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Resumen

El city branding es una estrategia de marketing utilizada por las ciudades para impulsar su
posicionamiento como destino internacional y que se ha popularizado fuertemente en los Gltimos
afios. Por ello, el presente articulo analiza los cambios del city branding de Quito en el periodo 2000-
2022 y destaca la correlacion que ha existido entre la marca corporativa de la alcaldia del Distrito
Metropolitano de Quito y las marcas ciudad/turisticas. Para ello, se abordd la investigacion a partir
de un enfoque cualitativo de tipo exploratorio, a través de la revision documental y la aplicacion de
entrevistas. Lo que resulto en la identificacion de: siete marcas corporativas; el uso combinado del
término marca ciudad y marca turistica; y de tres procesos de city branding. Lo gque arroja como
conclusiones que la marca ciudad no ha contado con una estabilidad que le permita posicionarse, pues
no existe una apropiacion de esta por parte de las y los quitefios; el tema politico ha tenido influencia
en los cambios que la marca ha tenido; y finalmente, que la influencia de esta con respecto al actual
posicionamiento con el que cuenta la ciudad a nivel nacional e inclusive regional como destino
turistico, no esta claro.

Palabras clave: marca ciudad, marca turistica, Quito, destino turistico, posicionamiento de
marca.

Abstract

City branding is a marketing strategy used by cities to boost their positioning as an international
destination and has become exceedingly popular in recent years. Therefore, this article analyzes the
changes in Quito's city branding in the period 2000-2022 and highlights the correlation that has
existed between the corporate brand of the Mayor's Office of the Metropolitan District of Quito and
the city/tourism brands. For this purpose, the research was approached from an exploratory qualitative
approach, through documentary review and the application of interviews. This resulted in the
identification of seven corporate brands; the combined use of the term city brand and tourism brand,;
and three city branding processes. The conclusions were that the city brand has not had the stability
to position itself, since it has not been appropriated by quitefios; the political issue has had an
influence on the changes that the brand has undergone; and finally, its influence on the current
positioning of the city at the national and even regional level as a tourist destination is unclear.
Keywords: city branding, tourist brand, Quito, tourist destination, brand positioning.

Introduccion

El city branding es una estrategia de mercadeo para el posicionamiento de las
ciudades (Torres et al., 2020), que durante los ultimos afios ha tomado gran fuerza y
popularidad, debido a que estos territorios concentran actividades politicas, econémicas y
culturales, y se encuentran en una constante competencia, no sélo por desarrollarse
urbanisticamente sino también por atraer la mayor cantidad de recursos e inversiones (Fierro
et al., 2015), buscando nuevas oportunidades de expandir su ambiente econémico mediante
el empoderamiento de su propia marca (Torres et al., 2020).

Al referirnos a un tipo de branding para ciudades, es menester pensar en estos
espacios como marca, por lo que se debe considerar el propdsito de fijarse en la mente de sus
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consumidores y evocar sensaciones e imagenes que le recuerden una experiencia positiva
(Torres et al., 2020). Es decir, la ciudad vista como un producto de consumo que requiere
una marca debe ser conceptualizada y contar con una identidad e impronta Gnicas (Arias,
2021); su identificacion, definicién y diferenciacion, le permitiran a la ciudad establecer sus
singularidades frente a otras. Por lo tanto, debe ser capaz de captar las perspectivas de los
residentes (vivienda, trabajo, educacién, etc.) como la de los visitantes (ocio, trabajo, etc.)
(Redaccion Ciudad+, 2022).

Definicidn de city branding y conceptos anal6gicos

El city brading, también conocido como el branding de ciudades, se ha convertido en
un recurso recurrente de las ciudades para buscar una ventaja competitiva que les permita
acrecentar la inversion interna, la economia y el turismo (Anholt, 2013). En un principio las
estrategias de branding se desarrollaban Gnicamente para las empresas, sin embargo, en un
contexto de globalizacion, las ciudades empezaron a competir con otras para atraer recursos
humanos y financieros para su progreso y la consolidacion de su imagen y reputacion
(Fernandez, 2015), incluso, sin considerar los efectos no deseados que se pueden generar por
el incremento de las actividades turisticas a nivel urbano (Oviedo et al., 2020).

Ahora bien, el concepto de city branding surgié en paralelo con el de city marketing,
y que a su vez emergié como un subconcepto del place branding y del place marketing,
término que aparecié en los afios 90 con el fin de crear nuevos enfoques del marketing
tomando como punto de partida al marketing tradicional (Kotler y Gertner, 2002). Estos
cuatro conceptos buscan el mismo objetivo en diferente escala, es decir que, tanto el
marketing y branding territorial como el marketing y branding de ciudades buscan cambios
para promover y atraer un mayor nimero de viajeros (Plumed, 2013), amparandose en las
“necesidades humanas (fisicas y sociales, de pertenencia y afecto) e individuales
(conocimiento y expresion de la personalidad)” (Kotler y Armstrong, 2008 p.6); con el fin
de aumentar el turismo, mejorar su mercado local y reputacion, atraer inversores e inclusive
ayudar a sus relaciones internacionales (Alvarez, 2020).

Sin embargo, resulta relevante subrayar que el marketing se orienta hacia elementos
como el producto, el precio, la promocion y la distribucion, mientras que el branding se ocupa
de aspectos relacionados a la generacion de valor y estrategias de marca con identidad. (Caro,
2017). Otra diferencia destacable esta en que los efectos del marketing son tangibles, su éxito
se mide por medio de los resultados en las ventas; por otro lado, el branding es intangible, su
efectividad se relaciona al posicionamiento de la marca y la notoriedad que alcanza en el
mercado (Gonzalez Hernandez et al., 2011; Brandesign, 2020; Salazar & Ofa, 2021).

En ese sentido, la meta del city branding es construir la identidad de una ciudad y
proporcionarle una marca que proyecte una imagen positiva para lograr una reputacion que
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le permita competir a nivel internacional. Esto debe ir a la par con la formulacion de politicas
publicas que contribuyan a potenciar las capacidades de la ciudad, busquen su desarrollo y
afiancen la identidad local entre sus moradores (Kavaratzis, 2004). Para esto se requiere de
la colaboracién de todos los actores involucrados: el sector publico (Estado y gobierno), el
sector privado (empresarios, inversionistas internos y externos) y los ciudadanos (residentes,
habitantes y turistas) para conseguir fomentar la ciudad como “destino turistico, centro de
negocios y lugar de residencia” (Larios-GOmez et al., 2015 p 121).

La marca ciudad debe reflejar la historia de los ciudadanos del territorio al que
representa, con el fin de crear un sentimiento de pertenencia a través de la ejecucion de un
proyecto estratégico que se cimente en una solida idea y que, gracias a las sensaciones, 10s
sentidos y las emociones, siempre esté presente en la memoria de las personas (Summa,
2018). Por lo tanto, la marca debe cumplir con las siguientes caracteristicas: la idea debe ser
construida de una manera en la que sea facil de comprender, en torno a atributos emocionales,
diferenciadora, universal, versatil, y que tenga como base la esencia de la ciudad, sus
tradiciones, su cultura y sus valores (Ifiiguez et al., 2017). Y asi, cuando la marca ciudad esté
plenamente consolidada, provea de un valor afiadido en el ambito econdémico, social y
cultural (Heredero et al., 2015).

Los componentes urbanos (tangibles como las edificaciones, carreteras, etcétera; e
intangibles como la cultura, valores, etcétera) son elementos que mediante planes
estratégicos de marketing permiten a las ciudades diferenciarse y competir unas con otras
(Larios-Gomez et al., 2015). Entre las estrategias de city branding que han conseguido
posicionar la imagen de sus ciudades tenemos los casos de:

1. Nueva York: a finales de los afios 70, el departamento de comercio de la ciudad decidid
lanzar la marca y campafia | love New York, contratando a la Agencia Wells Rich Greene
y al disefiador Milton Glaser, creador del logo de esta campafia (Rolando, 2021). Como
una medida para frenar el descenso del turismo y las inversiones empresariales debido a
la crisis fiscal que atravesaba y al altisimo nivel de inseguridad que existia; por ello, la
campafa se enfocd no solamente en recuperar a los turistas sino también a sus habitantes
(Heredero et al., 2015). El éxito del posicionamiento de la marca ciudad se debe en gran
medida a la consolidacion del sentido de pertenencia que los neoyorquinos desarrollaron
con la marca y a la apropiacién de esta como parte de su vida cotidiana (Echeverria,
2013).

2. Amsterdam: Con el propésito de que la ciudad no sea reconocida solamente como el
paraiso del sexo libre y consumo de drogas (Rolando, 2021), buscando dejar en el pasado
la imagen de libertinaje y descontrol, en el 2004 se lanza la marca, camparia y slogan, |
amsterdam, con el fin de transmitir que el valor de la ciudad esta en su gente y en la
diversidad de personas que conviven en ella (Larios-Gomez et al., 2015); se buscaba que
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la ciudad sea percibida como amigable, alegre e incluyente (De Ferrari, 2015 ). Ademas,
estuvo acompafiada de una planificacion para su desarrollo urbano y promocién cultural
(espectaculos, arte y museos) (Rolando, 2021).

3. Hong Kong: Después de dejar de ser colonia del Reino Unido en 1997 y tras la
reunificacion a la Republica Popular de China (De Ferrari, 2015), en el afio 2000, decide
lanzar oficialmente su marca ciudad para evitar que desaparezca del mercado
internacional. Tras una exhaustiva investigacion entre los ciudadanos y turistas, la
ciudad llego a la conclusion de que los valores gque la caracterizan estaban alrededor del
progreso, estabilidad, oportunidades y alta calidad de vida (Lima, 2022). Mediante la
representacion grafica de un dragon, simbolizaron el encuentro de Oriente y Occidente,
promocionando la posicion Unica, el constante cambio y progreso de esta cosmopolita
asiatica; que se complementa con el eslogan de 4sia’s World City dandole el rol de centro
internacional de negocios, cultura y arte (Larios-Gomez et al., 2015). Adicionalmente,
en el 2015 lanzaron la campafia Our Hong Kong con el fin de potencializar la marca y
poner en valor los logros y las aspiraciones de sus ciudadanos en aspectos como la
cultura, innovacion, economia, entre otras (Lima, 2022).

En principio, contar con una marca ciudad resulta un elemento valioso para el
desarrollo turistico de los destinos urbanos; en los casos mencionados, las marcas ciudad
estan vinculadas a la necesidad de generar un sentido de pertenencia de los habitantes hacia
su territorio, destacando los valores y elementos identitarios asociados a su cultura; una suerte
de vinculo entre lo tangible (objetivo) e intangible (percepcion) de la urbe. EI manejo
adecuado de la marca contribuye al posicionamiento de la ciudad frente a posibles
consumidores como, por ejemplo: turistas. Ademas, sirve para exportaciones e inversion
extranjera.

La percepcion sobre los destinos es un aspecto determinante en la decision de viaje
de los turistas, debido a que generalmente la imagen que perciben del destino es el intangible
del servicio que esperan recibir. Para reforzar este aspecto, en ocasiones se recurre a la
creacion de una marca turistica que por medio del marketing destaque una imagen Unica de
la ciudad como un destino Unico, que cuenta con servicios de calidad.

Adicionalmente, si bien la marca ciudad y la marca turistica comparten elementos
intrinsecos de las particularidades de la ciudad, en su construccion se abordan enfoques
distintos sobre el territorio. La marca ciudad parte de la necesidad de contar con un enfoque
que aborde aspectos socioculturales y econdmicos que permitan su apropiacion identitaria,
de tal forma que su consolidacion le permitird constituirse como una herramienta para
impulsar el turismo. Por otra parte, la marca turistica tiene como esencia abordar las
percepciones del consumidor con el objetivo de hacer atractivo al destino (ver Figura 1).
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Marca Ciudad # Marca Turistica
s = N ( =) g
Construido con enfoque Elementos en la memoria a Percepciones
econdémico, cultural y social largo plazo del consumidor del consumidor
| J (. J
3\ & . N
Como consecuencia Busca posicionar un lugar
estimula el turismo como destino turistico
J \
' A s N\ i
Herramienta para impulsar Estructuray Calidad en el
el turismo superestructura turistica servicio
J | J

Figura 1. Marca ciudad vs marca turistica. Elaboracion propia*

En el caso de Ecuador es comun el uso analogo de los dos términos, de tal forma que
se torna complejo el andlisis del city branding a escala urbana. En el caso de la ciudad de
Guayaquil se cred en el 2014 la “Empresa Municipal de Turismo, Promocién Civica y
Relaciones Internacionales de Guayaquil”, y, a finales del siguiente afio empez6 con la
promocion de la marca “Guayaquil es mi Destino”, basada en las caracteristicas civicas y
atractivos de Guayaquil, y cuyo fin es el de transmitir la identidad de la ciudad, desarrollar
el sentido de pertenencia de sus habitantes y promocionar su historia, patrimonio, museos,
arte urbano, naturaleza y gastronomia (Empresa Municipal de Turismo de Turismo,
Promocidn Civica y Relaciones Internacionales de Guayaquil, 2015).

Por otro lado, en 2009, la ciudad de Cuenca frente a su limitada conectividad aérea
internacional y, hacia las Islas Galapagos, renové su marca. La propuesta consistio en una
representacion abstracta polisémica, compuesta de varios elementos unificados, un logo
colorido con la representacion de simbolos tales como: las montafias, vitrales, la Chola
cuencana con pollera, etcétera; que a la vez buscé transmitir la esencia de los y las cuencanas.
El logo de la marca estaba acompafado del slogan ‘‘Cuenca jTodo un mundo!’’ (Castelo,
2015).

En este contexto, el presente documento analiza los cambios que han tenido el city
branding de la ciudad de Quito durante el periodo 2000-2022, considerando los elementos
en la construccion de las distintas marcas que han sido utilizadas y la importancia que tienen
en el posicionamiento para el desarrollo turistico de la ciudad. Ademaés, se destaca la

“ Nota: La figura resume los principales argumentos planteados la seccion “Definicion de city branding y
conceptos analogicos” del presente articulo:
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correlacion que ha existido entre la marca corporativa de la Alcaldia del Distrito
Metropolitano de Quito durante cada administracion municipal y las marcas de
ciudad/turisticas alrededor de su uso analogo.

Metodologia

La investigacion se realizé a partir de un enfoque cualitativo, que de acuerdo a
Hernandez et al. (2014) este tipo de estudios desarrollan preguntas e hipdtesis anterior,
durante o posterior a la recoleccion y analisis de datos, con el objetivo de descubrir las
preguntas de investigacion méas importantes para seguidamente responderlas; y que, al tener
caracter indagatorio, su proceso es mas circular, complejo y flexible. De caracter
exploratorio, debido a que luego de la revision de la literatura, se reflejé que el problema de
investigacion en el contexto del territorio seleccionado es escasamente estudiado, por lo que
hay varias dudas que no se ha abordado con anterioridad (Hernandez et al., 2014).

Se utilizé el método analitico, que consiste en descubrir la informacion relevante
sobre un tema mediante la recopilacion de todos los datos disponibles sobre un tema, para
que una vez examinados, se apoye una determinada idea o se compruebe una hipétesis
previamente planteada (Rodriguez, 2022). A través de fuentes secundarias tal como la técnica
de recoleccion y revisién documental obtenida de diversas fuentes bibliogréaficas, es decir,
documentos, archivos, articulos cientificos, y diversas paginas web; y una fuente primaria
del tipo entrevista semiestructurada dirigida a actores clave parte de los siguientes sectores:
publico, privado y académico.

Para contrastar la informacién secundaria recopilada en el apartado de resultados, se
realizaron entrevistas semiestructuradas a tres actores destacados que son parte y/o se
encuentran relacionados con el sector turistico, y que manejan el tema de marca ciudad;
mismos que representan al sector publico, la academia y el sector privado. Estos fueron:
funcionario de Quito Turismo (Entrevistado 001), un docente de la Universidad UTE
(Entrevistado 002) y un experto en temas de marketing (Entrevistado 003).

Desarrollo de la investigacion

El city branding se vuelve un vehiculo para que, a traves de técnicas de marketing, se
introduzca a la ciudad desde lo local hacia lo internacional (Torres et al., 2020), y que,
partiendo desde la construccién de su identidad como ciudad, fomentando un sélido sentido
de pertenencia en su poblacion, creando una imagen positiva de la misma, y que a su vez le
permita asentar una sélida reputacién con la que pueda competir a nivel internacional.

Antes de la creacion de la primera marca ciudad, las alcaldias impulsaron logotipos o
iconos representativos de la ciudad durante sus administraciones, como por ejemplo el
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personaje animado conocido como Don Evaristo (1990) en la administracion del alcalde
Rodrigo Paz (Herndndez y Moncayo, 2011); sin embargo, es desde el afio 2000 que se
cimentan los primeros esfuerzos por el posicionamiento de la marca corporativa de la alcaldia
de turno. Entendiéndose como marca corporativa al conjunto de elementos (tipografia,
logotipo, y colores) que integran la identidad visual de una organizacién o empresa, y
mediante los cuales logran definir el sentido de la cultura organizacional, construir su
personalidad, y generar opinién publica favorable (Salas, 2017). Por consiguiente, partiendo
de la identificacion de la necesidad de la alcaldia por promocionar a Quito como destino
turistico a nivel nacional e internacional, result6 indispensable la creacion de una marca para
Quito.

Con base en el levantamiento de informacion de fuentes secundarias, se ha podido
identificar la evolucion de la marca corporativa de acuerdo con la administracion y alcalde
gjecutor, que se presentan a continuacion:

Tabla 1. Marcas corporativas de la Alcaldia de Quito desde el afio 2000 hasta 2022

Alcalde Periodo Marca Eslogan Afo de Logo
realizacion

Paco 2000 - 2009 Imagen figurativa de un "Quito,mi 2001

Moncayo corazbn rojo en cuyo corazén"

interior  resaltaba  un

circulo azul con bordes

blancos que hacia alusion QU'TO
a la letra "Q" (Hernandez ' '

y Moncayo, 2011).

junto con la palabra
"Quito" con una tipografia
estilizada. Subrayado por
el texto "Distrito
Metropolitano™ todo en
mayusculas y dentro de un
recuadro dividido en tres
partes con los colores azul
- rojo - azul que
representaba a la bandera
de la ciudad y sus colores
(Herndndez y Moncayo,
2011).

Escudo de armas de Quito, Ninguno. 2002 i’(‘)[][
I\ U
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Lapalabra"Quito"enletra Ninguno. 2004 L/
mayusculas  con  una OUITO

tipografia  recta, sin Distrito Metropolitano
serifas, en color azul
marino. Con un Unico
detalle en la letra 'i' que
consistia en un tridngulo
rectangulo de color rojo,
en posicién horizontal,
mismo que hace alusion al
punto que esta letra lleva
en su escritura en
minuscula. Subrayado al
igual que su predecesor
por el texto "Distrito
Metropolitano” pero en
letras  maylsculas y
minusculas, con  una
tipografia simple de color
azul (Pérez, 2015).

Augusto 2009 - 2014 El nombre de la ciudad Ninguno. 2009 [

Barrera "Quito" con una tipografia
recta sin serifas, en color
azul y con una mezcla de
mayusculas y minusculas.
La letra 'Q' en forma de un
circulo perfecto
atravesado en el cuadrante
inferior izquierdo por un
arco de color rojo. Y en la
parte inferior con una
tipografia simple, con
letras mayusculas rectas y
de color rojo que indicaba:
"Distrito  Metropolitano"
(Pérez, 2015).

DISTRITO METROPOLITANO

Mauricio 2014 - 2019 Un logotipo fotografico "Trabaja 2014
Rodas con la imagen de la Plaza mos para
Grande de fondo en la vivir - ALCRLDIR
palabra "Quito", cuya mejor"
tipografia era sencilla del
tipo  Helvética  Neue
Condensed Bold. En la
parte inferior contaba con
una franja  multicolor
compuesta de los colores
rojo, azul, verde,
anaranjado, morado,
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rosado y celeste. En la
parte inferior derecha, la
palabra "Alcaldia” en
mayusculas con la misma
tipografia (Municipio del
Distrito Metropolitano de
Quito, 2015).

La palabra "Quito" con
letras del mismo tamafio
entre  mayuGsculas y
minusculas, con tipografia
del tipo Gothan Black, con
los colores: azul en la letra
Q y T; rojo en las letras U
y O, y en detalles como el
punto de la letra i y el
triangulo rectangulo de la
parte superior de la letra T;
y anaranjado en la letra i,
misma que tenia la forma
del Monumento de la
Mitad del Mundo. Con la
frase "grande otra vez"
con tipografia cursiva, en
minusculas y de color azul
(Empresa Publica
Metropolitana de Aseo de
Quito, 2019 y Redaccién
Elcomercio.com, 2019).

Ninguno. 2019

QUITO

oy

Jorge 2019 - 2021
Yunda

Santiago 2021 - 2023
Guarderas

Escudo de armas de Quito,
junto con el lema "Por un
Quito Digno™ con una
tipografia sencilla, con
mayusculas y minusculas,
y los colores: azul para
'Por un Quito' y rojo para
'Digno’ (Redaccién Plan
V, 2021).

Ninguno. 2021

| Qdiito

Elaboracién propia, 2023.

Durante la alcaldia de Paco Moncayo (2000-2004 y 2004-2009) la ciudad tuvo tres
marcas corporativas. A partir de la alcaldia de Augusto Barrera en adelante, se evidencia que
cada alcalde ha cambiado la marca corporativa durante su periodo en el poder. En suma,
desde el afio 2000 hasta la actualidad ha habido un total de 7 marcas corporativas, que han
tenido como factor comtn el uso de la palabra “Quito” y de los colores azul y rojo, aunque

en diferentes gamas.

l6|Pagina



Entre la marca ciudad y la marca turistica. Andlisis del City branding de Quito (2000-2022) &
Britanny Zurita y Victor Llugsha
Kalpana no. 25 (diciembre -2023) pp. 7-27 4

Por otra parte, la gestion del turismo en la ciudad de Quito, estid a cargo de la
“Empresa Publica Metropolitana de Gestion de Destino Turistico” mejor conocida como
“Quito Turismo”, cuyo compromiso es el de “desarrollar y promocionar turisticamente el
Distrito Metropolitano de Quito, en beneficio del visitante local, nacional y extranjero,
teniendo a promover las mejores practicas de calidad, sostenibilidad e innovacién en la
comunidad y la ciudad” (Empresa Publica Metropolitana de Gestion de Destino Turistico,
2022).

En el Manual de Marca Turistica de Quito (Quito Turismo, 2018), cuando se
argumentan los motivos del cambio en la marca, se menciona: “una marca ciudad, es decir
la marca turistica” (p5), de tal forma que los términos son utilizados como sindnimos. En el
documento City Brand Quito (Visitquito.ec, 2021), que describe la marca turistica de Quito,
también se hace uso de los dos tipos de marca como un mismo término. El limite entre marca
ciudad y marca turistica no es claro, lo que provoca confusiones.

Con base en la informacion de fuentes secundarias recolectada respecto al city
branding del Distrito Metropolitano de Quito (DMQ), y tomando en consideracién el uso
combinado de los términos marca ciudad y marca turistica, se identifico lo siguiente:

Tabla 2. Cambios del city branding de Quito desde el afio 2000 hasta 2022
Alcaldia  Afio de Motivo Marca Vigencia Logo
realizacion
Paco 2003 Lanzamiento del Formada por un 2003 -
Moncayo primer Plan de colibri de color azul, 2018
Marketing frente a un sol de
Turistico de la ocho puntas de color » o
ciudad de Quito rosado. En la parte Q U lTO
"Plan Q" graciasa inferior la palabra toca el clelo
la ayuda de un "Quito" en
equipo consultor mayusculas y
(Molina, 2015 y mindsculas y de
Paredes, 2020). color azul, al igual
que el eslogan "Toca
el cielo" (Molina,
2015 y Paredes,
2020).
Mauricio 2018 En concordancia La palabra "Quito" 2018 - OUI"'O
Rodas con el Plan con tipografia del 2019 4 b
Estratégico  de tipo Sukhumvit. Los

AN O
Desarrollo de elementos graficos QUITIQ

Turismo empleados, para la
Sostenible de version principal, en l M | neyY
Quito al 2021 la letra 'Q' se JIO JI""
presentado en el implemento el
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¥

; REVISTA DE INVESTIGACION

2016  (Paredes,
2020), Quito
Turismo, en

febrero del 2018
hizo publico el
Manual de Marca
Turistica de
Quito, como una
parte importante
para lograr el pilar
estratégico de
marketing del
antes mencionado
plan (Quito
Turismo, 2018).

simbolo de
ubicacién; y en la
palabra se incorpord
un elemento
diferenciador

relacionado con el
hecho de que la
ciudad es un sitio
privilegiado  para
observar volcanes.
Para las versiones
variantes, en la letra
'O' se representaron
iconos turisticos de
la ciudad como son
su  Skylight, la
naturaleza que
engloba vy el
Panecillo, que hace
referencia a la

cultura Quitefia,
ademas del signo de
grado que

combinada con esta
letra representa la
Latitud “0”. Sin
embargo, esta letra
puede variar para
representar los ejes
de: Cultura,
Gastronomia,
Naturaleza,
Aventura. Esta
marca ciudad se
solia acompafiar del
eslogan “Tu historia
comienza en Quito”

con tipografia
cursiva y en color
azul (Quito

Turismo, 2018).

o O o
2 K
e Wwe

Jorge
Yunda

2019

En junio del 2019
se empez6 a
difundir la marca
turistica "Quito es
mio", cuya meta
era ‘“‘crear una
cultura de

"Quito es mio
contaba con una
tipografia de estilo
cursiva con una
combinacién de los
colores azul y rojo
en diversas

2019
2021

&uilgi
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pertenencia: tonalidades, lo que
Quito es mio por hacia referencia a la
lo que no lo bandera de Quito;
ensucio, no lo pero el elemento que
grafiteo, cuido mi  resaltaba era el
parque, pinto mi geranio rojo que
casa, etc.” reemplazaba a la
(Jacome, 2019). letra ‘O’. La variante
colorida de la marca
resaltaba el logo ya
antes  especificado
mediante un fondo
con un collage de
imagenes de la
Iglesia  de  San
Francisco, La
Catedral, la Virgen
del Panecillo, el
Monumento a la
Mitad del Mundo,
algunos  edificios
actuales de la
ciudad, un pastor
inglés y una mujer
joven (Paredes,
2020).

Elaboracion propia, 2023.

En total el DMQ ha tenido tres procesos de city branding. La primera, creada durante
la alcaldia de Paco Moncayo con un colibri y un sol de ocho puntas encima de la palabra
“Quito”, misma que se mantuvo durante el periodo del alcalde Augusto Barrera; pero que
cuando empezo la alcaldia de Mauricio Rodas se cambio por la palabra “Quito” con el
simbolo de ubicacion, de grado y triangulo que hacia referencia a los volcanes que rodean la
ciudad, convirtiéndose en la segunda marca turistica; y la tercera y Gltima fue la que se trato
de impulsar durante el corto tiempo que tuvo como alcalde Jorge Yunda, que era igualmente
la palabra “Quito” pero con un geranio en vez de la letra O. Sin embargo, el uso de la tercera
marca fue temporal, no llegd a consolidarse en acciones que perduren en el tiempo, de tal
forma que se sigui6 utilizando la marca que fue incorporada en el 2018.

Discusion

Se identifico que desde el afio 2003 la ciudad de Quito ha contado con procesos de
city branding (ver tabla 2). La marca “Quito toca el cielo” tuvo una presencia de 15 afios,
mientras que la vigencia de la marca “Tu historia comienza en Quito” fue efimera (2018-
2019); la marca “Quito es mio” (2019-2021) es la que se mantiene en la actualidad.
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Sin embargo, la vision respecto al origen o permanencia de la marca varia segun el
punto de vista de los expertos consultados. Por una parte, se identifica que todo lo previo a
2017 fueron intentos de contar con una marca, situacion que se logra consolidar en el afio
sefialado (Entrevista 001, comunicacion personal 26 de julio de 2022); es decir, durante la
administracion de Rodas. Mientras tanto, el experto en temas de marketing sefiala que Quito:

“Ha tenido dos marcas. La primera fue disefiada en el 2001, un colibri y una flor de taxo de
colores fucsia y morado, que tenia como mensaje permanente: Toca el cielo, y esa estuvo
vigente entre el 2001 hasta el 2017. La segunda a partir del 2017, que basicamente son las
letras Quito y sobre ellas algunos iconos o dibujos relacionados a la ciudad y la Linea
Equinoccial con la referencia a Latitud cero y estaba relacionada con el mensaje permanente:
Tu historia comienza en Quito” (Entrevista 002, comunicacion personal 29 de julio de 2022).

Reconociendo tanto a las imégenes desarrolladas en la alcaldia de Paco Moncayo
como en la de Mauricio Rodas.
Por otra parte, las marcas han estado en constante cambio:

“La verdad no, tengo entendido que ha habido algunos cambios cada que ingresa un nuevo
representante como alcalde a la ciudad [...], fue en alguno colocar un colibri hace tiempos,
en el otro colocaron con colores, en el otro mantuvieron los colores de la bandera, en el otro
pusieron la flor”. (Entrevista 003, comunicacion personal 01 de agosto de 2022).

Dos de los expertos consultados identificaron con precision a una o dos de las marcas
ciudad que ha tenido Quito. La marca ciudad lanzada en periodo del alcalde Yunda es causa
de controversia pues el uso de la imagen del geranio estuvo relacionado a la administracién
de Yunda y “mientras habia esa marca de forma paralela se mantenia la marca ciudad [...]
Quito con el disefio del Panecillo, con las referencias sobre la ubicacion Latitud Cero en la
Mitad del Mundo y con la frase Tu historia comienza en Quito” (Entrevista 001,
comunicacion personal 26 de julio de 2022) de la administracion de Rodas. Hasta la
actualidad se puede ver esta marca en sitios como la pagina web https://visitquito.ec/,
plataforma web promocional para la ciudad, en la que los potenciales turistas pueden tener
una imagen mas clara de Quito como destino turistico; y en la propia sede y redes sociales
de Quito Turismo se mantiene esta marca. Adicionalmente, se cuestiona la seccion del tipo
de flor puesto que “la del taxo es la flor tipica o la flor caracteristica de Quito” (Entrevista
003, comunicacion personal 01 de agosto de 2022). Esta afirmacidn se sustenta en acciones
como la declaratoria de la flor de taxo, como emblematica de la ciudad, por parte del llustre
Municipio de Quito en 2005.

¢Marca ciudad, marca turistica o marca de gestion?

La marca de la municipalidad tiene una vigencia que trasciende a los periodos
administrativos de caracter electoral, principalmente son la representacion de los simbolos
heraldicos de la ciudad; durante la vigencia del gobierno municipal de turno, lo que suele ser
elemento de inspiracion para generar la marca de gestion de la alcaldia, tal como se evidencia
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en la Tablal. La vigencia de esta marca esta limitada a los tiempos politicos, debido a lo cual
es corta.

En principio, “hay una diferencia entre la marca del municipio que préacticamente
responde a una coyuntura administrativa municipal”, debido a que la “marca del municipio
se ha ido ajustando un poco a las situaciones coyunturales administrativas politicas que se
han presentado en la ciudad y de forma general en las administraciones municipales,
dependiendo de qué autoridad esté” (Entrevista 001, comunicacion personal 26 de julio de
2022). Es decir, “las imagenes corporativas del municipio han estado relacionadas a las
administraciones municipales, (...) tienen mas relacion a eventos de caracter politico (...),
sobre las instancias municipales, empresas municipales, instituciones municipales del mismo
municipio en una gestion determinada” (Entrevista 002, comunicacién personal 29 de julio
de 2022).

No contar con una adecuada gestion de las marcas, ni claridad en el enfoque y alcance
de cada una, termina por generar confusiones:

“a veces los simbolos siguen mezclados; y otro de los problemas es que al generar en un
espacio la parte de la marca, no la adaptan o cambian a nivel fisico en el espacio de las calles
0 en las paginas, y como todavia hay como ver informacion o publicidad de alcaldias regadas
por todo lado de otras alcaldias, entonces es una mezcla de marcas”. (Entrevista 003,
comunicacién personal 01 de agosto de 2022).

Los expertos consultados de forma implicita hacen referencia a una correlacion entre
los cambios de imagen de la marca corporativa de la alcaldia del DMQ y la marca ciudad,
haciendo hincapié que la cuestion politica tiene gran influencia en los cambios que han tenido
las marcas, en la dificultad de su identificacion y distincion por parte de la ciudadania.

La marca Quito y su posicionamiento en la ciudad

Si bien la actual marca turistica de Quito es presentada como un producto que incluye
elementos identitarios de la ciudad, “finalmente tiene que seguir posicionandose” (Entrevista
001, comunicacién personal 26 de julio de 2022); los ciudadanos no se identifican con la
marca (Entrevista 002, comunicacion personal 29 de julio de 2022; Entrevista 003,
comunicacion personal 01 de agosto de 2022), en primer lugar, el origen de la marca fue
politico mas alla de representacion sobre los atributos, no hay empoderamiento sobre la
poblacién:

“A veces, con la marca actual las personas dicen: ‘a esa es la marca del municipio actual’;

pero con la marca anterior la gente comenzé ya a dejar la referencia de quién era el alcalde y

lo tenian mas ya como esta es: una marca de la ciudad. No llegé a consolidarse y con eso hay

que ser sinceros, pero la gente deducia mas que esa marca era un poco mas apolitica que la
que actualmente se tiene, que esta muy relacionada a la gestion que est& haciendo el alcalde,
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aunque fue creada en la alcaldia anterior, pero le identifican muy relacionada a la gestion
administrativa del alcalde”. (Entrevista 002, comunicacion personal 29 de julio de 2022).

Si bien el tema politico tiene un peso significativo en la cuestion de la marca ciudad,
no ha sido el Gnico problema de las imagenes de marca que ha tenido Quito, pues también en
la ciudadania existe dificultad para diferenciar entre la marca corporativa (gestion) y la marca
ciudad; “creo que puede haber un problema en la estrategia de difusion de las marcas (pues),
ha faltado un poco més de promocion internamente para que, quienes vivimos en Quito,
tengamos una mayor cercania y una mayor apropiacion con esa marca ciudad” (Entrevista
001, comunicacion personal 26 de julio de 2022). Situacion que pone de manifiesto el hecho
de que no hay una apropiacion de la marca debido a la falta de “empoderamiento en la
poblacion” (Entrevista 002, comunicacion personal 29 de julio de 2022), y que “no hay

socializacion, no hay posicionamiento” (Entrevista 003, comunicacion personal 01 de agosto
de 2022).

En este sentido, es necesario que la marca logre posicionarse como un simbolo similar
a la bandera o el escudo de la ciudad:

Situacion que no se ha conseguido hasta el momento, puesto que el desarrollo de la
marca ciudad necesita: a) determinar cual es la vocacion, cual es la esencia econémica-
productiva de este territorio” y b) establecer cudles son los atributos, las ventajas que tengo
como ciudad que me hacen diferente de otros territorios, con el fin de llegar a plantear una
estrategia de largo plazo, es decir la vision que le da la ciudad de en donde se quiere posicionar
gue sea apolitica y con la cual la poblacidn se sienta verdaderamente identificada (Entrevista
002, comunicacion personal 29 de julio de 2022).

Por otra parte, en cuanto al posicionamiento de Quito como destino turistico a juzgar

por la informacion secundaria, esta dado gracias a las caracteristicas intrinsecas como el
haber sido declarada primer Patrimonio Cultural de la Humanidad y estar ubicada en la Mitad
del Mundo.

Sin embargo, los expertos consultados afirman que de forma relativa la marca ciudad
ha impulsado el posicionamiento de la ciudad como destino turistico. La relacién con la
marca ciudad “todavia es débil, pero hay una relacion”, y se puede afirmar que “es un destino
turistico consolidado a nivel nacional, si, porque no necesitas explicar mas alla de la palabra
para que la gente sepa en el Ecuador ;qué es Quito?” aunque también sefiala que
“posiblemente haya que trabajar mejor en ciertas zonas geograficas del pais” todavia; y
finalmente agregd que “a nivel internacional, regionalmente Quito si esta posicionado” pero
que basicamente “el posicionamiento depende de a quién le preguntes” y “depende que tan
cerca esté el destino, normalmente suele ser asi, mientras mas lejos esta ese potencial
visitante del destino, es mas dificil que te reconozca o esté posicionado en su cabeza”
(Entrevista 002, comunicacion personal 29 de julio de 2022).
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Por otra parte “si, todo esta conectado”, pero “el problema estd en que como no lo
consideramos relevante, posiblemente no es adaptado a nosotros y generamos o intervenimos
con otras caracteristicas” (Entrevista 002, comunicacion personal 29 de julio de 2022). No
obstante, “la marca ha contribuido mucho en el posicionamiento de Quito a nivel
internacional, en el mercado internacional como destino turistico” porque “se ha llevado a
cabo un trabajo mucho mas intenso de proyeccion de la marca de la imagen ciudad”
(Entrevista 001, comunicacion personal 26 de julio de 2022). Aungue no es un hecho que se
pueda comprobar tan facilmente, especialmente cuando la marca ciudad que sigue vigente,
al menos en imagen, no ha sido apropiadamente difundida en la propia ciudad capital.

Conclusiones

Una marca ciudad debe ser el motor para introducir a una ciudad, en este caso Quito,
desde lo local a lo internacional. Y para ello debe estar construida a partir de la identidad de
la ciudad y de la vision a futuro que se quiere tener para la ciudad, con el fin de promoverla
no solo como destino turistico, sino también como centro de negocios y lugar de residencia.
Asimismo, la marca ciudad debe tener claros los atributos que, a una determinada ciudad, la
distingue de otras y aquellos por los que sus pobladores se enorgullecen; para que de esta
manera todos los actores que la integran (publicos, privados y ciudadanos) trabajen en
conjunto por su desarrollo y llegue a ser un lugar en el que todos ganan, con una buena calidad
de vida compartida y con futuro.

Aunque el numero de cambios de la imagen de marca corporativa de las alcaldias del
DMQ no ha sido proporcional al nimero de imagenes de marca usadas en el city branding
entre los afios 2000 al 2022; el hecho es que la imagen que se sigue manteniendo hasta el dia
de hoy, aquella implementada durante la alcaldia de Mauricio Rodas y cuyo manejo se
encuentra a cargo de Quito Turismo; no es una con la que las y los quitefios se identifiquen
y ni de la que se apropien, a pesar de contar con elementos caracteristicos de Quito que se
encuentran representados en la imagen de la misma. Primero debido a que por una parte
existe confusion para la distincion entre la actual marca ciudad o marca turistica y la marca
corporativa de la alcaldia de turno, y segundo porque no es una marca apolitica, sigue ligada
a la imagen de un determinado alcalde y a lo que representd su gestién; y también por el
hecho mismo del uso analogo de los criterios ciudad y turistico para referirse a la marcay su
uso.

Finalmente, es innegable que Quito ostenta una posicion destacada como destino
turistico tanto a nivel nacional como regional. Sin embargo, su reconocimiento en mercados
mas distantes aln se encuentra en suspenso Yy requiere una validacion mas sélida. Pero hay
que dejar en claro que el posicionamiento con el que ya cuenta el DMQ, no ha sido impulsado
con gran peso gracias a la marca ciudad, pues como ya se ha acotado, de forma general las y
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los quitefios no se sienten identificados ni representados con la marca. Ademas, esta falta de
consenso se refleja en las opiniones de los entrevistados, ya que ninguno coincide en cuanto
al verdadero grado de importancia que ha tenido la marca ciudad para posicionar a Quito
como destino turistico. Asimismo, manifiestan preocupaciones acerca de cémo se ha
generado y promocionado hasta ahora.
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