

disefios para generar una correcta interaccion con el usuario.
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ABSTRACT

The present investigation has as objective, to design the territorial Santiago Calpi brand, to
generate position in national and international markets, it is necessary to the application of
the methodology of Bruno Munari and methodology of the Anholt index to determine the
appropriate strategies for the positioning of the parish of Santiago de calpi.

Once implemented the surveys and analyzed the results, it was determined three creative
sources such as agricultural production, religion and music and using the minimalist style,
we were able to determine the territorial brand, as well as the different advertising pieces that
will help to strengthen the communication to get a correct positioning in different markets.

As a result of the investigation was obtained the territorial Santiago Calpi brand with its
manual of use and application of the brand, which consists of technical parameters and

designs to generate a correct interaction with the user.

Remopez; ﬁlgla
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INTRODUCCION

La creacion de la marca territorial de la parroquia Santiago de Calpi, se realiza con el objetivo
de diferenciar y posicionar al territorio en mercados nacionales e internacionales.
Considerando que la identidad es el elemento de reconocimiento y diferenciacion mas
importante en el proceso comunicativo de parroquias, ciudades, regiones y paises, es
indispensable que la propuesta de marca refleje valores tangibles e intangibles, atributos e
ideales que hacen unico a la parroquia Calpi.

Mediante el método analitico sintético, se analiza cada una de los atributos con los que cuenta
la localidad y los que estan impregnados en la mente del puablico, se toma en cuenta

Unicamente las caracteristicas principales que aporten a la identidad del territorio.

Esta investigacion se limita Gnicamente al disefio de la marca territorial Santiago de Calpi,

para esto detallaremos el proceso a seguir.

En el capitulo 1, se desarrolla el marco referencial donde consta el planteamiento del
problema, formulacion del problema, objetivos generales y especificos y por ultimo la

justificacion e importancia del problema.

El capitulo 2, corresponde al marco tedrico donde constan las referencias y antecedentes de
investigaciones anteriores que ayudaran a guiar el tema de investigacion, también la

fundamentacion tedrica, definiciones de términos basicos y las variables del proyecto.

En el capitulo 3, se desarrolla el marco metodolégico donde hace referencia a los distintos
métodos y lineas de investigacion, se define la muestra, los instrumentos y técnicas que se

aplicaran con el objetivo de obtener datos precisos y actuales.

El capitulo 4, es donde inicia la investigacién como tal ya que aqui es donde se detalla el
analisis de la informacién que fue recabada tras la aplicacion de los instrumentos de

recoleccion de datos.

El capitulo 5, corresponde a las conclusiones y recomendaciones que se llegan tras el

desarrollo de todos los capitulos del proyecto.



CAPITULO |
1. MARCO REFERENCIAL
1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En el portal de servicios MINTUR (2016) se evidencia que, en el Ecuador el turismo en los
ultimos afios se ha desarrollado favorablemente gracias a que es uno de los paises con mayor
biodiversidad en el mundo y a las estrategias aplicadas por las organizaciones encargadas de
la comunicacion del pais. Es preciso destacar que el posicionamiento como destino turistico,
debe ir a la par con la promocion de las diferentes provincias, cantones y parroquias del pais,
para ello los GADS provinciales, cantonales y parroquiales tienen la responsabilidad de
establecer estrategias de comunicacion que aporten al posicionamiento de la localidad.

En los datos del Ministerio de Turismo (2016), se refleja que el turismo en la region
interandina ecuatoriana, es una de las mas visitadas a nivel nacional por turistas nacionales y
extranjeros, ya que se caracteriza por sus impresionantes elevaciones montafiosas, volcanes,
nevados. Se destaca por conservar ecosistemas unicos de los paramos andinos,
complementados con la artesania, la gastronomia y otras expresiones culturales, esto ha
generado que el turismo se enfoque en satisfacer las necesidades de los usuarios que visitan

dicha zona.

La provincia de Chimborazo al estar dentro de la region interandina, es un lugar lleno de
rincones naturales y culturales aptos para atraer turistas de cualquier parte del mundo, se
encuentra ubicada en una posicion privilegiada dentro del territorio ecuatoriano ya que esta
enclavada en la parte central de la serrania ecuatoriana, en medio de las cordilleras Oriental

y Occidental del pais.

Su capital Riobamba conocida como la “Sultana de los Andes”, en los datos poblacional del
INEC (2010), se ve reflejado que la ciudad en los dltimos afios tiene un incremento
poblacional considerable, por esta razon se ve obligada a dividirse en 5 parroquias urbanas y

10 rurales.



Las parroquias rurales que conforman el cantén son: Cacha, Calpi, Cubijies, Flores, Lican,
Licto, Pungald, Punin, Quimiag, San Juan y San Luis.

En cuanto a Santiago de Calpi, siendo una de las parroquias rurales mas grandes del canton
Riobamba, hasta la presente fecha no se registra la creacion de una marca territorial que la
identifique y distinga de las deméas parroquias, y mucho menos una marca que ayude a
promover el reconocimiento de la localidad por su variedad de atractivos turisticos que

constituye su principal actividad.

La parroquia es rica en costumbres y tradiciones que lamentablemente con el paso del tiempo
se han ido perdiendo lo que, si hasta la presente fecha se mantiene la celebracion de las
festividades en honor al patrono, la parroquializacion y el carnaval que se celebran con las

tradicionales corridas de toros y la intervencion de la banda de pueblo (Centeno, 2015).

Entre sus principales atractivos turisticos esta la basilica, que es una obra de arte gético que
fue construida en el afio de 1766, la produccion agricola y la identidad como tierra de masicos
(PDyOT, 2015).

Por lo tanto, la presente investigacion propone la creacion de la marca territorial Santiago de
Calpi, disefiada para el posicionamiento de la parroquia en mercados nacionales e

internacionales.



1.2 FORMULACION DEL PROBLEMA

¢Como influye la creacion de la marca territorial de la parroquia Santiago de Calpi, para el

posicionamiento en mercados nacionales e internacionales?
1.3 OBJETIVOS
1.3.1 OBJETIVO GENERAL

Crear la marca territorial de la parrogquia Santiago de Calpi, para el posicionamiento

en mercados nacionales e internacionales.
1.3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

= Diagnosticar el estado actual de la imagen Santiago de Calpi, mediante la aplicacion
de instrumentos técnicos.

= Definir los elementos de la identidad de la parroquia fundamentados histérica y
culturalmente.

= Disefiar la marca territorial en base a los elementos de identidad.
1.4 JUSTIFICACION E IMPORTANCIA DEL PROBLEMA

Segun el Ministerio de Turismo (2016), alrededor de 1.556.991 extranjeros ingresaron al
Ecuador, entre enero a febrero del 2014. Estas cifras muestran que hubo un incremento del
14.1% al compararlo con el afio anterior. Los turistas que prefieren hacer turismo en el

Ecuador provienen de paises como Colombia, Pert y Estados Unidos.

Estos datos se deben al correcto uso de la marca turistica y a las estrategias de comunicacion
disefiados para ubicarlo al Ecuador en mercados nacionales e internacionales como pais

destino.

Entonces siendo la marca uno de los elementos importantes en el posicionamiento de un
territorio se debe tomar en cuenta dos puntos de vista para su creacion: La primera es

destination brand o marca destino que se enfoca Unicamente al ambito turistico. O place



brand o marca territorio que abarca no solo el &mbito turistico sino también el ambito
comercial, residencial. Asi pues, la marca territorial debe concebirse de forma global, ya que
si tan solo se crea a nivel turistico se desaprovecha otros componentes importantes que
ayudarian al desarrollo del territorio (WTO, 2009).

Tomando en cuenta lo anteriormente mencionado, nos enfocaremos al place brand o marca
territorial de la parroquia Calpi que ayudara a fomentar la competitividad. Blain, L. y Brent
R. (2005), definen al place brand como un nombre, logotipo o simbolos y unos valores que
se asocian a un territorio representan su identidad y distinguen al destino con el objetivo de

crear un posicionamiento y una vision positiva del destino en la mente de sus publicos.

Entonces la cita de Blain. (2005) nos permite identificar cuales son los atributos de la marca
territorial; ciertamente la marca encierra una imagen grafica, pero también comunica
atributos reales o puntos fuertes que tiene el territorio ya sea cultural, arquitecténico,

gastronémico o religiosos o valores emocionales con los cuales se identifican el pablico.

Tener una imagen visual es la mejor ventaja competitiva que un territorio puede tener, es un
factor clave en el éxito o fracaso de sus esfuerzos para atraer y retener visitantes, inversiones,

promocionar o vender sus productos y servicios en el mercado. (Porter, 1996).

Es por ello que se propone la creacion de la marca territorial de la parroquia Santiago de
Calpi, que se generara de forma estratégica, organizada y coordinada por medio del analisis
de la historia, la identidad reflejada en la bandera y el escudo de la parroquia, pero tomando

en cuenta que estos emblemas no son técnicamente comerciales.

La presente investigacion pretende la creacion de la marca territorial Santiago de Calpi
basado en atributos tangible e intangibles de la parroquia para el posicionamiento,
promoviendo la identidad como tierra de musicos, con el que se pretende posicionar en

mercados nacionales e internacionales.



CAPITULO II

2. MARCO TEORICO
2.1 ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

Dentro de los antecedentes de investigacion con respecto a la marca territorial, es conveniente
citar dos que fueron desarrollados dentro de la Universidad Nacional de Chimborazo y otro

que fue desarrollado fuera del Ecuador.

Tema: CREACION DE LA MARCA TERRITORIAL DEL CANTON GUAMOTE PARA
GENERAR POSICIONAMIENTO EN EL PUBLICO INTERNO Y EXTERNO EN EL
PERIODO 2015 - 2016.

Autora: Evelyn Daniela Saltos Costales

El cual tiene como objetivo general determinar la influencia de la creacion de una marca

territorial en el posicionamiento interno y externo del cantén.

En dicha investigacion se realizd una encuesta a la poblacion indicando el 97% que es
necesaria la creacion de la marca territorial, para ello la tesista se basé en las potencialidades
que ofrece el cantdn, siendo estos el complejo la custre de Atillo, la construccién
arquitectonica de la iglesia Matriz, el ferrocarril, el carnaval, las fiestas de cantonizacion. Su
composicion estd constituida por elementos iconicos que representan a Guamote como

destino a ser visitado por turistas nacionales e internacionales.

Tema: DISENO DE DESTINATION BRANDING DEL GAD MUNICIPAL DE
RIOBAMBA PARA PROMOVER INICIATIVAS TURISTICAS DURANTE EL
PERIODO 2013 - 2014,

Autora: Flores Robalino Cynthia Elizabeth

El cual tuvo como objetivo general la creacion de la marca destino de la ciudad de Riobamba,

para convertirla en un lugar a visitar por turistas locales y nacionales.



El desarrollo de la marca destino contribuye significativamente a la ciudad de Riobamba
porque brinda grandes aportes al sector turistico y con ello al crecimiento de la economia,
algunas ciudades y paises son conocidos como destinos turisticos por que aportan como un
instrumento para desarrollar la identidad propia y una marcada diferencia de los atractivos

turisticos que ofrece una ciudad.

Tema: LAS MARCAS TERRITORIALES COMO INSTRUMENTO DE
COMPETITIVIDAD ESPACIAL: EL CASO DE CASTILLA Y LEON

Autor: Borja Rodriguez Herrero.

Este tema tiene por objetivo analizar y explicar en qué consiste el marketing territorial y
aplicarlo al caso de Castilla'y Leon.

El presente trabajo brinda aportes significativos tanto tedricos como metodoldgicos en el
ambito de marketing territorial, orientados al desarrollo socioeconémico, la mejora de la
calidad de vida o la organizacion administrativa. Y mas que nada aporta con estrategias y

metodologias para para el desarrollo de la investigacion.
2.2 FUNDAMENTACION TEORICA

Al profundizar mas en el tema de investigacion nos enfocaremos en la correcta utilizacion de
los términos los mismos que utilizaremos como un enfoque normativo relacionados con el

tema propuesto.
2.2.1 Lenguaje Visual

Al igual que cualquier grupo social y en un entorno constantemente cambiante de los medios
de comunicacion, el disefio grafico posee y maneja su propio vocabulario. Ambrose, G y
Nigel, A. (2011), mencionan que el lenguaje del disefio permite informar e interpretar

correctamente los enfoques necesarios para la resolucion del problema de disefio.

El disefio grafico al estar dentro del area de comunicacion, debe crear nuevos medios que

ayuden a una correcta interpretacion del mensaje para los receptores o usuarios, por ello es



de suma importancia conocer y aplicar de manera correcta los elementos compositivos en el

lenguaje visual para tener un disefio funcional y con una interpretacion satisfactoria.
2.2.2 Naming

“El nombre es el primer paso dentro de la creacion de una marca. Sin ella la marca no existira
en el mercado, ni mucho menos, en la mente de los consumidores, un nombre bien creado

responde a una marca pregnante” (Ontiveros, A. 2013, p. 97).

En el mundo de las marcas todo empieza con el nombre, el fonotipo da al identificador visual
su verdadera realidad, y genera sensaciones ya sea por su fonética, su arquitectura o por su

originalidad.
2.2.3 Marca

La marca es un signo visual cuya funcion principal consiste en identificar los bienes y
servicios del emisor. Es en plano visual, lo que el nombre es en plano verbal. “Toda marca
grafica sirve para indicar: propiedad autoria y emisor” (Belluccia, 2010). La marca se ajusta
a los diferentes atributos y valores, que tiene el objetivo de crear relaciones, para generar

confianza y diferenciacién de los competidores.

A partir de esta definicion, podriamos afiadir que la marca se ha convertido en un elemento
estratégico para cumplir la funcion de representar como signo singular que distingue a una
cosa de otra. La marca forma parte del capital inmaterial, intangible de toda organizacion o

territorio y a pesar de no ser cuantificable, puede convertirse en un elemento de valor.
2.2.3.1 Marca y semiética

Del Villar (2001), hace referencia a una serie de codigos propios de cada expresion
significante, en este caso a la imagen que representa la marca. Enfatizando en los codigos
como entidades vehiculizadoras de la informacién, que funcionan en correspondencia con

otros cadigos.

La semidtica en la marca es imprescindible, porque constituye una herramienta que aborda

los procesos y los contextos de que disponemos para crear, interpretar, y comprender



significados de muchas maneras diferentes que, al ser correctamente aplicados, tiene un

alcance comunicacional invaluable.
2.2.3.2 Elementos de la marca
Los elementos que configuran una marca son los siguientes:

e El nombre o fonotipo: Es la parte textual de la marca. Su identidad verbal.
e Isotipo: Es el simbolo que configura la marca

e Imagotipo: Es el identificador visual que esta formado por la combinacién de imagen
y texto.

e Isologo: Es el resultado de la suma del logotipo y un isotipo. (texto+ icono)

Figura 1: Elementos de la marca
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Elaboracion: Duchi, S. (2018)

2.2.3.3 Tipologias de marca
2.2.3.3.1 Marca de empresa

La marca de empresa es la que identifica una entidad empresarial en la que se ven reflejados
los valores de la misma, valores incorporados en cada elemento que la contiene, como pueden

ser el nombre, colores corporativos, tipografias y slogan. (Enriquez, 2017)



Figura 2: Marca empresa

Marca empresa

Elaboracion: Duchi, S. (2018)

2.2.3.3.2 Marca paraguas

Son marcas que abarcan a una nueva gama de productos menos posicionados en el mercado,
con la que bajo un mismo nombre distingue una amplia variedad de productos y servicios,

asegurando al consumidor identidad, calidad e imagen (Wong, 1990).

Cuando una marca se acredita y el fabricante inicia una nueva linea de productos, el publico

lo recibe con més facilidad y sin reserva porque la marca paragua ya esta posicionada en la
mente del cliente.

Figura 3: Marca Paragua

Marca paragua

Elaboracion: Duchi, S. (2018)

2.2.3.3.3 Marca producto

Es aquella marca que identifica al producto o servicio de los demas, dentro de sus

caracteristicas graficas podemos encontrar ciertas marcas productos que son dependientes de
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la marca paragua, asi como otras que es su disefio no conservan ninguna caracteristica de ella
(Wong, 1990).

En el mundo competitivo el producto debe lograr diferenciarse del resto de productos que se
encuentran en el mercado, para ello la marca producto debe identificar, clasificar los

derivados de los productos de la marca paragua.

Figura 4: Marca producto
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Elaboracion: Duchi, S. (2018)

2.2.3.4 Tipos de marcas gréaficas

Bayet, M. (2013) menciona que “la marca gréfica es el elemento mas visible de la identidad
visual de un determinado producto o servicio”. Cuando la marca es disefiada
profesionalmente tiene una investigacion profunda, adaptado a las caracteristicas que quiere

reflejar la institucion y vinculado estrechamente a su planificacion estratégica. (p. 27)
Con relacion a los tipos de marcas estas se clasifican en dos grupos:
a) Basados en el nombre.

Se subdividen en tres tipos estos son: Logotipo puro, logotipo con fondo y logotipo con

aditamento.
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Figura 5: Tipos de marcas graficas / por el nombre
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Elaboracion: Duchi, S. (2018)
b) Basados en el simbolo.

Las marcas gréaficas basadas en el simbolo se subdividen en tres tipos que son: Logotipo con

simbolo, Logo- Simbolo y Simbolo solo.

Figura 6: Tipos de marcas gréficas / por el simbolo
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2.2.3.5 Tipos de marcas

Actualmente se manejan cuatro tipos de marcas bésicas que son nominativas, figurativas,

mixtas y tridimensionales (Enriquez, 2017), las cuales detallamos a continuacion:

Figura 7: Tipos de marcas

Tipos de marcas
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Elaboracion: Duchi, S. (2018)
2.2.4 Graficacion del nombre
2.2.4.1 Tipografia existente

“Para crear una marca con tipografia existente es necesario tomar en cuenta el mensaje que
quiere transmitir y reflejar la empresa producto o servicio” (Enriquez, 2017). Para ello hay

que tener en cuenta algunos aspectos:

La tipografia escogida debe contar con atributos que reflejen las caracteristicas propias del

producto o empresa y debe reforzar el mensaje que se quiere transmitir.
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2.2.4.2 Tipografia creada

Para establecer una marca con tipografia creada, no solo debe disefiar las letras que integran
la marca sino mas bien todas las letras del abecedario incluyendo nimeros y simbolos, para

ello es necesario tener en cuenta lo siguiente.

"1 Terminaciones o remates
1 Caja tipografica
1 Adaptacion de las letras a formas

1 Reproduccion de colocacion
2.2.4.3 Tipografia mixta

La tipografia mixta parte de una tipografia existente, a al cual se hace algun tipo de

variaciones o transformaciones de posicidn, remates o terminaciones.
2.2.5 Pardmetros de calidad de marca

Se considera “marca de calidad” a aquellas que identifican y particularizan un producto o
servicio de otro. De esta forma una marca de calidad debe contar con una previa
investigacion, y bajo parametros técnicos cada uno de los elementos que constituye la marca

sea funcionales y puedan ser sustentados.

Por lo tanto, para que la marca sea catalogada de calidad debe contar con las siguientes
caracteristicas: legibilidad, brevedad, facil lectura y pronunciacion, memorizacion, eufonia,

calidad gréfica y pregnancia.
2.2.6 Marca territorial

Govers y Go (2007) afirman que una marca territorio es la representacion de un lugar
mediante el disefio de una imagen favorable basado en un conjunto de valores y atributos que
identifican a un determinado territorio. Con un disefio y una correcta estrategia de
comunicacion tanto en el ambito interno como externo le aportara, notoriedad y calidad a la

marca, que sera utilizada para el reconocimiento del lugar.
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Por lo tanto, una marca territorial debe resaltar las caracteristicas diferenciadoras con las que
cuenta un lugar, esto ayudara al destino a tener relacion de pertenencia con sus habitantes y
experiencias favorables con los turistas; precisamente en la actualidad la competencia hace
necesaria una diferenciacion de los territorios (ciudad, pais, region, etc.) basada en los activos
intangibles que poseen y que permitan un posicionamiento adecuado del lugar, de forma que

su posicién contribuya al desarrollo de la localidad.
2.2.7 Imagen

“La gente no compra la marca sino la imagen que proyecta ya que la imagen es la
representacion mental de caracter conceptual, perfil estructurado de atributos que definen la
ciudad en sus diferentes dimensiones y el producto a vender” (Paz, 2004, pag. 97) .

Entonces la imagen es el signo visual o mental de un objeto, que son percibidas por los
sentidos y esta es importante, porque ha pasado a ser un elemento decisivo para la

consecucion de los objetivos ya sea de un pais, region, ciudad, empresa o producto.
2.2.8 ldentidad

Las percepciones positivas de los turistas acerca de las actividades y atractivos de la localidad
buscan no solo influir en la eleccion de visitar un determinado lugar, sino ademas la
recomendacion a mas turistas. La imagen del destino es indispensable al momento de elegir

un destino a visitar.

En este sentido Gallarza y Calder6n (2002) consideran que la imagen de un destino turistico
es un concepto subjetivo, dado que se concibe como una interiorizacién de las percepciones
del turista. De manera que cada turista evaluara de forma diferente un mismo destino, en

funcién de su percepcion.

La identidad se construye sobre la base del reconocimiento de algin origen comun o unas

caracteristicas compartidas con otra persona o destino.
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2.2.9 ldentidad territorial

“El contexto competitivo entre dos destinos turisticos, la percibida -la que configuramos a
partir del mensaje de varios emisores- desempefia un papel fundamental en la eleccion final
de nuestro destino de viaje” (Jiménez & San Eugenio, 2009, pag. 277). Es decir que podemos
llegar a comprender el papel decisivo que desempefia la interpretacion del consumidor en un

escenario comercial del territorio.

Entonces la identidad territorial es la interpretacion que tiene el usuario de un destino y sus
ofertas por medio de las imagenes que fueron influidas previo a un viaje simbdlico o real. Es
por ello que la identidad territorial debe ser capaz ser capaz de transmitir un mensaje positivo

a primera vista.
2.2.10 Simbolo

Cuando un signo no solo informa de un significado, sino que ademas rememora valores y
sentimientos, representando ideas abstractas de una manera metaforica o alegdrica a esto se

lo conoce como simbolo (Trevi, 1996).

El simbolo tiene dos tipos de cualidades, primero connotado ya que el receptor siente una
especifica ideologia del objeto, y connotativo porque permite al receptor a reinterpretar la
ideologia del objeto, y esa reinterpretacion esta medida por los conocimientos que le evoque

el objeto.

Este simbolo puede adoptar multiples formas expresivas, pueden ser expresados en distintos
codigos de comunicacion. EI simbolo es un elemento grafico con la que se representa un
nombre o producto que utilizamos en el disefio, el significado de cualquiera de estos puede
estar mas alla de las palabras, sea puramente sensual, 6ptico o intuitivo.

2.2.11 Signo identificador

Un signo identificador es un elemento grafico o un signo visual de cualquier tipo cuya
funcién especifica es dar identidad visual y distintivo al producto o servicio para ser

reconocidos en el mercado. Sirve para indicar al emisor, propiedad o autoria.
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En esencia, el signo identificador es solo uno de los posibles referentes del concepto

marcario.
2.2.12 Teoria del color

El color no existe y no es una caracteristica de un objeto sino una apreciacion subjetiva
(Newton, 1666).

El color es la percepcidn visual que se genera en el cerebro, debido al fenémeno de la emision
de la luz, que fueron percibidas por la retina del ojo. Entonces, el color es también un
fendmeno comunicativo, influenciado por la informacion que cada persona posee. Dicha
informacion, mas la capacidad de percepcion de cada receptor, dan al color diferentes
significados.

Si miramos a nuestro alrededor, observamos a nuestro alrededor tiene color. El color nos
permite ver con mas facilidad la forma y los contornos de los objetos, pero también nos
transmite diferentes sensaciones y es capaz de provocar distintas emociones y estados de

animo.
2.2.13 Psicologia del color

La psicologia del color es una disciplina que estudia como percibimos y como nos afectan
los colores en nuestro comportamiento y en las emociones. Los colore siempre han formado
parte de nuestra vida y desde siempre nos hemos sentido influenciados por ellos. Cada color

tiene una simbologia distinta.

En representacién de ello la percepcion de los colores va a provocar sensaciones diferentes,
aqui algunos ejemplos:

El color blanco: Es Unicamente la ausencia del color.

El negro, es un color fuerte asociado con la sofisticacion, la elegancia y el poder.

El amarillo, es un color estimulante. El color del sol y del optimismo.

El naranja, es un color enérgico y lleno de vida.

El rojo, es un color intenso. Activa el estado de alerta en el cerebro.

El azul, es el color de la inteligencia, transmite las sensaciones de armonia y calma.
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El violeta, es el color de la reflexion. Puede usarse para transmitir creatividad.
El verde, es el color que los ojos procesan mejor porque tiene un efecto armonico y tranquilo.
El marron, es el color realista, porque es el color de la tierra que pisamos. Esta asociado con

la aspereza, fiabilidad, estabilidad, amistad.

Figura 8: Psicologia del color
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Elaboracion: Duchi, S. (2018)
2.2.14 El color en la marca

Hoy en dia las empresas posicionadas en el mercado a nivel mundial manejan sus propios
colores, mucha de las veces ya no es necesario que esté el nombre basta con ver los colores,
simbolos e iconos ya sabemos a qué empresa pertenece dicho producto o servicio. (Saltos,
2016).
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El color es un elemento de identificacidn y es una herramienta indispensable que debemos
manejar de forma correcta en el disefio de marca. Tomando en cuenta las impresiones que

causar en el cerebro el color, influird en la compra y posicionamiento de la marca.
2.2.15 Posicionamiento

Para Aaker (1996), una identidad y una posicion de marca bien disefiada e implementada

aporta ventajas en la empresa, estas son:

= QOrientan la estrategia de marca

= Proporcionan opciones de expansion de marca
= Mejoran la memorizacion de marca

= Generan ventaja competitiva

= QOcupan una posicion sélida contra la competencia.

Entonces el posicionamiento es la recopilacion de atributos y valores de un producto, servicio
o destino para llegar al nivel de que la marca pueda ser identificada de manera facil y rapida
en el mercado con relacién a nuestra competencia. El posicionamiento estd vinculado a las

estrategias de comunicacion utilizadas.
2.2.16 Teoria del disefio

Disefiar es un proceso de creacion visual que cubre exigencias practicas. Desde nuestro
quehacer como disefiadores debemos poner el disefio grafico en funcién de la sociedad,
proponiendo soluciones alternativas que mejoren las relaciones entre los individuos y entre

el medio ambiente y el hombre.
Segn Wong (1990), el disefio tiene un proceso que se divide en causas.

Causa primera. Es la intencion en la que surge un disefio es la cual se va a partir para dar
forma a una idea.

Causa formal. Elementos con que vamos a desarrollar una idea, como son fotografias,
tipografias y colores.

Causa material. Es saber sobre que material se va a realizar nuestro trabajo.

Causa técnica. Son los materiales lo que se va a desarrollar ya sea papel, carton, madera.
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2.3 DEFINICIONES DE TERMINOS BASICOS

2.3.1 Branding: Es el proceso mediante el cual se desarrolla o construye una marca, a través

del cual identifica y distingue a una empresa, servicio, producto o lugar.

2.3.2 Destination brand: Es un término utilizado en la rama del marketing. El destination

brand o marca destino representa los valores intangibles de un territorio.

2.3.3 Semiotica: Es la ciencia que estudia el fenémeno de las relaciones entre el codigo y el

mensaje que permiten a las personas transmitir significados e ideas.

2.3.4 Posicionamiento: Es el repertorio basico de atributos y valores de la organizacion

instalados en la opinion pablica.

2.3.5 ldentidad: Es el conjunto de trasgos, atributos y valores de una organizacion, que la

hacen Unica e inconfundible.

2.3.6 Logotipo: Es la representacion grafica del nombre, elemento de la marca que nos sirve

como complemento particularmente caracterizado y exclusivo.

2.3.7 Signo identificador: Es un elemento que cumple la funcion de identificar,

complementar y reforzar la identificacion en su forma directa y pura.

2.3.8 Marca: Es un identificador visual y canalizacién del mensaje que el pablico recibe

cuando piensas en sus productos y servicios.

2.3.9 Marca territorial: Es la identidad visual basada en elementos caracteristicos que

singulariza a un territorio.

2.3.10 Imagen del destino: Es un concepto indispensable que permite asegurar un mayor

desarrollo a través de la interpretacion razonada y emocional de los habitantes y turistas.
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2.4 PREGUNTAS CIENTIFICAS

¢Cudles son los referentes tedricos que justifican la necesidad de la creacion de la marca

territorial de la parroquia Santiago de Calpi?
¢Cual es el estado actual de la imagen de la parroquia Santiago de Calpi?

¢Cudles son los componentes que constituyen la creacién de la marca territorial de la

parroquia Santiago de Calpi?

2.5 VARIABLES

2.5.1 Dependiente

Creacion de la marca territorial de la parroquia Santiago de Calpi.
2.5.2 Independiente

Posicionamiento en mercados nacionales e internacionales
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2.5.3 Operacionalizacion de las variables

Cuadro 1: Operacionalizacién de variables

VARIABLES

CONCEPTO

CATEGORIA

INDICADORES

TECNICAS E
INSTRUMENTOS

DEPENDIENTE

Creacion de la marca

territorial de

la

parroquia Santiago de

Calpi

Es la representacion
de un lugar mediante
una identificadora
visual favorable, tanto
para el ambito interno
como externo, algo
que le proporcionara,
identidad propia a una

ciudad o pais

Comunicacién

Objetivos

Target

Tipos de marca

Antecedentes

marcarios

Identificacion de
elementos
iconicos y

cromaticos

Disefio de marca

Observacion:

Fichas de

observacion

Pizarras graficas

INDEPENDIENTE

Posicionamiento
mercados nacionales

internacionales

en

e

Es el lugar que ocupa la
marca en el mercado con
respecto a sus

competidores

Posicionamiento

Identidad

Imagen

Posicionamiento

en el mercado

Observacion:
Andlisis PEST

Encuestas:

Guia estructurada de

encuestas

Entrevistas:

Guia estructurada de

entrevistas
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CAPITULO I
3. MARCO METODOLOGICO
3.1 METODO
3.1.1 Enfoque metodologico
Enfoque metodoldgico mixto:

Esta formulacion encierra problemas con implicaciones epistemoldgicas, metodoldgicas y

técnicas de la investigacion social. (McNabb, 2002).

La investigacion se basa en un enfoque metodoldgico mixto: cuanti-cualitativa. Cualitativa
porque se analizara las caracteristicas de los habitantes y los principales atractivos turisticos
y culturales con los que cuenta la parroquia Calpi. Cuantitativo por que se recolectaran datos
estadisticos que proyecta los instrumentos de recoleccion de datos como son encuestas que
se aplicaran a los habitantes y turistas de Calpi, entrevistas que se realizaran a las principales

autoridades de la parroquia.
3.1.2 Meétodo analitico — sintético

En la presente investigacion es necesario la utilizacion de este método ya que se analizaran
cada una de los atractivos turisticos y culturales que identifican a la parroquia, esto permitira
definir fuentes creativas en la cual se basara el disefio de la marca territorial Santiago de

Calpi, Toda esta informacion servira para sustentar mejor las propuestas de marca.
3.1.3 Método etnografico

El Método Etnografico nos permitira verificar los atractivos turisticos de la parroquia con los
que se cuenta hasta la actualidad, asi como también analizar la interaccion del usuario con

estos atractivos.
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3.1.4 Método Proyectual

Esta investigacion se basaré en la metodologia de Bruno Munari, la cual consiste en plantear
una serie de operaciones necesarias, dispuestas en un orden légico de doce pasos: Problema,
definicion del problema, componente del problema, recopilacion de datos, analisis de datos,
creatividad, materiales — tecnologias, experimentacion, modelos, verificacion, dibujos
constructivos y solucién. Estos pasos ayudaran a definir la necesidad del disefio, los limites
en los que debera moverse la investigacion, parametros para disefiar la propuesta y por ultimo
el conocimiento de los materiales y a las tecnologias que se tiene a disposicion para realizar

y dar solucion al problema.
3.2 TIPO DE INVESTIGACION
3.2.1 Exploratoria

La investigacion exploratoria permitird reunir los aspectos fundamentales del problema, a
través de procedimientos metodoldgicos adecuados que permita una investigacion eficiente
(Herrera, 2010).

Este tipo de investigacion nos ayudara a orientarnos mediante la recopilacion de informacion
acerca de la investigacion que se estd llevando a cabo, ademas permitird conocer nuevos
conceptos que nos ayudardn a generar ideas acerca de marca, marca territorial,

posicionamiento, entre otros.
3.2.2 Estudio de caso

Nos permite identificar de manera descriptiva cuales son los principales problemas dentro de
la falta de uso de la marca territorial de Santiago de Calpi para el posicionamiento de la

parroquia.
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3.3 DISENO DE INVESTIGACION
3.3.1 De campo

Este tipo de investigacion permitira al investigador visitar el lugar donde se realizara el
estudio en este caso es la parroquia Santiago de Calpi, esta visita ayudara a recolectar datos
relevantes acerca del publico objetivo, determinar los atractivos Unicos que identifican a la

parroquia para establecer las fuentes creativas utilizadas en el disefio de marca territorial.
3.3.2 Tipo de estudio

Esta investigacion tiene un tipo de estudio individual ya que consta de una sola persona que

es investigador y proponente.
3.4 LINEA DE INVESTIGACION
3.4.1 Lenguay arte

Marca es un simbolo que permite identificar o distinguir una cosa de otra o para dar alguna
informacion sobre ello (Manso, 2009). Esto implica la representacion de los rasgos de
identidad que se reflejan directamente en la percepcion del cliente.

Estan en el area de lenguaje todos los elementos con base en signos iconicos (representacion
de imagenes) y verbales (que utilizan signos alfabéticos o numéricos) o por la combinacién
de ambos que constituyen una marca, misma que debe cumplir la funcién de informar. A esto
se suma la creatividad y el valor estético que debe conjugar el disefiador para cumplir con la

funcionalidad del mismo, esto constituye el area artistica.
3.5 POBLACION Y MUESTRA
3.5.1 Poblacion

De acuerdo a los datos del altimo censo realizados por el Instituto Nacional de Estadisticas
y Censo en el afio 2010, muestra que Santiago de Calpi jurisdiccionalmente esta constituida
por 17 comunidades y 11 barrios. La poblacion asciende a 6469 habitantes, el 91,14% habitan

en las comunidades y el 8,86% en la cabecera parroquial.
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Cuadro 2: Cuadro de poblacion

CUADRO DE POBLACION

EDAD | HOMBRES | MUJERES | TOTAL | PORCENTAJE

0-14 863 998 1861 28.771%
15-64 | 1775 2060 3835 59.28%
+65 374 399 773 11.95%

Total 3012 3457 6469 100%

Fuente: PDyOT Santiago de Calpi, (2015).

3.5.2 Muestra

N=  Poblacion: 4608
e= Margen de error: (0,20)
Z=  Nivel de confianza: 90% (1,65)
p= Probabilidades a favor: (0,5)
g= Probabilidades en contra: (0,5)
n= Muestra: 67
Z?pgN

ne e?(N—1)+ Z%pq
(1.65)%(0.5)(0.5)(4608)
™= 0.10)2(4608 — 1) + (1.65)2(0.5)(0.5)
(2,72)(0.25)(4608)
" = 0.01)(4607) + (2,72)(0.25)
3133.44
~ (46.07) + (0.68)
3133.44
"= 4675
n =67

n
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3.6 TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

La aplicacion de los diferentes instrumentos de recoleccion de datos nos ha permitido obtener
informacidn relevante de la situacion actual de la parroquia, atractivos turisticos, y perfil del
publico objetivo. A continuacion, detallaremos las fases que se llevo a cabo para la ejecucion

de los instrumentos.
Entrevistas

» Fase 1: Establecer preguntas para los entrevistados
Se formaron 8 preguntas, los cuales dependia de la necesidad de conocer el estado
actual de la parroquia.

» Fase 2: Aprobacion
Con la ayuda del tutor de investigacion se tomd en cuenta la amplitud de las preguntas
y coherencias de palabras para ser aprobada el cuestionario.

» Fase 3: Ejecucion
Mediante una cita se socializo el cuestionario y el motivo del mismo, minutos mas
tardes se comenzd a realizar la entrevista para la cual se utilizé un celular para poder
grabar las respuestas, una vez concluido se agradecio la apertura y colaboracién para
llevar a cabo esta entrevista.

» Fase 4: Andlisis de resultados

Consiste en explicar los resultados obtenidos.

Encuestas

= Fase 1: Determinar la poblacion al cual nos vamos a dirigir
Para determinar la muestra de poblacidn, tomamos en cuenta los datos estadisticos
del censo de poblacion realizado por el INEC en el afio 2010, y mediante la
plataforma de asesoria econémica y marketing (aem) obtuvimos la muestra de 67

personas.
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= Fase 2: Planteamiento de preguntas
La encuesta se disefié en dos secciones. La primera se refirié a la informacion general
o0 datos del encuestado y la segunda seccion con un total de 18 preguntas se establecid
en base a datos generales sobre la parroquia Santiago de Calpi.

= Fase 3: Ejecucion
La encuesta se aplicd a las personas que trabajan, viven, y visitan la parroquia
Santiago de Calpi. Previo una socializacion del objetivo de la encuesta se pidid
comedidamente completar el cuestionario que tiene como objetivo levantar datos
relevantes, para diagnosticar la situacion actual de la parroquia.

= Fase 4: Anélisis de resultados

Esta fase se detalla mejor mas adelante.

Fichas de observacién

» Fase 1: Registro fotografico
Para obtener el registro fotografico se registro la visita a cada uno de los lugares donde
se encuentran los atractivos turisticos de la parroquia, desde alli se fotografio los
aspectos mas importantes de estos lugares. Este registro tuvo una duracién de 30 dias
porque los atractivos se encuentran en distintas zonas de la parroquia.

» Fase 2: Creacion de pizarras gréaficas interpretativas
Para la creacion de estas pizarras se tomo en cuenta los escenarios, discursos, estética,
conductas de los habitantes y turistas de la parroquia.

=  Fase 3: Andlisis e interpretacién de resultados

Esta fase se detalla mejor mas adelante.

3.7 TECNICAS DE PROCEDIMIENTO PARA EL ANALISIS

Se analizo el estado actual de la imagen Santiago de Calpi, esto ayudo a definir los elementos

de identidad de la parroquia, y el publico objetivo al cual va dirigido la investigacion.
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Entrevista
La entrevista se realizd al presidente del GAD parroquial del cual se obtuvo

informacién relevante de la situacion actual de la parroquia, como esta siendo
promocionado actualmente y cudl es la imagen que desea transmitir Santiago de
Calpi.

Una segunda entrevista fue realizada al autor de la bandera y escudo de la parroquia
esta informacion ayudo a determinar las caracteristicas tangibles e intangibles Gnicas
de la parroquia.

Encuesta

El objetivo de la encuesta fue determinar datos relevantes para conocer la situacion
actual de la parroquia, con la finalidad de proponer un proyecto de creacion de marca
territorial Santiago de Calpi, ademas permiten conocer las caracteristicas, gustos y
preferencias de la poblacidn al cual nos dirigimos.

Fichas de observacion

Se analizaron los atractivos turisticos que existen en la parroquia, esta informacion
ayudo a delimitar los simbolos e iconos emblematicos que se encuentran dentro de la
cabecera parroquial la cual tomaremos como base y fuente creativa para el disefio de

marca.
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CAPITULO IV
4. DESARROLLO DE LA INVESTIGACION
4.1 Datos Generales
4.4.1 Mapa de la parroquia Santiago de Calpi

Figura 9: Mapa politico de la parroquia Santiago de Calpi

MAPA POLITICO DE LA PARROQUIA CALPI

PROVINCIA DE CHIMBORAZO

PARROQUIA
CALPI

CANTON
RIOBAMBA

Jatari, La Moya, Rumicruz

San Vicente
de Luisa

AREA TOTAL: 5353,3 Ha.

San Francisco

Calpi de Cunuguachay
l:l Asuncion 82,193 Ha.
l:l Barrios de Calpi 664,663 Ha.
[ ] Bayubug 245,044 Ha.
Bayushi San Vicente 116,031 Ha.
[ calpi Loma 143,654 Ha.
Chamboloma 80, 437 Ha.
l:l Chancahuan 123,612 Ha.
[ chiquicaz 246,739 Ha.
[ caushi 511,651 Ha. Barrios de Calpi
[ Guiltuz 93, 653 Ha.
] Jatari, La Moya, Rumicruz 590, 799 Ha.
Nitiluisa 826, 245 Ha.
l:l Palacio Real 259, 684 Ha.
[ san Francisco de Cunuguachay 751,211 Ha.
[ san Vicente de Luisa 406, 315 Ha.
[ Telempala 181, 439 Ha.

Sistema de referencia Mapa Politico de la Parroquia Calpi

WOS 84
L Sistema de referencia
Plan de Desarrollo Territorial

. . . Plan de Desarrollo y Ordemaniento Territorial Gobierno Parroquial de Calpi uTM Dibujado por: Ing. Fabricio Andino
Provincia de Chimborazo, Cantén Riobamba, ) . Foente de levantamiento do Camy
. . po
Parroquia Calpi Face de Diagnostico ‘Gobierno Parroquial de Calpi
Fecha:
Noviermbra del 2011 Escala: 127500 400_0_ 400 800 120 160 Moters

Fuente: GAD Santiago de Calpi, (2015)
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4.1.2 Datos generales de la parroquia

Santiago de Calpi es una parroquia rural del Canton Riobamba, se encuentra ubicada a 15

minutos de la ciudad antes mencionada, via al sur junto a la carretera panamericana sur.

Su principal actividad es la agricultura, el comercio y el turismo, debido a que se encuentra
en una zona privilegiada con diversidad de atractivos naturales, y manifestaciones culturales

tanto en la cabecera parroquial como en las comunidades.

Poblacion: 6469 habitantes.

Temperatura promedio: 5y13°C.

Superficie: 5353 Hectéreas.

Altitud: 3092 msnm.

Clima: Meso térmico semi humedo.
Hidrologia: Rio Chimborazo, Rio Chibunga.

4.1.3 Ambito fisico espacial

Pais: Republica del Ecuador
Regién: Sierra centro
Provincia: Chimborazo

Canton: Riobamba

Parroquia: Santiago de Calpi

Comunidades: San Francisco de Cunughuachay, Nitiluisa, La Moya, Palacio
Real, San José de Gaushi, Rumicruz, San Vicente de Luisa,
Asuncion Bayushi, Calpiloma, San José de Chancahuan,
Guiltus, Telempala, Chiquicas, Chambo loma y Bayubug

4.1.4 Limites de la Parroquia

Norte: Parroquia San Andres, canton Guano

Sur: Rio Chibunga y comunidades de Gatazo, canton Colta
Este: Parroquia Lican, canton Riobamba

Oeste: Parroquia San Juan, canton Riobamba
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4.1.5 Origen de la parroquia Santiago de Calpi y de sus actividades

El historiador Aquiles (s.f.) nos dice que por induccion linglistica los primeros habitantes de
Calpi fueron Jibaros y Colorados. De ser asi jefes Jibaros habrian gobernado la parroquia en
sus inicios (raices de estos habitantes, se conservan los disfraces de yumbos en las

festividades patronales).

Santiago de Calpi se encuentra ubicado a 8 km de la ciudad de Riobamba, junto a la carretera
Panamericana Sur. Sus inicios corresponden a los primeros afios de la época colonial cuando
el territorio ecuatoriano formaba parte de la Real Audiencia de Quito. Fue fundada como
asiento indigena por Antonio Clavijo en el afio 1575 por encargo de la Real Audiencia de
Quito del corregimiento de Riobamba, en el afio 1830 se declara como parroquia civil en los
albores de la republica, en esta misma época Calpi fue el centro obrero mas importante ya
que se establecieron grandes obrajes las ruinas de ellas se encuentran en el sitio denominado
Huashperia (GAD Santiago de Calpi, 2015).

Es por esto que en el afio 1762 se establecio el primer curato, y en 1766 se construye la
segunda iglesia mas antigua del Ecuador después de la de Balvanera que se encuentra ubicado
en el canton Colta. Los Frailes Franciscanos encomendaban a cada pueblo a un santo para su
proteccion, a esta parroquia de gente bravia le encargaron al patrono Santiago Apdéstol (Vaca,
1983).

Por otra parta, la flora y la fauna que abastecen la demanda de la serrania y por supuesto la
mausica, dan a la localidad una fama de riqueza. Su gente se caracteriza por su caracter bravio,
por su amor y respeto a la pachamama ya que ponen en préactica las ensefianzas que les
dejaron los ancestros para labrar la tierra, su mundo espiritual y su comportamiento con la
sociedad, de todo esto nacio su cultura, religion, las tradiciones y costumbres que caracteriza

a esta parroquia (GAD Santiago de Calpi, 2015).

El progreso de la parroquia es el reflejo de todo un proceso, hoy en dia sus avances se
sustentan en el compromiso de todos sus habitantes por mejorar su educacion, ampliar la
cobertura de salud y diversificar las actividades productivas. Todas estas caracteristicas sin

duda han permitido que Santiago de Calpi se convierta en destino turistico para visitar.
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Entre los atractivos se encuentra la basilica labrada en piedra y barro, las fiestas patronales y
de parroquializacion, la gastronomia, y la musica. Otros de los atractivos de la localidad se
encuentran en las distintas comunidades de la zona como es la organizacién Sumak Kawsay
de la comunidad Palacio Real y el centro de turismo comunitario La Moya ubicado en la
comunidad del mismo nombre, quienes ofertan servicios de alimentacion, visitas a los
museos culturales, hospedaje y los recorridos por senderos interpretativos (GAD Santiago de
Calpi, 2015).

El acceso para la parroquia Calpi es por la carretera Panamericana Sur, hacia la via San Juan-
Guaranda. La parroquia se abastece de agua potable que proviene del rio Chimborazo. Es un
area con gran biodiversidad y entre sus atractivos naturales tenemos el mirador de Telempala
y Miraloma, el cerro Yanahurco; en estos atractivos lugares se pueden realizan caminatas,

exploracidn fotografica, camping, y disfrutar de la flora y fauna.

El turismo comunitario de la parroquia Calpi muestran una proyeccién hacia el desarrollo de
las actividades turisticas, a pesar de esta fuerte potencialidad el desarrollo del turismo
comunitario estd en decadencia (Centeno, 2015), debido al desinterés de la poblacion, al
deficiente desarrollo e innovacién de los productos turisticos que oferta la localidad, y por el

descuido de las autoridades competentes.
4.2 Andlisis PEST

4.2.1 Determinacion de los rasgos de identidad de la parroquia Calpi, mediante el
analisis PEST

A través del analisis PEST se determinan los aspectos politicos, econémicos, sociales y
tecnoldgicos que identifican a la parroquia Santiago de Calpi, para ello se ha tomado de los
datos estadisticos del INEC (2010) y del Plan de Desarrollo y Ordenamiento Territorial del
GAD Santiago de Calpi, (2015) donde determinan lo siguiente:
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4.2.1.1. Entorno Politico
1.- La constitucion
La Constitucién (RON°449: 20 de octubre del 2008).

La Constitucion n°449 (2008), en el Art. 18 (numeral 1y 2), sefiala que todas las personas,
tienen derecho a: 1.- Buscar, recibir, intercambiar, producir y difundir informacion veraz,
verificada, oportuna, contextualizada, plural, sin censura previa acerca de los hechos,
acontecimientos y procesos de interés general, y con responsabilidad posterior. 2.- Acceder
libremente a la informacion generada en entidades publicas o en las privadas. No existira
reserva de informacidn excepto en los casos expresamente establecidos en la ley. En el Titulo
V, Art. 238 y el Art.242 la organizacion territorial del estado cuya esencia es la autonomia y
los parametros de organizacion del territorio. EIl Articulo 66 y 83 sefialan las actividades a
llevar a cabo en el territorio nacional que garantice el Sumak Kawsay. A mas de ello se
establecen los derechos que respaldan a las personas a vivir en un ambiente de solidaridad,

responsabilidad social y ambiental.

Tomando en cuenta estos articulos podemos decir que Santiago de Calpi constituye un
gobierno auténomo descentralizado parroquial rural que goza de autonomia politica,

administrativa y financiera.
2.- Cddigo orgénico

El Codigo organico de organizacion territorial, autonomia y descentralizacion (RON° 303:
19 de octubre del 2010).

El Codigo orgénico de organizacion territorial, autonomia y descentralizacion n° 303 (2010),
sefiala en el Art. 29 (literales a, b, c) y el Art. 64 (literales a, b, d, e, g) destacan las funciones
del gobierno auténomo descentralizado parroquial rural, donde el nucleo principal es el
bienestar colectivo mediante el desarrollo sostenible. En cuanto al turismo hace énfasis en la
funcién de regulador y fomentador del desarrollo econémico especialmente de la economia
popular y solidaria en sectores como agricultura, artesania, turismo, entre otros, mediante la

coordinacion con los demas gobiernos autonomos descentralizados
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El Gobierno Auténomo Descentralizado Parroquial Rural de Santiago de Calpi es la
institucion responsable de la ejecucion de los proyectos establecidos en el Plan de desarrollo
y ordenamiento territorial, mediante la coordinacion con las demas instituciones que trabajan

en bienestar de la parroquia.

Las politicas que constituyen el plan estratégico de la parroquia tienen gran relacién con las
politicas planteadas en el plan de desarrollo turistico PLANDETUR, (2020) que rige en el

Ecuador.
3.- Ley ordinaria
Ley de patrimonio cultural (RON°® 465: 19 de noviembre del 2004),

La ley de patrimonio cultural n® 465 (2004), establece los Art. 6, 7, 31, 32, 33y 34 los cuales
determinan cuales son los elementos patrimoniales y la importancia que tienen en la
actualidad como identidad nacional, asi como también determina las autoridades o

instituciones encargadas de preservar y conservar dichos elementos.
Ley de Turismo RONF® 733: 27 de diciembre del 2002)

La Ley de Turismo n° 733 (2002), detalla las disposiciones y normas que rigen directamente
sobre la actividad turistica, los Art. 2, Art. 3 (literal a, b, c, d, €), Art. 5 (literal a, b, c), Art.
12, Art. 15 (literal 3, 7) y Art. 58 determinan las funciones, las actividades y las
responsabilidades de todos los actores que intervienen en el sector turistico, detalla también

los derechos y obligaciones que permitiran el desarrollo adecuado del turismo en el Ecuador.
Plan de desarrollo y ordenamiento territorial, parroquia Santiago de Calpi, (2015)

1. Politicas del gobierno parroquial

4.2.1.2. Administracion interna

El GAD parroquial de Santiago de Calpi, estd conformado por entidades organizados que les

permite cumplir con los objetivos previstos en el reglamento general que rige y orienta su
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accion, ademas cuenta con un reglamento interno mismo que determina con claridad las

funciones y responsabilidades a cumplir en cada comision de trabajo.
El GAD parroquial, esta constituido por las personas que son elegidos por votacién popular

Cuadro 3: Representantes del GAD parroquial de Calpi en la administracion 2014 - 2019

REPRESENTANTES DE LA JUNTA PARROQUIAL SANTIAGO DE CALPI

NOMBRE CARGO COMISION
Lic. Antonio Jurado Presidente

Sr. Walter Paucar Vicepresidente Coord. comisién de transporte
Sr. Antonio Paca Primer vocal Coord. comision areas verdes
Sra. Sofia Guaman Segundo Vocal Coord. comisién arte, social
Sr. Cayetano Morocho Tercer vocal Coord. comisién produccion

Fuente: GAD Santiago de Calpi, (2015).

El periodo de esta administracién inicio el 2014 - 2019, en cuanto a la estructuracion de las
comisiones se puede evidenciar la falta de interés a la promocion y desarrollo de las

actividades turisticas como lo hacian en las administraciones anteriores.
4.2.1.3. Entorno econémico productivo

Tomando en cuenta los datos del dltimo censo de poblacién que fue realizado en el afio 2010
por el INEC, se determina que Santiago de Calpi cuenta con una poblacién total de 6469
habitantes los cuales 3012 son hombre y 3457 son mujeres. Para la poblacion
econdémicamente activa se toma en cuenta la edad comprendida entre 15 a 64 afios de edad
obteniendo un total de 3835 habitantes (59,28%). En base a los resultados obtenidos del
analisis demografico de la parroquia podemos determinar que Calpi cuenta con una poblacion
desocupada en términos de economia activa.
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a.- Actividades econémicas

Segln datos del plan de desarrollo y ordenamiento territorial, (2015), en cuanto a las
actividades econdmicas a nivel parroquial. EI 53,19% de la poblacién se dedica a la actividad
agricola; El 16,82% se dedica a la actividad; El 4,93% de los pobladores de Calpi se dedican
a actividades relacionadas a la construccion; El 5% de la poblacion se dedica a la actividad
del comercio. El 2,89% se dedica a la elaboracién de artesanias. Los empleados en el sector
publico se encuentran vinculados 3,26% de la poblacion. El 3,46% son empleados en el sector
privado; también muchas personas aparte de su profesion son masicos quienes forman parte
de las bandas de pueblo y prestigiosas orquestas y grupos musicales existentes en el pais
(Centeno, 2015).

b. Actividades turisticas en la Parroquia Calpi

La actividad turistica comunitaria es una propuesta de las comunidades de la parroquia que
ofertan a turistas nacionales y extranjeros, sus costumbres, tradiciones y experiencias de vida,
que tienen la poblacidén calpense, las comunidades que se dedican a este tipo de actividades
son: Palacio Real, La Moya, San Francisco de Cunuguachay, Asuncién, San José de
Chancahuan, varias comunidades (Pugyopata, La Asuncién, Calpi) forman parte de la ruta
del Capac Nan “Camino del inca”, en la cabecera parroquial podemos Visitar la segunda
iglesia més antiguas del pais misma que forma parte de los atractivos patrimoniales culturales

de arquitectura que existen en el Ecuador (GAD Santiago de Calpi, 2015).

El turismo se cita como un topico independiente dentro del contexto econémico, dado que el
proyecto de investigacion, si bien no proyecta al disefio de marca turistica, una marca
exclusiva para la promocién de todos los atractivos turisticos que tiene la parroquia, si debe
tomar como prioridad todos los atractivos de la parroquia, dado que el place brand o marca

territorio abarca todos estos elementos.
¢. Turismo comunitario

El turismo comunitario es una oferta mas de las comunidades de la parroquia Santiago de
Calpi, donde ofertan sus costumbres, tradiciones, forma de vida, gastronomia, fiestas

populares, mercados, artesanias, su patrimonio natural y cultural. Todas las 17 comunidades
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tienen mucho por mostrar y dar a conocer a los turistas nacionales y extranjeros. Entre ellos

estan:
Basilica de Calpi

Este templo es imponente y majestuoso. Su construccion data del afio 1766. Es una obra de
arte gético y neogotico, labrada en piedra y barro. La arquitectura y las dimensiones de la
construccion son los elementos que mayormente destacan de la parte exterior, en el interior
del templo la disposicion de las naves, las imagenes religiosas antiguas, altares, retablos, las

imagenes del patrono de la parroquia embellecen dicha edificacion (GoRaymi, 2016).
Iglesia colonial de Calpi

Este atractivo se encuentra junto a la basilica de la parroquia, esta iglesia tiene tendencias del
barroco colonial, posee una fachada de piedra tallada, lisa y sin incrustaciones decorativas.
En su interior resalta una piedra bautismal, la cual ha permanecido desde la construccién del

primer templo de la parroquia (GoRaymi, 2016)

Museo cultural de la llama

Centeno (2015), menciona que la asociacion Sumak Kawsay se ha desarrollado y opera el
producto turistico comunitario, “Museo cultural de la [lama”. El atractivo se encuentra en la
comunidad Palacio Real ubicada en el sector este de la parroquia. El acceso se lo realiza a la
altura del kilometro 15 de la via a San Juan. El museo tematico de la llama, hace alusion a
este camélido andino y todos sus productos se basan en un solo elemento que es la crianza 'y
posteriormente el aprovechamiento integral y sostenible de esta especie. Esta compuesto por
varias secciones entre las que destacan la ilustracion morfolégica de las especies de
camélidos andinos, los ritos de sacrificio de las llamas en las fases preincaica- incaica-
conquista espafiola, operacion de su restaurante con variedades de platos que incluyen carne
de Ilama, ademas cuenta con un area para venta de artesanias y figurines de ceramicas basadas

en las llamas.
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Actualmente también se encuentra operando el servicio de recorridos con tres senderos, sus
guias nativos comparten al visitante las leyendas de la cultura puruhd, datos histéricos de la

comunidad y las préacticas ancestrales e interpretacion ambiental.
Museo de la Montafia

En la comunidad la Moya, a partir del afio 2015 los habitantes de la comunidad se organizan
para emprender la actividad de turismo comunitario, contando actualmente con dos senderos
interpretativos, museo de la montafia denominado Urkukunapak Huasi, que es un museo
tematico que combina los elementos andinos utilizados ancestralmente y la tradicion oral
transmitida de generacion en generacion en especial de las leyendas de las miticas montafas
del norte de la provincia de Chimborazo. Ademas, se exhiben herramientas y utensilios de
uso cotidiano, vestimenta de la comunidad y se describe la labor de los hieleros del
Chimborazo; también esta las salas de artesanias donde se muestran las prendas elaboradas
por las habiles manos de las mujeres de la comunidad. Se encuentra la asociacion donde
reciben a los turistas que visitan la comunidad, su principal atractivo esta constituido por el

museo de la montafia (GoRaymi, 2016).

Centro de turismo comunitario Quilla Pacari

Quilla Pacari “Luna del amanecer” es un atractivo que se encuentra en la comunidad San
Francisco de Cunuguachay, localizada a 18 km de la ciudad de Riobamba. Es un modelo de
proyecto alternativo, actualmente cuentan con dos senderos interpretativos, museo sobre las
montafias denominado Urkukunapak Nan, paseo en bicicleta y medicina tradicional andina
(Ministerio de Turismo, 2016).

A mas de impulsar el turismo comunitario realizan proyectos alternativos de produccién

como la fabrica de mermeladas y la elaboracién de sombreros de lana.
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Fiesta en honor al patrono de la parroquia Santiago de Calpi y parroquializacién

El pueblo calpense festeja a sus patrones, Santiago e Inmaculada Concepcién, y al mismo
tiempo incluyen la conmemoracion de la parroquializacion, pero celebrandola cada fin de
semana del mes de noviembre, con distintas actividades como chamarascas, verbenas,
comparsas, eventos civicos, culturales, deportivos, destacAndose las tradicionales corridas

taurinas y la intervencion de las bandas de pueblo (Centeno, 2015)
d.- Ecoturismo y turismo de naturaleza

Reservas, bosques, cerros, montafas, observacion de flora y fauna.
Mirador de Telempala

El mirador natural se encuentra a 5km de la cabecera parroquial, en el centro poblado de la
comunidad de Chiquicaz, para alcanzar la altitud de los 3956 msnm se hace un recorrido por
un sendero de aproximadamente 3km de longitud entre pajonales y se destaca la presencia
de una especia de ave que es el colibri estrella, y desde el punto mas alto del mirador el campo
visual hacia el nevado Chimborazo es amplio y se puede observar ademas la laguna de Colta
el poblado de Cajabamba y parte de la ciudad de Riobamba (GoRaymi, 2016).

Cerro Yanahurco

Este atractivo se encuentra en la comunidad de Asuncion. El cerro Yanahurco se caracteriza
por poseer una forma conica redondeada con una elevacion de aproximadamente 90 m
respecto a la rasante superficial de la comunidad. En el punto mas alto del cerro se encuentra
construido el mirador con materiales de ladrillo y cemento armado. Desde alli se tiene una
amplitud visual de todo el poblado de la cabecera parroquial de Calpi y la comunidad de
Asuncion, ademas puede observar parte de la ciudad de Riobamba (Centeno, 2015).

Mirador Mira Loma

El cerro Mira Loma se encuentra en la comunidad La Moya, el cual se destaca por ser la
elevacion mas notable de la localidad. Para ascender al mirador se debe hacer un recorrido

por un sendero en la cual se podra disfrutar de la flora y fauna, destacando la gran variedad
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de especies de aves y desde el punto mas alto se tiene una vista privilegiada se puede observar
al majestuoso Chimborazo, Carihuairazo, Tungurahua, el Altar y el Sangay (GAD Santiago
de Calpi, 2015).

Hacienda Simén Bolivar

Esta hacienda esta ubicada en la comunidad Palacio Real, su construccion data del afio 1720
(Ministerio de Turismo, 2016), a base de piedra negra sin tallar y barro. A lo largo del
recorrido se puede encontrar fauna y flora nativa y escuchar la historia de la piedra endiablada
y conocer el lugar donde se encuentra la hacienda donde se hospedo varias veces el libertador

Simon Bolivar antes de subir hacia el coloso Chimborazo (GoRaymi, 2016).
e. Canciones y cantos

La mdsica tiene una presencia significativa en la cultura. Santiago de Calpi cuenta con varias
composiciones musicales de Byron Huilca y Ramiro Cabay que son dos grandes cantantes y
compositores de la parroquia, en sus canciones cuentan la historia de los antiguos, las

celebraciones festivas, las labores en la chacra como cosecha y la siembra.
Artesanias

En esta parroquia se elaboran principalmente tejidos ya que cuentan con la materia prima, es
decir la lana de la Ilama, alpaca y borrego. Esta actividad la realizan las mujeres de las
distintas comunidades que en su cotidianidad consiguieron conocimientos y destrezas para
elaborar articulos como: sacos, gorras, bufandas, abrigos, guantes, bolsos de distintos

colores, tamafios y modelos ademas artesanias, recuerdos y bisuteria.

Gastronomia

La gastronomia de la parroguia se caracteriza en comida tipica andina donde bandejas con
habas, melloco y queso, choclos y papas con cuy son los protagonistas en toda reunion social,
también se ofertan exquisitos platos tipicos preparados con quinua, carne de llama, entre los
platos preparados con carne de llama, se destaca arroz con chuleta, lasafia, seco y fritada. La
comida se lo acompaiia con las tradicionales bebidas como la chicha de quinuay jora, dulces

41



de zapallo y no podia faltar la colada morada y su caracteristico pan hecho en horno de lefia
sin levadura (Centeno, 2015)

4.2.1.4. Institucionalidad

ElI GAD parroquial de Santiago de Calpi, liga deportiva parroquial y las instituciones publicas
y privadas ayudan a fomentar el deporte, la cultura, la educacion y la recreacion de toda la
poblacion, a fin de rescatar las tradiciones y costumbres, para reafirmar la identidad cultural
de la parroquia. Santiago de Calpi cuenta con una arquitectura preservada de la basilica que
genera un escenario que invita a turistas nacionales e internacionales a conocer la actividad
cultural, las fiestas populares, religiosas y de parroquializacion, donde cada una de las
comunidades expresan su cultura y tradicion de distintas maneras (GAD Santiago de Calpi,
2015).

4.2.2. Entornos tecnoldgicos
4.2.2.1. Nivel de industrializacion

Una de las debilidades que tiene la parroquia Santiago de Calpi es la falta de apoyo y
desarrollo del sector industrial, motivo por el cual las pequefias empresas y organizaciones
que se dedican a la produccion de mermeladas, cal, carrocerias, productos derivados de la
quinua, asi como también la elaboracion de harinas y la elaboracién de artesanias, aunque en
una minima cantidad no se encuentran registradas en la cAmara de industrias (GAD Santiago
de Calpi, 2015).

Con todos estos datos podemos determinar que Santiago de Calpi es una parrogquia poco
industrializada, por la falta de recursos, el apoyo necesario por parte de los gobiernos de

turno.
4.2.2.2. Marcas reconocidas

Las marcas mas reconocidas a nivel local son: el museo cultural de la llama denominado
Sumak Kawsay, el centro de turismo comunitario La Moya, Maquita Cushunchic micro
empresa que se dedica a la compra y transformacion de la quinua, la fabrica de carrocerias

Yaulema y El Ordefio planta de recoleccion de leche.
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4.2.2.3. Indicadores de acceso a las nuevas tecnologias de la informacién y comunicacion

El Ministro de Telecomunicaciones Jaime Guerrero Ruiz conjuntamente con el director del
Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC) Byron Villacis y el SIETEL, presentaron
las estadisticas sociodemograficas del mercado de Telecomunicaciones y Tics del Ecuador.

Los datos presentados fueron recabados en el censo del afio 2010 y 2016.

Una de las variables es la utilizacion del internet en el Ecuador, donde se muestra que se
incrementd un 3,3%, frente al 25,7% del afio 2008 (Ministerio de Telecomunicaciones,
2016).

Segun el 40% de los encuestados, la razén mas importante para utilizar el internet es la
educacion, mientras que el 27,7% lo hacen para obtener informacion y el 22,4%, para
comunicarse. Un 35,5% del total de la poblacion tiene accesos al internet desde su hogar. En
el afo 2013 el 32% de las personas encuestadas utilizan el internet como fuente de

informacion, mientras que el 31% lo utilizé como medio de educacion y aprendizaje.

De acuerdo con los datos del censo realizado en marzo del 2013 por SIETEL determina que,
unicamente en la cabecera parroquial es posible la sintonia de ciertas frecuencias radiales y

televisivas ya que presentan una drastica interrupcion para el espectro radioeléctrico.

La cobertura de telefonia fija es baja, ya que algunas de las comunidades no pueden contar
con este servicio por falta de cobertura. En cuanto al servicio de telefonia mévil el 100% de
la parroquia cuenta con el acceder a las sefiales de telefonia celular proporcionados por los

operadores Movistar, Claro y Cnt.

En conclusién, con los datos proporcionados por el ministerio de telecomunicaciones
podemos determinar que Santiago de Calpi se encuentra en un nivel medio, ya que se ha
comprobado un crecimiento considerable en el uso de celulares, internet y otros medios

tecnoldgicos.
4.2.2.4. Estudio etnografico de los publicos objetivos

En un proyecto de marca territorial, el disefiador debe complementar sus ideas con la opinion

del publico al cual esté dirigido la marca.
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Huertas, (2014) se refiere a una diferencia basada en los publicos objetivos a los que esta
direccionado la marca. En el primer caso destination brand esté dirigida inicamente al &mbito
turistico, es decir, se crea enfocada solo para el pablico turista. EI segundo caso es place
brand esto tiene un alcance mas amplio y holistico: es decir, que se dirige a tres pablicos

objetivos: habitantes, inversionistas y turistas.

Tomando en cuenta la definicion de Huertas, (2014) y basandonos en el tema de investigacion
se destaca el place brand mismo que toma en cuenta la opinidn de los habitantes, inversionista

y turistas de la localidad.
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4.3. Pizarras graficas

4.3.1. MOODBOARD de escenarios

Figura 10: MOODBOARD / Escenarios

MOODBOARD: Escenarios

Cabecera Parroquial

Pablico de estudio: Residentes y turistas Caso de estudio: Parroquia Santiago de Calpi Colaboracion: Estudiante de la UNACH

Elaborado por: Duchi, S. (2018)
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Analisis e interpretacion:

Para realizar el analisis de los escenarios donde los habitantes de la parroquia y los turistas que la
visitan interactdan, se ha desarrollado un MOODBOARD de escenario en los cuales se puede

visualizar los principales escenarios e infraestructura de Santiago de Calpi.

Los escenarios estan ubicados en zonas céntricas de la parroquia: La basilica de Calpi, La iglesia
colonial, el edificio del GAD parroquial, el nuevo edificio del centro de salud tipo “B” y la
infraestructura del colegio Victor Proafio Carridn son los principales escenarios que se encuentran
en la cabecera parroquial. Mientras que en las comunidades existen escenarios como: el centro de
turismo comunitario la Moya, ubicado en la zona céntrica de la misma comunidad; el centro de
turismo comunitario Quilla Pacari, ubicado en la comunidad de San Francisco de Cunuguachay;
el centro de turismo comunitario Sumak Kawsay, la hacienda Simén Bolivar, la piedra endiablada
y el mirador Mira Loma se encuentran en la comunidad Palacio Real; La vista panoramica desde
el cerro Yanahurco , este atractivo se encuentra en la comunidad de Asuncién. Y por Gltimo se
encuentra la vista panoramica tomada desde el mirador de Telempala, ubicado a 1km de la

comunidad de Chiquicaz.

Estos escenarios son de suma importancia para la identificacion de la parroquia y para el

esparcimiento social de los habitantes y turistas que lo visitan.
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4.3.2. MOODBOARD de discurso

Figura 11: MOODBOARD / Discurso

MOODBOARD: Discurso

Publico de estudio: Residentes y turistas Caso de estudio: Parroquia Santiago de Calpi Colaboracion: Estudiante de Ia UNACH

Elaborado por: Duchi, S. (2018)
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Analisis e interpretacion:

Para realizar el analisis de los habitantes de la parroquia, se ha realizado el MOODBOARD de
discurso donde se puede visualizar las diferentes maneras de comunicacion que aplican para poder

relacionarse entre habitantes y turistas.

Al estar vinculados en actividades de comercio, sus gestos son de sonrisa y amabilidad, con el afan

de atraer a sus clientes potenciales.

Los jovenes comparten momentos de juego, deportes, estan siempre en comunicacion sobre su
vida diaria con sus amigos, actividades y festividades que hay en la comunidad. En cambio, entre
las personas adultas sus principales temas de conversacion son: politica, economia del pais, el

comercio, lugares turisticos, eventos a realizarse, costos de los productos, tendencias de mercado.
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4.3.3. MOODBOARD de estética

Figura 12: MOODBOARD / Estética

MOODBOARD: Estetica

Publico de estudio: Residentes y turistas Caso de estudio: Parroquia Santiago de Calpi Colaboracion: Estudiante de la UNACH

Elaborado por: Duchi, S. (2018)
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Analisis e interpretacion:

Para el analisis de la estética de los habitantes de la parroquia y los turistas que lo visitan, se realizé
un MOODBOARD de estética en donde se puede visualizar las diferentes tendencias ya sea por

temporada o vestimenta autoctona de la zona.

Al encontrarse en la zona andina, la provincia de Chimborazo cuenta con una temperatura
promedio de 10°, por lo tanto, los habitantes de la parroquia Calpi siempre visten con ropa
abrigada, sacos de lana, pantalones, faldas, camisas, anacos, bayetas, sombreros, gorras, botas,
zapatos, chales o chalinas, también se suele utilizar ropa ligera por el calor que hace en la apoca
de verano. Todas estas prendas forman parte de la vestimenta diaria de los habitantes y turistas de

la parroquia.

Los jovenes siempre estan pendientes y visten de acuerdo a la moda que este de temporada.
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4.3.4. MOODBOARD de conductas

Figura 13: MOODBOARD / Conductas

MOODBOARD: Conductas

Cotidianos

Pablico de estudio: Residentes y turistas Caso de estudio: Parroquia Santingo de Calpi Colaboracion: Estudiante de In UNACH

Elaborado por: Duchi, S. (2018)
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Analisis e interpretacion:

Para realizar el anélisis del comportamiento de los habitantes de la parroquia Calpi y los turistas
que lo visitan, se ha realizado un MOODBOARD de conductas en el cual podemos visualizar las
actividades cotidianas y festivas que se realizan en la cabecera parroquial y en las distintas

comunidades.

Al estar vinculados en actividades del comercio, su comportamiento es de amabilidad y respeto,
con el afan de atraer a sus clientes y turistas. Los habitantes de la parroquia Santiago de Calpi se
caracteriza por ser personas alegres y amables, lo cual les hacen personas sociables con los turistas
que llegan a la parroquia o a las comunidades; Son padres de familias muy tradicionalistas, en su
mayoria catdlicos. Vienen de hogares numerosos entre 4 y 10 hijos, comparten su tiempo entre
actividades agricolas, trabajo artesanal y comercio dentro y fuera de sus lugares de origen. En las
épocas de las festividades suelen relucir su alegria, su fe y devocion por las imagenes religiosas,
los ritos andinos y su solidaridad con amigos y turistas, es una parroquia respetuosa con la

naturaleza.
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4.3.5. Coolboard

Figura 14: COOLBOARD

COOL BOARD

Publico de estudio: Residentes y turistas Caso de estudio: Parroquia Santingo de Calpi Colaboracion: Estudiante de Ia UNACH

Elaborado por: Duchi, S. (2018)
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Analisis e interpretacion:

Para realizar el andlisis de los diferentes estilos de vida y los comportamientos de los habitantes y
turistas de la parroquia Santiago de Calpi se ha realizado un coolboard en donde podemos sintetizar
el comportamiento que tienen las personas de las diferentes edades las mismas que tratan de
identificarse con la moda de temporada, mientras tanto los adultos mayores suelen vestirse con
prendas abrigadas acompafadas por algunos accesorios como sombreros y bayetas que se acoplan

al momento.
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4.3.6. Brandboard

Figura 15: BRANDBOARD

BRANDBOARD
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Publico de estudio: Residentes y turistas Caso de estudio: Parroquia Santiago de Calpi olaboracion: Estudiante de la UNACH

Elaborado por: Duchi, S. (2018)
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Analisis e interpretacion:

Las marcas ya estan ligadas a las personas de la parroquia, aunque en su mayoria no son propias

de la localidad.

Las personas la consumen por la comodidad y seguridad que cada uno de estos productos les brinda
entre ellas tenemos. Ocio y tecnologia: Samsung, hp, tvs, Movistar, Cnt y para los adultos mayores
la marca preferencial en ocio esta la marca diario LA PRENSA; Para las amas de casa las marcas
que estan ligadas a su hogar son: supermercado AHI ES..., La Favorita, supermercado AK{, mabe,
y Nestle; en cuanto a lo personal prefieren productos de la Botica Bristol, Yambal, Aéropostale,
Hollister, venus: en lo referente a educacion prefieren Unidad educativa Victor Proafio Carrion,
Universidad Nacional de Chimborazo (UNACH), Escuela superior politécnica de Chimborazo
(ESPOCH), Instituto Tecnoldgico STANFORD vy la Unidad educativa Carlos Cisneros; y para el
trabajo las marcas mas consumidas son: Cemento Chimborazo, Edesa ya que un porcentaje
significativo se dedica a la construccion, Hino por la actividad comercial, Sumak Kawsay por la

actividad turistica y la Coop. Nueva Esperanza.
4.4. Graficacion de resultados para la construccién del hexagono de Anholt

Para la construccidn de los resultados se establecié la metodologia de Simon Anholt, (2007) donde
se genera graficas para sintetizar la informacién y se evidencian los principales indicadores de la

metodologia aplicada:

Los indicadores son: prerrequisitos, lugar, pulso, gente, potencial, presencia de una urbe. Los datos
estadisticos son el resultado de la aplicacion de la encuesta.

4.4.1. Prerrequisitos

Dentro de los prerrequisitos se evidencian la cobertura de servicios basicos, salud, transporte,

movilidad y puntos de informacion turistica con las que cuenta la parroquia.
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Figura 16: Cobertura de servicios

40
35
30

25

20

15

10

5 I

. m [ |

Conun Con

Con una . P Con
Con acceso a sistema de | Con calles que sefializacion
excelente . excelentes
una buena transporte permitan adecuada para
cobertura de ., - . L puntos de
. atencién de publico circular facilitar la . .,
servicios . - . informacion
. salud organizadoy = rapidamente movilidad o
basicos .. turistica
eficiente humana
B Totalmente de acuerdo 24 17 12 2 12 14
B Parcialmente de acuerdo 26 38 28 34 24 24
En desacuerdo 15 13 28 26 28 30
u Indiferente o indeciso 3 0 0 8 4 0

Elaboracion: Duchi, S. (2018)

Anélisis: En cuanto a la excelente cobertura de servicios basicos el 38% estan parcialmente de
acuerdo, el item acceso a una buena atencion de salud el 55% de la poblacion esta parcialmente de
acuerdo; el 50% estan parcialmente de acuerdo con el << calles en buen estado que les permita
circular rapidamente>>, el 44% estan en desacuerdo con el item << excelentes puntos de
informacion turistica>>, y el 41% con los items: sistema de transporte publico organizado y

eficiente y sefializacion adecuad para facilitar la movilidad humana.

Interpretacion: El servicio de salud en la parroquia en los tltimos afios ha ido mejorando, ya que
existen tres instituciones de salud a nivel parroguial bajo la direccion del Ministerio de Salud
Publica (MSP) y el Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social (IESS), en ellos se han incorporado
mas profesionales de salud, también cada mes realizan campafias preventivas y de nutricion en las

comunidades.

Gracias a la administracion de los gobiernos provinciales y cantonales de turno, la cabecera
parroquia de Calpi y sus comunidades cuentan con calles en su mayoria asfaltadas y que permite
la movilidad adecuada de los habitantes de la parroquia. El sistema de transporte publico es uno
de los aspectos negativos que tiene la parroquia ya que en la cabecera parroquial cuentan nada mas

con una frecuencia de transporte URBESP linea 16 con operacion de frecuencia cada 15 minutos
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desde Calpi — Riobamba — Calpi, mientras que para las comunidades de Gaushi, Rumicruz, La
Moya, Jatari y Luisa existe una frecuencia de transporte comunitario que parte desde la terminal
inter parroquial de Riobamba las mismas que realizan el recorrido cada 1 hora. Mientras que en el

resto de comunidades los pobladores deben usar el servicio de transporte particular.

Los servicios basicos no cubren en todas las comunidades de la parroquia ya que algunas
comunidades no cuentan con alcantarillado, recoleccién y tratamiento de desechos, y el servicio

de red de agua tratada, servicios que son necesarios para el bienestar de la poblacion.

En el ministerio de turismo a nivel de la parroquia Calpi Unicamente estan reconocidos el centro
de turismo comunitario La Moya y Sumak Kawsay de la comunidad Palacio Real. Pero la
parroquia cuenta con mas atractivos turisticos que por la mala administracién de los gobiernos de

turno de la parroquia y la falta de puntos de informacion especificos no se da a conocer.
4.4.2. Lugares

En este apartado se recopila las percepciones sobre los principales aspectos fisicos con los que
cuenta la parroquia Santiago de Calpi como son: clima, cultura, ubicacion geografica, tradiciones
y costumbres. Para la sintesis grafica de este apartado se basa en la escala de Likert, donde 1

significa “no posee las caracteristicas” y 4 “posee completamente las caracteristicas”.
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Figura 17: Caracteristicas de la parroguia
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Elaboracién: Duchi Sonia

Anélisis: EI 41% de la poblacion afirma que Santiago de Calpi posee caracteristicas que la hacen
una de las parroquias con alta actividad cultural, el 38% dicen que posee completamente las
caracteristicas en cuanto a la parroquia con un paisaje atractivo, el 35% manifiestan que la
parroquia posee parcialmente las caracteristicas como clima agradable y costo de vida econémico,
En cuanto a la ubicacion geogréfica privilegiada el 32% dicen que posee moderadamente esta
caracteristica y un 38% de la poblacibn menciona que en la parroquia hay demasiada

contaminacién ambiental.

Interpretacion: Las festividades como carnaval, reyes, semana santa y fiesta del patrono de la
parroquia Santiago de Calpi y parrroquializacion se celebran afio tras afio llenos de color, cultura
y tradicion. La temperatura promedio oscila entre los 12° y 20° el clima es agradable para caminar
por los diferentes senderos interpretativos y escalar los cerros entre pajonales y plantas silvestres,
se puede encontrar un paisaje Unico donde se puede observar muy cerca al imponente y majestuoso
Chimborazo, Carihuayrazo, Tungurahua, Altar y Sangay.
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En cuanto a la contaminacién ambiental este es uno de los problemas por las que atraviesa la
parroquia ya que en la zona se han instalado diferentes industrias y empresas, las mas
representativas son las empresas procesadoras de cal, mismos que trabajan a cielo abierto y emanan

gran cantidad de humo alterando al ecosistema.

Figura 18: Problematica de la parroquia
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Elaboracion: Duchi, S. (2018)

Andlisis: La principal problematica de la parroquia es la contaminacién ambiental con un 26%,
seguida de la falta de empleo con el 24%, la seguridad ciudadana alcanza un 15%, la poca inversion
en el sector industrial y la mala administracion llegan al 9%, mientras que el mal funcionamiento
del transporte publico, falta de infraestructura vial y la poca inversién en la promocion del sector

turistico alcanzan el 6%.

Interpretacion: En la gréfica se muestra que el item de la contaminacion ambiental, tiene mayor
porcentaje esto se debe a que en la zona de la cabecera parroquial existen empresas como la
cemento Chimborazo y alrededor de ocho plantas procesadoras de cal que emanan humo, alterado
asi el ecosistema; en las comunidades también hay contaminacion ambiental ya que no cuentan
con el servicio de recoleccion de desechos, y para des hacerse de ella queman la basura o las botan

en los paramos.

En cuanto a la falta de empleo es otra de las problematicas por las que atraviesa la parroquia ya

que el 53% de la poblacion se dedica a la agricultura y actualmente la erosion del suelo ya no es
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el mismo de hace 10 afios atras donde la produccion era buena y se podia vivir de la venta de los

productos cultivado en la zona.

La seguridad ciudadana ha mejorado notablemente ya que en la parroquia se encuentra el UPC,
donde los uniformados realizan constantes operativos en la cabecera parroquial y en las

comunidades realizan viajes de control.

La administracion politica del GAD Parroquial esta encargada de llevar a cabo proyectos en
bienestar de las comunidades, enfocandose en la infraestructura vial, en el sector industrial y debe

tener un enfoque exclusivo en la promocion turistica que ofrece la parroquia.
4.4.3. Pulso

En este indicador nos referimos al estilo de vida que tienen los calpenses, cuan agradable es la
parroquia para sus habitantes y turistas, que ventajas geogréaficas posee, y con qué facilidad se

pueden encontrar lugares para visitar en la localidad.

Figura 19: Potencialidades de la parroquia
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Elaboracion: Duchi, S. (2018)
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Analisis: El 44% de la poblacion esta totalmente de acuerdo con la preservacion de la estructura
arquitectonica de las iglesias y la amabilidad y cordialidad que tiene la gente, bajo este mismo
calificativo y con un porcentaje de 38% esté el item << donde se puede caminar por las calles sin
temor a ser victimas de la delincuencia >>. Bajo el calificativo de parcialmente de acuerdo estan
la amplia oferta de servicios turisticos con un 62%, donde las personas de los diversos estratos
sociales conviven en paz con el 56%, con una vista panoramica unica en el Ecuador con el 50% y

con muchos atractivos para conocer con el 38%.

Interpretacion: La basilica de Calpi hasta la actualidad conserva la arquitectura con la que fue
disefiada la cual es considerada como potencial turistico. Al estar vinculados con el comercio la
poblacién calpense se caracteriza por ser personas amables y muy cordiales, es un pueblo unido

contra la delincuencia.

Santiago de Calpi posee muchos atractivos turisticos para visitar, desde cada uno de los miradores

naturales se puede apreciar una vista panoramica impresionante.
4.4.5. Gente

En este apartado se consultd sobre las posibilidades y motivos para migrar de la parroquia, las
ciudades preferidas para vivir.

Figura 20: Posibilidades de migracion
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Analisis: En este apartado se puede evidenciar que el 41% de la poblacion tiene opciones de migrar
y en un 59% no quieren salir de su natal tierra ya que sienten que la parroguia va en camino de

desarrollo.
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Interpretacion: Hoy en dia la migracion es la alternativa mas facil para mejorar los ingresos
economicos de la familia. La migracion se da por motivos economicos, educativos, salud y
buscando un mejor nivel de vida. Aproximadamente dos de cada diez familias de la parroquia
Santiago de Calpi registran la migracion de un familiar y esto trae como consecuencia el abandono
de la tierra, fracaso escolar de los nifios y la desintegracion de la familia. Es muy preocupante
observar cdmo la juventud estd abandonando los campos, donde solo estan quedando los ancianos;
en algunos lugares se han cerrado escuelas por falta de alumnos y existen otras que corren el mismo
peligro, porque solo cuentan con dos o tres alumnos.

Figura 21: Ciudades preferidas para la migracion
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Elaboracion: Duchi, S. (2018)

Anélisis: Las ciudades preferidas para migrar son Riobamba 32%, Quito 21%, Guayaquil 18%,
Puyo 14%, Ambato 11% y Cuenca 4%. Por ser las principales ciudades del pais donde existen

mejor desarrollo comercial.

Interpretacion: En los Gltimos afios la parroquia Santiago de Calpi registra la migracion de un
familiar directo hacia ciudades como: Riobamba, Quito, Guayaquil, Puyo. Los sectores es los

cuales se desempefian estas personas migrantes son sector de la construccién, comercio e industria.
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Figura 22: Razones de migracion
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Elaboracion: Duchi, S. (2018)

Analisis: El 36% de la poblacion encuestada menciona que la principal razon de migracion es para
vivir en un lugar con mayor movimiento comercial, con el 21% esta los items mejores
oportunidades de estudio y trabajo para la familia y por invertir en algun negocio productivo, el
14% menciona que para tener mejores oportunidades laborales y un 7% para tener una mejor

convivencia con la gente.

Interpretacion: En la actualidad la migracion se ha establecido en la alternativa mas rapida para
mejorar los ingresos de la familia, Pero la migracion no se hace Unicamente por trabajo sino
también por estudio como es el caso de muchos jovenes de la parroquia, que dejan el campo por

la ciudad.

En cuanto a las caracteristicas de los habitantes de la parroquia Santiago de Calpi, tenemos los

siguientes datos.
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Figura 23: Caracteristicas de los calpenses
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Anélisis e interpretacion: Tras el analisis realizado se puede determinar que los habitantes de la
parroquia Santiago de Calpi cuentan con valores como: educados, amables, respetuosos, solidarios,

alegres y organizados, valores que desde el mas pequefio posee y esto se puede evidenciar al visitar

Elaboracion: Duchi, S. (2018)

y caminar por las calles de la parroquia y sus alrededores.

Figura 24: Conocimiento de la parroquia
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Elaboracion: Duchi, S. (2018)
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Analisis e interpretacion: Los datos estadisticos en lo que se refiere al conocimiento de la
parroquia, muestra que el 38,24% de los encuestados conocen Santiago de Calpi, este porcentaje
se debe gracias a los avances tecnoldgicos, y a los puntos de informacion turistica que se han
venido implementadnos en los ultimos afios por los entes encargados del posicionamiento de las
diferentes regiones, cantones, y parroquias del pais. Uno de estas empresas es el ministerio de
turismo donde podemos encontrar tripticos de las actividades y servicios que oferta Santiago de

Calpi.

Figura 25: Aspectos emblematicos de la parroquia
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Elaboracion: Duchi, S. (2018)

Anélisis e interpretacion: En cuanto a los atractivos emblematicos de la parroquia, los resultados
de las encuestas determinan que la arquitectura es el principal emblema, ya que la parroquia es
considerada como parroquia colonial tomando en cuenta la arquitectura de las iglesias. En segundo
lugar, esta las festividades; otros elementos considerados como emblemas son: La musica, la flora

y fauna y los parques que también constituyen un icono de la parroquia.
4.4.6. Presencia

Este apartado hace referencia al conocimiento de la parroquia y las percepciones de su importancia

en el contexto mundial y nacional.
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Figura 26: Importancia de la parroquia a nivel internacional
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Elaboracion: Duchi, S. (2018)

Analisis e interpretacion: Otro de los items analizados es el posicionamiento e importancia que
tiene Santiago de Calpi, con un 26.2% se refleja que la parroquia es medianamente importante a
nivel internacional, esto se debe a la falta de promocion y estrategias de branding que se deben

aplicar en todas las regiones, cantones y parroquias del pais.

Figura 27: Importancia de la parroquia a nivel nacional
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Elaboracion: Duchi, S. (2018)
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Analisis e interpretacion: Se puede determinar que la parroguia Santiago de Calpi en cuanto al
contexto nacional con un 44,12% se encuentra identificado como una parroquia importante ya que
es una de las més antiguas de la ciudad de Riobamba y porque en ella podemos encontrar una

variedad de atractivos turisticos que son reconocidos.

En los siguientes resumenes graficos se detallan las percepciones sobre los elementos estratégicos
considerados como preferidos por los habitantes y turistas de la parroquia, también se reflejan las

problemaéticas y necesidades por las que atraviesa la parroquia.

Figura 28: Aspectos que les gusta de la parroquia
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Elaboracion: Duchi, S. (2018)

Anélisis e interpretacion: En este apartado el indicador con mejor puntuacion es el de tradiciones
y expresiones culturales, seguido del paisaje y la naturaleza que lo rodea y la tranquilidad. Con un
indice menor esta el indicador como facil acceso a la parroquia a los productos y servicios que
ofrece. Los indicadores con percepciones negativas son las manifestaciones y expresiones

artesanales y culturales y las posibilidades de empleo y de hacer nuevos negocios.

Los resultados de las encuestas revelan que el transporte y la delincuencia son aspectos que no les

gustan a los habitantes de la parroquia. Pero es necesario tener en cuenta que los aspectos como el
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estado de las vias, las malas politicas de gobierno al igual que el comportamiento de la gente y el

desaseo son factores que inciden de manera negativa al desarrollo de la parroquia.

En este apartado se evidencia las percepciones de la poblacion sobre los principales simbolos que
identifican a la parroquia. Los datos son los siguientes:

Figura 29: Principales simbolos de la parroquia
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Elaboracion: Duchi, S. (2018)

Andlisis e interpretacion: Los habitantes consideran y se siente identificados en primer lugar con
la musica, debido a que la mayoria de los habitantes de la parroquia son mdsicos, arte en la cual
compositores y directores han colaborado con el renacimiento contemporaneo y ejecucion
armoénica de melodias del pentagrama nacional, en menor escala esta la iglesia siendo esta el

atractivo emblemaético y visitado de la parroquia.
4.4.6. Potencial

La palabra potencial hace referencia a grandes oportunidades que surgen tanto en el ambiente
econémico, educativo, emprendimiento de nuevos negocios para fomentar plazas de empleo. Las
siguientes graficas estan basadas en la escala de Linker, donde se resumen las percepciones de los

encuestados.
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Figura 30 Nivel de educacion en la parroquia

40

35

30

25
20

15

10
5

0

1: Muy mala 2: Mala 3:Buena 4: Muy buena
M La educacion basica en la parroquia 6 18 26 18
B La educacién media en la parroquia 4 14 36 14

Elaboracién: Duchi Sonia

Andlisis e interpretacion: Tanto la educacion basica como la educacion media es considerada por
la mayoria de los encuestados como buena; pero un namero significativo lo considera como muy

buena.

En mayor porcentaje, la percepcion de la situacion econémica es positiva, afirman que sera mejor
que ahora, en un indice menor afirman que seguira igual que ahora; y tan solo una minima parte

de los encuestados tiene una percepcion negativa.

Figura 31 Mejoramiento de los sectores productivos en la parroquia
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Elaboracién: Duchi Sonia
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Analisis e interpretacion: Los resultados que se grafican en la tabla muestran, en un porcentaje
superior es la industria seguido por la agricultura y el turismo podrian tener mayor desarrollo en
los cinco afos subsiguientes. En una escala menor se muestra el sector financiero y en un nivel

muy bajo el comercio, transporte y construccion.
4.5. Sintesis grafica en el hexagono de Anholt

Las calificaciones obtenidas en los ejes que el hexagono de Anhotl presenta como: prerrequisitos,

pulso, presencia, potencial, lugar y gente son los siguientes.

Figura 32: Sintesis gréfica en el hexadgono de Anhlt
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Elaboracion: Duchi, S. (2018)
4.5.1 Sintesis textual del hexagono de Anholt

Una vez analizado la informacién obtenida de la aplicacion de las encuestas y evidenciar de forma

gréafica los resultados, procedemos a sintetizar de forma textual la informacion

En cuanto a los resultados de la cobertura de servicios basicos en la parrogquia Santiago de Calpi,
nos demuestran que los habitantes estan parcialmente de acuerdo ya que no cubren las expectativas
de los habitantes y turistas. Por ende, la administracion actual, viendo las necesidades de la
parroquia, invierten en obras de infraestructura vial y de servicios basicos por lo que los habitantes

tienen buenas expectativas de mejoramiento.
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En cuanto a la “propuesta de valor” de la parroquia Santiago de Calpi, el titulo con el cual la
mayoria de los habitantes coinciden es “Tierra de arte y tradicion”, porque ain se siguen
preservando la estructura arquitectonica de la basilica, asi como también las distintas

manifestaciones culturales que son tradicionales y resaltan a la localidad.

Los habitantes y turistas reconocen que Santiago de Calpi es una parroquia segura y con muchos
atractivos para conocer, con una amplia oferta de servicios turisticos ideal para estadia permanente
o temporal; salvo el caso de las personas que tienen que salir por sus estudios superiores y
universitarios, pero al mismo tiempo dicen que las malas politicas y el mal funcionamiento del

transporte pablico es un problema que esta invadiendo la localidad.

Los calpenses son caracterizados como personas amables, organizados, solidarios y respetuosos,

pero lo que no poseen los calpenses es la agresividad y el individualismo.

Entre los problemas mas evidentes que tiene Santiago de Calpi se muestran: las malas politicas, el

transporte pablico, el estado de las vias al igual que la delincuencia y el desaseo.

Pero también la parroquia cuenta con factores positivos que son sus fortalezas, son sus diferentes
atractivos que ofertan una variedad de servicios turisticos, y las tradiciones y expresiones
culturales. Ademas, se considera como fortaleza la preservacion y conservacion de la estructura

arquitectonica de su iglesia, ya que es considerada una de las iglesias méas antiguas del Ecuador.

Se reconoce como debilidad de Santiago de Calpi, las malas politicas y con ello la falta de
infraestructura de un adecuado estacionamiento de los buses que circulan en la cabecera

parroquial, la falta de informacidn turistica.

Otra de las grandes debilidades que tiene la parroquia, es la falta de un identificador visual, que
ayude a la distincion de las demas parroquias del canton y con ello la falta de promocion de los

lugares turisticos que posee la localidad.
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4.6 Proceso de graficacion de la marca

4.6.1 Analisis semiético de las marcas anteriores

Figura 33 Analisis semidtico de las marcas anteriores 1
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Elaboracién: Duchi Sonia
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Figura 34 Analisis semidtico de las marcas anteriores 2
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SANTIAGO DE CALPI mejoramiento, formalidad,
ADMINISTRACION 2014 - 2019 seriedad.
Aiio:
2014 -2019 La iconografia que se utiliza es

la ilustracion de la bandera en
forma de rectangulos de forma
horizontal.

En cuanto a la cromatica son
los colores que se utilizan en la
bandera de la parroquia.

Elaboracién: Duchi Sonia

Analisis: Luego de realizar el analisis semiético de las marcas que anteriormente utilizaba la
parroquia Santiago de Calpi. En el primer caso la marca se puede considerar como marca turistica
ya que hace alusion a la parroquia como tal, y se enfoca mas a la oferta turistica que ofrece. El
segundo caso es considerado como un identificador visual corporativo de la administracion

vigente.
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4.6.2 Construcciéon semiotica del identificador visual

En primer lugar, se ha realizado un analisis para la construccion semiética del identificador visual
de la parroquia Santiago de Calpi. Para lo cual, se tom0 en cuenta los elementos simbolicos que se
destacan en la parroquia. Elementos naturales, como también los implantados por la mano del
hombre. Al analizar la informacion obtenida del indice de Anholt ya se resaltan los principales
simbolos que son reconocidos por sus habitantes y turistas, que ayudara a sustentar la propuesta

de marca.
4.6.2.1 Emblemas

Los elementos graficos que se analizo fueron los emblemas de la parroquia. EI primer analisis fue
del escudo de armas, esta conformada por un blasén adornada con una franja roja semicircular. En
su parte superior se aprecia una estrella de color rojo de cinco vértices, la misma que simboliza la
perfeccion, la fuerza y la sabiduria de la sociedad calpense. En la parte inferior se destaca un pufio,
interpretando el poderio que la unidad y la organizacion constituyen y se requiere en la lucha por
la consecucion de metas y objetivos. En el centro se destaca un libro desplegado de fondo blanco,
el mismo que personifica los dones de la ciencia y la sabiduria, con el lema pueblo libre en su parte
superior, mensaje que significa resignarse a vivir sin libertad o a conquistarla por su precio. En la
cara izquierda se aprecia un instrumento musical como es el rondador, simbolo de “Calpi Musical”.
Mas abajo visualizamos un martillo, simbolo del trabajo de la clase obrera. En la cara derecha del
libro divisamos al coloso de los andes, el Chimborazo, que es un simbolo patrio, compafiero y
amigo de quienes habitan en la parroquia Calpi, también representa la belleza de los paisajes
andinos. Mas abajo esta el trigo, que es considerado como simbolo para expresar la gratitud al

agricultor.

En cuanto a la bandera de la parroquia Santiago de Calpi esta constituida por tres franjas verticales

de igual dimension, y sus colores son: rojo blanco y azul turqui.

La franja roja: simboliza el color de la bandera de la clase obrera y su sangre vertida de los

campesinos en su gloriosa rebelién contra la tirania de los terratenientes.

Franja blanca: representa las nieves eternas del Chimborazo, el Altar y demas nevados majestuosos

que adornan el paisaje andino de Santiago de Capi.
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La franja azul turqui: representa el celo por el amor a la verdad, la lealtad, la perseverancia, el
sentido de justicia, la igualdad, la libertad de pensamiento y expresion, la tranquilidad y pureza

espiritual.
4.6.2.2 Iconografia Natural

En segunda instancia se analiza los elementos que constituyen la iconografia natural. Los
protagonistas sin duda son: los cerros o urkus, el nevado Chimborazo, las costumbres y tradiciones

y la flora y fauna que rodea a Santiago de Calpi.

Estos elementos son considerados significativos, ya que para la poblacién mestiza son emblemas
naturales que los determinan como atractivos turisticos porque cada uno de ellos tiene su historia

y leyenda, y ya forman parte de su diario vivir.

Para la poblacion indigena, los cerros o urkus son mas que un atractivo natural, son considerados
como una bendicién por el hecho que son lugares apreciados como simbolos protectores Ilenos de

fuerza y de increibles manifestaciones.
4.6.2.3 Iconografia Artificial

El principal icono artificial de la parroquia es la basilica de Calpi construida en el afio 1766, que
se encuentra ubicada en la zona céntrica de la parroquia, frente al parque central. La arquitectura

gotica y neogética con la cual esta disefiada es la que la caracteriza a la iglesia.

El monumento de la guitarra con su lema “Calpi cuna de musicos” también es considerado como
elemento emblematico de la parroquia, que se encuentra ubicado en la entrada principal del edificio
del GAD parroquial, ya que es considerado un medio de expresion de tradiciones culturales,

religiosas, y celebraciones populares.
4.6.2.4 Manifestaciones culturales

La parroquia Santiago de Calpi es un sitio para conocer tradiciones, costumbres y la forma de vida,
de los pueblos kichwas de la sierra que mantienen dentro de la cabecera parroquial como también
es sus comunidades, todo esto es un acontecimiento inolvidable. Sus sitios naturales y las

diferentes manifestaciones culturales la convierten en un destino turistico para visitar.
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Santiago de Calpi, tierra de arte y tradicion. Entre sus costumbres culturales podemos encontrar lo

siguiente:

Las fiestas del carnaval es un evento cultural que la celebra en la mayoria de las parroquias y
comunidades, el objetivo principal de la celebracion, es el hecho de construir un carnaval cultural,
festivo, alegre, respetuoso y sin agresividad. Los carnavales de Calpi tienen gran acogida por

turistas nacionales e internacionales.

La fiesta en honor al patron Santiago y la parroquializacion que se celebra durante todo el mes de
noviembre de cada afio en donde se realizan actos civicos, culturales, deportivos, eleccion de la
reina de la parroquia y sumak warmi, en representacion de las mujeres de las comunidades y la

tradicional corrida de toros.

La celebracion de la semana santa 0 semana mayor es considerada como fecha importante para el
pueblo catdlico de la parroquia, con el desarrollo de varias ceremonias litargicas, la recreacion del
viacrucis; la construcciéon del monte calvario y finalmente la misa de gloria del domingo de
resurreccion forman parte de los actos religiosos que se desarrollan desde el domingo de ramos
hasta del domingo de gloria. Todos estos eventos cuentan con la participacion de autoridades tanto

de la parroquia como de la iglesia y de los habitantes y turistas que visitan la localidad.

4.7 CLAIM - Propuesta de valor

Figura 35: Claim para la parroquia Santiago de Calpi

35% 32%
30% 26%
25% 24%
20% 18%
15%
10%
5%
0%
“Tierra de artey “Arte, culturay “Tradicion, "Cuna de
tradicion” tradiciéon” culturay musicos"

musica”

Elaboracion: Duchi, S. (2018)
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Analisis: En esta pregunta se consulto el titulo que mejor describe a la parroquia Santiago de Calpi,
el 32% de la poblacion encuestada manifiestan que Cuna de musicos es el que mejor describe a la
parroquia, con un 26% esté Tierra de arte y tradicion, con el 24% dicen que Tradicion, cultura y
musica es el mejor, y tan solo con el 18% estd Arte, cultura y tradicion.

Interpretacion: La pregunta 18 del cuestionario aplicado a la poblacion calpense, se trata de
conocer cudl es el titulo que mejor describe a la parroquia. EI ganador es Cuna de musicos, la cual
bajo criterios técnicos es considerada una propuesta de valor pregnante, la misma que se utilizara

junto a la marca Santiago de Calpi.
4.7.1 Sustento de la identidad fonética

La parroquia Santiago de Calpi se caracteriza por ser un pueblo colonial ya que se mantienen sus
tradiciones y costumbres mismas que se pueden admirar en cada rincén de la parroquia. La
identidad como tierra de musicos es otra caracteristica de la localidad ya que muchos calpenses
son musicos quienes forman parte de las bandas de pueblo y prestigiosas orquestas y grupos
musicales existentes en todo el pais, es por eso que hay habitantes y turistas que la bautizaron con

el titulo cuna de masicos.
4.7.2 Graficacion
4.7.2.1 Concepto Grafico

Santiago de Calpi es Cuna de musicos, es una parroquia colonial en la cual se encuentra la segunda
iglesia mas antigua del Ecuador, destacando su estilo gético y neogético, la parroquia esta rodeada
de una exuberante flora y fauna, y en el horizonte se puede apreciar al imponente y majestuoso
nevado Chimborazo que hacen de esta parroquia un lugar magico, las tradiciones, expresiones
culturales y gastrondmicas se evidencian inmediatamente en el recorrido por las diferentes

comunidades y lugares de la parroquia.

La propuesta de valor se determina y sustenta por lo expresado en la identidad fonética de la marca

para la parroquia Santiago de Calpi.
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4.7.2.2 Propuesta 1

Se pretende aprovechar al maximo los iconos que se quedaron impregnados en la mente de los

habitantes y turistas, para dar a conocer a la parroquia en un contexto nacional e internacional.

En esta propuesta se presenta como icono principal la silueta de la guitarra que es uno de los
elementos representativos de Calpi, en la cual se le aplica la ley del cierre dando un llamativo
disefio. Y sus partes se complementan con las abstracciones de otras representaciones
caracteristicos de la parroquia. Como la trompeta que es uno de los instrumentos principales de la
banda de pueblo, con un giro de 45° anti horario, forma parte del puente de la guitarra, de alli se
despliega la quinua formando las cuerdas y clavijas. Aungue la quinua no representa el mayor
porcentaje de productos cultivados en la zona, es uno de los productos de mayor exportacion de la
parroquia. En la parte del clavijero se complementa con la abstraccion del nevado Chimborazo, en
representacion de la belleza de sus paisajes andinos.

Figura 36: Propuesta 1
Sgpuertn. |

Sundiago do

Elaboracion: Duchi, S. (2018)

El logotipo, utiliza la tipografia Bird of Paradise como principal tipografia de la familia Scrip, la
misma que transmite las sensaciones de exclusividad, formalidad. Esta tipografia es pregnante ya

que tiene una buena visibilidad. Su aspecto decorativo transmite una sensacién de naturaleza.
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Latipografia utilizada para el slogan es Simplifed Arabic Regular, por ser una tipografia que brinda

sensaciones de limpieza y estabilidad, misma que complementa al disefio.

Finalmente, la propuesta cromatica esti basada en los diferentes factores que identifican a la

parroquia.

El marron es un color realista y natural que hace referencia al pueblo colonial que es la parroquia.
El amarillo representa la calidez de su gente, la gastronomia y su produccion agricola en plena
cosecha. El rojo a mas de estar representado en la bandera, es un color que expresa la lucha y el

trabajo de los Calpenses.
4.7.2.2 Propuesta 2

Para la segunda propuesta se trabajé bajo un concepto minimalista que busca transmitir la mayor
cantidad de informacion en un solo icono. La marca se basa en tres fuentes creativas, para ello
tomamos elementos mas representativos de cada una de las fuentes siendo el roseton de la basilica
el icono que representa la historia y religion, ya que la basilica es uno de los emblemas con mayor
historia en la parroquia, para representar la produccion agricola tomamos a la quinua, aunque esta
no representa el mayor porcentaje de produccién, es uno de los rubros méas importantes de la
agricultura ya que abarca a todas las comunidades de la parroquia obteniendo una gran cantidad
para ser exportado. La musica esta representada por los instrumentos de la banda de pueblo que
caracteriza a la parroquia. El identificador visual esta basado en la abstraccidn de cada uno de los

elementos descritos anteriormente.

El isologo presenta como icono central la abstraccion de la parte de la boca de la guitarra y sus
cuerdas, seguido de la abstraccion del rosetdn y en el extremo interno de esto se encuentran los
circulos que representan a la quinua, en la parte externa se encuentra un circulo que es un elemento
repetitivo de los instrumentos musicales, todos estos elementos se encuentran abordados en la

silueta de la vitela, elemento utilizado por los musicos para entonar los instrumentos de cuerda.
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Figura 37: Propuesta 2

SANTIAGO DE CALPI

Cuna de musicos

Elaboracion: Duchi, S. (2018)
Se pretende aprovechar al méximo los iconos que se quedaron impregnados en la mente de los

habitantes y turistas, para dar a conocer a la parroquia en un contexto nacional e internacional.

El identificador visual utiliza la tipografia Goudy Old Style / Bold, fuente tipo serif. Que transmite
la sensacién de limpieza, elegancia y formalidad. Esta tipografia es pregnante ya que tiene una
buena visibilidad.

La tipografia que es utilizada para el slogan es Arial / Regular por ser una tipografia que brinda
sensaciones de estabilidad y tiene buena legibilidad misma que se complementa bien con la

tipografia principal.

Finalmente, la cromatica de esta propuesta esta basado en un contraste de colores claro oscuro.
Colores que representan los principales atractivos turisticos y emblemas que identifican a la

parroquia.

El café es un color confortable y representa al color de los materiales con los que estan disefiados
los instrumentos musicales y a la tierra en representacion de la produccion agricola. El amarillo

representa la calidez y alegria de la gente y su gastronomia.
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4.7.3 Evaluacion

El objetivo de este apartado es evaluar técnicamente el identificador visual generado para el
proyecto denominado creacion de marca territorial para la parroguia Santiago de Calpi. La
evaluacion de las propuestas de marcas disefiadas se aplicd a docentes de la carrera de Disefio
Gréafico de la Universidad Nacional de Chimborazo, esta avaluacion se realizé bajo criterios

técnicos de legibilidad, pregnancia, memorizacién visual y auditiva. Ver anexo 5

Por lo tanto, la segunda propuesta es la que retine los criterios descritos anteriormente, siendo esta

la marca final del proyecto y con la cual se disefia el manual de uso y aplicacion de marca.
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CAPITULO V
5. Conclusiones y recomendaciones
5.1 Conclusiones

Al considerar a la marca territorial como un elemento de identificacion visual y fundamental para
impulsar el desarrollo e identificacion de paises, regiones y ciudades, se llevd a cabo la creacién
de la marca territorial para la parroguia Santiago de Calpi mismo que es importante su correcta

gestion y aplicacion, para llevar a Calpi a posicionarse en mercados nacionales e internacionales.

Al aplicar los instrumentos de recoleccion de datos como las encuestas y entrevistas de manera
directa a los habitantes, turistas y autoridades de la parroquia, se pudo evidenciar que Santiago de
Calpi cuenta con ocho atractivos turisticos de connotacidn parroquial, tres sitios naturales, y cinco
manifestaciones culturales, como también los avances tecnol6gicos en cuanto a salud, educacién
y cobertura de servicios basico, espacios de desarrollo cultural, de esparcimiento, social y

econémico que garantizan la buena imagen de la parroquia.

Considerando los atractivos turisticos y los bienes patrimoniales que posee la localidad, podemos
definir que la parroquia Santiago de Calpi muestra una aptitud para el turismo cultural y religioso.
La parroquia Santiago de Calpi como destino turistico, cuenta con la misma tipologia y
categorizacion de atractivos que las demas parroquias del canton Riobamba, por lo que es
indispensable fortalecer los elementos de identidad Unicos de la parroquia como es la identidad
como tierra de musicos reflejado en el monumento a la guitarra, la construccién arquitecténica de
la basilica y la produccidn agricola destacando el cultivo de la quinua, por ser uno de los productos

de mayor produccién y exportacion de la zona.

Para la creacion de la marca fue importante identificar estos elementos ya que esto ayudé a que
se refleje la esencia del lugar, para ello estos iconos se tomaron como fuentes creativas, y
basandonos en un estilo minimalista se abstrae los rasgos caracteristicos de estos emblemas

dotando de identidad y diferenciacién a la marca territorial Santiago de Calpi.
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5.2 Recomendaciones

A los estudiantes y profesionales que se enfoquen en la creacion de marca territorial se recomienda
tomar en cuenta la metodologia de Bruno Munari, la cual consta de doce pasos y tiene una
secuencia légica que va desde el problema hasta llegar a la solucion, como también hacer uso de
los instrumentos que abarca el branding como es el analisis PEST, las encuestas, entrevistas, el
indice de Anhot, entre otros. Los datos obtenidos con estos instrumentos permiten sustentar

técnicamente las propuestas gréficas disefiadas.

En el plan de desarrollo y ordenamiento territorial de la parroquia Santiago de Calpi 2015- 2025
existen proyectos enfocados al turismo que todavia no se han ejecutado. Se recomienda en primera
instancia la reorganizacion de las funciones de las comisiones del GAD parroquial de Calpi a fin
de determinar de manera exclusiva una comisién para la gestion del turismo sostenible y asi
promocionar cada uno de los atractivos turisticos paralelamente con la promocion de la parroquia

haciendo uso de la marca territorial Santiago de Calpi propuesto.

La correcta interaccion de la marca territorial con el usuario, requiere del uso estricto del manual
de usos y aplicacién de la marca territorial Santiago de Calpi, establecido en esta investigacion
esto sumara a los esfuerzos realizados por las entidades encargadas de la promocion del lugar a fin

de impulsar el desarrollo de la parroquia.
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Anexo 1: Modelo de encuesta para la entrevista

La presente entrevista tiene como objetivo levantar datos relevantes para diagnosticar la situacion
actual de la parroquia, con la finalidad de proponer un proyecto de creacion de marca territorial
para Santiago de Calpi. Agradecemos su aceptacion y su tiempo

N.: Hora de inicio: Culminacion:

SECCION I: DATOS DEL ENTREVISTADO

Nombres y Apellidos:

Formacion profesional:

Funcion que desempefia:

SECCION II: INFORMACION GENERAL

1. ¢De qué manera esta siendo promocionada la parroquia Santiago de Calpi?

2. ¢Cual es la imagen que desea dar la parroguia Santiago de Calpi?

3. ¢Cuales son los destinos que usted considera como competidores directos e
indirectos que pueden afectar la actividad de la parroquia?

4. ¢Cudles son los valores de los calpenses? Sefale Adjetivos.

5. ¢Qué elementos materiales e inmateriales considera usted que constituyen parte
de la identidad de la parroquia?

6. ¢Cuales son los planes a futuro para lograr el desarrollo de la parroquia?

7. ¢Cuales son los espacios de desarrollo cultural, de esparcimiento, social,
econdmico de la parroquia?

8. Conlo mencionado anteriormente. ¢ Considera usted que la parroquia cuenta con
los espacios suficientes para garantizar la calidad de vida de sus habitantes?

9. ¢Conoce que es marca territorial?

10. ¢ Cree usted que es necesario crear una marca territorial? Por qué.

11. ¢ La parroquia cuenta con algun elemento que considere simbolo emblemético

12. Desde su punto de vista. ¢ Cémo aporta una marca territorial al desarrollo de la
parroquia?



Anexo 2: Analisis demografico

Santiago de Calpi cuenta con una poblacion total de 6469 habitantes. El 47% representa a 3012
hombre y el 53% a 3457 mujeres.

La estructura de la poblacion por sexo y edad se refiere a la distribucion de la poblacion entre
hombres y mujeres y segun las diferentes edades, la misma que se refleja en la forma de piramide
poblacional. La poblacién mayor a 70 afios es alta, debido a que las costumbres, el clima y la

actividad en el campo favorecen a la longevidad de la poblacién

Gréfico CS3 Piramide poblacional
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Anexo 3: Modelo de encuesta para la construccion del indice de Anholt

Modelo de encuesta para la construccion del indice de Anholt

Buenos dias, somos estudiantes, carrera de Disefio grafico, El objetivo de la presente encuesta es
levantar datos relevantes para diagnosticar la situacion actual de la parroquia, con la finalidad de
proponer un proyecto de creacion de marca territorial para Santiago de Calpi. Agradecemos su
aceptacion para completar este cuestionario.

N.- de Encuesta: Hora de inicio: Culminacion:
SECCION I: INFORMACION GENERAL

Edad: 15-19 D 20-ZSD 26-3SD 36-6SD +GSD Sexo: MD FD

Grado de formacion: PrimariaD SecundariaD SuperiorD Cuarto nivel D

Caso: Nacid aqui Vive aquiD residencia temporal D Inversionistas D Turistas D
SECCION II: DATOS GENERALES

1. En cuanto a la cobertura de servicios, usted diria que Santiago de Calpi es una parroquia...

CRITERIOS Totalmente | Parcialmente En Indiferente
de acuerdo de acuerdo desacuerdo indeciso

Con una excelente cobertura de servicios basicos

Con acceso a una buena atencion de salud

Con un sistema de transporte piblico organizado y
eficiente

Con calles modernas y expeditas que permitan
circular rapidamente

Con sefializacion adecuada para facilitar la
movilidad humana

Con excelentes puntos de informacion turistica

D. (En una escala de 1 a 4, donde 1 significa que “no posee las caracteristicas”, y 4 que “posee
completamente las caracteristicas”, en qué medida diria usted que la parroquia Santiago de Calpi posee
las siguientes caracteristicas?

) Tiene clima agradable

) El costo de vida es econémico

) Tiene una ubicacion geografica privilegiada

) Hay demasiada contaminacién ambiental

) Es una parroquia colonial

) Posee un paisaje atractivo

) Es una parroquia con alta actividad cultural

B. A su criterio, ¢ Cual de los siguientes enunciados es el principal problema de la parroquia? Sefale con
lina x.

) Seguridad ciudadana

) El mal funcionamiento del transporte pablico

) La contaminacion ambiental

) Falta de infraestructura vial

) Falta de empleo

) La administracion politica

) Poca inversion en el sector industrial

) Poca inversion en la promocion del sector turistico

91



4. En cuanto a las posibilidades, usted diria que Santiago de Calpi es una parroquia...

CRITERIOS Totalmente | Parcialmente En Indiferente
de acuerdo de acuerdo desacuerdo indeciso

Con una vista panoramica tnica en el Ecuador

Con una estructura arquitectonica de las iglesias
preservadas y dignas de admirar

Con muchos atractivos para conocer

Donde las personas de los diversos estratos
sociales conviven en paz

Posee una amplia oferta de servicios turisticos
(comunitario, de aventura, gastronémico Yy
biodiverso)

Donde se puede caminar por las calles sin temor a
ser victimas de la delincuencia

Donde su gente es amable y cordial

5. (Si se presenta la oportunidad usted se iria a vivir en otro lugar del Ecuador?
) Si
) No

6. (A qué otro lugar se iria a vivir usted? * Solo entre quienes se rian a vivir en otro lugar del Ecuador.

[7. (Por cudl de las siguientes razones dejaria Santiago de Calpi? * solo entre quienes se rian a vivir en
otra ciudad

) Para vivir en un lugar con mayor movimiento comercial

) Para tener una mejor convivencia con la gente

) Para tener mejores posibilidades laborales

) Para que la familia tenga mejores oportunidades de estudio y trabajo

) Por invertir en algan negocio productivo

8. En una escala de 1 a 4, donde 1 significa que “no posee las caracteristicas”, y 4 que “posee
completamente las caracteristicas”, {En qué medida diria usted que los calpenses posee las siguientes
caracteristicas?

) Educados

) Alegres

) Amables

) Respetuosos

) Organizados

) Solidarios

0. A su criterio justed diria que conoce?

) Casi toda la parroquia Santiago de Calpi

) Las partes mas importantes de la parroquia Santiago de Calpi
) Una minima parte de la parroquia Santiago de Calpi
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10. (Cual de las siguientes opciones de la parroquia considera mas emblematicos?
( ) La arquitectura
() Los parques
() Las festividades
( ) La musica

() La gastronomia
( ) Lafloray fauna

11. {Qué es lo que mas le gusta de la parroquia Santiago de Calpi?
() Facil acceso a la parroquia, a los productos y servicios que ofrece
() El paisaje y la naturaleza que la rodea

() Posibilidades de empleo y de hacer nuevos negocios

() Tradiciones y expresiones culturales

( ) La tranquilidad

() Las manifestaciones artesanales interculturales

12. ;Qué es lo que menos le gusta de la parroquia Santiago de Calpi?
() Delincuencia

() Transporte ptblico

() Malas politicas

() Estado de las vias

() Comportamiento de la gente
() Desaseo

13. En un contexto mundial, ;Usted diria que Santiago de Calpi es?
() Una parroquia muy importante

() Una parroquia importante

() Una parroquia medianamente importante

() Una parroquia poco importante

() Una parroquia nada importante

En el contexto nacional, ¢ Usted diria que Santiago de Calpi es?
() Una parroquia muy importante

() Una parroquia importante

() Una parroquia medianamente importante

() Una parroquia poco importante

() Una parroquia nada importante

14. A su criterio, ;Cual es el principal simbolo que posee la parroquia? (lugar, personaje, comida,
musica, entre otros)

15. En una escala de 1 a 4, donde 1 significa “muy mala” y 4 “muy buena”, ;Como calificaria usted
el nivel de?

() La educacion basica en la parroquia Santiago de Calpi

() La educacién media en la parroquia Santiago de Calpi

16. De aqui a cinco afios, ;Usted cree que la situacion economica en la parroquia Santiago de Calpi
sera?

() Mejor que ahora

() Igual que ahora

() Peor que ahora
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17. (Cual de los siguientes sectores productivos piensa usted que tendrd un mayor desarrollo en los
proximos cinco anos en la parroquia Santiago de Calpi?

() Sector financiero

) Construccion

) Industria

) Comercio

) Agricultura

) Turismo

) Transportes

) Otros Sefiale:

e e e e N N

18. ;Qué titulo cree que describe mejor a la parroquia Santiago de Calpi?
() “Tierra de arte y tradicion”

() “Arte, cultura y tradicion”

() “Tradicion, cultura y musica”

() Otros Sefiale:

Anexo 4: Andlisis semidtico de los elementos emblematicos de la parroquia.

e Escudo de armas

Escudo de Armas

El escudo de la parroquia Santiago de Calpi
estd compuesto iconograficamente por una
estrella de cinco vértices que simboliza la
perfeccion, la fuerza y la sabiduria; Un puiio
interpretando el poderio, la unidad y la
organizacion; Un libro desplegado y de fondo
blanco, el mismo que personifica los dones de
la ciencia y la sabiduria; El rondador simbolo
de “Calpi Musical”; Un Martillo simbolo del
trabajo de la clase obrera; El coloso de los
Andes , el Chimborazo simbolo patrio,
compailero y amigo de quicnes habitan esta
parroquia, representacion de la belleza de sus
paisajes, y finalmente esta el trigo, alimento
universal y simbolo que expresa la gratitud y
admiracion al agricultor de Calpi.

e Bandera

La bandera csta constituida por tres
franjas verticales de igual dimension y
sus colores son: rojo en representacion de
la clase obrera y la sangre derramada por
sus habitantes, el blanco representa el
pensamiento, sentimientos y acciones
nobles que caracteriza a los calpenses y el
azul que representa la tranquilidad.




Anexo 5: Evaluacidn técnica de marca.

UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO
CARRERA DE DISENO GRAFICO

Disefio Grafico

Proyecto de investigacion: Creacién de la marca territorial de la parroquia Santiago de Calpi, para generar posicionamiento
en mercados nacionales e internacionales.

Objetivo: Evaluar técnicamente el identificador visual generado para el proyecto creacién de marca territorial para la

parroquia Santiago de Calpi

FONOTIPO

Sdiago do Cupi

CRITERIO

ALTO | MEDID

BAJD

OBSERVACIONES

Criterio I: Memorizacitn visual

Criterio Z: Memorizacion Auditiva

Criterio 3: Adjetivacidn

Criterio 4: Eufonia

IMAGOTIPO

CRITERID

ALTO

MEDID

BAJD

(BSERVACIONES

Criterio I: Calidad gréfica genérica

Criterio 2: Ajuste Tipolagico

Criterio 3: Compatibilidad Seméntica

Criterio 4: Reproducibilidad

Criterio a; Suficiencia

ISOLOGO

Sanliago doCutp

CRITERID

ALTD

MEDID

BAJD

OBSERVACIONES

Criterio I: Legibilidad

Criterio 2: Pregnancia
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UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO
CARRERA DE DISENO GRAFICO

Disefo Grafico

uuuuuu

Proyecto de investigacion: Creacion de la marca territorial de la parroquia Santiago de Calpi, para generar posicionamiento
en mercados nacionales e internacionales.

Objetivo: Evaluar técnicamente el identificador visual generado para el proyecto creacion de marca territorial para la

parroquia Santiago de Calpi
FONOTIPD SANTIAGO DE CALPI
Cuna de musicos
CRITERIO ALTO | MEDIO | BAJD (BSERVACIONES

Criterio |: Memorizacidn visual

Criterio 2: Memarizacian Auditiva

Criterio 3: Adjetivacian

Criterio 4: Eufonfa

IMAGOTIPO

CRITERID

ALTO

MEDIO | BAJD OBSERVACIONES

Criterio |: Calidad gréfica genérica

Criterio Z: Ajuste Tipoldgico

Criterio 3: Compatibilidad Seméntica

Criterio 4 Reproducibilidad

Criterio 0: Suficiencia

ISOLOGO

SANTIAGO DE CALPI

Cuna de musicos

CRITERID

ALTO

MEDIO | BAJD OBSERVACIONES

Criterio I: Legibilidad

Criterio Z: Pregnancia
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