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Resumen

Toda institucién necesita una identidad corporativa que la diferencie de la competencia. Por
esta razon en esta investigacion se analiza la identidad corporativa del Gobierno Auténomo
Provincial de El Oro con la finalidad de conocer la importancia que tiene este aspecto
particularmente porque aqui se refleja lo que la institucion es, para que la ciudadania se sienta
identificada con la mision y vision de la institucion. Al respecto, las marcas solidas y
concretas ayudan a las entidades a tener mas éxito, por eso es importante establecer una
imagen de marca, eficaz y eficiente. En este estudio se ha utilizado el método de
investigacion cualitativo, a través de la técnica de la entrevista, direccionada a comunicadores
y disefadores graficos, profesionales radicados en la provincia de El Oro. Como resultado,
los entrevistados argumentaron que es congruente el cambio de marca del Gobierno
Auténomo Provincial de El Oro al iniciar una nueva administracion, a fin de que la sociedad
orense reconozca el liderazgo politico de transicion y al mismo tiempo se apropie de una
marca que habla de la riqueza en la produccion bananera, acuicola y turistica, valores
representados en la creacion del nuevo imagotipo de la Prefectura, caracterizado por el uso de
colores amarillo, verde y azul. A través de campanas de promocion lanzadas en diferentes
plataformas, medios y espacios fisicos y digitales, la marca de la Prefectura de El Oro se ha
posicionado en el imaginario colectivo, aunque en sus inicios causd reticencia en la

ciudadania.

Palabras claves: Prefectura, El Oro, marca, identidad, institucion publica.

Abstract

Every institution needs a corporate identity that differentiates it from the competition. For this

reason, in this research the corporate identity of the Provincial Autonomous Government of



El Oro is analyzed in order to know the importance of this aspect, particularly because here it
reflects what the institution is, so that citizens feel identified with the mission and vision of
the institution. In this regard, solid and concrete brands help entities to be more successful,
which is why it is important to establish an effective and efficient brand image. In this study,
the qualitative research method has been used, through the interview technique, aimed at
communicators and graphic designers, professionals based in the province of El Oro. As a
result, the interviewees argued that the change of brand is congruent of the Provincial
Autonomous Government of El Oro when starting a new administration, so that the Orense
society recognizes the transitional political leadership and at the same time appropriates a
brand that speaks of wealth in banana, aquaculture and tourism production, values
represented in the creation of the new logo of the Prefecture, characterized by the use of
yellow, green and blue colors. Through promotional campaigns launched on different
platforms, media and physical and digital spaces, the brand of the Prefecture of El Oro has
positioned itself in the collective imagination, although in its beginnings it caused reluctance

among citizens.

Keywords: Prefecture, El Oro, brand, identity, public institution.
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Analisis del cambio de marca del Gobierno Provincial Auténomo de El Oro desde la

perspectiva de comunicadores y disefiadores

1. Introduccidon

1.1. Justificacion del tema

La identidad corporativa es mas importante de lo que comunmente se puede imaginar ya que
refleja la manera en que la empresa, medio o institucién quiere ser reconocida por su publico
objetivo. Es por ello que esta investigacion tiene como objetivo analizar el cambio de marca,
seleccionado un estudio de caso como es el Gobierno Autébnomo Provincial de El Oro. En
cuanto a la justificacion se considera que este estudio es relevante a fin de concientizar sobre
el valor, tangible e intangible, de la marca a los directivos de las instituciones publicas y
privadas, y sepan que cualquier cambio, por minimo que sea, afecta en el imaginario
colectivo de la audiencia. Por tanto, el proceso de renovacion de la marca debe ser llevado a
cabo por un equipo consultor profesional, que reconozca los conceptos basicos del disefio, la

comunicacion visual y la identidad corporativa.

1.2. Problema de investigacion

Ante esta investigacion se plante6 la siguiente pregunta: ;Coémo incide el cambio de marca en
la identidad corporativa de una institucion publica, en este caso del Gobierno Auténomo

Provincial de El Oro?

1.3. Objetivos

Objetivo general:



e Analizar la nueva marca del Gobierno Autonomo Provincial de El Oro, desde la

perspectiva de comunicadores y disefiadores.

Objetivo especifico:

e Identificar las causas que llevaron al Gobierno Autéonomo Provincial de El Oro a

cambiar su marca.

e (aracterizar los conceptos presentes en la nueva marca de la Prefectura de El Oro.

e Reconocer el valor de la marca en la identidad corporativa de la Prefectura de El

Oro.

2. Marco Teérico

Desde la inmersion de la globalizacion en todas las areas de la sociedad moderna occidental,
se ha dado importancia a la gestion de la marca en las instituciones, empresas y
organizaciones. Por ello es necesario hacer una revision de literatura para conceptualizar y
contextualizar el valor de la marca y reconocer su uso, como una ventaja o valor agregado
para las corporaciones. Los términos identidad e imagen corporativa han sido usados con una
relacion dependiente de emisor-receptor (Christensen y Askegaard, 2001; Dowling, 1986;
Margulies, 1977). Al respecto, es necesario definir sus significados para establecer la

diferencia entre ellos.

(...) la identidad corporativa se ha concebido como algo interno y controlable por
la organizacién, que se proyecta de modo concreto con el objetivo de generar una
impresion (imagen) especifica en los diversos stakeholders (por ejemplo
trabajadores, consumidores o inversionistas) con los que se relaciona la empresa.

(Curras. 2010. p.11)



A partir de este concepto hay que interpretar lo que engloba la identidad corporativa. Autores
como Currés (2010) explican que existen muchas interpretaciones de este término que van
desde el comportamiento y conducta de una empresa u organizacion hasta los modos, formas
y medios que hacen que una institucion refleje lo que es. En este punto se cita a Balner
(2001) quien refiere la identidad corporativa como un material tangible e intangible que
define a una empresa y que suma tanto lo fisico (colores corporativos, logo, entorno de la
empresa) como lo intangible (valores, cultura empresarial y formas de comunicacion).
También se habla de identidad corporativa como la personalidad de una organizacion que
pone énfasis en elementos constitutivos como el simbolo, el logotipo, la tipografia y los

colores corporativos (Capriotti, 2004).

La imagen corporativa va mas alld de lo que se ve en una corporacion e institucion. De
hecho, esta puede representar una ventaja dependiendo de cOmo maneja internamente los
valores, el entorno y la presentacion ante su publico meta (Pazquel, Baez, Puaker, Apolo,
2016, p. 3). En términos de imagen corporativa hay que entender que su medicion esté ligada
a lo que las personas piensan de la empresa. Como indica Lewis y Soureli (2006), citados por
Arancibia (2013, p. 258), “la imagen se refiere a la manera cémo el cliente percibe a la
empresa de acuerdo a las experiencias con la organizacion”. Por tanto, se requiere dar en cada
servicio, atencion o producto un valor agregado o experiencias intangibles direccionadas a la

mente del consumidor o cliente.

La percepcion es una pieza fundamental en la construccion de una imagen corporativa pues a
partir de ello los publicos configuran sus creencias, ideas, sentimientos, impresiones,
cualidades funcionales y atributos psicoldgicos en torno a la marca (Pérez y Rodriguez, 2014,

p. 111). Teniendo en cuenta que una institucion u organizacidon se proponga gestionar su



identidad, esta no solo debe proyectar una imagen al exterior, sino que debe tener en cuenta

su entorno y flujo de comunicacion.

Melewar (2003), Suvatjis y de Chernatony (2005), citados en Bravo, Matute y Pina (2016, p.
51), sostienen que existen varios factores que influyen en la gestion de la marca como son:
“cultura organizacional, estructura, estrategia, comportamiento, comunicacién e identidad
visual”. En definitiva, toda institucién u organizacidon que busque generar impacto con su
marca debe crear acciones dirigidas a identificar su razén de ser (identidad) para que su
publico meta se refleje en ella y crear un vinculo entre identidad-imagen, encaminado a
mejorar la reputacion de la institucion. Gestionar una identidad corporativa da paso,
externamente, a la diferenciacion y posicionamiento de la marca corporativa, e internamente,
beneficia a la identificacion y los valores de pertenencia de los trabajadores de la empresa

(Bravo, Matute y Pina, 2016, p. 51).

2.1. La imagen corporativa como ventaja competitiva

La imagen es un constructo que a mas de ser la percepcion de un conjunto de valores
tangibles e intangibles, pertenece al publico que la percibe (Mayol, 2014). Es por ello que las
organizaciones estan apostando por una gestion integral de la misma, pues esto representa

uno de los valores agregados mas importantes de una institucion.

La imagen corporativa posee caracteristicas como son “diferenciar a la organizacion de todas
las demads, darle un valor duradero a todo cuanto la empresa realiza y comunica y permanecer
en el tiempo y en la memoria social” (Sierra et al., 2014, p. 91), de esta forma se convierte en
uno de los mayores activos que debe gestionar una institucion desde lo interno hasta lo
externo, de forma interdependiente. Sanchez y Pintado (2009), citado en Molina (2013), se

refieren a las ventajas de tener una buena imagen corporativa:



(...) una empresa con buena imagen es aquella en donde los mejores profesionales
quieren trabajar, con quienes los proveedores quieren tener tratos, donde los
clientes quieren comprar sus productos pues estas organizaciones gozan de buena

fama, sus valores son reconocidos y sus empleados mismos lo reflejan. (p.13)

2.2. La marca corporativa como identidad

Una empresa o institucion es representada por su marca, la cual se convierte en el conector
entre la identidad e imagen, un puente que permite evocar ideas a través de un mensaje
comunicacional; en otras palabras, la personalidad de la institucion se simboliza a través de la
marca, que debe poseer una identidad propia para proyectar una imagen adecuada con
informacion, diferenciacion y fidelizacion (Bernabel, 2016); es decir, la marca representa a la
institucion a la que pertenece (Villagra, Lopez y Monfort, 2015). Como lo explica Bernabel

2016:

(...) una marca poderosa es aquella que se caracteriza por tener una identidad rica,
clara y al mismo tiempo sea aspiracional, que los involucrados sean capaces de
articularla y protegerla, la identidad se hace fuerte cuando puede alcanzar una
diferenciacion relevante respecto a su competencia y es vital cuando puede

transmitirla al publico objetivo. (p.17)

Una marca corporativa ofrece una promesa de valor para llegar a su audiencia, promesa que
se refleja en lo visual y lo intangible, ademas, su identidad debe ir acorde a sus acciones,
objetivos y lineamientos (Monfort y Villagra, 2016). Solo asi podra diferenciarse de la
competencia y crear una buena imagen de la marca en su publico objetivo. Las acciones se
dirigen a fortalecer la imagen, siempre y cuando exista una coherencia entre lo que es la

institucion, lo que pretende representar y lo que las personas perciben de ella.



Construir una imagen en una institucion no es un proceso acelerado, sino al contrario, esto
sugiere una serie de acciones que implican investigacion, estudio de mercado, opinion
publica. Es decir, la imagen corporativa no es el resultado de una situacion puntual, sino que
se forma de un proceso de interpretacion acumulativa de la informacién (Capriotti, 2009,

citado en Recalde 2015).

En las instituciones publicas se ha visto reflejado el intento de generar estrategias basadas en
campafias para mejorar su imagen, algunas con mejores resultados que otras y esto se debe a
la poca gestion y diferenciacion que se establece desde la parte interna de la comunicacion.
Para Pasquel, Baez, Pauker y Apolo (2015), teéricamente falta precisar conceptos como
imagen, reputacion e identidad, para que los profesionales en comunicacion, desde su

comprension, puedan explotar adecuadamente los potenciales de la marca.

3. Metodologia

La metodologia aplicada para esta investigacion es de caracter cualitativo por cuanto es un
estudio en ciencias sociales y humanistica. Al respecto, se aplico la técnica de la entrevista,
realizada durante la semana del 26 al 31 de octubre y del 03 al 07 de noviembre de 2020 en
modalidad virtual, a través de whatsapp y llamadas telefonicas con las fuentes de informacion

participantes. Los entrevistados fueron (ver Tabla 1):



Tabla 1

Fuentes de informacion entrevistadas

Fuente de informacion

Profesion

Lugar de trabajo

Luis Aguilar

Disenador Grafico

UPA Comunicaciones

Lady Torres

Comunicadora Social

Prefectura de El Oro

Severo Garcia

Marketing

Prefectura de El Oro

Andrés Aguilar

Disenador Grafico

Colegio de Disefiadores de El
Oro

Andrés Blacio

Disenador Grafico

Productora Black

Laddy Quezada Disenador Gréfico Colegio de Disefiadores de El
Oro
Andrés Carvajal Comunicador Social DIRCOM UTMACH

Luis Procel

Comunicador Social

Direccion de Cultura y Arte
UTMACH




Fuente: elaboracién propia.

Banco de preguntas para Comunicadores Sociales y Periodistas

e ,Cuales fueron las causas que motivaron a cambiar la marca de la Prefectura?

e El cambio de marca ha sido beneficioso a nivel de la identidad institucional?

e ,La ciudadania ha recibido de manera positiva este cambio de marca?

e ,Como ha logrado posicionarse la Prefectura en la mentalidad colectiva de la

sociedad orense?

Banco de preguntas para Diserniadores Graficos

e ,Qué conceptos estan presentes en el nuevo logo de la Prefectura?

e ;Por qué usaron con predominio los colores amarillo, verde y azul?

e ;Supone desafio el cambio de marca de una institucion publica?

e ,La ciudadania ha recibido de manera positiva este cambio de la nueva marca de

la Prefectura?

e ;Consideran mejor al nuevo o a la antigua marca?

e ,Qué conceptos a su criterio estan representados en el nuevo logo?

e ,Usted cambiaria o afiadiria algo a la marca ya establecida?

4. Resultados



Tras aplicar las entrevistas se obtuvo los siguientes resultados:

Resultados de las entrevistas a Comunicadores Sociales y Periodistas

Severo Garcia, experto en Comunicacion y Marketing, afirma que se suele hacer un cambio
de marca cuando hay una nueva administracion, aunque esto no es una obligacion, considera
que renovar es un proceso de reinventarse, mas aun en el terreno politico de las instituciones
publicas. “Lealtad de marcas, posicionamiento, arquitectura, identidad corporativa fueron los
pilares fundamentales para la creacion de la marca de la Prefectura ElI Oro”, considera este
entrevistado (comunicacion personal, 04 noviembre de 2020). La marca, luego de un proceso
riguroso, fue aprobada por las autoridades respectivas (Prefecto, Viceprefecta, coordinadores,
asesores y equipo de comunicacion), tomando en cuenta cinco aspectos: vigencia,

adaptabilidad, intangibilidad, pregnancia y vocatividad.

Respecto a la aceptacion que obtuvo el cambio de marca Severo Garcia manifiesta que la
ciudadania tiende a resistirse a los cambios; sin embargo, con el tiempo ha logrado adaptarse
a la nueva imagen. Del mismo modo, Lady Torres, miembro del Equipo de Comunicacién de
la Prefectura, afiade que en esta administracion el Prefecto Clemente Bravo decidio6 crear una
nueva marca para llegar a la gente mostrandole cudles son los principales objetivos de su
gestion, creando asi una marca de prestigio y calidad. “Es por ello que se convocaron a
muchos profesionales del disefio para que presenten sus propuestas basadas en los conceptos
que representan a la Provincia y en concordancia con el criterio gestion-resultados que es el
que maneja la actual administracion”, argumenta Torres (comunicacién personal, 05
noviembre de 2020). Fueron 12 profesionales orenses quienes presentaron 50 propuestas de
marca. En la segunda etapa quedaron semifinalistas 8 propuestas y en la etapa final 3

resultaron elegidas, de las cuales obtuvo la consultoria la propuesta de UPA-Comunicaciones.



Para Andrés Carvajal, Director de Comunicacion de la UTMACH, la nueva marca de la
Prefectura le ha dado una identidad renovada a la administracion politica de transicion y
considera que el logo actual tiene mejor disefio que el anterior y es mas agradable
visualmente en comparacién con otros, ya que simboliza la produccion bananera y la
produccion pesquera. Es por ello que también se utilizaron, con predominio, colores verde y
amarillo porque son los colores caracteristicos de El Oro y el color azul porque identifica al

movimiento politico que representa al Prefecto.

Resultados de las entrevistas a Diserniadores

Luis Aguilar, Director de UPA-Comunicaciones, fue quien cred la nueva marca de la
Prefectura y comenta que al momento de desarrollar esta propuesta decidieron unir varios
conceptos asegurandose que estos sean los diferenciadores de una marca exclusiva. Aqui
decidieron plasmar los conceptos de liderazgo politico, simbolizados en la produccion
bananera, la influencia en el sector acuicola, la diversidad, la flora y la fauna, visualizando asi
un banano, un colibri y el agua, en referencia a los valores antes mencionados. Este proceso
tomo alrededor de dos meses, desde los bocetos iniciales y recaudacion de informacién clave

para luego traducirlos a la parte grafica de la misma.

Para Luis Aguilar, fue un gran desafio trabajar con una institucion publica ya que este
proceso de consultoria ocasion6 muchas criticas por parte de la ciudadania, quienes en sus
inicios, no aceptaron la nueva marca, pero, con el transcurso del tiempo, se logro posicionar.
En concordancia con lo expuesto, Laddy Quezada, miembro del Colegio de Disefiadores de
El Oro, explica que la marca de Prefectura de El Oro es sencilla y dinamica que puede
aplicarse en diversos soportes tanto impresos como digitales. En cuanto a los colores
utilizados, Laddy Quezada refiere el uso del amarillo y el verde por ser representativos de la

provincia y el color azul porque es corporativo y psicologicamente simboliza dominio,



solidez, innovacion y principalmente porque tiene la connotacion de la geografia orense, que

va desde el paramo hasta el manglar. De acuerdo a su experiencia, comenta que:

(...) cuando se presenta una nueva marca siempre van a haber los /overs (gente que
la ama) y los detractores. Las reacciones negativas fueron por el tema de gastos
ya que algunos consideraron el cambio de marca como una consultoria
innecesaria, mientras que otro grupo defendio el proceso, porque si era importante
mejorar la identidad de la institucion. (comunicacion personal, 07 noviembre de

2020)

Asi mismo Andrés Blacio, miembro de Productora Black, argumenta que la actual marca es
mas funcional que la anterior ya que comunica la diversidad, biodiversidad, agricultura y
acuacultura orense bajo la forma del colibri que en lo personal representa la esperanza que

tiene la provincia de abrir sus alas y volar hacia el futuro. También menciona que:

(...) cuando hay un proceso de cambio de marca siempre existen personas que
hablaran, que se sentiran ofendidos y buscaran cualquier excusa para atacar el
trabajo realizado, por el contrario, otras personas se alegraran y aceptaran, mas
aun, sabiendo que es un producto orense (comunicacion personal, 07 noviembre

de 2020).

5. Conclusiones

Al término de la investigacion se llego a las siguientes conclusiones, las cuales responden a

los objetivos de la investigacion. Estos son:



Se analiz6 la nueva marca del Gobierno Autonomo Provincial de El Oro. Al
respecto, los comunicadores y disefadores graficos entrevistados mencionaron
que la marca de la Prefectura parte del concepto gestion-resultados que significa
ser operativos para realizar obras mediante el trabajo conjunto y la voluntad de
servicio, lo que permitira el desarrollo de la provincia y una mejor calidad de vida
de los habitantes. Por ello se resaltan colores propios de los productos agricolas,
pecuarios y turisticos de El Oro al tiempo que se incentiva el accionar civico de la

ciudadania al auto-identificarse como orense.

Se identifico las causas que llevaron al Gobierno Auténomo Provincial de El Oro
a cambiar su marca. Para los comunicadores y disefiadores graficos entrevistados
las causas fueron que esta nueva administracion necesitaba cambiar su marca ya
que debia ir acorde con los objetivos estratégicos de la gestion que estaba
iniciando y para que la ciudadania se identifique y participe de los procesos,
ademas de que reconozca que llegd un nuevo mandato y logre diferenciar ambos
periodos con una marca distintiva. A partir de esta idea nace la campana E/ Oro
Primero que busca que la gente se empodere y elija a la provincia por encima de

cualquier otro lugar.

Se caracterizo los conceptos presentes en la nueva marca de la Prefectura. Segun
los entrevistados, los conceptos giran en torno a la produccién bananera, la
produccion acuicola, la flora y la fauna orense, el turismo local, los cuales fueron
pilares basicos para sintetizar graficamente la nueva marca. He alli la forma de un
banano, un colibri y los tonos amarillo, azul y verde, con una distribucion
homogénea y equilibrada, no hay saturacion de texto y la tendencia de la grafica

es sutil, con bordes sugerentes a las formas alli inscritas.



e Sec determind la importancia de la marca en la identidad corporativa de una
institucion publica. A juicio de los entrevistados, la marca es importante porque
permite identificar a cualquier institucion y mostrar su ventaja competitiva y valor
diferencial. Esto se maneja con el proposito de que la marca quede en la retina de
la audiencia, quien tiene una memoria visual y pueda recordar facilmente. Al
respecto, la marca de la Prefectura de El Oro ha logrado posicionarse y
mantenerse en la mente de las y los orenses por la campafia comunicacional
emprendida en diferentes plataformas, soportes y espacios, tanto fisicos como

digitales.

6. Recomendaciones

° Se recomienda extender el tiempo de realizacion del caso practico para que los
proximos tesistas sientan mas flexibilidad por parte de la institucion, mas aun en

una crisis sanitaria.

° Luego de haber realizado el proyecto utilizando la modalidad online se
recomienda a los futuros tesistas adquirir competencias en alfabetidad digital y
prepararse en Tics, a fin de hacer un mejor uso de las plataformas virtuales como

Zoom, Meety Skype.

° Para el desarrollo del caso practico se recomienda buscar fuentes confiables de
informacion para obtener textos de autores referentes en el area de la
Comunicacion. Se recomienda acceder a las bibliotecas digitales, repositorios y
bases de datos, puesto que estos espacios, especializados en documentos

académicos, anaden un valor cientifico a la investigacion.



° En esta crisis pandémica, se recomienda trabajar con antelacion el tema de la
metodologia a fin de establecer un disefio metodologico adecuado para el tema de

la virtualidad.
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& Los mensajes y las llamadas estan cifrados de
extremo a extremo. Nadie fuera de este chat, ni siquiera
WhatsApp, puede leerlos ni escucharlos. Toca para
obtener mas informacion.

Buenas tardes 1501
Le saluda Brithany Romero 1¢.01

Sera que me puede ayudar con una
entrevista 1601 &

Es para mi proyecto de titulacion 142

< ; Lady Torres Prefectura B¢« %,

Proyecto de titulacion 17




éQué le parece el nuevo logo de la
Prefectura?

Es bastante dinamico al jugar con
distintos significantes que logra
comunicar en su isotipo, me parece que
funciona bastante bien como identidad
corporativa, pero en lo personal lo veo
mas como algo turistico que representa
la provincia de El Oro.

:Considera mejor al nuevo o al antiguo
logo?

Mas que considerarlo mejor, lo considero
mas funcional como una estructura de
representacion politica que comunica la
diversidad de la provincia pero a su vez
la union y la proyeccion que esta puede
tener a futuro.

:Qué conceptos a su criterio estan
representados en el nuevo logo?

El isétopo juega bastante con los
conceptos de naturaleza, biodiversidad,
agricultura, acuacultura y la produccién
en general. Todo bajo el... Leer mas 1p2s6




£2) Andres Carvajal

Listo

Le puedo enviar las respuestas en audio?

Si por supuesto 13

;Qué le parece el nuevo logo de la
Prefectura?

:Considera mejor al nuevo o al antiguo
logo?

:Qué conceptos a su criterio estan
representados en el nuevo logo?

;Por que cree que se utilizaron con
predominio los colores verde, azul y
amarillo?

¢Por qué considera que la presentacion
del logo desato muchos comentarios y
reacciones en la ciudadania?

¢ Cree usted que el cambio de logo ha
sido beneficioso a nivel de la identidad
institucional? 13:57 L/
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