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(2016-2019).

Introduccién

La marca ciudad ha sido objeto de andlisis y reflexion por parte de enfoques provenientes
de la gestion publica y comercial. Lo antedicho repercute en que, por analogia, la marca
territorial sea abordada como una marca comercial, pasando por alto que la identificacion,
diferenciacion y promocioén de una ciudad conlleva necesidades que le son totalmente
propias. En este sentido, la presente tesis se centra en entender cuales son los alcances y
limitaciones conforme a la estandarizacion del disefio grafico de marca a un elemento
complejo a nivel identitario como son las ciudades en tanto objeto de disefio.

Conclusiones

El analisis desarrollado contribuyé a la construccion del argumento central de la tesis
que se basa en que no es posible homogeneizar las practicas y las técnicas de disefio de la
marca de las ciudades en tanto objeto de disefio. Por lo que, las urbes, dada su compleji-
dad identitaria, heterogeneidad y multiplicidad de elementos, que a su vez van mutando
progresivamente, no deben ser abordadas como un producto estandarizado. De alli que
un abordaje marcario, homogéneo y lineal de la ciudades entendidas como objetos de
disefo, no pueda dar cabalidad a esta complejidad de la que se dio cuenta a lo largo de
esta tesis. De este modo, el desafio del desarrollo de las marcas ciudad consistird en que
las estrategias de identificacion y promocion de éstas respondan acertadamente a las difi-
cultades, dindmicas, recursos, capacidades y elementos representativos de cada territorio.
Lo antedicho aplica de igual forma a sus respectivos signos gréficos identitarios. De modo
que éstos deberdn apelar a determinados elementos de la cultura local a través del uso de
imagenes, simbolos, colores, entre otros. En tanto este conjunto de elementos y particulari-
dades culturales, sociales y simbolicas funcionardn como un estimulante, un atractivo que
orienta al consumo del objeto ciudad por parte del publico objetivo.

Lo expresado anteriormente pone de manifiesto que la importancia de la marca ciudad
y de su signo grafico identitario recae en la imagen (representacion mental) del consu-
midor-usuario del lugar. En el sentido en que los ciudadanos se deberan poder encontrar
con la ciudad en la que viven, simbolizan y que a su vez le dan forma a la identidad social
urbana de éstos. En otras palabras, la marca ciudad y su imagen gréfica, dado que responde
a procesos y factores complejos, que se encuentran relacionados con su complejidad iden-
titaria, requiere la incorporacion de los distintos actores sociales a partir de un enfoque
mucho mds amplio.

Recorte tematico

La marca ciudad ha sido objeto de anilisis y reflexion por parte de enfoques provenientes
de las disciplinas del marketing, la comunicacion social y la gestiéon urbana.
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Lo antedicho repercute en que, por analogia, la marca territorial sea abordada como una
marca comercial, pasando por alto que la identificacion, diferenciacion y promocion de
una ciudad conlleva necesidades que le son totalmente propias. Por consiguiente, la pre-
sente tesis propone realizar un recorrido tedrico y conceptual en el que se hace especial
énfasis en las funciones comunicacionales e identitarias de la marca. Con esto se busca
asi, disipar la brecha informativa existente, tratando de generar un marco referencial que
aporte mayores conocimientos sobre las teorias y practicas que son llevadas a cabo en el
desarrollo de las marcas ciudad y en especial de sus respectivos signos graficos identitarios.
En este contexto, se incluyen como antecedentes los factores y procesos de caracter econd-
mico, social, cultural y tecnoldgico que impulsaron el uso de la marca como una estrategia
de comercializacidn territorial. En tanto estos factores permitieron que el disefio de marca
fuera asumido como un valor estratégico-comercial, capaz de ayudar a afrontar los nuevos
y crecientes retos que afrontan las ciudades (como objetos de consumo) en el nuevo esce-
nario de competencia global que ha sido impuesto por la globalizacion.

El abordaje tedrico de la tesis parte de la definicion de los términos marca y marca ciu-
dad, haciendo particular énfasis en sus propiedades y dimensiones comunicacionales.
Esto, a partir de las teorias de autores como Ries y Ries (2000), Castellucci (2004), Molina
(2004), Fernandez y Paz (2005), Semprini (2005), Muiiiz y Cervantes (2010), Valdés de
Leo6n (2010), Costa (2012), Sterman (2013), Lablanca (2014) y Wheeler (2015), entre otros.
Asimismo, se abordan los conceptos y factores (sociales, culturales y simboélicos) que se
encuentran asociados a la complejidad identitaria de las ciudades, entendidas éstas como
objetos de diseno. Ello con el fin de discutir y comprender el tema de la complejidad iden-
titaria asociada a las significaciones y sinergias (simbolicas) que se dan entre los indivi-
duos (habitantes) y el espacio social.

Siguiendo esta linea, se han tomado como objetos de estudio los signos graficos identita-
rios de las marcas ciudad de Charleroi, Covington, Melbourne y Mississauga. Estos signos
graficos identitarios serdn analizados comparativamente bajo dos ejes: Uno conceptual y
otro gréfico, vinculado a su morfologia. Estos, permitirén realizar un contraste sobre los
criterios conceptuales y los parametros graficos utilizados en la creacién y disefio de los
signos graficos identitarios de estas cuatro ciudades.

Pregunta Problema

;De qué manera es posible aplicar los pardmetros del disefio grafico de marca en un ele-
mento complejo a nivel identitario como son las ciudades en tanto objeto de diseno? Asi,
surgen interrogantes como:

sCudles son los alcances y limitaciones conforme a la estandarizacion del diseno gréfico de
marca a un elemento complejo a nivel identitario como son las ciudades en tanto objeto
de disefio?

sEs posible transmitir la identidad local a través de la marca ciudad y cudl es el diferencial,
dada la complejidad del objeto ciudad?

sCudles son las variables que el disefio puede utilizar a través de los signos graficos iden-
titarios para poder transmitir la densidad de un objeto complejo como el objeto ciudad?
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Recorrido metodoldgico

La marca ciudad ha sido objeto de andlisis y reflexion por parte de enfoques provenientes
de la gestion publica y comercial. Lo antedicho repercute en que, por analogia, la marca
territorial sea abordada como una marca comercial, pasando por alto que la identificacion,
diferenciacién y promocién de una ciudad conlleva necesidades que le son totalmente
propias. En este sentido, la presente tesis se centra en entender cudles son los alcances y
limitaciones conforme a la estandarizacién del disefio grafico de marca en un elemento
complejo a nivel identitario como son las ciudades en tanto objeto de disefio. Asi, se estipu-
la la pregunta principal de investigacion: ;De qué manera es posible aplicar los parametros
del disefo grafico de marca en un elemento complejo a nivel identitario como son las ciu-
dades en tanto objeto de diseno?, siendo la hipotesis general: Las ciudades, en tanto objeto
de disefio, exceden, dada su complejidad y heterogeneidad, la aplicacion sistematica de los
pardmetros de disefio de marca de manera lineal o automaticamente. Antes bien, la incor-
poracion de la heterogeneidad identitaria del ciudadano le aporta profundidad al proceso.
Objetivo general: Analizar los alcances y limitaciones de la estandarizacion de los parame-
tros del disefio grafico de marca en un elemento complejo a nivel identitario como son las
ciudades en tanto objeto de diseo.

Objetivos especificos:

1. Identificar las propiedades, dimensiones comunicacionales y parametros del disefio
grafico de marca.

2. Analizar la complejidad identitaria de las ciudades en tanto objeto de diseo.

3. Analizar la relacion entre las claves propias del disefio de marca y su aplicacién a un
objeto complejo en términos identitarios como son las ciudades en tanto objeto de disefo.
4. Analizar comparativamente los signos gréficos identitarios de las marcas ciudad de
Charleroi, Covington, Melbourne y Mississauga, poniendo en relieve la complejidad del
objeto de disefio ciudad.

En este contexto, a fin de realizar las indagaciones correspondientes que permitan respon-
der la pregunta de investigacion, se han tomado como objetos de estudio los signos grafi-
cos identitarios de las marcas ciudad de Charleroi, Covington, Melbourne y Mississauga.
Estos signos graficos identitarios serdn analizados comparativamente bajo dos ejes: Uno
conceptual y otro grafico, vinculado a su morfologia. Estos, permitirén realizar un con-
traste sobre los criterios conceptuales y los parametros graficos utilizados en la creacién y
disenio de los signos gréficos identitarios de estas cuatro ciudades.

De esta manera, para el analisis de los objetos de estudio se proponen dos técnicas me-
todoldgicas, las entrevistas semi-estructuradas y la tabla de observaciones. La primera de
ellas sera aplicada a un grupo de especialistas en el campo de la gestion y el disefio de
marcas de signos graficos identitarios. Ello con la finalidad de conocer su opinién sobre
los parametros de evaluacion de la calidad grafica de los signos graficos identitarios de la
marca pais propuestos por Chaves (2011) y su aplicacion a los objetos de estudio plantea-
dos para esta tesis. Como segunda técnica metodoldgica, se llevo a cabo el andlisis compa-
rativo de los signos graficos identitarios a partir de un enfoque cualitativo. De modo que se
utilizard una tabla de observacion y analisis con la finalidad de analizar comparativamente
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los signos graficos identitarios de las marcas ciudad de Charleroi, Covington, Melbourne y
Mississauga, poniendo en relieve la complejidad del objeto de disefio ciudad.

En este contexto, el analisis desarrollado contribuyd a la construccion del argumento cen-
tral de la tesis que se basa en que no es posible homogeneizar las préacticas y las técnicas
de disefio de las marca a las ciudades en tanto objeto de disefio. Por lo que, las urbes, dada
su complejidad identitaria, heterogeneidad y multiplicidad de elementos, que a su vez van
mutando progresivamente, no deben ser abordadas como un producto estandarizado. De
alli que un abordaje marcario, homogéneo y lineal de las ciudades entendidas como obje-
tos de disefo, no pueda dar cabalidad a esta complejidad de la que se dio cuenta a lo largo
de esta tesis.

Desarrollo de la investigaciéon

El instrumento del marketing de la ciudad permite identificar y promover los valores y
caracteristicas particulares de un territorio con la intencién de impactar en la imagen
(mental) gestada entre los potenciales inversores, visitantes y residentes (Friedman, 2005;
Quintero, 2014). Con esto se busca afianzar una idea, sensacion o motivo por el cual estos
se vean en la intencion (o necesidad) de visitar, invertir, trabajar o vivir en este espacio
(Morillo, 2016). Esto instaura una nueva forma de entender el espacio urbano, como un
producto simbdlico, en el que su imagen y sus aspectos intangibles se sobreponen a sus
valores de uso y se convierten asi, en los principales elementos que garantizan una posible
ventaja en el mercado global. En este sentido, se asume la definicién de marca propuesta
por Gustavo Koniszczer, como el signo comercial y vinculo emocional de identificacion
y diferenciacion entre los productos, empresas, servicios y los consumidores (2017, co-
municacién personal, ver anexo). De tal manera que esta se consolida como un fuerte
activo estratégico para las ciudades que necesitan de una identidad visual y de un vinculo
mayormente emocional que les permita crear conciencia, construir confianza, aumentar el
reconocimiento y expresar calidad diferencial en la mente del publico.

Respecto a la marca ciudad, diversos autores (Chias, 1995; Kotler, 2000; Elizagarate, 2003;
Sénchez, 2010; Chaves, 2011; Anholt,2011) afirman que las ciudades pueden ser marcadas,
gestionadas y comercializadas de la misma forma que lo son los bienes y servicios de con-
sumo. No obstante, es necesario argumentar que la marca de una ciudad, a diferencia de
una empresa, producto o servicio, se consolida como una estrategia mucho mas compleja
que excede toda connotacion simplista, homogénea y mercantil (Kavaratzis, 2007; Marti-
nez y Cervantes, 2010; Dinnie, 2011; Elizagarate, Mediano y Saez, 2011). Ello se debe a que
los aspectos identitarios y diferenciadores, tanto tangibles como intangibles de las urbes,
se encuentran entramados bajo una red interconectada de sistemas sociales que estan en
constante transformacion (Proshansky, 1976; Giménez, 2002). Por lo que, condensar las
claves propias del disefio de marca en un objeto que involucra un gran nimero de parti-
cipantes (ciudadanos, empresas y funcionarios, entre otros) y variables (comerciales, cul-
turales, sociales, entre otras), es una tarea significativamente compleja, en términos identi-
tarios y comerciales. En este sentido, la construccién de una identidad unica y diferencial,
con la que los distintos individuos, factores y elementos que pertenecen, viven y reconfi-
guran a cada instante el espacio geografico, simbolico y social en el que se desenvuelven, se
transforma en un campo intrincado para el encuentro con las estrategias de marca.
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Ahora, si bien es cierto que la marca ciudad se consolida como una de las estrategias
comerciales capaz de posibilitar la fluctuacién de la imagen gestada entre las caracteris-
ticas particulares del territorio y los potenciales inversores, visitantes y residentes (Cha-
ves, 2011; Sanchez, 2010). Hay una realidad que se ha analizado de manera escueta: Las
dificultades relacionadas a la comercializacién de un objeto complejo a nivel identitario
como son las ciudades en tanto objeto de disefo. Problemdtica que se ve reflejada, tal y
como afnade Grisolia (2011), a que el tema de la marca ciudad, ha sido objeto de analisis
y reflexién por parte de enfoques tedricos provenientes de la gestion publica y comercial.
Lo antedicho repercute en que, por analogia, la marca territorial sea abordada como una
marca comercial, pasando por alto que la identificacion, diferenciacién y promocién de
una ciudad conlleva necesidades que le son totalmente propias. De ahi que diversas urbes
al verse ante esta multiplicidad de factores (complejos) y al no poseer elementos identi-
tarios y diferenciadores relacionados con sus aspectos idiosincraticos o culturales, han
optado por seguir un modelo o proceso hegemoénico provenientes del mundo de la marca
comercial.

Marco teoérico

Esta tesis esta elaborada bajo un corpus tedrico referenciado en cuatro disciplinas: Disefio
grafico, marketing, urbanismo y comunicacién social. Asimismo, cabe destacar que existe
una presencia recurrente e importante de la psicologia y la sociologia en varios aspectos de
la investigacion debido a la naturaleza de los objetos de estudio y los sujetos involucrados
(individuo - ciudadano).

Entonces, en un primer eje, referido al disefio de marca, se realiza una breve aproximacién
conceptual sobre los términos marca y marca ciudad, haciendo particular énfasis en sus
propiedades y dimensiones comunicacionales. Por su parte, el trabajo de Costa (2012)
propone un andlisis minucioso sobre el fendmeno de la marca como elemento de identifi-
cacidn, diferenciacion e incluso como factor de proteccion legal.

Posteriormente, las investigaciones y visiones de Baudrillard (1978), Semprini (1995),
Scatolini (2011) y Lablanca (2014) permiten realizar un entrecruce conceptual entre las
disciplinas del marketing, la sociologia y la comunicacién, ampliando el conocimiento
sobre los efectos derivados de los procesos de industrializacion y globalizacion. En tanto
estos procesos fueron parte de la produccion de grandes cambios socioecondémicos a nivel
mundial, que derivaron en el incremento del uso de la marca como un elemento clave para
la comercializacion y adquisicion de productos y servicios en los mercados.

Desde otra perspectiva, la investigacion de Wheeler (2015) titulada Disefio de Marcas,
proporciona una base teérica fundamental para el andlisis de las estrategias y lineamientos
(estandares) utilizados en el desarrollo y gestién de marcas. Esta investigacion sirve de
marco teorico referencial para analizar y comprender parte de los pardmetros de disefio
utilizados para el disefio de una marca comercial.

El trabajo realizado por Chaves (2011) en su investigacion titulada La marca-pais en Amé-
rica Latina, el autor realiza la auditoria de los signos graficos identitarios de veinte paises
latinoamericanos a través de siete parametros a los cuales denominé como: Individuali-
dad, pertinencia tipoldgica y estilistica, capacidad emblematica, calidad cultural, alta ver-
satilidad, larga vigencia y altos rendimientos técnicos. Los pardmetros propuestos en la
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investigacion realizada por Chaves (2011) seran utilizados para analizar la calidad grafica
de los signos graficos identitarios propuestos como objetos de estudio para esta tesis.

En lo que respecta al disefio de marcas ciudad, éste es un campo relativamente joven que,
sin embargo, ha ido desarrolldndose rapidamente a partir de numerosos trabajos empiri-
cos. Estas investigaciones se centran en aspectos relacionados con el campo de la comuni-
cacion (Costa, 2012), particularmente en la reputacion (econémica y social) de las ciuda-
des (Saffron, 2008). Por su parte, otras investigaciones estan realizadas bajo la influencia
de las politicas locales e internacionales en el ambiente de los negocios (Morillo, 2016).
Algunos analizan y proponen mecanismos para gestionar a las ciudades a través de un
sistema estratégico de marca (Fernandez y Paz, 2005; Paz, 2008; Precedo, Orosa y Miguez,
2010) o estudian la influencia del citymarketing (estrategias de marketing aplicadas a las
ciudades) como una herramienta estratégica para el desarrollo local (Gémez, 2006; Co-
lombo y Calvento, 2008; Garcia, 2010). Otros estudios, abordan la creaciéon de marca para
ciudades, desde perspectivas denominadas citybranding (Huertas, 2011; Sutton, 2013), o
el uso de teorias derivadas del marketing para comprender el potencial de crecimiento
y declive de un mercado e incluso de una marca ciudad (Fahey y Narayana, 1986; Philip
Kotler, Haider y Rein, 1993; Simon Anholt, 2007).

Considerando lo propuesto anteriormente, estas investigaciones ponen de manifiesto el
hecho de que a pesar de que el tema de la marca ciudad ha sido abordado bajo ejes de
investigacion provenientes de las disciplinas del marketing, la comunicacién social y la
gestion urbana, es notable que adn existen cuestiones pendientes por investigar relacio-
nadas con la disciplina del disefio grafico y la creacién de sus respectivos signos graficos
identitarios.

Aportes al campo del conocimiento

La presente tesis propone realizar un recorrido teérico y conceptual en el que se hace
especial énfasis en las funciones comunicacionales e identitarias de la marca. Con esto
se busca asi, disipar la brecha informativa existente entre la conceptualizacion, abordaje,
disefio y comparacién de la marca comercial y de la marca ciudad. Tratando asi, de gene-
rar un marco referencial que aporte mayores conocimientos sobre las teorias y practicas
que son llevadas a cabo en el desarrollo de las marcas ciudad y de sus respectivos signos
graficos identitarios.

De igual forma, lo que se busca con esta tesis es justamente utilizar el conocimiento y la
valorizacion de la poblacion, de su propia identidad y de sus recursos urbanos locales, a
través de proyectos que incentiven la participacion y las iniciativas urbanas. Es por ello
que se pretende generar un analisis que contemple al ciudadano en el nicleo mismo del
proceso planificador y creador del disefio del plan de marketing territorial. Es decir, se
debe llegar a una solucion grafica que indefectiblemente tome en cuenta los parametros
propuestos por Chaves (2011) pero que ante todo, considere la opinién obtenida de los
distintos actores sociales. De modo que, tal y como se pudo evidenciar a partir del anélisis
comparativo de los objetos de estudio, la opinién obtenida de los distintos actores sociales
permitird conocer los aspectos identitarios y simbolicos que debera transmitir el disefio
de un objeto complejo a nivel identitario como son las ciudades en tanto objeto de disefio.
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El desarrollo creativo real vs. el ideal en la propuesta educativa en las escuelas medias
técnicas dentro del campo del disefio.

Introduccién

El presente trabajo de investigacion visibiliza, indaga y profundiza a partir del caso de es-
tudio dela ET 15 “Maipu’, en el disefio e implementacion de un nuevo plan de estudios que
propone innovacion y desarrollo de la creatividad alineandose al mundo laboral actual y a
la economia regional en América Latina.

Sin embargo, la propuesta educativa evidencia un impacto y una implementacion diferen-
te a la diseniada en el plan de estudio, ya que los factores que atraviesa la escuela: edilicios,
tecnoldgicos y de capacitacion generan que la propuesta tenga que adaptarse sin poder
desarrollarse en su plenitud de acuerdo al disefio de la misma. Se produce entonces una
brecha entre la implementacién ideal vs la real.

Esta tesis pertenece a la linea de investigacion Convergencia Pedagogica Digital y busca
aportar una mirada critica, profunda y evidenciar el distanciamiento que se produce entre
el ejercicio del campo publicitario profesional, el disefio curricular delineado por el Minis-
terio de Educacion de Caba y la realidad de las escuelas que tienen que adaptar un nuevo
disefo curricular sin contar con los recursos necesarios tanto tecnoldgicos y edilicios para
lograr brindar competencias y un nivel académico de calidad a los estudiantes de Publi-
cidad en su formacion del perfil profesional como técnicos en Disefio y Comunicacion
Publicitaria.

En lo que refiere a los espacios de aprendizaje en el aula y las metodologias para estimular
el desarrollo creativo, fue relevante dar cuenta de lo sucedido en el espacio temporal que
se llevo a cabo la presente investigacion, ya que las mismas se vieron afectadas por la pan-
demia de COVID-19,lo que generd la suspension de clases en forma presencial durante el
afo 2020 y obligd la emergencia sanitaria, a dictar clases a distancia. Esto también formo
parte de los factores tecnoldgicos y de desarrollo en campo de las Practicas Profesiona-
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