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Introduccion
o

Difusion de Informacion Sociocultural de las comunidades de
la Ruta del Ferrocarril, basado en el Branding

La necesidad de la cual nace el proyecto, se da a partir del descuido en cuanto a la
propagacion de los aspectos socioculturales de las Comunidades de la Ruta del Ferrocarril,
donde el principal protagonista que es el tren, recibe una gran cantidad de turistas cada
semana; situacion que presenta un gran potencial para informar a las personas respecto
al valor patrimonial de estas culturas y potenciar el turismo a estos lugares de manera
correlacionada. Para lograr esto se parte del Branding como herramienta organizadora del
sistema. Donde ademas de tomar en cuenta los activos materiales e inmateriales, relaciona
a los actores que intervienen en el caso, para hacer que funcionen integralmente; estos son:

« La Imagen que tienen las personas ajenas al lugar:
Usuarios

o« La Vision que tienen quienes manejan la
informacion: Empresa de Ferrocarriles Y Ministerio
Coordinador de Patrimonio

e Y la Nocién que tiene sobre si mismo el lugar:
Socio-cultura de las Comunidades

También tiene en cuenta el hecho de que los actores son interdependientes. El Ministerio
Coordinador de Patrimonio y La Empresa de Ferrocarriles necesitan de la existencia de las
Comunidades y de los Usuarios, las Comunidades necesitan de un medio que las abarque
y las difunda y también de personas a quien vender sus productos. Los usuarios quieren
conocer a las comunidades y necesitan encontrarla a través de la Empresa de Ferrocarriles
o del Ministerio, que las abarca y les comunica su contenido cultural.

Para enlazar de manera adecuada estos tres componentes, se necesita de estrategias
para comunicarlos. Entre el Usuario y la Empresa de Ferrocarriles se necesita de teoria
de Publicidad Turistica para poder llegar a cliente. Entre la empresa y las Comunidades
se necesita de Comunicacion para establecer soluciones graficas acorde a las necesidades
de difusion de las Comunidades, y entre el Usuario y las comunidades, se necesita de la
intervencion de la Semidtica para poder transmitir la socio-cultura al turista, sin alterar la
informacién de las comunidades.

Los aspectos socio culturales incluyen: mitos, juegos, tradiciones, vestimenta, relacion
con el entorno, disposicion del espacio, las costumbres y los rituales.

El usuario al que va dirigido esta entre 25 y 40 aflos, por ser la media de las edades de los
usuarios del Ferrocarril.

Se elige como coordinadoras del material, a la Empresa de Ferrocarriles y al Ministerio
Coordinador de Patrimonio, porque tienen ya un sistema establecido de relaciéon con
las Comunidades y ademas es parte de la vida cotidiana de las mismas. Es mas propicio
valerse de un medio de difusion ya establecido, que realizar pequefos intentos desde cada
comunidad para transmitir su informacion.
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2 Planteamiento del Trabajo
. de Fin de Carrera

2.1. Ambito:

Turistico

2.2. Antecedentes:

Los procesos culturales en el Ecuador han sido objeto de constantes transformaciones. Inicialmente
con la intervencién Inca donde a través de sus sistemas de dominio, muchas de las culturas fueron
trasladadas a otras partes del continente sudamericano, de tal forma que no hubiera oposicién a los
objetivos que deseaban desarrollar. Seguidamente llegaron los conquistadores espafioles al territorio,
obligando a los indigenas a creer en su fe', y a servirles en una forma de vida totalmente diferente a
su cosmovision, con una concepcion econdmica diferente. Sin embargo, las costumbres indigenas no
desaparecieron, sino que se fueron enriqueciendo y adaptandose a los vaivenes histéricos®. Siendo
ahora orgullo nacional y despertando en locales y extranjeros, un gran interés por sus tradiciones
y mucha apreciacion por las habilidades que plasman en sus variados productos. Sin embargo, no
siempre se tuvo acceso a conocimientos de otras culturas, ni hubo el reconocimiento por sus valores
como hoy en dia. La riqueza cultural de los pueblos indigenas ha tenido que soportar las agresiones de
la sociedad nacional’.

Aspectos como el uso del trago o la chicha en su vida social y religiosa?, han sido de un vasto
desconocimiento y han dado paso a la malinterpretacion de la vida cotidiana indigena.

Uno de los potenciadores turisticos, que se ha transformado en difusor de estos valores Socio
Culturales, es el ferrocarril. Famoso por su ingenieria audaz a través de la Cordillera de los Andes’.

Al iniciar la nueva Republica, en 1830, la extension del pais era mas del doble que actualmente y
la poblacién no pasaba de 700 000 personas, mayoritariamente campesina®. Costa y Sierra estaban
dividos y viajar de un lugar a otro era un asunto muy peligroso, por ello, los pueblos del Ecuador
estaban dificilmente comunicados. El Ferrocarril empezé como un proyecto en 1860 bajo la tutela del
ex presidente Gabriel Garcia Moreno’ y se lo pudo desarrollar en 1895 con Eloy Alfaro, el cual resaltd
el hecho de que no era el tnico objetivo establecer un enlace entre Quito y Guayaquil, sino que serviria
también para unir a los pueblos. Los poblados por los que recorre la via son Duran, Yaguachi, Chobo,
Milagro, Naranjito, Bucay, Cumanda, Ventura, Pistishi, Sibambe, Alausi, Tixan, entre otros. Muchas
de sus estaciones, incluso dieron paso al aparecimiento de pequeiios poblados a sus alrededores®,
por ello, para las comunidades que forman la Ruta, el ferrocarril es parte de su vida cotidiana y para
los lugares por los que aun pasa el ferrocarril o el autoferro, las comunidades son esenciales para su
funcionamiento y promocion. Es interés de las personas de estas comunidades que el ferrocarril no

1 Empresa De Ferrocarriles Del Ecuador. Guion Turistico e Interpretativo del Tramo Riobamba. Ecuador, 2009. 4p.

2 Idem. 7 p.

3 Botero, Luis Fernando. Chimborazo de los Indios. Ecuador, Abya-Yala, 1990. 7 p.

4 1dem. 4 p-

5 Empresa De Ferrocarriles Del Ecuador. Guion Turistico e Interpretativo del Tramo Riobamba. Ecuador, 2009. 15 p.

6 Castro, Byron. El Ferrocarril Ecuatoriano, Patrimonio de su Pueblo. Ecuador, Empresa de Ferrocarriles del Ecuador, 2009. 2 p.
7 Ferrocarril [en linea]. 2008. <http://www.codeso.com/TurismoEcuador/TurismoTren01.html> [abril 2009]

8 Empresa De Ferrocarriles Del Ecuador. El Tren de la Mitad del Mundo. Ecuador, Trama, 2008. 26 p.
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muera, por lo que llevaban a cabo reuniones para exigir al Gobierno la rehabilitacién’, la cual esta en
marcha y con cuya intervencion se busca, dinamizar la actividad econdmica de los pueblos ubicados a
lo largo de la via. El presupuesto destinado a turismo para el 2011 fue de 30 millones de délares, con lo
que se buscé impulsar el nimero de visitas al Ecuador, que al finalizar el 2010 fue de 1°044000 turistas®.
El Ministerio Coordinador de Patrimonio cuenta con un Programa de Desarrollo y Diversidad Cultural
cuyo objetivo es promover la inclusion social, disminuir la discriminacién y fortalecer los derechos de
los pueblos y nacionalidades indigena, afroecuatoriano y montubio''. De la misma manera, la Empresa
de Ferrocarriles del Ecuador posee un area denominada Desarrollo Local, donde recopilan informaciéon
sobre los poblados y la gente, para usarlos en sus recorridos, en sus estaciones y también para ayudar a
la gente, pues estan conscientes de la importancia de la Parte Humana de la Ruta'.

Hoy el ferrocarril constituye una de las formas mas atractivas de recorrer la provincia de Chimborazo,
pues este tramo es el de mayor extension que aun esta en funcionamiento. Es también promocionado
internacionalmente como atractivo turistico del Ecuador. Algunas delas partes dela Ruta del Ferrocarril
se han destruido por el fenémeno de “El Nifio’, lo cual impide que las comunidades de estos lugares
puedan beneficiarse de la construccion de la via y que los turistas puedan realizar el viaje completo.

Este TFC nace a partir del proyecto de Levantamiento de Informacion Etnohistdrica Sociocultural de
las Comunidades de la Ruta del Ferrocarril del Ministerio de Cultura del Ecuador, el mismo que se da
como respuesta a las necesidades de impulso a la poblacidn en estos sectores.

El Ministerio de Cultura es coordinado por el Ministerio Coordinador de Patrimonio, el cual se cred
el 15 de Febrero de 2007 y cuyos lineamientos son importantes en lo concerniente a este TFC.

La labor del Ministerio de Coordinacion de Patrimonio se centra en la concertacion de politicas
y acciones para el manejo de capital intangible del Ministerio de Cultura, Ministerio de Deporte,
Ministerio del Ambiente, la Secretaria de Pueblos y Participaciéon Ciudadana y el Instituto Nacional
de Patrimonio Cultural (INPC)". Dentro de sus principios estan la participacion, inclusién, equidad e
interculturalidad para proteger y conservar el patrimonio natural y cultural, que es parte de la identidad
y del buen vivir, por lo cual propone, coordina, monitorea politicas, planes y programas patrimoniales
e impulsa proyectos que contribuyan al cumplimiento del Plan Nacional del Buen Vivir.

El Plan Nacional para el Buen Vivir es un proyecto que maneja el SEMPLADES, con plazo 2009 - 2013.
Este plan propone el Desarrollo a partir de métodos alternativos que incluyan la Plurinacionalidad e
Interculturalidad, mas alla de la acumulacién de bienes. Esto se logra a partir de la promocién de
estrategias econdmicas incluyentes, sustentables y democraticas'. El lineamiento se basa también en
que para un pais de tercer mundo, es necesario frenar la invisibilidad de la experiencia historica de los
pueblos que son parte “fundante” y constitutiva de la sociedad.

El Ministerio Coordinador de Patrimonio cuenta con cuatro ejes:

1. Conoce tu Patrimonio, que promueve la apropiacion social de valores implicitos en los bienes
naturales y culturales, como legado de las generaciones pasadas para las presentes y futuras.
Incentiva la investigacion y difusién de conocimiento para generar conciencia en la gestion de los
bienes patrimoniales.

9 Viteri, Gabriel. El Ferrocarril Guayaquil-Quito Se Niega a Morir. Ecuador: Alausi, El Universo, 18 de septiembre de 2009.

10 E12011 Serd Un Afio De Transformacion Para El Turismo Nacional [en linea]. 2011. Ecuador: Ministerio De Turismo. < http://www.turismo.gob.ec>
[2011, Martes 04 de Enero]

11 Tobar, Maria Augusta. Programa de Desarrollo y Diversidad Cultural del Ministerio Coordinador de Patrimonio
12 Casanova, Xavier. Funcionario del Departamento de Comunicacion Social de la EFE.
13 Informacién Institucional [en linea]. 2011. Ecuador: Ministerio Coordinador de Patrimonio. <http://www.ministeriopatrimonio.gov.ec> [2011]

14 Plan Nacional para el Buen Vivir [en linea]. 2009 - 2013. Ecuador: SENPLADES. <http://plan.senplades.gov.ec> [2011, Enero]
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2. Cuida tu Patrimonio, que instituye politicas de proteccidn, control y remediacion.

3. Aumenta tu Patrimonio, que incrementa el valor de los bienes patrimoniales a partir de procesos
productivos sostenibles, y acciones de rehabilitacion y salvaguarda.

4. Vive tu Patrimonio, que fomentan el fortalecimiento de la identidad y apropiacién social del
patrimonio cultural y social, mediante educacion, difusion, creacion, uso y disfrute de los mismos.

Con respecto al Ministerio de Cultura, el ambito de coordinacién abarca:

« La creaciéon de dicho ministerio

o Los derechos culturales de la Constitucion

« El disefio de politicas publicas culturales

« El proyecto de ley de cultura

« Elacceso a recursos publicos para inversion en la cultura a través de los fondos concursables
o La celebracion del bicentenario

« Laincorporacion del enfoque de interculturalidad a través de centros interculturales comunitarios
y red local de gestion

» Apoyo a centros de rehabilitacion social
« Apoyo a sectores tradicionalmente excluidos a través del sistema nacional de festivales
o Becas para artistas y gestores culturales'

El Ministrerio de cultura, se encarga de contribuir a la construccién de identidad nacional desde las
identidades diversas'®.

Uno de los enfoques que mas acogida ha tenido respecto al manejo de activos diversos; que son los
que toma en cuenta el Plan Nacional del Buen Vivir, es el Branding, el cual se refiere a una disciplina
que pretende manejar estrategias mas perdurables que las campafias de comunicaciéon. Este término
“Branding es una palabra inglesa utilizada en marketing que hace referencia al proceso de creacion y
gestion de una marca."”” Su eficacia ha sido probada en empresas grandes y pequefias a nivel mundial.
Uno de sus argumentos mas importantes es que las personas deben creer en lo que se ofrece, no solo los
duefios o accionistas sino también el personal que trabaja para crear el producto, la gente involucrada
y el usuario.

“Los recursos intangibles (disefio, imagen de marca, comunicacion, etc.) se han transformado en
verdaderos activos para todo organismo que necesite interactuar con publicos numerosos. Hoy ya nadie
discute el poder e influencia de los intangibles para alterar y orientar las conductas de los publicos y, por
ende, para favorecer o entorpecer los objetivos de empresas e instituciones'®”

15 Informacién Institucional [en linea]. 2011. Ecuador: Ministerio Coordinador de Patrimonio. <http://www.ministeriopatrimonio.gov.ec> [2011]

16 El Ministerio, Informacién General [en linea]. 2011. Ecuador: Ministerio de Cultura del Ecuador. <http://www.ministeriodecultura.gov.ec> [2011,
Enero]

17 Manuales Practicos de la Pyme. Cémo crear una marca. 46 p.

18 Chavez, Norberto. Trabajar Sobre La Identidad, Bases Para Una Intervencion Profesional Abarcativa [en linea]. 2011. Argentina: Foroalfa. <http://
www.foroalfa.org> [2011, Febrero]
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A partir de lo anterior se ha considerado que este proyecto se centre en el Branding para definir
los productos finales necesarios sin descuidar el valor social y cultural comunitario. Lo importante
de esto para este TFC radica en que no se limita a la mera creacion de la marca sino que también se
refiere a la suma total del valor de la empresa; es decir, que ademas de considerar su valor tangible, se
tiene en cuenta sus aspectos intangibles como son sus productos, servicios, gente, cultura, entre otros.
Esto conlleva, por lo tanto a mantener la fortaleza de la empresa, y para el caso del disefio grafico y de
este proyecto, a obtener resultados 6ptimos y no perecederos. Al involucrar la parte humana de una
empresa, es posible adecuarlo para el trabajo con sectores sociales que es el interés de este TFC.

2.3 Caso de Estudio

La Ruta del Ferrocarril abarca 32 municipios, los cuales han sido organizados en varios grupos. Se
han designado 6 puntos de partida: Ibarra, Quito, Machachi, Riobamba, el Tambo y Duran.

El trazado vial del ferrocarril ecuatoriano lo constituyen 965.5 Km. que cruzan por diez provincias del
pais y se distribuyen en tres ramales:

DIVISION SUR 446.7 Km. enlaza a las provincias de Guayas, Cafiar, Chimborazo, Tungurahua,
Cotopaxi y Pichincha.

DIVISION NORTE 373.4 Km. comprendidos entre las provincias de Pichincha, Imbabura, Carchi y
Esmeraldas.

SUBDIVISION SUR (Austro) 145.4 Km. Se ubica hacia el sur del pais y une las provincias de
Chimborazo, Canar y Azuay*.

Las rutas son las siguientes:

o+ Ibarra - Salinas - Ibarra: Conocida por lagos y las artesanias de sus habitantes, ademas de atravesar
puentes y tuneles hechos a pico y pala. Conduce al autoferro hasta la cuenca del rio Mira.

+ Quito - Latacunga - Quito, acaba de ser rehabilitada. Conocida por atravesar varios volcanes:
Ilalé, Pasochoa, Atacazo, Corazon, Illinizas™.

o Quito - Machachi: Rodeada de haciendas y hosterias para disfrutar del clima frio de los Andes.

o Quito - Boliche - Machachi: El Area Recreacional Boliche cerca del volcan Chimborazo, cuenta
con un museo y senderos ecoldgicos.

e  Microruta Machachi — Boliche - Machachi

+ Riobamba - Nariz del Diablo: Es el tnico tramo de la original ruta Guayaquil - Quito que esta
en funcionamiento. Pasa por 13 poblados Riobamba, Lican, Chimborazo, Cajabamba, Colta,
Columbe, Guamote, Vélez, Carolina, Tixan, Alausi, Sibambe.

o Quito - Riobamba: atravesaba la “Avenida de los Volcanes”, denominada asi por el aleméan
Alexander Von Humboldt. A lo largo de la travesia se presentan varias montafias de la serrania y

19 Empresa de Ferrocarriles Ecuatorianos [en linea]. 2007 — 2008. Ecuador: Empresa de Ferrocarriles Ecuatorianos. <http://www.efe.gov.ec/laempresa.
php>, [2009, Abril]

20 Empresa De Ferrocarriles Ecuatorianos. Folleto de Promocién de las Rutas del Ferrocarril. Ecuador, 2010 - 2011.
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se observa el coloso Chimborazo, de 6 310 metros de altura?'.

o Duran - Yaguachi - Duran: Recorre el litoral ecuatoriano, se puede ver la produccién agricola y
conocer sobre la historia libertaria de dichos pueblos.

« El Tambo - Coyoctor - El Tambo: Llega al complejo Arquitecténico de Coyoctor o Bafios del
Inca. Un lugar que solia ser destinado a cultos ancestrales del sol y la luna y festividades de la
tierra.

Uno de los tramos mas destacados, es el que sale de Riobamba y llega hasta la Nariz del Diablo.
Debido a la demanda de la ruta, los viajes se realizan de martes a domingo. En vista de que la capacidad
no logra abastecer a todos las personas que quieren el servicio, existe una sub-ruta desde Alausi a la
Nariz del Diablo.

Para el caso de la ruta desde Alausi, existe un autobus desde Riobamba que realiza el viaje en 2 horas,
pero quienes han experimentado ambos viajes coinciden en que los paisajes que se puede ver desde el
autoferro y la experiencia de detenerse en las paradas para probar las ofertas culinarias de los lugares,
rebasa por mucho al viaje en carretera. Cada comunidad se prepara para la llegada de los turistas con
artesanias, la feria indigena de Guamote, la Iglesia “La Balvanera” de Colta, el desierto de Palmira, la
“Bola de Oro’, las minas de Tixan, la Nariz del Diablo*; las cafeterias de las estaciones incluso no
pertenecen a la Empresa de Ferrocarriles del Estado sino que estos existen gracias a la asociacion de las
mujeres de las comunidades®.

Los pueblos de esta ruta se destacan por tener una historia de lucha indigena desde tiempos de la
Colonia y por tener actualmente altos indices de migracion, por lo que la mayor parte de su poblacién
es joven.

Uno de sus principales intereses es el turismo, por lo que existen asociaciones de turismo comunitario
como Casa Céndor con la comunidad de Pulingui, Nizag, Ucasaj*, entre otras, que se promocionan
a partir del Camino del Inca y del Ferrocarril, con miras a su crecimiento y para que les permita
transportar hacia la costa lo poco que ahora pueden producir de la agricultura ahora que la tierra ya no
es tan fértil*. La rehabilitacion del ferrocarril; por lo tanto, constituye una oportunidad de implementar
complementos al turismo del recorrido del tren, como caminatas, escalada, cabalgatas, senderismo,
convivencia familiar, venta de artesanias e incluso preparar a la gente en servicios hoteleros, realizar
sefialética y ampliar la difusién y promocion?.

21 Ferrocarril [en linea]. 2008. Ecuador. <http://www.codeso.com/TurismoEcuador/TurismoTren01.html> [ 2012, Abril]

22 Empresa de Ferrocarriles Ecuatorianos [en linea]. 2011. Ecuador: Empresa de Ferrocarriles Ecuatorianos. <http://www.trenecuador.com/index.php/
guia-de-destino> [2012, Mayo]

23 Casanova, Xavier. Funcionario del departamento de Comunicacién Social de la EFE
24 Cordtuch. [en linea]. 2012. Ecuador. <http://www.cordtuch.org.ec> [2012, Abril]
25 Sibambe, un pueblo lleno de nostalgia [en linea]. 2004. Ecuador: El Hoy. <http://www.hoy.com.ec/especial/2004/novio/sibambe.htm>. [2012, Abril]

26 Reinauguracion de la Estacidon de “Sibambe” genera oportunidades turisticas [en linea]. Julio 2009. Ecuador: Ministerio de Turismo. <http://www.
turismo.gov.ec/index.php?option=com_content&task=view&id=1354&Itemid=59> [2009, Agosto]
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2.4. Fundamento y Justificacién

2.4.1. Fundamento

Larealizacion del Levantamiento de Informacion Etnohistérica Y Socio Cultural de Las Comunidades
De La Ruta Del Ferrocarril®”, del Ministerio Coordinador de Patrimonio junto con la Empresa de
Ferrocarriles Ecuatorianos, da la oportunidad al Disefio de Comunicacion Visual de intervenir dentro
de la promocioén de las comunidades de la Ruta, a partir de una investigacion ya realizada y que puede
ser procesada para ampliar los beneficios del proyecto.

Es interés, ademas, de la Empresa de Ferrocarriles, que la parte humana del recorrido no quede
descuidada, por lo cual llevan a cabo proyectos de Desarrollo Local y conocen la importancia de
intervencion del Disefio para poder plasmar toda la informacién que poseen, de tal forma que se vea
que dentro de estos lugares también existe costumbres, personas con un gran bagaje cultural y un
atractivo etnohistorico que permita que el viaje en tren no sea solo cosa de un dia, sino que el turista
tenga interés de visitar estas comunidades mas alla de unas cuantas horas.

De los antecedentes analizados en la primera seccion, se formula que:

El hecho de que el tren haya sido uno de los mas dificiles del mundo en su construccién le da un
alto potencial de impulso turistico a las comunidades por las que pasa. Esta es una de las razones por
las que se volvié unos de los “legados que pretende dejar el Gobierno de la Revoluciéon Ciudadana™®
y por lo que se rehabilitd. Eso hace necesario una difusién y un manejo de informacién adecuados y
sustentados profesionalmente.

Parte de la vision alfarista era apoyar a la autodeterminacion de los pueblos® por lo que rehabilitar el
ferrocarril no es suficiente sino que se debe aprovechar la oportunidad de impulso de estos lugares para
que se genere independencia y se pueda promulgar otros de sus atractivos turisticos. La deficiencia
de divulgacion sobre los aspectos socio culturales de las comunidades de la ruta del ferrocarril ha
provocado alta dependencia de las comunidades respecto al ferrocarril.

A partir de una concepcién de Branding se propone una nueva forma de manejo de datos. Involucra
que se tenga en cuenta las caracteristicas de la ruta como una totalidad que acentte el valor agregado
que ofrece este sector turistico del pais®. Y que los turistas puedan tener una nocion clara de lo que
las comunidades son, lo que hacen y por qué deberian ir*’. El manejo esporadico de la informacion
involucra un problema mayor respecto a la imagen que se tiene de las comunidades.

Los soportes de informacion sobre las comunidades, que se tiene para la cantidad de usuarios es
limitado porque lo tinico que se encuentra en las estaciones es una breve descripcion de la ruta completa
y las indicaciones del uso del tren. La falta de gestion del disefio se refleja en la baja cantidad y calidad
de soportes impresos para los turistas respecto al turismo comunitario®.

27 Proyectos del Ministerio de Cultura [en linea]. Ecuador, Ministerio de Turismo, 2009. <http://ministeriodecultura.gov.ec/descargas/POA2008.pdf>.
[2009, Marzo]

28 Articulo de la Direccién Nacional de Comunicacién Socia [en linea]. 22 de septiembre de 2008. Ecuador. <http://www.consep.gob.ec> [2009]

29 Eloy Alfaro: La Historia del Ferrocarril del Ecuador [en linea]. Lunes 29 de enero, 2007. Ecuador: Publicado por Héctor Villagran. <http://elnue-
voempresario.com/noticiasleer.php?id=388> [2011, Agosto]

30 Manuales Précticos de la Pyme. Cémo crear una marca. 46 p.
31 1dem 46 p-

32 Empresa De Ferrocarriles Ecuatorianos, Regional Sur — Riobamba. 2011, Noviembre.
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Lalatente situacion de migracion® yla decreciente fertilidad dela tierra* hace necesario buscar nuevas
formas de ingresos econémicos, donde la poblacion que esta creciendo se pueda beneficiar y obtenga
una mejor calidad de vida para que no tenga que seguir el mismo destino que las generaciones que se
han ido. Se busca por lo tanto generar otras actividades diferentes de la agricultura y que principalmente
van ligadas al turismo con la implicita necesidad de publicidad y difusién®, que es precisamente donde
entra el disefiador como selector, categorizador, procesador, transmisor de informacién y comunicador
del mensaje, lo que garantiza réditos en rentabilidad econémica y social para las comunidades, al salir
del anonimato y generar nuevos puntos de atraccion, con lo que incluso deberan ser mas responsables
respecto al trato del turista.

Es interés de la EFE es que esta informacion se difunda con la ayuda del Disefio Gréfico y segun las
necesidades de cada una de las comunidades, pues mucho se ha tratado sobre el tren pero el trabajo de
la empresa respecto al desarrollo local aun es poco conocido™.

2.4.2. Justificacidn:

A partir de los antecedentes y fundamento se ha visto que el disefio grafico tiene un lugar muy
importante en cuanto a la transmision de informacion de las comunidades de la Ruta del Ferrocarril,
y que sin esta intervencidn, las investigaciones que se han hecho podrian quedarse en el anonimato o
perecer rapidamente y perder la oportunidad de ayudar a los pueblos que han sido estudiados.

Los disefiadores tenemos en nuestro trabajo el poder de transmisién de informacién y codificacién
del mensaje, con lo cual ademds de comunicar, podemos direccionar hacia el mejoramiento de
ingresos economicos de empresas, ciudades, paises, segun sea el alcance. En el caso del Levantamiento
de Informacién de las Comunidades es necesario un correcto método de seleccion, categorizacion,
procesamiento y difusion de los datos, que es el complemento al trabajo de los investigadores que estan
capacitados para la tarea de recopilacion y evaluacion de necesidades de informacién pero que no
disponen de una estudiada nocidn de presentacion grafica y comunicacion. Por lo cual es indispensable
combinar habilidades entre las diferentes disciplinas que intervienen a lo largo del proyecto.

Laincidencia del disefio dentro de la sociedad parte de la importancia que se le da al usuario, porlo que
la configuracién del producto llega a ser no solo un medio de consecucién de rentabilidad econémica
sino también social. “Se vuelve un interventor en las diferentes areas del proyecto, un guia a partir de
la generacion de un concepto y redefinidor de los procesos productivos, comerciales y tecnoldgicos®?”
Un favorecedor de la calidad de vida de los ciudadanos.

Entre las necesidades y posibilidades detectadas en el diagnéstico para aplicar disefio, se encuentran
algunas principales detalladas a continuacion:

« Manejar el proyecto centrado en una visiéon de Branding, como conexién entre el Disefio y los
aspectos socio-culturales de las poblaciones.

33 Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos. [en linea]. 2011. Ecuador. <http://www.inec.gob.ec> [2009, Septiembre]

34 Sibambe, un pueblo lleno de nostalgia [en linea]. 11 de abril del 2004. Ecuador. <http://www.hoy.com.ec/especial/2004/novio/sibambe.htm> [2011,
Agosto]

35 Reinauguracion de la estacion Sibambe genera oportunidades turisticas [en linea]. 20 de Julio de 2009. Ecuador: Ministerio de Turismo. <http://
www.turismo.gov.ec/index.php?option=com_content&task=view&id=1354&Itemid=59> [2009, Agosto]

36 Casanova, Xavier. Funcionario del departamento de Comunicacién Social de la EFE

37 Rosas, Cristina. Ideas retomadas del TFC de la estudiante Cristina Rosas de pregrado de Disefio en la PUCE
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« Eldisefador necesario como procesador de la informacion del proyecto.

« Eltrabajo de otras disciplinas inmersas en el proyecto se beneficiaria en la conclusion del proyecto
gubernamental, con la intervencidn del disefio, para concretarlo.

o La gestion del disefio como requerimiento para lograr la satisfaccion de las necesidades de las
comunidades.

» Laposibilidad de impulso de las comunidades al aprovechar laimportancia turistica del ferrocarril.
« Los beneficios para las poblaciones al salir del anonimato y comunicar su historia y cultura.
« Larepercusion en el turismo nacional al generar nuevos puntos de atraccién en el Ecuador.

 Brindar claridad sobre el quehacer del profesional disefiador®® y los beneficios de su acciéon en los
proyectos.

« Laimportancia del Disefio en areas empresariales y gubernamentales.

« Elaporte de la profesién como impulsador de la calidad de vida de la sociedad.

2.5. Objetivos

2.5.1. Objetivo Principal:

Mostrar a los usuarios del Ferrocarril el valor socio cultural de las Comunidades de la ruta, con
calidad y coherencia entre cada uno de los productos comunicacionales.

2.5.2. Objetivos Secundarios:

e Manejar con una concepcioén de Branding, la informacién etnohistérica y sociocultural de las
Comunidades de la Ruta del Ferrocarril - tramo Riobamba/Nariz del Diablo para impulsar la
divulgacion de su cultura y para posibilitar la ampliacion del mercado turistico de estos pueblos,
utilizando al ferrocarril como canal de difusion.

» Procesar mediante una metodologia la informacién de las comunidades.

+ Atender nuevos puntos de turismo en el Ecuador que tienen potencial turistico tanto por la belleza
geografica, como por la historia y por la calidad de sus habitantes como grupo social.

 Trabajar con distintas disciplinas para lograr un producto interdisciplinario.

o Involucrar al Disefio Grafico dentro de las areas gubernamentales y de turismo para fortalecer
conciencia de la necesidad de vincular nuestras habilidades profesionales en los proyectos del

38 Rosas, Cristina. Ideas retomadas del TFC de la estudiante Cristina Rosas de pregrado de Disefio en la PUCE
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Estado.

» Generar soluciones a la falta de atencion que se da a las comunidades de la Ruta del Ferrocarril a
través de graficas que comuniquen su socio-cultura.

« Construir los soportes graficos que difundan y permitan al turista conocer mas acerca del Ecuador
como cultura y no solo al tren como protagonista del recorrido.

2.6. Alcances:

Los usuarios directos a los que se dirige la accién son los turistas, sean nacionales o extranjeros, ya
que ellos son quienes se interesan en viajar a estas comunidades y aprender sobre su cultura. Ademas,
ellos permitiran la obtencién de mayores ingresos a las poblaciones, a través de la adquisicion de sus
productos ofertados. A través de ellos, se llega a usuarios secundarios, que son las personas a quienes
los turistas transmitirdn la informacion de lo que han aprendido mediante el Sistema de Piezas Graficas,
generando asi una cadena de informacion y divulgacion.

El rango de edad al que se dirigira la intervencion es de 25 a 40*° afnos por ser las edades en que la
mayoria de los turistas vienen al pais y contratan esta clase de viajes.

El proyecto también tendra implicaciones en las poblaciones, pues para que funcione se necesita de
la insercion de las comunidades que serdn las encargadas de mantener este sistema y que solo podran
hacerlo si se sienten identificadas con el mismo y generan una cultura ciudadana de respeto y cuidado
a si mismos y a sus pueblos que a la vez continte atrayendo al turismo. De esta forma habra una
retroalimentacion de la aplicacion; se ayuda a la comunidad para que se ayude a si misma.

2.7. Planteamiento Metodologico

La palabra método deriva de los vocablos griegos meta y odos que significan el camino que se sigue
para alcanzar un objetivo®. Por lo tanto, lo que se busca con el método es la definicion de los pasos a
realizarse para la transformacion de la realidad y la bisqueda del conocimiento. Se opta por un método
para evitar los riesgos de usar empirismo en los proyectos, cuyos resultados pueden ser afectados por
el azar*.

Permite que los resultados de la investigacion no sean confusos, porque los mismos dependeran del
procedimiento que se use en la practica investigativa.

Para este proyecto se necesita de una metodologia que facilite el manejo de una gran cantidad de
informacion y permita obtener un resultado tal que interactte con el usuario, tomando en cuenta que
su cultura es sumamente diferente de las Comunidades de la Ruta. Por esto, no solo importa que el
usuario recepte el mensaje, sino también que la informacién vaya acorde con la proyeccion cultural del

39 Centeno, Luis. Funcionario de la EFE, Regional Sur — Riobamba.
40 Gonzélez Mothelet, Ménica. Metodologia del Disefio. Universidad de Londres. 5p.

41 Cfr. Pérez, Fernando Julién [et al]. Recorrido Histérico en la Metodologia del Disefio. Universidad de Girona, Santander — Espana, 2002. 1p.
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lugar.

Para el Diseflo, muchos de los métodos que existen se dieron a partir del “auge de la metodologia**” a
partir de los aflos 60. Entre los autores mas influyentes estan Christopher Jones, Morriz Asimow, Bruce
Archer, Hans Gugelot, Chistopher Alexander, Oscar Olea y Carlos Gonzalez Lobo, el Modelo General
del Proceso del Disefio, entre otros.

Para este TFC se realiz6 un estudio y analisis de métodos para evaluar el mas conveniente®.

Cada uno delos métodos estudiados son actualmente tomados como referencia, pues fueron realizados
hace 30 o 40 afios; sin que esto les reste el mérito que merecen, pero actualmente existen innovaciones
a partir de estos métodos, que es precisamente la razén para tomarlos como una referencia importante.
De lo anterior se evalia que se necesita de un método que tome en cuenta la parte tedrica, que incluya
la organizacion de informacién y que permita que los productos finales sean conseguidos a partir de
fundamentacion, que permita evaluar las necesidades para conocer la mejor manera de resolver la
problematica y que tenga en cuenta al Usuario, ya que muchos de los Métodos expuestos no lo tenian
en consideracion.

Una de las nuevas corrientes del Disefio se refiere al de Informacion y su interaccion. Nathan Shedroff,
en su publicacion Information Interaction Design: A Unified Field Theory of Design** dice que el Disefio
de Interaccién de Informacién se da a partir de la .
interseccion de las disciplinas de:

A

o Diseio de Informacién (con base en la

Publicidad y el Disefio Grafico), organiza y Diseno de Diseno .d’e
. . Informacién Interaccion
presentalos datos, lo transforma en informacién
significativa. .
& Contenido
« DiseflodeInteraccion, esla creacién y narracién
de historias con una nueva tecnologia.
DI g | | Diseno
isefo Sensorial, técnicas con las que nos .
) d Sensorial

comunicamos a través de nuestros sentidos.

Después del analisis de las metodologias se optara
por este método basado en el Disefio de Experiencias
porque el proyecto en si se refiere al manejo de informacién de forma global para que al contacto con
el turista se desarrolle una asimilacion a nivel Personal que permita el almacenamiento en la memoria
a Largo Plazo del usuario, lo cual se conseguird a partir de la Experiencia. Y esta metodologia propone
el desarrollo de la Experiencia a partir de dos caminos, del Disefio de Interacciéon cuando se posee
poca informacién y del Disefio de Informacién cuando se posee gran cantidad de ella - esta ultima se
utilizara para el proyecto. Ademads se requiere del trabajo de distintas disciplinas que se puedan integrar
en una metodologia de diseio sin alterar su composicion, la organizacién de datos por relevancia y
la consecucién de la comunicacién adecuada al caso. A continuacion se explica las disciplinas de esta
teoria y su interaccion:

El Disefio de Informacion es el camino del cual se parte, no reemplaza al disefio grafico, ni a la
publicidad, pero es por medio de este que se puede expresar las capacidades de estas corrientes. Ya

42 1dem. 4p.
43 Ver Anexo 1
44 Shedroff, Nathan. Unified field theory of Design [en linea]. < http://www.nathan.com/thoughts/unified> [2009, Septiembre]
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Productores onsumidores

Experiencia

Informacién Conocimienta Sabiduria

/

Presentacion

Contemplacién
Qrganizacior "

Evaluacio

Local
Contexto

que la informacién no es el fin, sino la obtencién de Informacion Significativa a partir de los datos para
lograr Conocimiento y generar Sabiduria. Es en el momento en el que se conforma el mensaje completo
que la informacién viene a adquirir valor, lo cual no puede resultar sin el Disefio de Interaccion, la
creacion de experiencias y el conocimiento del usuario.

Los datos vienen a partir de la busqueda, la creacidn, recopilacion y descubrimiento. La Informacion
es presentada y organizada a nivel global para generar estimulos en el conocimiento. El Conocimiento
vieneatravés dela experiencia, seabuena o mala. La experiencia se da por la conversacion, la transmision
de historias y la integracion. La Sabiduria es el conocimiento del mensaje a través de la experiencia, que
conlleva procesos personales de Contemplacion, Evaluacion, Interpretacion y Retrospeccion.

Los Datos en primer lugar deben ser organizados. Segtin Shedroft puede ser por:

. Alfabeto

. Ubicacion

. Tiempo

. Continuidad
. Numero

. Categoria

. Al Azar
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Esto puede ser presentado por indices y tomando en cuenta que las personas estan acostumbradas a
encontrar informaciéon de determinada manera y se debe buscar la forma mas apropiada. Cada decision
debe tener objetivos y mensajes concretos, se debe comunicar con claridad.

Branding

Productores

Investigacion
Creacion

A esto hay que agregarle la presencia del
Branding en el proyecto y su sentido de
conductor del proceso. Con respecto al
analisis de Shedroft, esta corriente viene a
abarcar la mayor parte porque se requiere su
conduccion para manejar la interaccién con
los profesionales.

En cuanto al Disefio de Interaccidn, se
debe formular las experiencias a partir de
la interactividad continua, para lo cual
la transmision debe ser conversacional,
explicativa e integracional. Hacer que el
usuario tenga control sobre las herramientas y
su contenido, de tal forma que pueda también
crear.

onsumidores

Retroalimentacién y Control

Global

Experiencia

Local
Contexto

Creatividad, Co-Creatividad, Productividad



Para asociarlo con la experiencia, Nathan Shedroft propone un esquema tridimensional, donde conjuga la
Retroalimentacién y el Control por un lado, la Creatividad, Co Creatividad y Productividad por otro y la
Adaptatividad como tercer vértice.

Pasivo — » Interactivo

Retroalimentacion

egacion Simple, Solo

Creatividad/Co-Creatividad

Productividad

Comunicaciones

Adaptabilidad

Pseudo Inteligenci

Los niveles de interaccion son: Retroalimentacion, Control, Creatividad/Co Creatividad, Productividad,
Comunicacion y Adaptatividad.

SENTIDOS TACTILES

SENTIDOS VISUALES

Tacto

Sentido

Fotografia

Movimiento

Herramientas para el Desarrollo del Branding
a partir de la Experiencia

SENTIDOS AUDITIVOS

SENTIDOS OLFATIVOS
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Cada uno de estos niveles reflejan la importancia gradual de la participacion del usuario. En el que la
Adaptabilidad es el nivel que requiere mayor flexibilidad.

Dentro del Disefo Sensorial esta todo aquello relacionado a los sentidos y las distintas actividades
que tengan que ver con ello, como la cinematografia en el caso de la vista o la cocina para el gusto. Estos
detalles sensoriales deben coordinarse con los objetivos del proyecto para determinar la interactividad.

Esta forma de manejo de informacion abarca en gran medida los requerimientos para lograr los
objetivos del proyecto. Sien alguna de las fases se ve la necesidad de usar técnicas que complementen
el método se usaran mediante fundamentacion y en tal medida que no afecten la idea global de esta
Metodologia.



Branding

Semiodtica para la Comunicacion del Disefio
Comunicacion

Publicidad Turistica

Conceptos Clave

Socio Cultura

Sistema

03

Marco Teorico
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03. reerico

La Teoria que se usarad, servira como refuerzo al Disefio, segin las necesidades de interaccion entre los
ejes que componen el proyecto:

. El Turista como Usuario
. Las Comunidades
. El Ministerio Coordinador y la EFE

Con la ayuda de la Semidtica se determinara cuales son los signos mas adecuados para mostrar al
Usuario la socio-cultura de las Comunidades. La Comunicacidn permitira comprender la mejor forma
de difundir la vida Comunitaria por medio del Ministerio Coordinador y la Empresa de Ferrocarriles.
Y la Publicidad Turistica dara una visién mas clara respecto a los elementos visuales mas relevantes en
relacién al Turismo.

Semidtica

Difusion

Publicidad Turistica

—_—

Comur?dacEs

Min. Coordinador/EFE
- Paradas

» Museo

« Desarrollo Local, etc

=\

Etnohistoria
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3.1. Branding, agente “coordinador” de proyecto

<« . .7 . . r .
Branding es el proceso de creacién y mantenimiento del valor para una empresa a través de estrategias
para innovar y gestionar exitosamente la percepcion de sus marcas y resultados econdmicos finales para
la empresa®>”

¢ i u i utili 1 u i iTo
“Branding es una palabra inglesa utilizada en marketin e hace referencia al proceso de creacion
gestion de una marca.*”

Los puntos basicos para posicionar a una marca consiste en definir claramante*”:

Quién es Qué hace Coémo lohace — Y transmitirlo al consumidor

Pero ademas de estos aspectos técnicos el Branding tiene que ver con el mensaje emocional que
deseemos transmitir, con la historia que se quiera contar y la motivaciéon de la empresa. “En un mundo
controlado por la tecnologia debe contar la capacidad de transmitir emocién*>”

Al ser un término nuevo tiende a confundirse ciertos aspectos. Uno de los errores que usualmente se
comete al momento de pensar en Branding, es la distincion entre el de Producto y el de Corporaciones.
No es lo mismo el Branding para un Producto que para una Empresa. Mary Jo Hatch y Majken Schultz

b2l

en su libro “Taking Brand Initiative” los diferencian asi:

Diferenciacion entre Marca Producto y Marca Corporativa

Capacidad y Un producto o servicio, o un La empresa entera, la corporacién y todos
Escala grupo de productos relacionados sus accionistas.
O deh Imaginacién del anunciante, El patrimonio de la compaiiia, los valores
. informado por la investigacion del creencias que los miembros de la empresa
Identidad de Marca P & Y Y g P
mercado tienen en comun.

Varios accionistas (incluye empleados y
Target Clientes directores, asi como clientes, inversionistas,
ONGs, companeros y politicos).

Jefe Ejecutivo Oficial o grupo de ejecucion,

Director de marca de producto generalmente de Marketing, Comunicacion
Responsabilidad y personal, departamento de Corporativa, Recursos Humanos, Estrategia
publicidad y ventas. y algunas veces Disefo o departamentos de
Desarrollo.
Horizonte de : . L,
Vida del Producto Vida de la Compaiiia

Planificacion

#Traduccion de Hatch, Schultz, Taking Brand Initiative, p. 9

45 Del Alcazar Ponce, Juan Pablo, Formacion Gerencial Internacional, Estrategias. Revista Nuestro Mundo Air Magazine, Aerogal. (Afio 2 N.19). 2010,
Junio 4. 76p.

46 Manuales Practicos de la Pyme. 46 p.

47 1dem 46p.

48 Peters, Tom. El Meollo del Branding

49 Hatch M. O. Y Schultz M. Taking Brand Initiative. San Francisco, Imprenta Jossey-Bass, 2008. 9 p.
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Esto implica tener claros los objetivos del proyecto, los alcances, el tiempo que se espera que sirva y
sobre todo, con quiénes se pretende interactuar, a quién se dirige y con quién se necesita trabajar. Con
respecto a esto, aclaran que el éxito del Branding se basa en la combinacién VISION, CULTURA,
IMAGENES.

Se trata de integrar la publicidad con el servicio a los clientes, promociones, relaciones publicas,
marketing directo, mailings, descuentos, sponsors y otras formas de comunicacién. La gente busca
empresas confiables en las que puedan creer, que tengan en cuenta sus niveles de satisfacciéon y que
hagan que quieran volver.

Es el resultado del esfuerzo intenso y continuado a lo largo del tiempo para generar un mensaje claro
y consistente®. Empieza con el concepto de la empresa a ser vendido que debe diferenciarse de otros
que ofrecen productos o servicios similares.

Entre los consejos aplicados al manejo de la imagen respecto al branding®' estan:

o Eluso de la marca debe encabezar todos los documentos.

« Adjuntar un lema que incorpore un beneficio o una solucién.

« Darle tiempo y utilizar un tnico estilo, para que por repeticion pueda posicionarse.
o Incluir la marca en todos los productos.

« Evitar frases descriptivas generales. Debe identificar lo que se hace pero también distinguirlo de
la competencia.

o Plantearla como solucion.

Partiendo del analisis realizado sobre el Branding, se procedera a aplicarlo al proyecto, comenzando
con el planteamiento de una hipotesis sobre la naturaleza de la Marca.

Definicion entre Marca Producto y Marca Corporativa, para este TFC

Capacidad y La empresa entera, la corporaciéon y el
Escala cerca-na-menfe publico asociado.

. Imaginacién-delanunciante; El patrimonio de la compaiia, los valores y
Origenes de la informado-porlainvestigaciondet creencias que los miembros de la empresa
Identidad de Marca 4 P

mercado tienen en comun.

Accionistas Multiples, Partes Interesadas (en
este caso: Empresa de Ferrocarriles, Ministerio

Target Clientes . . . .
8 Coordinador de Patrimonio, Gremios
Comunitarios y Turistas)
. Marketing, Comunicacion Corporativa,
Responsabilidad ypersonaldepartamentode- & o
blicidad Recursos Humanos y Disefo

50 Idem, Hatch M. O. y Schultz M.

51 Branding [en linea). <http://www.albanova.com>
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Horizonte de
Planificacion

Dentro de la triada que proponen
Hatch y Schultz se espera que las
relaciones entre cada uno de los
componentes funcione. Si alguna de
las relaciones entre estos aspectos no
funciona, todo lo que se espera no dara
resultados pues se crean brechas que
alejan a la planificacion de la Identidad
Organizacional.  Los intervalos se
definen por las preguntas expuestas en
el siguiente esquema:

Para el proyecto:

Vision y Cultura

YVidadelProducto Vida de la Compaiiia

Traduccion de Hatch, Schultz, Taking Brand Initiative, p. 9

N

VISION - CULTURA VISION - IMAGENES
;Son la visién y cultura {Quiénes son los clientes?
diferentes de la competencia? ¢Qué esperan?
;Practica la Compafia los ;Les atrae las visiones y los
valores que promueve? valores planteados?

{Qué imdagenes se asocia?
;Como interactuan accionistas
y empleados?

;Como es el interés por el
cliente?

Traduccién de Hatch, Schultz,

Taking Brand Initiative, p. 13

sSon la vision y cultura diferentes de la competencia?

1. Lavisién es diferente a la de los competidores y la cultura es la misma, pero puede ser mejorada
desde el punto de vista de que ha sido tratada como elementos sueltos y/o muy superficiales.

2. Definir las subculturas para evaluar la relacion con la vision.

3. Valores que promueve: Respeto, amabilidad, ecologia, solidaridad, consistencia, concordancia

con la cultura.

Vision e Imagenes

sQuiénes son los clientes? ;Qué esperan? ;Les atrae las visiones y los valores planteados?

1. Los accionistas son las Comunidades, la EFE y el Ministerio Coordinador de Cultura.

2. Lavision es la integracion de la parte social y el fortalecimiento de la imagen Comunitaria dentro
del contexto del tren. Lo que esperan los accionistas es procesar la informacion para exhibirla, que
se vea bien y en los lugares adecuados para generar puntos de turismo mas atractivos. Mantener
una reputacion de fama y ademas que se destaque el interés por la parte humana que tiene la
Empresa de Ferrocarriles Ecuatorianos y el Ministerio Coordinador.

52 Hatch M. O. Y Schultz M. Taking Brand Initiative. San Francisco, Imprenta Jossey-Bass, 2008. 13 p.
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3. ;Visiones y valores atractivos y apoyados por los accionistas? La vision de integrar la parte social
al ferrocarril y los valores apoyados son los de respeto, amabilidad, solidaridad y consistencia.

Imagenes y Cultura
sQué imdgenes se asocia? ;Como interactuan accionistas y empleados? ;Como es el interés por el cliente?

1. Lasimagenes que se asocian son de tradicion, antigiiedad, multicolor.
2. En Riobamba, los empleados se comunican directamente con el cliente.
3. Alos empleados les importa que el cliente se sienta bien.

De esto se obtiene que mas alla de promocionar las comunidades, es importante darle informacién
al turista sobre como satisfacer sus necesidades, por ejemplo de alimentacidn, hospedaje y recreacion.
Esto tiene que ir enmarcado de tal forma que sea organizado. Para ello, se define que los organismos
encargados de la distribucién y display de la informacién son la Empresa de Ferrocarriles del Ecuador,
el Ministerio Coordinador de Patrimonio y las Asociaciones Comunitarias, donde la distribucion
por parte de la EFE como punto de ancla es importante ya que es el medio principal por el que los
turistas llegan a visitar estos lugares y ademads es un interventor fundamental en muchos de los aspectos
socioculturales que hoy se reflejan en los pueblos de Chimborazo.

Por el lado del ferrocarril es también importante el hecho de que es la conexién principal entre
los turistas y Riobamba y tiene la facilidad de abarcar un gran tramo de la provincia, por lo mismo,
representa un potencial difusor de los aspectos culturales. Y dentro de la triada del Branding viene a
ser representado por la vision, ya que uno de los organismos mas fuertes dentro del drea, que se interesa
por esta difusién de informacion, es el ferrocarril.

Asi se listan las comunidades que recorre, que son 13. Las mismas que pueden ser ordenadas segun
sus parroquias y que resultan en 4 cantones, en cada uno de ellos existe una parada del ferrocarril, el
turista puede encontrar las diferentes ofertas de los pueblos de Chimborazo y en las cuales es posible
difundir la informacién a partir de las areas programadas en cada una por parte de la Empresa de
Ferrocarriles.

CANTON

Riobamba ) . Tixdn
Santiago de Quito Guamote
h Alausi
Parroquias Cacha
St Dl Sibambe
7 olumbe almira
— Pistishi
Comunidades Riobamba Balbanera (Colta) Guamote Tixan
Lican Vélez Alausi
Chimborazo Columbe Carolina Sibambe

Cajabamba Nariz del Diablo
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Instalaciones - Cafeterfa permanente - Campamento para - Sala de espera - Ventas de boletos

- Sala de Espera acondicionarlo como - Area interpretativa, - Sala de espera
estacion. 4 .

- Tienda del tren, venta de ) etnogrfica - Area interpretativa
artesanias y souvenirs del - Cafeterfa - Cafeteria museogréfica
Tren -ITUR - Servicio de Internet y - Cafeteria
- Salén de eventos - Tienda del Tren telefonia - Servicio de Internet y
- Centro cultural y de - Sala de espera - Tienda del tren telefonia
exposiciones - Servicio de Internet y -ITUR - Tienda del tren, artesanias
- Oficinas de la regional telefonia - Berads caniades (tienda o Feria)
EFE - ITUR, informacién de
- Servicio de Internet y turismo comunitario
telefonia

- Area interpretativa,
museografica, historia del
tren

- Baterias sanitarias

- Estacionamiento

Al relacionar componentes culturales diferentes debido a que el cliente en este caso es ajeno a la
informacion que se le estd dando, no solo porque no ha sido difundida sino porque pertenece al contexto
de otros paises, la conexion entre ellos se realiza a partir delasimdagenes. Por ello es importante el Simbolo
como significador de la experiencia de marca y su capacidad de darle a la informacién Diferenciaciéon y
de Pertenencia®, para que el usuario esté en posibilidad de asimilarlo de manera personal.

Para el Branding, lo que se busca a partir del establecimiento de simbolos, es crear conexiones respecto
al producto con el usuario, al producto con los responsables de su distribucién y entre los empleados y
el usuario, de tal manera que entre las conexiones de Cultura, Visién e Imagenes no se creen brechas.
No se limita simplemente a la transaccion, sino a toda la manera en que la marca es tratada desde que
esta en contacto con las personas de la compania. Es por eso que el interés no enmarca solo al cliente
sino alos empleados, que son también los proveedores de la experiencia y en otro contexto, difusores de
contenido, asi como los usuarios, los empleados se vuelven Significadores de la Marca. Esto es posible
al crear un sentido de pertenencia y hacer que las personas se sientan identificadas con el producto y
que sepan que es compartido por gente que tiene sus mismos intereses. Los productos de la marca que
usen les permitiran expresar valores personales y culturales, y ahi es donde todo el sistema de simbolos
tendra valor.

Es un Sistema de Simbolos porque el Branding no se trata solamente de un logotipo, sino de las
relaciones entre todos sus componentes, sean tangibles o intangibles. Todos ellos deben estar conectados
y apoyarse unos con otros.

La estructura de simbolos se da a partir de la Ruta del Ferrocarril, siendo la de Riobamba — Sibambe
(Nariz del Diablo) - Alausi una de ellas, que a su vez se divide en 4 cantones que como se dijo
anteriormente, vienen a ser los canales de difusion hacia los turistas. Y donde cada una de ellas, tiene
tal riqueza socio-cultural que debe ser transmitida a través de medios graficos que permitan su difusién
y por lo tanto la Visidn, que es el fortalecimiento de la imagen Comunitaria dentro del contexto del tren.

A partir del relacionamiento del Branding con el Disefio, se logra la Gestién de Comunicacién Visual,
donde el Disenador se enfoca en los diferentes aspectos del proyecto, un guia y elaborador de un
concepto, que definan los procesos productivos, comerciales y tecnoldgicos.

53 1dem. 21 p.
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Branding e Identidad Corporativa:

Segun Mary Jo Hatch y Majken Schultz, en su libro Taking Brand Initiavive, la alineacion entre la
Visién, Cultura e Imagenes asociadas se refleja en el éxito del Branding Corporativo, mientras mayor
sea la coherencia, mayor sera la fuerza de la marca. “El todo es mas que la suma de las partes™” La
interaccion entre estos tres aspectos da como producto la Identidad de la Organizacion.

Partiendo de la definicion de Joan Costa:

Identidad= ente + entidad = si mismo (idéntico)

Jision -

Identidad
de
la
Organizacién

Para el publico, la imagen que se hace de la empresa es su “verdadera” identidad. La imagen mental
de la empresa es reconocida por la marca.

La marca, en su complejidad abarca: un signo verbal o nombre de la marca, un signo grafico o grafismo
de la marca y un signo cromatico o en otras palabras los colores de la marca.

Seguin Joan Costa, por lo tanto, los signos® que construyen la identidad visual de una empresa son:
1. El Logotipo

2. El Simbolo

3. La Gama Cromadtica

54 Costa, Joan. Identidad Corporativa. México. Trillas: SIGMA, 1993 (reimp. 2003). 25p.

55 Estos signos se iran desarrollando mas adelante en el apartado del Proceso Creativo.
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Si bien sabemos que los signos son herramientas para transmitir mensajes, hace falta que tengan un
cierto orden para que sean capaces de transmitir ideas®. Este es el plasmar fisicamente la imagen de la
empresa.

“La identidad corporativa es un sistema de signos visuales que tiene por objeto
distinguir - facilitar el reconocimiento y la recordacion - a una empresa u
organizacion de las demas.”

En este punto es importante diferenciar y aclarar el Branding y la Identidad Corporativa:

Branding Imagen Corporativa
Rol Proceso de Planificacién y Delineacién Materializacién del Concepto
Conceptual
Origenes Vision y objetivos de los accionistas Mision y Vision de la Compania
Varios accionistas (incluye empleados
y directores, asi como clientes, . .
Target . L . Usuarios, consumidores.
inversionistas, ONGs, compaiieros y
politicos).
Plasmador de la promesa de marca
Estructurador de la promesa de marca Instrumento fundamental de la creacién y
Responsabilidad desarrollo de la marca

Definidor de la Identidad Corporativa
Genera la imagen para la empresa a partir
del concepto que el Branding ha delineado

Horizonte de

. ., Estrategia Aspecto y Sensacion
Planificacion g P y

Traduccion de Hatch, Schultz, Taking Brand Initiative, p. 9

El Branding se refiere a cdmo la gente se siente respecto a la compania, si hay confianza o no, si el
consumidor siente que obtendra calidad con el producto, se refiere a la reputacion que ha adquirido.
Estas emociones aplican a factores externos que la Identidad Corporativa trata de influenciar. Una
compania puede mejorar su Identidad Corporativa con la intencién de alterar la percepciéon de
Branding de los consumidores. Si la Identidad Corporariva se cambia y el publico tiene confianza en
ella, cambiarla modificara la percepcion de Branding. Al mejorar la reaccién emocional del publico
hacia el negocio, el Branding también mejorara.

La Identidad es la apariencia del negocio, ofrece al observador caracteristicas distintivas sobre
la forma en que integra cdmo esta organizado, cdmo es manejado, su ética y como se diferencia de
otros millones de negocios, la calidad y el enfoque del producto. Cuando la identidad se establece y
se reconoce, se convierte en la marca. La marca son las emociones, la confianza que se desarrolla en
las personas. Cuando la marca se vuelve fuerte, el desempefio de la empresa se hace dependiente la
conexion emocional entre el cliente y compania.

56 1dem. 20, 46p.
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Losaspectos de nivel técnico de la Identidad Corporativa son conocidos y determinados por el disefiador
grafico, dentro de esto esta™”:

1. Laadaptabilidad de los signos de identidad en sus aplicaciones practicas

2. Laresistencia de los signos de identidad a cambios

3. Laadaptabilidad de los signos de identidad a diferentes materiales y soportes

3.1.1. Semidtica para la Comunicacién del Disefio

Hanno Ehses describe ala comunicacién como objeto de transporte de informacion entre las personas,
para informar, notificar y aclarar. Esto se da a partir del reconocimiento de signos comunes que el
disefiador se encarga de transformar para reforzar el mensaje, como mediador a través de la consecucion
de un objeto para el intérprete. De tal forma que pueda informar veridicamente de manera estética,
técnica y econdmica con la representacion signica que mas se acople a los propésitos™.

El manejo de problemas de mediacion se resuelve a partir de la Semiética, que puede ser dividida en
tres aspectos del Signo: la Sintaxis, la Semantica y la Pragmatica.

Segun la Sintaxis, la cualidad material o apariencia de los signos son llamados cualisignos, el signo
perceptible bajo tiempo y espacio es el sinsigno y el legisigno es el que aparece igual en diferentes
representaciones. Ademas, los signos se pueden dividir en aquellos que cambian con el tiempo, que
son signos dinamicos y los que no cambian que son estaticos que son con los cuales trabaja el Disefio.

Para tratar la relacion entre el objeto que se produce y el mediador interviene la semantica, que Pierce
divide en:

Indice que es lo que tiene relacién hacia la realidad.
El Icono que muestra los atributos del objeto.
El Simbolo que no lo muestra pero lo representa de manera arbitraria.

A partir de ello se usa los signos con proposito de representacion. Esto se llama Pragmatica, y en este
nivel los signos, segun Pierce, se dividen en Rhema, los que no son ni verdaderos ni falsos, Dicent, que
puede ser verdadero o falso y el Argumento que siempre es verdadero.

El Disefador, por lo tanto, debe escoger la imagen adecuada que vaya en concordancia entre el
mensaje, el usuario y su valor social, para lograr despertar interés y completar el acto comunicativo.
La pragmatica se encarga de evaluar psicoldgica y socioldégicamente los signos para que sean aplicados.

El analisis semidtico conlleva que el producto final contenga un significado y produzca por lo tanto,
una sensacion determinada para el usuario y una experiencia.

Segun E.H. Gombrich, la imagen ha tomado mucha mayor importancia sobre la palabra escrita®. La

57 Costa, Joan. Identidad Corporativa. México. Trillas: SIGMA, 1993 (reimp. 2003). 47p.
58 Cfr. Ehses, Hanno. A Semiotic Approach to communication Design. The Canadian Journal of Research in Semiotics, Vol IV No. 3, 1977.

59 Gombrich, E.H. La imagen visual, su lugar en la comunicacién. E. Debate: Madrid, 2000.
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ventaja que tiene sobre el texto es en cuanto a la rapidez de reaccion y relacionamiento, y el hecho de que
pueda transmitir informacién que no sea posible transmitir de otra manera. Sin embargo, la capacidad
comunicadora de la imagen queda reducida cuando el contexto en el que se presenta no es conocido y
se presta a interpretaciones que no van de acuerdo a lo que se quiere comunicar. “Solamente se puede
reconocer lo que ya se conoce” Por lo tanto, se propone que el contexto se apoye en expectativas
basadas en la tradicidn, para establecer vinculos que faciliten la comunicaciéon. Las variables que
determina el reconocimiento del mensaje son: el cddigo, el texto y el contexto. Asi, el lenguaje viene a
ser un regulador de la comunicacién al apoyar a la imagen y ademas facilitar la memorizacion al ser un
canal de reconstruccion mental para el usuario. Lo gufa también desde la interpretacion que se quiere
dar hacia la que se debe recibir.

Las funciones signicas del lenguaje son las de expresion, al informarnos del estado de animo, de
activacion al inducir un estado de dnimo y de descripcion.

3.1.2. Comunicacion

La comunicacién es un medio para comprender el entorno®. Tiene varios tipos de clasificaciones,
de las cuales, para psicologia son importantes: la comunicaciéon intrapersonal, la interpersonal, la
comunicacién masiva y persuasiva. Asi, para este caso, una posibilidad de analizar la comunicacion es
a partir de tres enfoques, el Lenguaje dentro de la Comunicacion, como medio de Persuasion y a partir
de la Psicologia de la Comunicacion.

la persuasion interviene en el
Lenguaje mensaje a elegir, toma en
cuenta la Facilitacion Social
dada por los medios de

f comunicacion

,//

el lenguaje usa las relaciones
para la transmision de
mensaje

Psicologia de la Comunicacion
Comunicacion Persuasiva

:el mensaje persuasivo se

conforma con los argumentos
\/ A segun las caracteristicas de un

mensaje y se refuerza con las
imagenes que muestra, afectando

el autoestima, sensacion social y
riqueza de fantasias del usuario.

el mensaje tiene aspectos
motivacionales de autoestima,
deseos y manipulacién para influir
en las desiciones del receptor

60 Olivar, A. Psicologia de la Comunicacion
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El Leguaje, por su parte, no es solamente una forma de transmitir ideas sino también emociones.
Puede tratarse de lenguaje escrito, visual, mimico u oral. La reaccién respecto al lenguaje oral se hace
mas rapida por el hecho de estar acompanada de la vista y del sistema auditivo, por ello se suele afirmar
que el lenguaje hablado es mas efectivo que el escrito. Se usa el lenguaje para integrar al ser humano
dentro de la sociedad. Para la transmision de informacidn, se tiene en cuenta tres puntos principales:
la cultura, los modos de pensar las normas y valores sociales.

La Comunicacién Persuasiva se basa en las motivaciones, autoestima, ganas, deseos y manipulacién
de Masas. Parala Comunicacion hacia las Masas, se busca que sea a través de los medios masivos, como
la television, la radio, peliculas, etc.

La Psicologia de la Comunicaciéon comprende la influencia del orden cultural, ambiental y social del
individuo para configurar la “realidad”. Dentro de esto interviene la Facilitacion Social, que se da a partir
de lo que ha sido ya aceptado socialmente y lo que se imita a partir de los medios de comunicacion.
La conducta de la persona puede ser influenciada por imitaciones, apoyadas en recompensas sociales.

Entrelas caracteristicas de un mensaje estan: que sea entendible, que use los mismos signos lingiiisticos,
la ideologia respecto a temas actuales, el reforzamiento con las imagenes, la concordancia respecto a los
valores, tradiciones y costumbres sociales.

En el caso de este proyecto, se busca que la comunicacion; ademads de ser escrita, sea auditiva, con
la colaboracion de la Empresa de Ferrocarriles y su atencion al cliente. De tal forma que apoye a la
experiencia turistica. En lo que concierne al trabajo del disefiador, los métodos informativos pueden
no ser solamente impresos sino ser también Multimedia para mayor interaccién con el visitante y por
medio de medios de comunicacién masiva como por ejemplo el Internet. Se necesita también de apoyos
visuales; el reforzamiento con imdgenes, para disminuir las barreras lingiiisticas, que de una cultura a
otra totalmente diferente es uno de los medios mas adecuados, como se aclara en el apartado sobre
semidtica.

3.1.3. Publicidad Turistica

La Publicidad Turistica se ayuda del marketing, en cuanto al analisis del mercado, para descubrir
sus necesidades, interpretarlas y crear productos para satisfacer los objetivos de la organizacién
empresarial®. La funcién es conocer los productos y servicios que se ofrece, sustentados bajo una
imagen de marca, que los diferencie e identifique.

El objetivo es realizar el proceso comunicativo, como se estudio en el apartado sobre Comunicacion®.
En este caso el tipo de comunicacion es masiva y persuasiva, por lo que los medios de comunicacién
deben ir acorde a las necesidades del usuario®. El plan de medios puede incluir: television, prensa,
soportes exteriores, radio, entre otros®, que permitan captar la atencion del usuario, provocar su interés,
deseo e incitar la accion turistica. Mas alla que informar y divulgar, al tratarse de comunicacion masiva,
permite también mostrar la postura social de la empresa. Se muestra diferenciacion, destacando los

61 Martinez, Ramoén. Publicidad Turistica [2011, Febrero]
62 Supra. 31p.
63 Supra. 20p.

64 Publicidad Turistica: Camparia de Turismo de la Comunidad Valenciana. 2009, Septiembre. <http://www.grupovisiting.com/blog/publicidad-turisti-
ca-campana-de-turismo-de-la-comunidad-valenciana/>
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mejores aspectos del producto, pero sin alterar la verdad del producto, que pueda caer en publicidad
enganosa®. La publicidad turistica esta completa cuando el consumidor satisfecho recomienda su
experiencia a sus conocidos, lo que se denomina Efecto Ola%.

El estilo que maneja este tipo de Publicidad, busca estimular los deseos del Turista, entre los cuales
esta el estimulo de la vanidad, el elevar su posicion social®, las nuevas experiencias, la busqueda de
conocimiento. Por eso, se utilizan imagenes paradisiacas y en ocasiones modelos representando los
deseos de los consumidores, colores alegres, frases superlativas, sléganes impactantes®. Generalmente
es util realizar un estudio de la manera en que la competencia maneja su imagen.

3.2. Conceptos Clave

3.2.1. Socio Cultura

Se refiere a todos los aspectos culturales que encierra un grupo, los mismos que se vuelven relevantes
y caracteristicos, en la medida en que sean importantes para los integrantes de la comunidad y parte de
su cotidianidad. Segtin Agnes Heller, “la vida cotidiana es el conjunto de actividades que caracterizan la
reproduccion de los hombres particulares, los cuales, a su vez, crean la posibilidad de la reproduccion
social®” No significa que todas las personas dentro de determinada sociedad sean iguales pues cada
persona ha de cumplir su lugar determinado para desarrollarse en funcion de la sociedad y con respecto
a su ambiente inmediato”. La apropiacion de su ambiente inmediato hace que el hombre lo reconozca
como su mundo.

La cultura se construye de la siguiente manera:

La sociedad se estructura en comunidades o de otra manera; es una categoria de la estructura social,
de la integracion”. Pero para poder ser llamada Comunidad, debe estudiarse el contenido concreto
de la integracion, respecto a las relaciones con el conjunto social, como por ejemplo la moral, y las
relaciones con el particular. De tal forma que una aldea, un estrato o un grupo no son obligatoriamente
comunidades.

La Comunidad es un grupo o unidad del estrato social estructurada, organizada, con un orden de
valores relativamente homogéneos, a la que el particular pertenece necesariamente’.

Dentro de las actividades en comun, que realiza la sociedad y que por lo tanto estan dentro de la
Cultura, se incluye: mitos, juegos, tradiciones, la vestimenta, relacién con el entorno, disposicion del
espacio, las costumbres, los rituales. La religion es un factor regulador de la vida cotidiana.

65 iQué Publicidad Turistica! [en linea]. 2010. Ecuador: Diario El Universo. < http://www.eluniverso.com> [2011, Febrero]

66 Dahdi Jorge, Publicidad Turistica. Editorial Trillas, S.A. 2006. Citado en. La Publicidad Turistica. MANGIONE, Laura [en linea]. 2008. < http://mul-
tidoc.rediris.es> [2011, Febrero]

67 1dem. Dahda Jorge.

68 Publicidad Turistica [en linea]. 2009. < http://publicitado.com/publicidad-turistica/> [2011, Febrero]

69 Heller, Agnes. Sociologfa de la Vida Cotidiana. Barcelona, Ediciones Peninsula, 1994. 19 p.

70 1dem. 25 p. Heller

71 1dem. 76 p. Heller

72 1dem. 77 p. Heller
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En el caso del area de Riobamba, en la cultura interviene el impacto del Ferrocarril, que ha repercutido
en muchas de las tradiciones, leyendas y labores a lo largo de los afios. Varias de las historias, juegos y
fechas importantes se relacionan con este evento.

3.2.2. Sistema

Es un conjunto de elementos organizados y relacionados que interactiian entre ellos para lograr
objetivos concretos”. Esto implica que el cambio en uno de ellos afecta al conjunto.

Informacién Transformacion Informacién

Ambiente —— | Energia — o —— Energia —— Ambiente
Recursos Procesamiento Recursos
Materiales Materiales

Pueden ser cerrados o abiertos. Los sistemas cerrados no presentan intercambio con el ambiente y los
sistemas abiertos si’* tienen entradas y salidas, las entradas son de datos, energia, recursos, materia y la
salida es de productos de informacion, energia, recursos o materia. Puede ser fisico o abstracto. Estan
rodeados de ambiente, que le provee de entradas y al cual devuelve salidas.

Si los elementos no se relacionan e interacttian, haciéndose un todo, no se trata de un sistema. Los
elementos son aquellos que estan relacionados directa o indirectamente con el problema. Por ello es
importante conocer los elementos que intervienen y las relaciones entre ellos. Debe contener la menor
cantidad de elementos posibles, para facilitar su estudio y plantear propuestas de solucion para el todo.
Una de las técnicas de solucion es comparada con un acordedn, donde se crea un modelo pequeiio, que
va siendo ampliado en la medida que se lo va perfeccionando, para después suprimir los elementos que
se ha visto que son innecesarios. No se divide, sino que se aladen y quitan partes constantemente, segiin
sea necesario. El sistema funciona a nivel global como uno, pero cada parte tiene sus caracteristicas
esenciales, ellas reciben el nombre de propiedades emergentes porque aparecen a partir del sistema en
funcionamiento.

Un sistema puede contener subsistemas. A partir de ello, puede ser pensado como un “todo” 0 como
un generador”.

El Ecuador es un pais rico en cultura. Las comunidades que conforman todo el Ecuador tienen
un gran bagaje histdrico, el pertenecer a la misma region sudamericana hace que tengan semejanza
respecto a su concepcion sobre la naturaleza y el respeto y culto a la tierra. Sin embargo, no son iguales,
como se puede distinguir claramente al observar su vestimenta, la cual varia en el tipo de sombrero
que usan, en el tipo de falda de las mujeres o en el color de los ponchos de los hombres. Estas son
solo algunas de las caracteristicas que hacen del turismo comunitario algo tan atractivo para el turista,
que busca ampliar su conocimiento al experimentar la forma de vivir de culturas de otros territorios
diferentes al suyo.

73 Definicién de Sistema [en linea]. <http://www.alegsa.com.ar/Dic/sistema.php>. [2009, Noviembre]
74 Von Bertalanffy, L. Teoria General de Sistemas. Petrépolis, Vozes. 1976.

75 Alexander, Sistemas que generan sistemas [en linea]. 2007, Mayo. <http://rurbano4.blogspot.com/2007/05/alexander-sistemas-que-generan-siste-
mas.html> [Noviembre 2009]
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Marco Historico

o Contextual

4.1. Comunidades

Se define comunidad a un grupo o unidad del estrato social estructurada, organizada, con un orden

de valores relativamente homogéneos’.
Las Comunidades que conforman la Ruta del Ferrocarril son:

o Riobamba
FERRDUCARRILES ECUATORIANDS
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¢ Ruila y Altitudes del
Ferrocarril

e Colta

e Columbe

QUITO - GUAYAQUIL

QUITO - GUAYAQUIL

ROUTE AND ALTITUDES OF THE RAILWAY

5 o}
o« Guamote i § ; 33; °
— 3 H l :
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o Sibambe

Se hablé sobre la forma como se categoriza una comunidad en el Marco Conceptual sobre los aspectos

Socio-culturales.
b. Informacién Socio-Cultural
Entre las atracciones de la provincia del Chimborazo estan:
+ LaCiudad de Riobamba
« LaLaguna de Colta y junto a ella la Primera iglesia de los Espafioles: La Balbanera
o El Primer Estadio Olimpico del Ecuador

o Una de las primeras Locomotoras que llegaron al Pais.

76 Heller, Agnes. Sociologfa de la Vida Cotidiana. Barcelona, Ediciones Peninsula, 1994. 77 p.
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e La Primera oficina de correos.

La extension de Riobamba es de 979,7 km2 y su poblacién es de alrededor de 200 000 habitantes. El
nombre quichua pre-colonial de Riobamba fue RICPAMBA, cuyo significado es Rio en la Pampa. Es
una ciudad rodeada por volcanes. Fue cuna de los indios Puruhdes o Puruwayes. Eran valientes en la
defensa de su territorio. Ellos consideraban a los nevados como sus protectores. El Chimborazo varén
y su esposa Tungurahua, la hembra.

El origen de los Puruhdes se remonta a 1500 afios atrds. En la Tola de Macaji ain se encuentran
muestras arqueologicas. La especie doméstica que corresponde a esta area es la llama.

En Lican, se festejan las fiestas del 6 de enero, donde los creyentes de la religion catolica celebran al
Nifio Rey de Reyes. Se escuchan durante 6 horas las tonadas populares: los sanjuanitos y pasacalles.
Quienes se encargan de financiar las fiestas son los Priostes, que son las personas con mayores recursos
economicos en la comunidad, este es una forma de la Cultura Andina, para redistribucion de la riqueza.

En la época de la Colonia, es cuando aparecieron las haciendas en la zona, lo cual también afectd la
forma de vida de los indigenas de la zona. En ellas elaboraban ponchos y bayetas, que se exportaban
a Lima y a Bogota. La corona espafola entregaba cierta cantidad de indios a los hacendados para que
trabajen y ellos a cambio debian darles adoctrinamiento religioso.

Las Comunidades de Gatazo, se dedican a la agricultura de manzanilla, orégano, lechuga, arveja,
alfalfa, brécoli, zanahoria, remolacha, cebolla perla, quinua, entre otros. Proveen de cereales y verduras
a las fabricas de alimentos del Ecuador. Usan abonos 100% organicos en el proceso.

Le sigue el Canton Colta, que se divide en dos parroquias rurales: Cajabamba y Sicalpa. Aqui existia
la antigua Riobamba, en la llanura de Ricpamba, pero en 1797, el 4 de febrero, la ciudad se destruyo a
causa de un terremoto y muy pocas personas sobrevivieron. Es por ello que ahora Riobamba queda
situada en otro lugar de la provincia, que consideraron mas seguro.

Aunque han pasado por varios sucesos que han impactado su vida a lo largo de la historia, como el
paso de Incas y espaiioles, y el terremoto, los Coltenses atin conservan sus costumbres en la forma de
vivir, comer, vestir, influenciada por las culturas que han pasado por sus territorios y también por su
legado Puruha.

La vivienda, tradicionalmente era de madera de yagual, sogas de paja, cabuya blanca, madera blanca,
chahuarquero y para el techo cabuya blanca y paja. Se iniciaba la construccién con 6 personas y a los
amigos, para invitarles a participar se les daba una copa de trago. Pues dentro de su concepcién es un
elemento muy importante en los rituales.

Los alimentos tradicionales son:

...l1a colada de haba, maiz, arveja, sopas de granos, locro de papas, de ocas, melloco, brécoli, de col, de
nabo, arroz de cebada, habas tiernas, papas hervidas acompanadas de achiote molido en piedra, machica
con manteca de chancho o con dulce y para beber la horchata que es arroz de cebada con dulce o chicha
de avena servido en un pilche de barro. En las fiestas degustan: papas con cuy, locro de cuy, hornado con
tortillas de papa, caldo de mondongo, yahuarlocro, y la tradicional chicha de jora”.

Al campo se lleva el “Cucahui’, que es el fiambre y consiste en papas cocinadas, revueltas en manteca.

77 Empresa De Ferrocarriles Del Ecuador. Guidn Turistico e Interpretativo del Tramo Riobamba. Ecuador, 2009, 8 p.
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En cuanto a la vestimenta, los hombres usan ponchos rayados de lana u orlén, combinados con rojo o
con negro, sobrero, pantalones oscuros, camisa blanca, chompas, anillos de oro o bronce, alpargatas de
caucho, botas o zapatos de suela. Las mujeres usan camisones de liencillo, de color blanco con bordados
de colores que representan la naturaleza, bayetas, anaco. En el cabello se usa cintas y se lo llama guango,
sobre su cabeza un sombrero blanco. Cargan la shigra para llevar los alimentos, el pilche para beber la
chicha de jora y la lana para hacer sus artesanias.

La tradicion de sembrar la tierra también es importante, se reza antes de trabajarla, se la abona con los
desechos de los animales. Se almuerza cuy en el terreno y para que la produccién aumente se bota ahi
los huesos. Los cambios climaticos han hecho que los habitantes ya no sepan cuando sembrar, porque
la tierra no les produce como antes, pero aun rinden culto.

Las danzas tipicas son: El Baile de los Danzantes, El baile de los Curiquingues, el de los Yumbos y
el del Tejido de Cintas. El traje también cambia con sombreros forrados de papel plateado o dorado,
plumas y colores vivos en sus rostros.

La laguna de Colta en lengua Puruha se conoce como “Kulta Kucha” o Laguna de Pato en espafiol,
aqui crece la totora que se usa para tejer esteras y otras artesanias. Actualmente la gente de Colta se
dedica a realizar viajes turisticos como paseos en bote, ornitologia, entre otros.

En la ruta, le sigue Guamote, famosa por su feria de los jueves y por ofrecer comidas tipicas a los
viajeros, tales como: morocho, empanadas, hornado. Es también conocido por su Carnaval, el cual
dura 8 dias. Hay comparsas, eleccion de reyes, peleas de gallos, corridas de toros, albazos. Ademas de
agua se usa harina’.

Después estd el Desierto de Palmira. La erosion de la tierra se debe a la insercion del Pino en estas
tierras, pues dicha especie necesita de grandes cantidades de agua. La siembra se debe a su rapidez de
crecimiento y su rentabilidad maderera.

En Alausi se puede encontrar la estatua de San Pedro, que puede ser vista desde la carretera, es un
punto importante en el recorrido del ferrocarril, pues en el tramo actual en autoferro viaja hasta Sibambe
y regresa a Alausi como estacion final de la ruta desde Riobamba. En este pequefio pueblo; ademas de
la vista desde el mirador de San Pedro, los turistas encuentran ofertas artesanales y gastronémicas. Se
pueden apreciar los trajes tipicos, pues las personas de la localidad salen a pasear en los dias que el
autoferro hace el recorrido, los restaurantes se llenan y todo el pueblo vuelve a cobrar vida.

4.2. El Ferrocarril en los pueblos de la Ruta

Desde los tiempos de su construccion, el ferrocarril ha tenido un gran impacto en la vida de las
comunidades. En Alausi por ejemplo, se puede observar que las actividades cotidianas giran en torno al
ferrocarril. Es uno de los pueblos mas visitados por los turistas por ser parada obligada, hay restaurantes
y cafeterias. Los dias en los que el autoferro no pasa, en las calles hay muy poca gente, en contraste
con los miércoles, viernes y domingos, donde hay muchisimas ofertas culinarias y la ciudad se llena de
ruido.

En el area de Sibambe, lo que se encuentra es una parada para el ferrocarril y el triangulo que divide

78 Empresa De Ferrocarriles Del Ecuador. Memorias del Ferrocarril. Ecuador, documento inédito. 2009. 11 p.
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las lineas férreas para costa y para sierra. La Nariz del Diablo obtuvo su nombre precisamente a partir
de la construccion de la via, donde 4000 esclavos jamaiquinos perdieron sus vidas, se propagaban pestes
y enfermedades.

En la estacion de Cajabamba, se les ofrecia habas tiernas y choclos cocinados con queso.

En los tiempos del ferrocarril, cada 21 de Abril, en Riobamba, para las fiestas, se hacian mas turnos
del tren.

Se desarrollaron igualmente juegos como los Zumbambicos, que consistian primeramente en la
recoleccion de las tapas metalicas de los refrescos, los cuales eran colocados en las rieles del tren para
que queden planos, se les hacia un hueco en el centro para que pudiera pasar un hilo, con lo que se
obtenia el Zumbambico. Se hacia girar y al acercarlo a una hoja de papel o de un arbol, el que realizara
mas cortes ganaba’”.

Con la ventaja de aplanar objetos también solian poner en la riel clavos para que queden como
cuchillas, que podian usarse para labores como la cocina, la elaboracidon de artesanias o para trabajar.
Se convertia en un reto lograr la mejor y mas bonita. Las puntas metélicas de los trompos también se
colocaban en la via, sobre las uniones, para ser afiladas y que baile mejor®.

4.3. Necesidad del eje comunicacional: usuario

El usuario al que se dirige la Difusién de Informacién Socio-Cultural es el Turista.

Se define “Turista” a la persona que se traslada de su domicilio mas alld de 24 horas y menos de un
ano®. Aquel que visita diferentes lugares en su pais o en el planeta para expandir su conocimiento

cultural.

Las actividades que realiza el turista se denomina Turismo, que pueden ser de tipo®*:

Arquitectonico Arqueologico De aventura Cinematografico
Cultural De compras De descanso De diversion

De invierno De lujo De negocios De salud
Deportivo Ecoldgico Espacial Etnoloégico
Festivo Gastronomico Historico Literario

De museos Natural Naturista Religioso
Rural Sol y playa Urbano Virtual

79 Empresa De Ferrocarriles Del Ecuador. Memorias del Ferrocarril. Ecuador, documento inédito. 2009. 31 p.
80 1dem. 36 p-
81 Definicién de Turismo [en linea]. 2008. <http://definicion.de/turismo/> [2011, Enero]

82 Tipos de Turismo [en linea]. 2011. México. <http://www.serturista.com> [2011, Febrero]



Difusién de Informacién Sociocultural de las Comunidades de la Ruta del Ferrocarril, basada en el Branding 40

Puede existir tantos tipos de turismo como intereses tiene el ser humano®.

La Revolucién Industrial, siglo XIX permitié que los viajes pudieran realizarse para descanso, ocio,
aspectos sociales y culturales, mas alla de las actividades convencionales, que eran el comercio, la
migracion y las guerras®. Los historiadores consideran a Thomas Cook como pionero en turismo
como actividad comercial. Este empresario inglés fundé la primera agencia de viajes del mundo, cuyo
nombre era “Thomas Cook and Son”, nueve afios después de haber realizado el primer viaje organizado
de la historia que equivale a lo que hoy se denomina un paquete turistico®. Cuando los turistas forman
un grupo grande y han sido coordinadas por un operador turistico, se denomina Turismo de Masas,
cuando no existe organizacion por parte de una empresa y ello deciden las actividades e itinerarios, se
denomina Turismo Individual®.

El Ecuador, se divide en zonas turisticas: la Costa, la Sierra, el Oriente y las Islas Galdpagos, cada una
caracterizada por la diferencia entre su clima, altura y vegetacion, lo cual es uno de los atractivos mas
importantes del pais. Es requerimiento para el turista tener siempre consigo el pasaporte si se traslada
de una ciudad a otra. Es recomendable también tener sus cheques de viajero, cinturdn para el dinero
y vestimenta adecuada para los diferentes tipos de clima, impermeable y medicacion para casos de
emergencia®’.

83 1dem.

84 Definicién de Turismo [en linea]. 2008. <http://definicion.de/turismo/> [2011, Enero]

85 Definicion de Turista [en linea]. Marzo 23, 2010. <http://www.definicionabc.com/general/turista.php> [2011, Febrero]
86 Definicién de Turismo [en linea]. 2008. <http://definicion.de/turismo/> [2011, Enero]

87 Ecuador y el turista [en linea]. 2009, Abril. <http://viajeaecuador.es/ecuador-y-el-turista/> [2011, Febrero]
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Desarrollo
° Creativo

Dela manera como se resuelva la identidad corporativa depende la proyeccién y el desarrollo futuro de
la productividad®. La supervivencia de la empresa (en este caso las Comunidades) depende hoy mas que
nunca de su capacidad para hacerse conocer, reconocer y memorizar. El acceso a nuevas actividades o
apertura de nuevos mercados, a partir de la creacién de un subproducto de marca, amerita el desarrollo
de un sistema de identificacion apropiado®. En la identidad intervienen varias situaciones que incluso
pueden estar fuera del dominio de los aspectos graficos, como por ejemplo lo concerniente al servicio
que se presta al cliente, y que sin embargo son parte de la identidad global. El Disefio de Comunicacién
Visual es, en estos casos, el vehiculo que direcciona las acciones de comunicacion de acuerdo a los
objetivos de la empresa, es aqui cuando se habla de Gestion de Disefio. Por tanto, el enfoque que
respecto a esta situacion se debe tener, no se limita a un nivel exclusivamente grafico; debido a lo cual,
este TFC ha considerado como herramienta complementaria al Branding, que va mucho mas alld de la
imagen y se ocupa del estilo.

No es solo la propia funcionalidad de un producto o la légica de un servicio lo que determina su
venta, sino también otros aspectos emocionales, como la identidad visual de la empresa, su estilo y su
imagen publica®.

5.1. La Marca

La necesidad es siempre la misma: hacerse conocer, reconocer y memorizar por medio de simbolos
visuales®’. Destacar la identidad por medio de signos y simbolos visuales ha tenido una funcién doble:
por una parte representa la firma de garantia y por otra es sefial de propiedad que se imprime a lo que
se posee”.

Se representa el valor de marca mediante la simbologia visual. Los signos y simbolos permiten al
hombre sintetizar sus ideas®.

Procedimiento:

La difusion de la informacion socio-cultural de las comunidades de la ruta del ferrocarril, empezo6 por
la determinacién de la imagen y de la marca verbal con la que se promocionaria la ruta.

Primeramente, bajo los pardmetros de la investigacion acerca del Branding. Se determiné que se
deberia realizar una marca general para la ruta completa del tren ecuatoriano. Para lo cual se realizo
el estudio de los lugares por los cuales pasa, sus caracteristicas y la mejor forma de agruparlas. A
continuacion, se busco la promesa de marca que respaldaria a la Ruta y el nombre que llevaria. Teniendo

88 Costa, Joan. Identidad Corporativa. México. Trillas: SIGMA, 1993 (reimp. 2003)
89 1dem. 52p.

90 1dem. 10p.

91 1dem. 9p.

92 1dem. 10p.

93 1dem. 10p.
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en cuenta las edades de los usuarios, lo que se ofrece es diversidad, cultura, tradiciones y se determind
también que el tren estaria presente de alguna manera dentro de la identidad, por ser el canal difusor.
Respaldado por la promesa de marca, que debe dar un sentido alentador por el producto que se ofrece
y por el tipo de usuario. De esta marca principal saldrian las marcas para cada una de las sub-rutas,
incluyendo la de Riobamba-Nariz del Diablo.

En palabras de Joan Costa:

La marca es, morfoldgicamente, una combinacién de tres modos distintos, pero simultaneos, de expresion;
una superposicion de tres mensajes distintos: uno semantico (lo que dice), uno estético (cémo lo dice) y uno

psicolégico (lo que evoca)™.

A continuacion se procede a desarrollar estos componentes a fin de obtener La Marca.

5.2. El “Naming” (Signo Lingiiistico o Verbal)

Joan Costa cuestiona el que una marca empiece por un logotipo y afirma que el disefiador debe
comenzar por lo mas importante en la creaciéon de una marca, que es el establecimiento del Nombre®.
Es esencial contar con un nombre con el cual se pueda designar su identificacion, pues casi todo lo que
se viene a la mente posee un nombre. Para esto, se parte del analisis previo y se esclarece la relacién
entre los componentes principales que son las Comunidades y el Ferrocarril. Asi como los nombres de
proyectos o de rutas relacionadas, entre los cuales estan:

Qhapaq Nan (Camino Real)

Tacume Moche Wari Tiwanaku Chimt Caminos del Qhapaq Nan que estn cerca de la carretera
Panamericana

Ruta del Tren de la Mitad del Mundo (Ministerio de Turismo)

Tren Chasqui

A partir de lo cual se destaca el uso de palabras que relacionan la marca a los origenes ancestrales
de los caminos, que indican su procedencia indigena para hacer uso de esta caracteristica al momento
de su promocién. Si se hace uso de este recurso para el caso de este TFC se plantean las siguientes
opciones:

Se trata de que la marca connote no solo la nocién de camino, sino de
Ruta Pluricultural en el Tren  establecer el atractivo cultural de las comunidades. Sin embargo, el nombre
no puede ser tan largo por la necesidad de facil reconocimiento y pregnancia.

94 Costa, Joan. Identidad Corporativa. México. Trillas: SIGMA, 1993 (reimp. 2003). 34p.

95 Naming, crear marcas verbales. Costa, Joan [en linea]. <http://www.joancosta.com/naming_marcas_vervales.htm> [2010, Junio]
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Este nombre presenta con claridad el que se ofrecen diferentes destinos que
pueden ser visitados a partir de una ruta, pero la connotacién que se le da
al ferrocarril estd dada como principal y no se esta tomando en cuenta el
aspecto comunitario.

Camino del Tren

Con la inclusién de una palabra quichua se aclara la intencién de asociar

Tren Nan
al tren con los pueblos de la ruta.
Tomado desde la vision de Alfaro de comunicar pueblos y de integrar al
Ecuador. Pero el significante que conlleva el nombre de Alfaro va mas alla
de lo que se quiere transmitir con esta marca. Porque la intervenciéon de
Ruta de Alfaro q q q Vv

Eloy Alfaro no se dio solamenente en el ferrocarril, sino en aspectos como
el Liberalismo y la educacién laica, asi como otras reformas no referentes a
este proyecto.

Ejercicio de combinacién con la palabra quichua piedra, que atn no

T INe (F3eiR) transmite la presencia de los pueblos de la ruta.

Se usa la palabra Tierra por la importancia que tiene en la vida indigena,
Allpa Nan (Tierra) respecto a sus rituales, a su forma de vida y de pensamiento y al hecho de
que sin tierra, no existirian asentamientos culturales.

Eltren pasa por cinco provincias pertenecientes alos Andes. La mayoria de
sus comunidades por lo tanto son indigenas que se dedican a la agricultura,
pero no puede ser usado por el hecho de que existe una conexion con la
Costa al llegar a la provincia del Guayas, la cual de ninguna manera puede
ser excluida, por ser parte de la ruta y porque uno de los propdsitos de la
construccion del ferrocarril fue conectar al Ecuador entre Sierra y Costa.

Urcu Nan (Andes)

Este sin duda es el que mas se acerca a los objetivos del TFC, porque lo
que destaca de la ruta que sigue el ferrocarril es la existencia de Pueblos.
Llagta Nan (Pueblo) Pero fonéticamente, confunde y puede no transmitir el significado que se
le quiere dar, por su relacién con personajes literarios i.e. Dartafian u otras
palabras que puedan sonar de forma similar.

Para solucionar los problemas en la creaciéon del nombre se recurre a un analisis adicional sobre los
recursos y las ofertas de cada una de las rutas en funcionamiento, ademas de una indagacion respecto a
la Ruta Riobamba - Nariz del Diablo.

En la imagen intervienen los siguientes factores®:

a)  Filosofia, objetivos, posicionamiento de la empresa.
b) Identidad visual.

c)  Expresion visual y verbal.

d)  Productos, servicios, gestion.

e)  Conducta global de la empresa.

96 Costa, Joan. Identidad Corporativa. México. Trillas: SIGMA, 1993 (reimp. 2003). 55p.
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RUTA DEL FERROCARRIL

Durdn - Yaguachi

Ibarra - Salings - lbarra Quito - Latacunga - Quito Ricbamba - Sibambe - Alausi Tamibbo - Coyoctor - Tamibo
|
[ T T 1
CANTON Riobamba Colta Guamote Alausi
COMUNIDADES Riobamba Balbanera (Colta) Guamote Tixan
Lican Columbe Vélez Alausi
Chimborazo Carolina Sibambe
Cajabamba Nariz del Diablo

Ibarra - Salinas - Ibarra

Imbabura La Provincia Azul

Desde el Rio Chota (Afrocultura Imbabura)

Taita Imbabura, Mama Cotacachi, Yanahurco

Valles fértiles, rios y lagos: Yahuarcocha, Cuicocha, San Pablo, Puruhanta, Mojanda y Pifian
Reserva Cotacachi - Cayapas

Comunidades Indigenas. Folklore, musica y danza indigena y afro.
Coloridas artesanias con barro, madera, piedra, lana, cabuya, cueri, totora.
El tren atraviesa por 17 taneles.

Poblacién de Salinas

Vegetacion de clima seco

Quito - Latacunga - Quito

Comunidad Pastocalle

Comunidad Quilotoa

Volcan Cotopaxi, Illinizas

Cascada de Cunuyacu, Laguna de los Patos

Mercado de Sumbahua

Lugar de muerte de Ruminahui

Costumbres tradicionales vinculadas a la agricultura o a la ganaderia y a los festejos populares.

‘ Tambo - Coyoctor - Tambo

Complejo arqueoldgico de Coyoctor

Ingapirca - Castillo del Sol

Coinciden en el Cafar el proyecto Spéndylus, Qhapaq Nan y Ruta del Tren
Tren era usado para transporte, ahora para turismo
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. Riobamba - Sibambe - Alausi

|
[ I T 1

CANTONM Riobamba Colta Guamofe Alausi
COMUNIDADES Ricbamba Balbanera (Colta) Guamote Tixdin
Licdn Columbe Vélez Alausi
Chimborazo Carolina Sivambe
Cajabamba Nariz del Diablo

Riobamba

Plaza y feria de San Alfonso, los sdébados

Textiles y productos agricolas, herramientas, artesanias
Descendencia de Puruhdes

Hornado plato tipico

Festividades del nifio Rey - Lican

Influencia espanola

Salida al Chimborazo, al Parque Nacional Sangay, a las Comunidades aledafias que no tienen conexién
directa con la Ruta del Tren, como Santa Rosa en Chunchi o al Proyecto Comunitario Casa Céndor.

Colta

Ricpamba - Llanura original

Esteras y productos hechos de paja totora

Laguna

Hornado, cuy

Iglesias

Costumbres y tradiciones

Influencia Inca y espafola

Vivienda, comidas y bebidas tradicionales, leyenda, indumentaria, tradiciones y rituales, cosechas,
danza, agricultura, medicina tradicional, idioma, religion, Turismo Comunitario

Guamote

Artesanias de Cuero, piel de ganado ovino, cuero ruso, remaches.
Zamarras, monturas, riendas de freno, bozadillos, estribos (1 por mes)
Gastronomia tradicional

Alausi

Alausies - Tiquizambis

Centro Histérico Urbano, manifestacion cultural

Arquitectura Colonial, espafiola, americana, arabe

Monumento a San Pedro

Productores de tubérculos y cereales

Esta cerca al Camino del Inca 23 Km

Gruta de la Virgen

Muestra de la ingenieria Inca de la principal via de comunicaciéon del Tahuantinsuyu

Kichwasdela Sierra. Corporacién de Desarrollo de Turismo Comunitario dela Provincia de Chimborazo:
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Nizag, Achupallas, Zula

Actividades diarias, religion, cultura del maiz, ritos como entrega a los santos, vivienda.
Lagunas Ozogoche

Conchas Petrificadas

Cascadas de Huigra

Asi, por analogia, es posible ahora estudiar las diversas palabras relacionadas a la ruta, en busca de la
mejor solucion para el nombre de la ruta. Aquellas que tengan relacién con los propdsitos del TFC y
con la vision humana del recorrido del ferrocarril, pues “toda semantizacién resulta de dos operaciones
creativas fundamentales: seleccion, dentro de un repertorio de unidades disponibles, y combinacién de

las unidades seleccionadas®”

Para ver el analisis completo de la Ruta, referirse al Anexo 2.

Con este analisis se obtienen los términos mas adecuados, entre los que se encuentra la palabra
FOLKLORE, que puede ser analizada para comprobar su validez.

5.2.1. Definicion de Folklore

El folclore, folclor, folklore o folklor, (del inglés folk, “pueblo” y lore, “acervo” o “conocimiento”) es
la expresion de la cultura de un pueblo: cuentos, musica, bailes, leyendas, historia oral, proverbios,
chistes, supersticiones, costumbres, artesania y demads, comun a una poblacién concreta, incluyendo
las tradiciones de dicha cultura, subcultura o grupo social. También recibe este nombre el estudio de
estas materias.

El término anglosajon <<folklore>> fue acufiado el 22 de agosto de 1846 por el arquedlogo britanico
William Thoms, quien deseaba crear una palabra para denominar lo que entonces se llamaba
<<antigiiedades populares>>. La definicién mas ampliamente aceptada por los investigadores actuales
de la especialidad es <<la comunicacion artistica en grupos pequefios>>, propuesta por el investigador
de la Universidad de Pensilvania Dan Ben-Amos. La procedencia de su nombre, facilita una de las
propiedades primordiales al momento de escoger el término adecuado: la pronunciabilidad. Un
nombre pronunciable es mucho mas sencillo de ser memorizado®.

5.2.2. Establecimiento del Nombre (nivel racional)
RUTA BEE FOLKLORE

RUTA FOLKLORE

97 Costa, Joan. Identidad Corporativa. México. Trillas: SIGMA, 1993 (reimp. 2003). 35p.
98 Costa, Joan. Identidad Corporativa. México. Trillas: SIGMA, 1993 (reimp. 2003). 67p.
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Se escoge este nombre por su contenido signico lingtiistico, visual y sonoro. Como se ha dicho, se trata
de evocar una Ruta con contenido Cultural, la musica, los rituales, la cosmovision, la indumentaria, las
artesanias, la forma de trabajo, entre otros.

Se elimina la palabra DEL para hacer su pronunciacion y visualizacién mas rapida, sencilla y facil de
recordar.

5.3. Slogan

El Slogan correspondera a sustentar una expectativa del producto respecto al animo que se le quiera
proporcionar. Entre ellos estan temas como el Conocimiento, Descubrimiento, Aventura:

Conocer-Descubrir

*aventdrate a conocer Ecuador
Aventurate en el Ferrocarril
Aventurate con el ferrocarril
Conoce Ecuador en el Ferrocarril

Los elementos visuales proporcionaran informaciéon sobre dénde y qué medios se usaran para
descubrirlo. Asi, en el mensaje dela marca se buscala integracion entre el Ferrocarril ylas Comunidades.
El primero como medio de conexién y el segundo como producto que es posible gracias a que se ha
usado el tren, pues se busca promocionarlo a través del Branding como un producto de la empresa EFE
hacia el turista que viaja en el Ferrocarril.

5.4. Imagen de la Marca
(Simbolo, Signo Icénico o Grdfico)

La presentacion de los siguientes logotipos no pretende establecerlos como soluciones adecuadas
sino para evaluar sus aspectos positivos o negativos y para que sean usados como una herramienta de
conocimiento de lo que se ofrece en el mercado turistico y para productos relacionados a lo comunitario
y al ferrocarril. Entre los referentes actuales estan:

Tren Argentina por la Paz y la No Violencia

Elmensaje que en este caso emite es comparable con el previamente
analizado de Fotosearch. Sin embargo el bajo nivel de abstracciéon
y la carga cromdtica al usar colores obscuros, asi como la aplicacién
de dos colores combinados en la tipografia, lo hace poco legible.
El uso de una franja blanca en el slogan afecta al ritmo de lectura,
haciendo que el mensaje sea mucho mas dificil de ser comprendido.
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Q}O C‘d‘%
Logo Actual de la EFE

La imagen que usa hoy la EFE es bastante descriptiva, lo que

m ademds de demorar su percepcién, impide su pregnancia. La
ﬂ% distribucién de la tipografia afecta el ritmo de lectura. Posee
también demasiados colores y el uso adicional de uno que funciona

como marco del logotipo hace que la imagen central se sobrecargue

4Q-.- al momento de reducir el tamano total.
£Cyap©

%

Logo de Aniversario de la EFE

,:T Este logotipo cumple con varias funciones positivas, como por

7= F 6 C ejemplo su nivel de abstraccion, el uso de solamente dos colores,
& : el no tener un marco abarcador como es el caso de la marca actual
AR f -h ) y la facilidad de leibilidad, ademds de que lo combina con una
Os asimilacion a la parte inferior del tren. Para el caso del mensaje que
transmite este TFC, el limitante se encuentra en que no va mas alla

de la parte fisica del tren y se olvida de la parte humana del mismo.

RUA |

+ et d Ltor 0ol sty

Sistema de Rutas para la Sierra Sur

Una referencia para este proyecto, donde se usa una ruta y
se la divida en subgrupos para posibilitar un mejor manejo y
comprension de los diversos elementos que la componen. Se puede
rescatar también, la similitud dentro de las piezas que lo componen,
debido a sus elementos de disefio constantes.
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Del analisis anterior se puede decir que:

El isotipo necesita tener cierto nivel de abstraccién para no generar ruido visual, con la intencién
de que su lectura sea coherente y de esta manera retener la atencion del usuario o de quién la perciba.
Es importante que en el mensaje que se quiera transmitir, también intervenga el color, teniendo en
cuenta el perfil de usuario y puede adjuntarse un Slogan o Promesa de marca que refuerce la imagen y
el mensaje.

Los elementos que la componen deben ser el menor nimero posible, para facilitar su percepcion.

5.5. Creacion Grafica de la Marca

Para la creaciéon de la Marca de la Ruta Folklore, se puede tener en cuenta ciertos elementos que la
caracterizan visualmente. Para ello se puede partir del andlisis de la ruta que se hizo anteriormente, en
su divisioén por provincias:

Simbolos de la ruta Riobamba:

Telar

Sombrero

Alpargata

Casa

Llama, cabalgantes
Imbabura: Taneles, Chota
Quito-Latacunga: Cotopaxi
Ambato: Sombrero
Tambo-Coyoctor: Ruinas
Duran: Feria de Duran, Costa
Colores de Vestuario:

Colores de los ponchos:

Café

Crema

Gris

Azul

Caracteristicas comunes:
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Produccién de tejidos
Montanas (excepto Duran)

Arquitectura (Tambo y Riobamba)

Discrepancias:

Costa (Duran)

5.6. Marca Ruta Folklore (nivel estético)

Después del analisis se obtiene el siguiente resultado:

RUTA I_OI_I {LOI'%C

aventurate a conocer Ecuador en el ferrocarril

Aqui la marca muestra una interpretacion cromatica de los simbolos de la Ruta respecto a su
situacion geografica, de orden en la ruta. El concepto es la unidn de piezas que crean un todo, las cuales
individualmente reflejan solo una parte, la unién de las 6 muestra la combinacion folklérica. Se agrega
también un elemento del tren que son las rieles y los durmientes, ademas de ser colocados de tal forma
que hagan referencia a las lineas que se usan en los tejidos de los ponchos, por la importancia que tiene
para estas comunidades la elaboracién de tejidos.

La tipografia del nombre posee elementos relacionados con el movimiento y uso de elementos
céntricos en su cosmovision. El slogan usa la tipografia Eras Light por su limpieza de trazo y facilidad
de lectura; sin embargo, por ser esta un tipo de letra Default, se buscara cambiarla y es posible también
usar una Serif, que brinde contraste a la composicion.

Una opcidn extra, es experimentar con movimiento para la parte isotipica. La tipografia Planet,
usada en el nombre, puede ser mejorada, eliminando ornamentos para simplificacién de lectura y
adaptar la tipografia a la composicion.

Otra caracteristica es el nimero de provincias, en este caso representado por rectangulos, que crean
una simetria que puede ser manejada a partir de un contraste cromatico de frios y calidos, tal como el
cambio climatico que se experimenta durante la ruta.
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Se analizaran los cambios realizados y se evaluara su efectividad de mejoramiento o empeoramiento
a la marca presentada.

5.6.1. Opciones de cambio de la marca

. . . . Creada inicialmente

RUTA FOLIHLLORLE

aventurate a conocer Ecuador en el ferrocarril

/ \.\

— —
. - Primer intento de movimiento. El problema en este caso es la
— S — — pérdida de la forma de las rieles y la posible semejanza a un rollo

RUTA FOLIHLORLE  deftografia

aventlirate a conocer Ecuador en el ferrocarril

|

'\

La misma forma que el caso anterior, pero manteniendo las
lineas rectas. El impedimento en el uso de este logo es la posible
_—— — visualizacién de jerarquias de los pueblos, lo cual no pertenece

RUTA FOL"{LORE al mensaje deseado.

aventurate a conocer Ecuador en el ferrocarril

\0,0,0,0,0,0,

. . . . . Asimilacion de union de pueblos. Se mantiene la linea recta,
se hace mas notoria la referencia de las lineas sobre los planos

;I Y Y Y X
RUTA FOLI-{LORE

aventlirate a conocer Ecuador en el ferrocarril

respecto a la vestimenta, pero se pierde los durmientes.

) <
N

v

IV

Una asimilacién al movimiento de los ritos y actividades
folkloricas. La linea de ruta y durmientes tienden también a
perderse, desvirtuando la idea principal.

335 ¢
ﬁ\ﬁg/ﬁ\
RUTA IFOoLI-{iLLOoORRCE

aventirate a conocer Ecuador en el ferrocarril

Cromatica (nivel de la sensacién)

“El color introduce una carga emocional, estética, connotativa a la identidad y una notable fuerza
sefalética™.”

99 Costa, Joan. Identidad Corporativa. México. Trillas: SIGMA, 1993 (reimp. 2003). 44p.
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5.7. Experimentacidn con Otras Opciones de Imagen

Hasta este punto se ha tratado de colocar al tren como un elemento presente de forma subliminal y
de interpretar a las comunidades de forma conceptual como atractivo principal. La experimentacion
a continuacidn trata de colocar al ferrocarril (signo convencional portador de significados'®) como
elemento predominante, ya que es el medio a través del cual se promociona la ruta. Y es importante
tener en cuenta las connotaciones favorables relacionadas a la Empresa de Ferrocarriles, ya que al tener
el papel de centro difusor de la Marca Ruta Folklore, puede obtenerse beneficios de prestigio a partir de
la imagen que se tiene de la empresa.

Algunas referencias visuales, con distintos niveles de abstraccién, desde los mas descriptivos hacia los
mas abstractos

Representacion de un tren real en 3D

Representacion en 3D que
trata de parecerse lo mas posible
a la realidad

Parte frontal de un Ferrocarril en 3D

Sin Color En lineas de las piezas reales.

Tren de juguete para padres e hijos. La
parte tras la cabina es un asiento para
que los padres manejen el tren.

Disminucidon de piezas para
aplicaciéon a un producto
(juguete)

Adaptacion simplificada
para fines educativos y de
entretenimiento

Simplificacién de un tren para uso
infantil

100 Costa, Joan. Identidad Corporativa. México. Trillas: SIGMA, 1993 (reimp. 2003). 15p.
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Abstraccion con dos colores y
trazos sencillos

Con pocos trazos se logra visualizar al
ferrocarril.

5.7.1. Ejercicios de Abstraccion

Se consideran algunas variables, entre las cuales estan: el nivel de abstraccién, la direccién del
ferrocarril, tipo de trazo.

Lineas rectas, figuras redondas solamente siendo necesario.
Alto nivel de complejidad por la cantidad de lineas continuas.

A partir de formas geométricas y algunos ornamentos se
logra otro tipo de abstraccion. Sin embargo los ornamentos
hacen que se vea como una figura caricaturesca.

Una adaptacion a partir de formas geométricas, buscando
relacion con la marca previa en cuanto a las formas
rectangulares verticales.

Eliminando la direccion, otra de las opciones es la
abstraccion de la parte frontal, donde se elimina la necesidad
primordial del uso de vagones.
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Debido al grosor de las lineas internas de la abstraccién
anterior se simplifican las formas y se eliminan lineas.

Menos elementos, mayor grado de abstraccion.

Se escoge esta abstraccién como un posible elemento en la
composicion de la marca.

Simplificacion de formas, detalles principales para
reconocimiento del ferrocarril. Movimiento y direccion.

A esta ultima que se ha elegido como una delas opciones
I adecuadas, se le modifican los detalles para que vaya mas de
acuerdo al mensaje de la marca y se lo relacione en mayor
medida al ferrocarril que funcionara en el Ecuador. Entre
estos aspectos estdn los conceptos de Progreso, Cultura,
Turismo, Folklore.

De las anteriores abstracciones se escogen las opciones 6 y 7 por la limpieza de formas y a su vez la
exposicion clara del objeto.

Abstraccion 7:

Se obtiene de la imagen antes analizada, la cual se tom6 como opcidén por poseer movimiento a
diferencia de las abstracciones trabajadas anteriormente y por tener relacion con la imagen tradicional
del ferrocarril:

http://us.123rf.com
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Lo importante de esta imagen es que con pocos trazos se logra la imagen del tren, lo cual se debe lograr
a partir de los bocetos.

Para procesar la imagen:

_.--"'"JF_FF

Vinculando la grafica con el ambito cultural:

‘ ///////m\\\

RUTA FOLIMLORE

aventlrate a conocer Ecuador en el ferrocarril

Se elimina el dltimo bloque y se transforma el simbolo de humo, por uno que evoque menos rapidez,
pues ese no es el objetivo de la imagen y tenga mds relacién con las comunidades de la ruta:

Se agrega el detalle del techo de las cabinas, propio de un ferrocarril antiguo, para obtener el resultado,
que se presenta a continuacion.

vJ,,
((04 DIy
C

‘
‘ 0N

RUTA FOLIMLORE

aventirate a conocer Ecuador en el ferrocarril
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5.8. Resultado de las abstracciones

Se obtiene una marca de cada una de las opciones elegidas.

Se adjunta a la marca anterior, la abstraccién del
ferrocarril. Aqui no es necesaria la colocacion de
la cabina pues este elemento mediante Positivo/
Negativo se forme con los rectangulos detras.

3.,
co~) ’33”',

af

r s

//////m\\\\
RUTA FOLIMLORE

aventirate a conocer Ecuador en el ferrocarril

)

Con respecto a la forma, se ha eliminado la
ultima cabina, que generaba una sensacion de rapidez
demasiado alta para lo que el producto Ferrocarril
ofrece y si dispusiera de tal velocidad, no habria
oportunidad de admirar paisajes y formas de vida a
lo largo de la ruta. Por este mismo motivo se eliminé
la forma del humo y se le dio una interpretacién
abstracta a partir de formas de las decoraciones de la
vestimenta.

A los vagones y a la parte superior de la
caldera se le agregd uno de los detalles tipicos de un
tren antiguo; el techo salido. El cambio en este detalle
le da una connotacién necesaria en la imagen del
producto que se ofrece y colabora con el mensaje de
un recorrido por una ruta histérica. Sin este detalle
se veia asi:

sy
) DA,

(O™

w2

5 -
»7 >

)

NN
RUTA FOLMLORE

aventarate a conocer Ecuador en el ferrocarril

Se escoge la marca numero 2, porque su estructura insintia mensajes psicoldgicos mas adecuados a
la imagen mental que se quiere crear de la marca. Esta opcidn puede ser trabajada para que vaya de

acuerdo con el concepto de la Ruta Folklore.

Se ha cambiado las formas para que representen a las comunidades en un nivel menor de abstraccién,
tomando en cuenta, productos y objetos que se usan regularmente en su forma de vida. Sin embargo,
no han sido descartadas muchas de las formas abstractas por ser parte de los ornamentos que usan en

sus tejidos.
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Con el cambio de imagen de la marca, cambia el Slogan:

“Aventurate a un Recorrido por las Culturas del Ecuador”

RUTA FOLIMLORE

aventlrate a un recorrido por las culturas del Ecuador

Desde esta marca se puede probar aumentando el nivel de detalles:

A los vagones y al ferrocarril:

(4
s ‘ :.:.
((‘ e
r —

C
NN

RUTA FOLIMLORLE

aventirate a un recorrido por las culturas del Ecuador

Con las correcciones:

RUTA FOLIMLORLE

aventdrate a un recorrido por las culturas del Ecuador
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Sin embargo, con este resultado, el mayor protagonismo lo tiene el ferrocarril, con lo cual se pierde el
propdsito de potenciar la socioculturalidad de las comunidades.

Por esto se realizaron opciones adicionales que integren el concepto ya desarrollado del paso por la
ruta, la diversidad a lo largo de la misma, el cambio que se va experimentando de principio a fin,
integrandolo con la incidencia del ferrocarril en este proceso y el Folklore de los pueblos:

RUTA FOLIHLLORLE

aventurate a conocer Ecuador en el ferrocarril

Incorporando los simbolos referentes al Folklore.

i Pigi®

RUTA l-'OLI-{I_OF?Cf1

aventurate a conocer Ecuador en el ferrocar

Se reduce el numero de elementos:

Sl

RUTA FOLIMLORE

aventlrate a un recorrido por las culturas del Ecuador

Ya que se requiere que Ruta Folklore trabaje con las entidades gubernamentales, se modifica la cromatica
para corresponder al lineamiento del uso del tricolor en las marcas del gobierno.

A
ij

RUTA FOLIMLORLE

aventlrate a conocer Ecuador en el ferrocarril
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5.9. Submarcas a partir de personajes
representantes del Folklore:

En este caso se toma en cuenta una de las formas visibles mas demostrativas del Folklore, la vestimenta.
En ella se representan cosmovisiones, distribuciones sociales, costumbres, tradiciones. La forma en
que la mujer ecuatoriana prepara su imagen tiene mucho contenido signico, es interesante ademas, que
teniendo signos e historias similares, los distintos pueblos indigenas del Ecuador varian en algunos
aspectos de su vestimenta. En la sierra, por ejemplo, la cromatica de los ponchos cambia de provincia a
provincia. Para el caso de sierra y costa, cambia el grosor de los textiles, la combinacién de accesorios
y la forma en que son fabricados.

Los grupos de danza que se han dedicado a guardar las costumbres festivas, hacen un acercamiento alas
tradiciones en vestimenta. La Fundacién Cultural “Ballet Andino Ecuador” guarda una recopilacion'®,
que ha sido considerada valiosa para el desarrollo de este TFC. A continuacion los detalles de la

recopilacion, transformada en imagenes a partir de un video realizado por ellos.

Ballet Andino Ecuador
Folkloric Suits
Natabuela - Imbabura
Min: 0:50

Ballet Andino Ecuador
Folkloric Suits

Salachi - Cotopaxi
Min: 1:15

101 Ballet Andino Ecuador Folkloric Suits [video en linea]. 2007, Mayo 21. Ecuador. <http://www.youtube.com/watch?v=zrX6FUTWGt8> [2010,
Marzo]
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Ballet Andino Ecuador - Folkloric Suits
Chibuleo - Tungurahua
Min: 2:45

Ballet Andino Ecuador - Folkloric
Suits

Salasaca - Tungurahua

Min: 0:30

Ballet Andino Ecuador - Folkloric Suits
Cacha - Chimborazo
Min: 2:25
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Ballet Andino Ecuador - Folkloric Suits
Chola Cuencana - Azuay
Min: 2:00

Ballet Andino Ecuador - Folkloric Suits
Montubia - Guayas - Manabi
Min: 2:50

Debido a que el sector por donde pasa el ferrocarril en la provincia
de Imbabura se destaca por su cultura afroecuatoriana, la cual no se
encuentra dentro de la coleccién de trajes tipicos de este grupo folklérico
se ha tomado en cuenta una de las pinturas de Mauro Carriéon. Que
representa las caracteristicas de una mujer del norte de Imbabura.
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El resultado:
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En negativo:
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Afrocultura 9}_‘:‘9 YAaUILENOS ConOR[S
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Los simbolos finales que se opté por usar como humo del tren corresponden a los

ornamentos de las vestimentas, que se muestran en las submarcas.
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Se opta por usar los nombres de las provincias para mejor pronunciacion.

A 4

<

\

MBOBURG COCOPAXI

Afrocultura Ganaderia

—
@

£ £2)

TUNGUROHUQO CONOR

Colorido Arqueologia

X ]

4
A

CHMBORAZO

Agricultura AzGcar

*Las promesas de marca
expuestas son una tentativa,
sujeta a la propuesta que un
estudio antropolégico podria
derivar con mayor exactitud.
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Clasificacion de los productos

De Acuerdo Al Branding

Jarros

Oficinas

Promocion Exterior

iTur

Tiendas

Sala de Espera

Cafeterias

Area Interpretativa

Separadores de libros
Chompas
Gorras
Camisetas y estuches
Calendarios

Web
Mailing
Revistas

Folletos

Tripticos
Postales
Separadores
Mapas
Revistas
Separadores
Postales
Guias
Mapas
Pins
Calendarios
Camisetas y estuches
Fotografias y Afiches
Folletos
Tripticos
Guias
Revistas
Bolsas de papel
Vasos y jarros, servilletas, menu

Pantallas de informacidn interactivas
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Pasiva

Media

Alta

De apropiacion

Fotografias
Folletos
Tripticos

Servilletas

Calendarios

Bolsas de Papel
Revistas
Postales

Separadores
Menu
Pagina Web
Mailing
Mapas

Guias

Pantallas de informacion interactiva

Vasos y jarros
Pins
Chompas

Gorras

Camisetas y estuches

67

En un contexto en que la comunicacion representa un papel importante en el entorno empresarial,
se genera la necesidad de telepresencia'®. Esta capacidad de estar indirectamente en distintos lugares
al mismo tiempo se logra con la difusiéon de los productos nombrados; sin embargo, aprovechando
las capacidades tecnolodgicas de la actualidad, se hace necesario utilizar medios multimedia como por
ejemplo el Internet, el cual interviene directamente en el proceso comunicacional, que es un problema
que ha tratado de resolverse en menor medida que los procesos productivos.

102 Costa, Joan. Identidad Corporativa. México. Trillas: SIGMA, 1993 (reimp. 2003) 11p.
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De Acuerdo al Disefo

68

Libro

Revista

Periddico

Editorial

Comic

Publicaciones
diversas

Prospecto
Catdlogo
Anuncio

Cartel

Publicitario

Estuches

Embalajes

Cajas
Etiquetas

Envoltorios

Marcas
Logotipos

Planes de
Identificacion

Identidad

Paneles y
Circuitos especiales
de Informacién

Senalético

Esquemas
Proyectos

Planos

Técnico

Mapas

Organigrama

Info sobre datos y
acontecimientos

Opinioén

Persuacion

Estimulacién de
actos de compra y
consumo

Persuacion

Habitos de
Consumo

Informacién
Inductiva

Identificacion

Libros

(Memorias
Visuales)

Mailing
Menu
Calendarios

Pagina Web
Folletos
Afiches

Tripticos

Guias
Postales
Separadores
Pins

Bolsas de papel
Servilletas

Vasos y Jarros

Marcas
Submarcas
Chompas
Gorras

Imagen de marca de Camisetas y Estuches
Productos Empresas Camisetas personal

e Instituciones

El texto
Tlustraci- Sucesién de
paginas
on
El color
La pdgina
Bi-media
La compaginacion
Slogans Motivacién
Imdagenes
Texto o
Difusion
Marcas
Colores Repeticion
El Objeto Grafico Proteccién de
Productos
Marcas
Colores
Publicidad
Logos
Imagen Info para el
Textos usuario
Emblemas Instantaneidad
Tipografia perceptiva
Simbologia
Colores
Sistemas de Disefio  Personalizar las
comunicaciones
visuales
Pictogramas
& Instantaneidad
Ideogramas perceptiva
Formas
Colores Senalizacién del
espacio de accién y
de elementos fisicos
Textos ..
(balizaje)
Grafos Presentacion
de feno6menos,
Redes

procesos, ideas,

magnitudes que
no siempre son de
naturaleza dptica.

Codigos especificos
de cada disciplina

Comunidades
Orientacion en el .
. iy Hospedaje
espacio de accién
ara uso de los indi- . ..
P . . Alimentacién
ciduos itinerantes
Entretenimiento
Didactismo Pantallas de
informacion
interactivas
Mapas

Transmision de

conocimientos
Atodidactismo

Guiones (fotografias
acompanadas de texto
explicativo)
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A partir del andlisis anterior, los productos, se desarrollaran en base al siguiente esquema, mediante un
Manual de Branding.

Clasificacion de Productos segun contexto

Debido a que dentro de la socio-culturalidad hay varios aspectos, los productos seran clasificados a
partir de los siguientes puntos:

1. Historia 5. Festividades
2. Vestimenta 6. Tradicién Culinaria
3. Artesania 7. Vida en Comunidad

4. Cultoala Tierra 8. Las Comunidades en la Via del Tren

Para ello se usaran pictogramas relacionados. A continuacion el desarrollo:
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Ecuador 2012
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INntroduccion

El Branding Corporativo de una Marca puede ser exitoso solamente, si hay coherencia entre la base
de pensamiento a partir de la cual ha sido creada, la vision que se tiene como objetivo a futuro y las
expectativas que tienen las personas relacionadas. Esta coherencia se refleja en el planteamiento de
Vision, Mision y Principios, los cuales involucran todo aquello que es importante para la empresa.
Por lo tanto, todas las acciones que se realizan en la empresa Ruta Folklore deben darse a partir de
dichos tres puntos, logrando asi expresar creencias, valores y anhelos conectados y creando de esta
manera, confianza entre las personas relacionadas.

Esto implica que grafica y comunicacionalmente, los productos que se vayan realizando durante toda
la vida de la marca deben regirse a este lineamiento para reflejar fielmente la forma de pensamiento
de la empresa.



Vision

Ser una de las opciones turisticas mas importantes en Ameérica del Sur, promoviendo la conservacion
de Folklore de las étnias, mediante la conexion entre las atracciones turisticas ya establecidas vy el
Turismo Comunitario.

Mision

Fomentar el desarrollo en las Comunidades de la Ruta del Ferrocarril, a partir del nexo entre el Turismo
en Ferrocarril, el Turismo Comunitario y los Planes de Desarrollo Social del Gobierno.

Principios

= Posibilitar al turista una amplia experiencia turistico-cultural, que incluya historia, paisajes, tradicion
gastronémica, tradicion linguistica, artesanal y ritual.

= Fortalecer en las Comunidades la identidad y apropiacion social de su patrimonio.

* Promover el turismo sostenible, tanto para turistas, como comunidades y todo aquel conectado a
Ruta Folklore.

= Crear conciencia del valor cultural en el Ecuador.
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FOLLETO

FOLHLORE

Ec el ferrocarril

En Chimboraze se cultva cebarda, maiz, Iréjol, tige, cacas, platano, papa v algunas
frutas. En ganaderia se desamolla la cria da ganado oving v boving da came v kecha,
v la industrializacin de los productos l4cteos.

Fespacto a la mineria. Chimborazo tiene yacimientos de plata, cobeae, oro, marmol,
higsro, piedra caliza y azufre,

Gada 6 de enero, en diversos puntos del pais, se
celebra el dia g los Feyes Magos. En la ciudad de
FRiobamba este dia tlene una particuaridad muy
especial ya gue aqui se venera al Nifio Rey de
Reyes oon gran devocion.

Cada 6 de enero, en diversos puntos del pais, se
celebra el dia da los Reves Magos. Enla ciudad de
Fiobamba este dia tiene una particularidad muy
espedial ya que aqul se venera al Nino Rey de
Reyes con gran devocion.

Fritada

Homado

churmasco

“Yaguariocro

Chicha con husvo

Mandongo de harrego negro de Guamote

0
carocer Ecasdst ea el |

En Cotopax trabaja una numerosa clase artesanal, Las ramas mas importantes son:
zapateria, costura, carpinteria, hojalatenia, talabarteria, cermica, tejeduria. B trabajo
anesanal s& realiza generalments en familia y la actividad la complamentan log
mismbros en o trabalo agricola en alguna paquedia parcela.

Cotopaxi fiens un gran ndmero de pobladores ndigenas que se dedican a las labares
agricolas. En Cotopaxi se producen alimentos come el maiz, cebada, papa. brdcoll,
nigo, y se cullivan Nlores para exponacionien 1as zonas templadas), misntras que en
zonas més calidas o subtropicales se cultiva cacao, banano, calé v cafa de azucar,
asl como algunas frulas tropicales.

Grandes extensiones de 18mens £n esta provincia son destinados a los pastos aptos
para & ganado vacuno. Se produce leche, came v lcteas.

En &l camino se atraviesa la Avenida de los Volcanes que presenta un pancrama que
hace dificil dzcidir de que lado observario, para final mente legar al "Parqus Macional
Colopax” que es el mas antiguo del pais y prasenta uno de los paisajes andinas mas
bellos dal Ecuador, avido de biodiversidad, disfrutaramos de la riqueza faunistica y
boténica.

Teisacarril

i

Azlcar

Los territoros actuales del Guayas fueron dominadas en la época precolombing, por
los huancavilcas y varlas otras tribus. Con la legada da los espafioles y su conguista
se buscd fundar en estos temftorios una ciudad que sina da puerlo, aungue se
presentd en varas ocasiones la resistencia de los nativos, impidiendo la conquista de
estos territonos, Varas veces intentaron la colonizacion, hasta que en 1538 fue
fundada la ciudad de Guayaqui.

Solamentta £on rECOMEr SUS CAMPos podemos apreciar |a fertiidad del mismo, se
cultiva banano tecnificado, camanin cultivads, cacao, café y mango como productos
principales de exportacion v como productes de consumo intermd: anoe, cala de
azicar, maiz y pasios,

La provincia del Guayas consarnva numerosos mitos y tradiciones que se han
permetuado de genaracion en generacitn. Una de las festividades més notables es la
de San Jacinto,

200 mm
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Afiche fotogréfico general de la Ruta
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a. Conclusiones

» Se ha visto primordial y util en en desarrollo de este TFC el organizar la informacién y darle
categorias para entregar un producto didacticamente claro, tal cual establecido en la metodologia
aplicada.

« La incorporacion del Branding como estructurador de este proyecto ha sido fundamental, ya
que ha permitido sentar una base solida para su desenvolvimiento, tomando en cuenta los
requerimientos y cualidades de los agentes involucrados.

« Esimportante contar con el asesoramiento del Ministerio Coordinador de Patrimonio en cuanto a
los puntos de distribucién de los productos, por ser, a partir del Ministerio de Cultura el principal
mediador entre las agencias de turismo y los turistas, y por contar con los medios necesarios y
establecidos para la difusion de informacion.

« Ha sido importante el uso de la separacién de la ruta por tramos para poder estudiar sus
caracteristicas mas importantes y generar productos afines.

» La generacion de un producto turistico nuevo se potencia al unir recursos de diferentes medios;
en este caso, los proyectos de desarrollo comunitario, la gestion de la Empresa de Ferrocarriles
y los objetivos del Ministerio Coordinador enfocados al desarrollo social. Mas alld de tratar
de competir entre productos turisticos, los resultados son mejores si se busca alternativas de
cooperacion y/o coparticipacion.

b. Recomendaciones

e Asi como se realiza la recopilaciéon de informacién de la sociocultura de las comunidades, es
necesaria la elaboracion de un banco de fotos de buena calidad que permita cubrir las necesidades
comunicacionales y que sea de suficiente calidad para ser usadas en aplicaciones de diferentes
tamafios. Adicionalmente debe irse recopilando y renovando alo largo de la vida de la Organizacion.

o La gran cantidad de informacion que se maneja requiere que se mantenga un orden al archivarlo
para disminuir el tiempo que toma la seleccién y categorizacion. Este orden es dado por la
estructura de sistema y categorias dado por este TFC, encabezado por Ruta Folklore, de la cual parte
la subdivision por provincias de acuerdo a las paradas que realiza el Ferrocarril y una categorizacion
adicional por aspectos del Folklore, como gastronomia, vestimenta, tradiciones festivas, historia,
artesania, entre otros.

« Esimportante que se instruya al personal sobre el uso de las herramientas creadas para la difusion de
la ruta, empezando por los principios en los cuales se basa la Ruta Folklore y sobre el uso apropiado
de la Identidad Corporativa delineados en el manual.

 Eldialogo interdisciplinario es fundamental parala consecucién de los productos comunicacionales.
El hablar con otras areas inmersas en el mismo tema, como investigadores, antropologos, el area
de operaciones, permite ampliar la visién, encontrar soluciones desde otro punto de vista y apoyar
consistentemente las metas de la organizacién.



03

Bibliografia



Difusién de Informacion Sociocultural de las Comunidades de la Ruta del Ferrocarril, basada en el Branding

Bibliografia

BOTERO, LUIS FERNANDO. Chimborazo de los Indios. Ecuador: Abya-
Yala, 1990.

CASTRO, BYRON. El Ferrocarril Ecuatoriano, Patrimonio de su Pueblo.
Ecuador, Empresa de Ferrocarriles del Ecuador, 2009.

CUBEROS, R. Métodos de Disefio e Investigacion. 2007.

EHSES, HANNO. A Semiotic Approach to communication Design. The
Canadian Journal of Research in Semiotics, Vol IV No. 3, 1977.

EMPRESA DE FERROCARRILES DEL ECUADOR, Guién Turistico e
Interpretativo del Tramo Riobamba. Ecuador, 2009.

EMPRESA DE FERROCARRILES DEL ECUADOR, Memorias del
Ferrocarril. Ecuador, documento inédito, 2009.

EMPRESA DE FERROCARRILES ECUATORIANOS. El tren de la Mitad
del Mundo. Ecuador: Trama, 2008. 26 p.

GOMBRICH, E.H. La imagen visual, su lugar en la comunicacién. E.
Debate: Madrid, 2000.

GONZALEZ MOTHELET, MONICA. Metodologia del Disefio.
Universidad de Londres. 5p.

HATCH M. O. y SCHULTZ M. Taking Brand Initiative. San Francisco,
Imprenta Jossey-Bass, 2008. 9 p.

HELLER, AGNES. Sociologia de la Vida Cotidiana. Barcelona, Ediciones
Peninsula, 1994. 19 p.

PEREZ, FERNANDO JULIAN [et al]. Recorrido Histérico en la
Metodologia del Disefio. Universidad de Girona, Santander - Espaiia,
2002. 1p.

ALEXANDER, Sistemas que generan sistemas [en linea]. <http://rurbano4.
blogspot.com/2007/05/alexander-sistemas-que-generan-sistemas.html>
Mayo 2007. [Noviembre 2009]

Definicién de Sistema [en linea]. <http://www.alegsa.com.ar/Dic/sistema.
php>. [Noviembre, 2009]

EMPRESA DE FERROCARRILES ECUATORIANOS, 2007-2008. [en
linea]. <http://www.efe.gov.ec/noticias.php?id=14. Septiembre 2009>

Ferrocarril [en linea]. 2008. <http://www.codeso.com/TurismoEcuador/
TurismoTren01.html> [abril 2009]

OLAMENDI, Gabriel. Branding [en linea]. <http://www.estoesmarketing.
com/Que%20es/Branding.pdf> [Consulta: marzo 2009].

75



Difusién de Informacion Sociocultural de las Comunidades de la Ruta del Ferrocarril, basada en el Branding

Proyectos del Ministerio de Cultura [en linea]. Ecuador, Ministerio de
Turismo, 2009. <http://ministeriodecultura.gov.ec/descargas/POA2008.
pdf>. [ Marzo 2009]

Reinauguracién de la Estaciéon de “Sibambe” genera oportunidades
turisticas [en linea]. Ecuador: Ministerio de Turismo, julio 2009. <http://
www.turismo.gov.ec/index.php?option=com_content&task=view&id=135
4&Itemid=59. Agosto 2009>

SHEDROFE, NATHAN. Unified field theory of Design [en linea]. < http://
www.nathan.com/thoughts/unified> [septiembre 2009]

Sibambe, un pueblo lleno de nostalgia [en linea]. Ecuador: El Hoy, 2004.
<http://www.hoy.com.ec/especial/2004/novio/sibambe.htm>. [Agosto
2009]

VITERI, GABRIEL. El Ferrocarril Guayaquil-Quito Se Niega a Morir.
Ecuador: Alausi, El Universo, 18 de septiembre.

VON BERTALANEFFY, L. Teoria General de Sistemas. Petrépolis, Vozes.
1976.

76



Anexos



Difusién de Informacion Sociocultural de las Comunidades de la Ruta del Ferrocarril, basada en el Branding 78

AneXOS a Cuberos, Ricar-

e do. Métodos de
Disefio e Investigacion.
[diapositiva] 2007. Diapo-

Anexo 1: Estudio de Metodologias sitva 2,57 Diapositivs.

A continuacién se detallard sus Métodos para evaluar qué es lo que mas
conviene a este TFC:

Christopher Jones inicié planteando la necesidad del método. Propuso dos
caminos: el de caja negra, donde el disefiador puede producir lo que cree que
resultara y funciona, pero no sabe como lo hizo. Esto se determina por:

. Experiencias anteriores.

. Suproduccion se ve acelerada mediante el relajamiento de las inhibiciones
a la creatividad.

. La capacidad de producir resultados depende de la disponibilidad de
tiempo.

. Repentinamente se percibe una nueva manera de estructurar el problema.
. Control consciente de las maneras en que se estructura el problema.

Y caja transparente, en el que el procedimiento es mas sistematizado con la
determinacién de:

. Objetivos, variables y criterios fijados de antemano.

. Analisis del problema completado antes de iniciar las soluciones.
. La evaluacion es verbal y logica.

. Estrategias establecidas con anterioridad.

. Las estrategias son lineales y con retroalimentacion.

Para Jones, lo importante eran las relaciones de los objetivos con los cambios
que las personas estan dispuestas a realizar para beneficiarse del producto.

Este Método, por ejemplo, se basa en gran medida en el empirismo y
experiencias anteriores, incluso en el de caja transparente. Aunque muchos
aspectos se pueden rescatar como el control consciente de nuevas maneras de
estructurar el problema o la retroalimentacién. Sin embargo, esta metodologia
no muestra interés en el procesamiento de grandes cantidades de informacién
para el proceso creativo.

Morriz Asimow basa su método en el tratamiento de la informacién. Se
recolecta, maneja y organiza, sabiendo que la informacién extra adquirida servira
para retroalimentar los procesos anteriores. Se basa en el método cientifico y en
la teoria clasica de la informacién. Las fases son las siguientes:



Difusién de Informacion Sociocultural de las Comunidades de la Ruta del Ferrocarril, basada en el Branding

Andlisis
Sintesis
Evaluacion
Decision
Optimizacion
Revision

Implementacion

Este se acerca mucho mas a los objetivos, pues no toda la informacion
recolectada se usard, sino lo que se Evalie como mas conveniente para una
comunicacién clara.

Bruce Archer publicé en 1963 y 1964 en la revista inglesa Design el Método
Sistematico para Disefiadores que consiste en la seleccion correcta de materiales
que conlleven a un producto estético y que satisfaga las necesidades funcionales.
Las etapas del proceso de Disefio son:

Analitica
Creativa

De Ejecucion

O mas detalladamente:

6.

Definicion del problema y preparacion del programa detallado.

Obtener datos relevantes, preparar especificaciones y retroalimentar la

Analisis y sintesis de los datos para preparar propuestas de disefio.
Desarrollo de prototipos.
Preparar y ejecutar estudios y experimentos que validen el disefio.

Preparar documentos para la produccion.

Aungque en este caso se saltan muchos pasos, sobre todo en el proceso del punto
uno. Vale la pena remarcar que de los analizados hasta esta parte es el tinico que
hace referencia a la Validacion del Disefio a partir de la experimentacion.

Hans Gugelot, aborda una metodologia basica para el disefio industrial que se
denomina el Método Usado en la Escuela Ulm. Las etapas son:

1.

2.

De informacion. Recoleccién de la informacion.

De investigacion. Necesidades del usuario, contexto, funcionalidad,
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requerimientos.

3. Dediseno. Estudio tipoldgico, apoyo en conocimientos cientificos, no en
la inspiracion.

4. De decisién. Estudios de costo/beneficios, estudio tecnolégico
fundamentado.

5.  De calculo. Ajuste del disefio a las normas y estandares de materiales y
produccion.

6.  De construccion del prototipo, pruebas y evaluacion.

La estructura de la obtencién de los requerimientos es la siguiente:

. Objetivos. Enunciar la funcién de un subcomponente o elemento del
disefio.

. Parametro determinante. Identificar el factor relevante.

. Subparametro. Aspectos que quedan bajo el control del disefiador.

. Cuantificacién. Especificacion de los rangos de accion.

Lo importante de esto para el disefio grafico es la inclusion del usuario como
parte del método y por el hecho de abarcar muchos mas detalles técnicos que las
anteriores; por ejemplo el apoyo en conocimientos cientificos y no empirismo, la
evaluacion, el estudio tecnoldgico fundamentad y el estudio de requerimientos.

Christopher Alexander, afirma que los métodos existentes no son
suficientemente rigurosos y propuso la creacién de un método verdaderamente
cientifico. Su obra se titula Ensayo Sobre la Sintesis de la Forma. Explica que
los términos que normalmente se usan para metodologias provienen de la
tradicién cultural y no del problema en si. Por lo tanto, se necesita un analisis
del problema para adaptarlo al disefio y no al revés, esto constituye una de las
primeras innovaciones a la metodologia del Disefio.

Segtin Alexander, el contexto se compone por:

- Ubicacion fisica

- Uso

- Métodos de fabricacion

Y los problemas de disefio tienen dos componentes:

1. Las exigencias fuera del control del disefiador.

2. Laforma que el diseniador debe adaptar al punto uno.
Los pasos son los siguientes:

. Definicién del problema.
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Mediante una lista de exigencias, se estudia el comportamiento de los

sistemas en el contexto.

Se da un juicio para determinar si las soluciones a una de las exigencias

estan determinadas con las de otra.

Se analiza y descompone. Se establece una jerarquia de subsistemas.
Por medio de diagramas se encuentra una solucion a las exigencias.

Los diagramas se van desarrollando hasta lograr la sintesis formal de las

exigencias.

Oscar Olea y Carlos Gonzales Lobo presentan el Modelo Diana, los puntos
basicos son la demanda, la respuesta del disefiador y el objetivo satisfactor. La
demanda se compone por Ubicacién, donde surge la necesidad, Destino, la
finalidad de satisfaccién de la demanda y la Economia, evaluaciéon de los recursos
disponibles.

Se debe manejar cinco niveles:

2.

3.

4.

Funcional. Soluciones en relaciones objeto-uso.
Ambiental. Problematica en la relacién objeto-contexto fisico.
Estructural. Rigidez o durabilidad del objeto en funcién del uso.

Constructivo. Problemas surgidos en medios de produccién y su

incidencia sobre las soluciones a los demas niveles.

5.

Expresivo. Niveles de solucion estéticos.

Los pasos del modelo Diana son:

10.

Configuracion de la demanda.

Organizacion de la informacion.

Definicion del vector analitico del problema.

Definicion del enfoque.

Definir las areas semanticas en relacién con la variable.
Organizacién de la investigacion.

Asignar probabilidades de eleccion. Dar un orden jerarquico.
Asignar su factor acumulativo.

Establecer las restricciones logicas.

Calificar en forma binaria las dreas de la demanda.

81



Difusién de Informacion Sociocultural de las Comunidades de la Ruta del Ferrocarril, basada en el Branding

11. Fijar el limite inferior de la probabilidad de eleccion.
12. Pasar los datos a la hoja de codificacién.
13. Iniciar el proceso con la computadora.

Los Profesores de la Universidad Auténoma Metropolitana Azxapotzalco
propusieron el Modelo General del Proceso de Disefio. El punto es desarrollar
autoconciencia sobre el método del proceso para asegurar el resultado.

Las fases son:
1. Caso. Especifica tanto el marco tedrico como las técnicas a utilzar.

2. Problema. Reunioén de datos relevantes que incluyen el criterio de disefio
para su interpretacion y solucion.

3. Hipotesis. Alternativas para analizar y resolver los sistemas semiotico,
funcional, constructivo y de planeacién econdmica-administrativa.

4. Proyecto. Interaccion total con los métodos y técnicas de las disciplinas
que van a implementar en la realidad la hipdtesis de diseno.

5. Realizacién. Supervision y direccion de la realizacién material. Termina
cuando es utilizado.
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Anexo 2. Analisis de la Ruta del Ferrocarril
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