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ABSTRACT

Investigacion que pretende definir qué es mar-
ca ciudad, estudiar qué se ha escrito sobre ella
y cuadles son sus teorias, desde el punto de vista
del disefio y la comunicacion. Ademas, estudiar
cémo actualmente la marca ciudad se manifies-
ta en su marca grafica, y como debiera ser este
proceso para que el resultado perdure en el tiem-
po y hable realmente de la marca ciudad que re-
presenta. [Research that aims to define what city
brand is, to study what has been written about it
and what their theories are, from design and com-
munication’s point of view. Also to study how the
city brand is currently manifested in their graphic
mark, and how this process should be, so that
the outcome can endure over time and really talk
about the brand city it represents.]

de marcas
§ ciudades
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*Vivimos en un mundo tan colorido como marcas
hay. Vivimos en un mundo lleno de imdgenes,
de significados y tipologias, seguramente si
pudiéramos volcar toda esta informacién en un
mapa del mundo, geogrdficamente no seriamos
mds que colores.



1. Introduccioén.
1.1. Introduccién del tema especifico escogido.

«Cuando “leemos” imagenes, nuestra mente pone en mar-
cha un proceso completamente distinto al de la lectura de
un texto. Para extraer el significado de un mensaje escrito,
el cerebro se apoya en el examen secuencial, avanza lineal-
mente y construye el sentido del texto a partir de una suma
progresiva de los elementos que lo integran: letras, palabras,
frases y parrafos. Para entender una imagen, sin embargo,
el cerebro trabaja de un modo muy distinto. Mediante una
aproximacion simultanea, sintética y global, todas las partes
del conjunto se perciben y se procesan a la vez, y se destila
de golpe el sentido del mensaje grafico.» (Jardi, E. 2014).

Las marcas son percibidas como imagenes por nuestro ce-
rebro, como seres visuales analizamos todas las partes del
conjunto y las procesamos a la vez para formar una sola idea
y darle sentido al mensaje. También sucede con la marca ciu-
dad, ésta se compone de muchas partes (elementos tanto
tangibles como intangibles) y nuestros cerebros analizan to-
dos esos los elementos, todo lo que percibe sobre marca ciu-
dad y lo procesa a la vez, para dar como resultado de golpe
un sentido, una sensacion sobre lo que se ve, lo cual puede
resultar atractivo, desagradable o simplemente no producir
nada.

Las “marcas ciudad/city branding” hoy existen para “posicio-
nar” la ciudad y diferenciarla. Forma parte del conjunto “mar-
ca lugar/place branding” son marcas que no representan un
producto o servicio, sino mas bien un lugar. «Place branding/
marca lugar (incluido place marketing y place promotion) es
un término paraguas que abarca, el branding de region, y el
city branding. A, L., & P, B. [2011). Place branding es el proceso
de imagen comunicativa usada por un lugar, para llegar a un
determinado mercado objetivo. Invariablemente se relaciona
con la idea de que los lugares compiten con otros lugares por
personas, los recursos y los negocios.» Sebastian Guerrini,
experto en desarrollo de marcas internacionales, define la
marca lugar como “imagenes que interpretan cultura”.

de marcas & ciudades | 9
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Touchpoints

El problema que aborda esta investigacion, es que, no exis-
te bibliografia que defina claramente la naturaleza de marca
ciudad. «No obstante, la bibliografia del tema es abundante
en cuanto a textos de marketing y comunicacion estratégi-
ca, pero sumamente escasa respecto al estudio de la marca
grafica y sus caracteristicas.» [Chaves, N. 2011 p. 101). Y dada
esta ignorancia, resulta muy dificil construir una identidad
grafica que se corresponda y manifieste con los valores y ca-
racteristicas de una marca ciudad.

Este estudio se propone despejar las incégnitas sobre lo que
es marca ciudad, cuales son sus partes, y como se manifies-
ta en la marca grafica. Se comenzara la investigacién defi-
niendo lo que es una marca (las bases del branding), para
luego revisar las actuales teorias de marca ciudad y su dife-
rencia, por ejemplo, con una marca pais o marca producto.



En una segunda fase se investigara la tipologia existente de
imagenes graficas de marca ciudad, para lo cual se recolec-
tara una muestra de logos de distintas ciudades a nivel mun-
dial. Finalmente en una tercera fase se tomara cada tipologia
descubierta y, en lo posible, se analizaran dos casos para
cada una, uno exitoso y uno fallido, para luego determinar
cual tipologia de marca grafica manifiesta y se corresponde
con las caracteristicas de una marca ciudad.

Neumeier, M. (2009) Una marca no es un logo, explica el ex-
perto en branding Marty Neumeier en The brand Gap. Dice
que una marca es “lo que una persona siente por un pro-
ducto o servicio” y a pesar de que la marca ciudad es mucho
mas compleja que la marca de un producto o servicio, su
base fundamental es la misma. Finalmente se puede concluir
que una marca ciudad es lo que una persona siente por una
ciudad.

La marca ciudad es, al igual que la marca de cualquier pro-
ducto, una marca compuesta por muchos elementos que le
permiten darse a conocery poder comunicar. Por esto es que
se puede afirmar que marca ciudad no es solo un logo, ni su
baseline, paleta cromatica o tipografia, es mucho mas que
eso. Alina describe una marca como «lo tangible que apela a
los sentidos» [Wheeler, A. 2009 p. 3). La marca no necesaria-
mente se ve, sino que se siente a través de los “touchpoints”
[puntos de contacto) que comunican los valores y caracteris-
ticas de la marca. Lo que se pretende estudiar con este pro-
yecto de investigacion es especificamente el “touchpoint”
llamado [comunmente) “logo” o quizas mejor dicho “imagen
grafica”. Porque el logo es la cara visible de una marca, de los
“touchpoints” el mas reconocible, recordable y memorable.
La existencia del logo facilita comunicacion de una marca.

1.2. Justificacion de la eleccion, la importancia
y relevancia académica.

Se ha escogido este tema porque actualmente estd muy de
moda que las ciudades lancen su “marca ciudad”. Surgen
de marcas & ciudades | 11
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preguntas como ées necesario que todas las ciudades tengan
marca ciudad?, o {porqué tantas ciudades se estan prepa-
rando y complejizando para atraer personas? y éa qué tipo
de personas? 0 quizas no es atraer personas sino iexponer
la identidad? {darse a conocer?. Se ha escogido este tema
porque estas preguntas [y muchas otras] hoy no tienen res-
puesta. Los medios hablan de “city branding”, las ciudades se
enorgullecen de sus logos, se politizan los conceptos graficos
y des esto util?. Es que derrepente todos los paises lanzaron
su marca pais y eso no basto, las ciudades también quieren
formar parte del marketing universal.

Norberto Chaves en su Ted Talk en Buenos Aires el afio 2012
se refiere al rapido crecimiento de “place branding” de la si-
guiente manera; «crecié como una epidemia, osea por conta-
gio, uno se entera que se ha contagiado generalmente tarde,
cualquier pueblo tiene un programa de branding de pueblo...
Los lugares estan en venta... Esta epidemia que se ha difun-
dido de una manera velocissima ha generado productos de
muy baja calidad, como las epidemias, aqui esta pasando algo
irregular...» (Chaves, N. 2012).

Mi ciudad natal es Santiago de Chile, y la situacién de marca
ciudad en ml ciudad me ha llevado a investigar profesional-
mente sobre la tematica de marca lugar. Como dice Norberto
Chaves, Santiago fue contagiado por esta epidemia un poco
descontrolada, y el resultado ha sido un logo de baja calidad
como lo él mismo lo prevee la Ted Talk 2012.

«En enero de 2011, el periédico mas influyente de Nueva York,
el New York Times eligié a Santiago de Chile como uno de los
lugares mas atractivos para visitar entre otros 41 sitios en el
mundo. Un afio después, el National Geographic, escogio el
Mercado Central de Santiago de Chile como uno de los im-
perdibles a la hora de comer junto a otros cinco competidores
extranjeros. Y hace un afio, CNN Internacional tildo a la capital
como la tercera urbe mas cautivante del planeta, después de
Tokio y Shanghai. Pese a que los elogios le vienen cayendo
hace dos anos, hace tres que Santiago esta buscando su sello
y una campafa capaz de posicionarla en el extranjero y au-
mentar, asi, el nimero de visitas.» (La Tercera, D. 2013).



En Santiago el afio 2014 se llevd a cabo un concurso que tenia
como fin elegir un logo para la ciudad, y asi representarla en
el extranjero. Se llamo a concurso para votar entre tres logos
enviados por agencias a la oficina nacional de turismo pero
s6lo se votaron dos, de los cuales uno tenia un sospechoso
parecido al logo de una fundacion. Cualquiera podia votar, no
solo santiaguinos ni entendidos en el tema. «Una eleccién que
no ha estado exenta de polémicas, no sélo desde un punto de
vista de las imagenes presentadas al concurso, sino también
por el proceso que se ha llevado a cabo para seleccionar los
disefos finalistas.» (Terra, N.2013 part.1). El concurso no ter-
mind sin antes causar estragos en las redes sociales y en la
prensa. Finalmente se decidié por una opcion que no habla de
la ciudad y cumple con las exigencias de un city branding exi-
toso. Por otro lado la version no elegida, tampoco era mejor,
en aspectos que le incumben al city branding.

El problema «...proviene, basicamente, del desconocimiento
por parte de los autores, osea los directivos de los organis-
mos publicos respectivos y sus respectivos disefiadores un
clarisimo desconocimiento de lo que sea marca pais, con lo
cual aplican a la construccion de la marca pais los mismos
principios, criterios y normas con los cuales producen la mar-
ca de cualquier mermelada.» Chaves, N. (2012).

Este tema es importante, primero, porque con este estudio
se podria aclarar “qué es” la marca ciudad. Actualmente, el
concepto no tiene una unica definicién y porque «ha tenido,
en los ultimos 20 afios, un crecimiento exponencial, de una
velocidad tal, que es materialmente imposible garantizar que
alguien comprendiera algo» [Chaves, N. 2012). La idea es re-
copilar en un solo texto las teorias que ya existen al respecto
y definir la naturaleza de marca ciudad. Posiblemente, tam-
bién, diferenciarla del concepto marca pais, ya que engloban
conceptos distintos. Entre las teorias de City Branding o Place
branding destacan las teorias de Norberto Chaves y Sebas-
tian Guerrini. Entendiendo y complementando estas teorias
se puede hacer una correspondencia entre los elementos que
conforman una buena marca ciudad para, en un siguiente
paso, dilucidar como esta informacion se traslada a la iden-
tidad de marca.

“El problema proviene,
bdsicamente, del
desconocimiento por
parte de los autores”

de marcas & ciudades | 13



«Websites are
fundamental tools of
communication for place
brands.» Palmer, 2005 ;
Diaz-Luque, 2009 [citado
por Alonso, I., & Bea, E.
2012 p. 315).
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Nadie hasta ahora ha trazado lineamientos claros y concisos
sobre el city branding y su identidad grafica. Lo que se quie-
re hacer con este proyecto, entonces, es comenzar trazando
guias sobre marca ciudad para luego hacer un estudio tipo-
I6gico de casos de identidad grafica, y luego un par de ellos
contrastarlos con su marca ciudad.

Una ciudad que se proponga tener marca ciudad, debe ser
consciente de lo que es una marca ciudad en su totalidad y
elegir una marca que le permita diferenciarse e identificar-
se positivamente de el resto de las mismas. El concepto de
marca ciudad hay que pensarlo como una herramienta para
atraer turistas, empresarios y/o eventos de distinto tipo, en-
tre otros, que la conviertan en una ciudad viva donde la gen-
te quiera vivir y tenga una buena visita.

2. Estado de la cuestion.

2.1 Fuentes consultadas con mencioén al
autores que vayan investigando en este tema.

Sobre marca ciudad hay bastante bibliografia y autores, pero
enfocados desde una vision de posicionamiento y marketing.
Sobre tematica especificamente relacionada con cémo se
“manifiesta la marca ciudad por medio de la identidad”, exis-
ten autores como los de A tentative model to measure city
brands on the Internet, que exploran la posibilidad de medir
las marcas ciudad de Espafa por medio de sus paginas web,
lo que prueba que parte esencial de una marca ciudad es su
identidad grafica, tanto su pagina web como su logo forman
parte de esta. «Place branding is becoming a powerful tool
to gain competitive advantage, as it improves the develop-
ment of a region or country not only in terms of leisure and
tourism, but also in terms of attracting investment, new resi-
dents, jobs and skilled migrants. Internet websites are essen-
tial communication tools for place brands. [La marca lugar
se esta convirtiendo en una poderosa herramienta para ga-
nar ventajas competitivas, mientras mejora el desarrollo de
una region o pais no sélo en términos de ocio y turismo sino
también como inversion atractiva, nuevos residentes, traba-
jos y habitantes con aptitudes. Las paginas de Internet son



herramientas esenciales de comunicacion para las marcas
de lugar].» (Alonso, I., & Bea, E. 2012 p. 311).

Una verdad es que «Places have always needed to set them-
selves apart, through the creation of an identity that is at-
tractive to the various interested parties, be it for achieving
economic, social or socio-psychological goals. One result of
this need is the increase in competition between cities to at-
tract resources, business relocation, foreign investment, visi-
tors and new residents. [Los lugares siempre han tenido que
diferenciarse a través de la creacion de una identidad que
sea atractiva para varios publicos interesados, ya sea para
conseguir beneficio econdmico, social o metas socio-psi-
cologicas. El resultado de esto es la creciente competencia
entre las ciudades para atraer recursos, re-localizacién de
negocios e inversion extranjera, visitantes y nuevos residen-
tes]» Kavaratzis and Asworth, 2005 (citado por Alonso, I., &
Bea, E. 2012 p. 313). Por esto con tanta preocupacion en el
ultimo tiempo las ciudades se ha dedicado a crecery recrear
su imagen.

«Thus, the importance of the Internet is growing for the
so-called place brands. [Asi es como la importancia del in-
ternet crece para las tan llamadas marca lugar» Buhalis and
Costa, 2006 [Alonso, I., & Bea, E. 2012 p. 315).

Las paginas web hoy en dia son el portal de turismo de una
ciudad. Es ahi donde uno como visitante buscara informa-
cion de primera fuente sobre la ciudad. Dénde dormir, qué
hacer, restaurantes, precios y actividades. Ya no son solo
espacios de informacion sino intermediarios entre la ciudad
y el visitante. «The role of web pages is changing because
they have gone from being mere suppliers of information to
intermediaries between tourists and the destinations invol-
ved in tourism transactions. [El rol de las paginas web esta
cambiando porque han evolucionado desde ser proveedores
de informacioén a intermediarios entre turistas y el destino
envuelto en la transaccion turistica.] Como es explicado por
Fernandez-Cavia and Huertas-Roig 2009 (citado por Alonso,
I, & Bea, E. 2012 p. 316). Si como espacio a evolucionado y
ya no es sélo un proveedor de informacion, la pagina web
es ahora también un espacio de interaccién con la marca

de marcas & ciudades | 15
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ciudad y en este espacio se despliega toda su identidad y
atributos para lograr atraer al publico objetivo.

«There is a very close link between a city’s identity and its
brand. At best, a city brand reflects the city’s core, values and
characteristics. The brand message may also point to future
aspirations and perspectives, while at the same time being
rooted in the true story of the city. Cities need to be aware of
the risk of creating too wide a gap between the brand messa-
ge and reality. Ideally, cities should be able to first demons-
trate a characteristic, then communicate it. [Hay un vinculo
muy estrecho entre la identidad [de marca] de una ciudad
y su marca. A lo sumo, la [identidad de] marca de la ciudad
refleja la esencia de la ciudad, valores y caracteristicas. El
mensaje de marca también puede apuntar a las aspiraciones
y perspectivas del futuro, mientras que al mismo tiempo esta
arraigado en la verdadera historia de la ciudad. Las ciudades
tienen que ser conscientes del riesgo de crear demasiado
amplia brecha entre el mensaje de la marca y la realidad.
Idealmente, las ciudades deben ser capaces de demostrar
primero una caracteristica, luego comunicarla]. (Eurocities.
2010 p. 6).

Mucho sobre marca lugar y marca pais ha escrito Norberto
Chaves (Buenos Aires, 1942) profesor de Semiologia, Teoria
de la Comunicacion y Teoria del Disefio en la Facultad de Ar-
quitectura y Urbanismo de la Universidad de Buenos Aires
y en la escuela de disefio EINA, de Barcelona, ciudad donde
reside desde 1977. El liderazgo de Norberto Chaves en su
especialidad es fruto de una larga experiencia, en la que han
predominado los casos de alta complejidad planteados por
empresas e instituciones de practicamente todos los secto-
res. En esa experiencia puntera se nutre la intensa actividad
académica de Norberto Chaves en Espafia y Latinoamérica.

«Cuando se dice “Barcelona es una gran marca”, “Alemania
es una marca” o “este producto lleva la marca de lo italiano”
etc. Estamos diciendo que esas ciudades o paises tienen un
perfil internacional alto y diferenciado, que les ha garanti-
zado un posicionamiento positivo y singular en la opinién
internacional. Y que, por lo tanto, la sola indicacion de la pro-



cedencia o pertenencia a esos lugares vale como apalanca-
miento de todo lo que ellos rubrican: legitimacion, prestigia-
cion, respaldo, aval. Osea que el pais, su sola, referencia obra
como marca paraguas.» [Chaves, N. 2011 p. 29).

«Podemos entonces hablar de “pais-marca” o "ciudad-mar-
ca” practicamente en sentido estricto, no figurado: el pais
o la ciudad marcan [descomoditizan, diferencian, cualifican,
etc.) todo lo atribuido a ellos. esta capacidad marcaria obra
tanto en sentido positivo como en sentido negativo, China
ostenté durante décadas un alto posicionamiento interna-
cional asociado a la baja calidad; solo recientemente ha co-
menzado a modifica ese signo negativo.» (Chaves, N. 2011
p. 29).

Norberto Chaves en la Ted Talk en Buenos Aires (2012] habla
de la marca pais de distintos paises del mundo y compara de
forma tipoldgica los logos-marcas pais, crea una “tipologia
marcaria”, sobre la que se puede también leer en su libro La
marca-pais en América Latina. Agrupa logos por forma, es-
tructura y manera en que comunican.

Narrativa: «La escena local provee una imagen excesiva-
mente compleja, no reducible sin perder legibilidad y
reproductibilidad» [Chaves, N. 2011 p. 76). El logotipo es
el resultado de una historia o paisaje del lugar que re-
presenta.

Icénica: Por ejemplo el tulipan de Holanda, esta estrategia
rescata el icono indiscutiblemente representativo del lu-
gar.

Heraldica: «Tiene las mismas capacidades del “icénico”; pero
potenciadas por la irrefutabilidad de su anclaje.» (Cha-
ves, N. 2011 p. 78)

Capitular: Se reduce el nombre del lugar a una letra.

Marca abstracta: simbolo abstracto, como las manchas de
la marca brasil. «Debilita la capacidad emblematica del
simbolo, que se mantiene excesivamente auténomo y
aleatorio, carente de argumentos irrefutables: su legiti-
midad es opinable» (Chaves, N. 2011 p. 80)

Nominal pura: Se utiliza el nombre del lugar como imagen, en
él esta ausente toda referencia a otra cosa que el nom-
bre del pais.

de marcas & ciudades | 17



Consenso

lo que és lo que
quiere ser

lo que quiere la
gente que sea
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Nominal ilustrada: son paises que han decidido la estrategia
Nominal pura, pero se le ha afadido una decoracion, ico-
nos con funcién meramente ilustrativa. «A pesar de ser
la estrategia mas frecuente, es una de las de mas bajo
rendimiento» (Chaves, N. 2011 p. 83)

Termina esta misma charla, en Elisava, concluyendo que la
mejor forma de hacer un logo para una marca pais es la de
optar por la estrategia apodada como la heraldica, pues en
ella confluyen elementos reconocidos por los habitantes del
pais y elementos que se bajan de la bandera o escudo na-
cional, da paso también a la icénica. «El cumplimiento aca-
bado de todos los requerimientos identitarios y ténicos sélo
lo garantizan las marcas iconicas y heraldicas» [Chaves, N.
2011 p. 56).

Norberto explica en su libro, Chaves, N. (2011) exigencias que
tiene una marca pais; individualidad, pertinencia tipoldgica
y estilistica, capacidad emblematica, calidad cultural, alta
versatilidad, larga vigencia, altos rendimientos técnicos. Las
cuales a mi juicio también aplicarian a la marca ciudad ya
que esta situada bajo la marca paraguas de la marca pais. Y
como marca de calidad institucional debe comprender estos
conceptos. La marca ciudad no debe ser utilizada para pro-
positos politicos y no debe ser confundida con marcas del
ayuntamiento, municipalidades o departamentos de gobier-
no que van cambiando segun gobierno de turno. La entidad
que maneja la marca ciudad debe ser apolitica, para precisa-
mente lograr dar con las exigencias expuestas aqui.

«Se habla asi de la “imagen de un pais”, “la imagen de una
ciudad”, “la imagen de un barrio”, “la imagen de un género
cultural” etcétera, como verdaderos sujetos con personali-
dad; entidades tacitas que mediante su acceso a la dinamica
de laimagen adquieren un yo social.» [Chaves, N. 2011 p.20].

Sebastian Guerrini. (Buenos Aires, 1965) Disefiador en Comu-
nicacion Visual [UNLP, Argentina), Posgrado en Tecnologias
de la Comunicacion (Scan-Centre. Holanda) y Doctor en Co-
municacion y Estudios de la Imagen [(Universidad de Kent,
Inglaterra).



Postula que para construir la marca grafica de una ciudad
se debe buscar consenso entre lo que és, lo que quiere sery
lo que quiere la gente que sea, para fijar su posicionamien-
to. Explica que la marca lugar articula sectores productivos,
oferta turistica, estimulo de inversion y presencia turistica.
Pero, explica de igual forma que no solo es un medio para
ocupar un nicho, es una corporizacion del lazo social, afec-
ta la forma de ver y verse y finalmente muy importante; los
habitantes no quedan fuera de la marca de su lugar, esto
provoca que la gente sienta orgullo de su marca ciudad. La
identidad de marca se construye con argumentos y luego
con sentido estético.

Sebastian Guerrini «recomienda:

. Que la marca lugar sea fruto de una estrategia consensua-
da. Una que brinde a la mayoria de los segmentos socia-
les que componen el lugar una referencia clara, a la vez
que transmita valores inclusivos interna y externamente.

. Que sea politicamente correcta, que no deje heridos sin ne-
cesidad.

. Que transmita una idea entendible, que funcione sola o con
un slogan de apoyo diciendo claramente lo que el lugar
dice ser. Sin complicaciones.

. Que deje pensando a su lector. Que logre llegar a lo mas
profundo del espectador para que este reflexione sobre
el tema, asi se afectard su conducta.» (Guerrini, S. 2013
parr. 32).

«La Marca Lugar tiene que ver no sélo con algunos nego-
cios, no soélo con los otros, sino también tiene que ver con
una u otra manera de ver al lugar. Con proyectos abiertos
o cerrados de vida. Con la cultura local, los modos ideales
de relacionarse con el mundo y con la valoracion que ha-
gamos de nosotros mismos si somos parte de ese lugar.
Tiene que ver con hacer visible algo. También con el sen-
tido, la identidad, los suefios individuales y colectivos de
su gente. Finalizando, para los Estados y toda forma de
organizacion social no existe la posibilidad del silencio. El
vacio no existe. No se tiene la excusa de la omision. La
representacion puede ser inclusiva o excluyente, porque
por acciéon u omisién se sera algo.
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Por todo esto, se puede concluir que para llegar al resul-
tado esperado se requerira de inteligencia, de estrategia
y de compromiso con las necesidades complejas que se
entrecruzan en cualquier idea de lugar, pero principal-
mente en lograr el consenso, respeto e inclusion de las
partes involucradas.» [Guerrini, S. 2013 parr 37).

«Thus, to be competitive it is necessary to design a place
branding strategy, and for this to be effective the desired
image brand has to be matched by reality, that is, it should
be attractive, plausible, simple and distinctive. As certain fac-
tors are beyond control [media opinion, climate, economic
crisis and so on), it is necessary to create new and positive
associations in order to overcome negative ones. [Por lo tan-
to, para ser competitivos, es necesario disefiar una estrate-
gia de marca lugar, y para que esto sea eficaz la imagen de
marca deseada tiene que ir acompafada por la realidad, y
debe ser atractiva, creible, simple y distintiva. Como ciertos
factores estan fuera del control (opinién medios de comuni-
cacién, el clima, la crisis econémica, etc.), es necesario crear
asociaciones nuevas y positivas con el fin de superar las ne-
gativas.] Kotler and Gertner, 2002 [citado por Alonso, I., &
Bea, E. 2012 p. 314).

«lIt is generally accepted that places are increasingly seen to
be products, and tourism is now seen as a quintessentially
consumerist activity. However, a place is not only a product,
and there remain fundamental differences. It is a matter of
debate whether culture is something designed and packa-
ged, ready to be consumed, or something to be lived, expe-
rienced and enjoyed when interacting with those living in that
place. [Esta generalmente aceptado que lugares sean cada
vez mas visto como productos. Pero un lugar no es solo un
producto, existen diferencias fundamentales. Es materia de
debate si la cultura es algo que se puede disefiar y empa-
quetar para ser consumido, o algo que se debe vivir, expe-
rimentar y disfrutar cuando se interactua con quienes viven
en ese lugar. » Zhang and Cheng, 2008 (citado por Alonso, I.,



& Bea, E. 2012 p. 314).

2.2 Descripcion de capitulos y cuestiones tratadas
en ellos.

CAP 5.1| La marca.

Hasta ahora se han entregado argumentos que demuestran
que la definicién del concepto marca ciudad no esta clara. Pero
como esta deficion es el resutado de multiples elementos que
se conjugan, es de suponer que los defectos en el branding
de ciudades, vienen del desconocimiento no solo del concepto
sino desde incluso el concepto general de marca y los otros
elementos que le siguen. Por esto es que como introduccién se
hara una breve definicion de las bases del branding.

CAP 5.2 | La marca ciudad / city branding.

En este capitulo se abordaran algunas de las teorias publica-
das sobre marca ciudad, marca pais e identidad de marca, de
manera que se puedan fijar conceptos y aunar conocimientos
respecto a la marca ciudad.

Se discutiran aspectos de las distintas teorias con el fin de con-
seqguir una definicién concreta de marca ciudad y una guia para
futuras consultas del tema.

CAP 5.3 | Las marcas en las que vivimos. Investigacion Empirica.

Aplicar criterios de seleccién de marcas de Norberto Chaves a
la coleccién de marcas graficas de ciudad.

Exponer en fichas el universo de marcas recopiladas para la in-
vestigacion, de forma que se pueda hacer un analisis semioético
y comparaciones entre continentes, ciudades, estilos e identi-
dades de cada imagen.

CAP 5.4 | Resultados de la Investigacion Empirica.
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CAP 6 | Conclusiones.

éSon las imagenes coherentes con su marca ciudad?
Intentar llegar a una conclusién sobre como se manifies-
ta la marca ciudad en la marca grafica.

2.3 Definicion del los conceptos tedricos que
sirven de fundamentacion para el trabajo
presentado.

Primero que todo, es importante definir los conceptos teori-
cos que se usaran a lo largo de este proyecto de tésis, par-
tiendo por el primero y mas importante ya que dentro de el
se situa los demas.

La Marca / Brand es «Lo que una persona siente por un pro-
ducto o servicio» Neumeier, M. [2009] The brand Gap. «es lo
que ellos dicen que és». Este término es mucho mas global
y recoge todos los aspectos que definen a una compafiia,
aspectos fisicos y abstractos: filosofia, personalidad, comu-
nicacion, tono de voz, logotipo, look & feel, papeleria.

«Brand image is the perception of a brand in people’s minds;
it is a mirror reflection of the brand personality or product,
and it is what people believe about a brand: their thoughts,
feelings and expectations. [La imagen de marca es la percep-
cion de una marca en la mente de las personas; es un reflejo
de la personalidad de la marca o producto, y es lo que la gen-
te cree sobre una marca: sus pensamientos, sentimientos y
expectativas.]» Rainisto, 2003 [citado por Alonso, I., & Bea,
E. 2012 p. 313).

Se refiere a los aspectos de posicionamiento y percepcion
que poseen los consumidores con respecto a una empresa,
producto o servicio. Como se proyecta la empresa, qué valo-
res se le atribuyen, qué perciben los usuarios, que sensacio-
nes evoca, entre otros.

«Brand and branding are concepts that have been used for
a long time in business. A definition of a brand was originally



provided by the American Marketing Association as a name,
a term, sign or design, or a combination of all these intended
to identify the goods and services of one seller or a group of
sellers and to differentiate them from those of competitors.
[Marca y branding son conceptos que se han utilizado du-
rante mucho tiempo en negocios. La definicion de una marca
fue proporcionada originalmente por la American Marketing
Association como un nombre, término, signo o disefio, 0 una
combinacién de todos ellos con la intencion de identificar los
bienes y servicios de un vendedor o grupo de vendedores y
diferenciarlos de los de la competencia» Kotler et al, 2002
[citado por Alonso, I., & Bea, E. 2012 p. 312).

Por consiguiente podemos definir superficialmente el con-
cepto de marca ciudad/city brand, aunque ya eso se reali-
zara con rigurosidad en los siguientes capitulos. Si “marca”
es lo que “ellos dicen que es” y “lo que se siente sobre un
producto o servicio” Neumeier, M. (2009) se podria extender
el concepto a que marca ciudad es lo que “se siente sobre
una ciudad”. Mas alla de ello, la marca ciudad compone un
conjunto de acciones para posicionar a la ciudad para atraer
el publico objetivo deseado.

La parte fisica de la marca es la Identidad de marca / brand
identity: «Es un tangible que apela a los sentidos. Lo puedes
ver, lo puedes tocar, lo puedes tomar, escuchar verlo mover-
se. La identidad de marca potencia el reconocimiento, am-
plifica la diferenciacion y hace grandes ideas vy significados
accesibles. La identidad de marca toma elementos dispersos
y los unifica en sistemas completos.» [Wheeler, A. 2009 p.4).

«El nombre es el signo de identificacion primero y universal:
ninguna entidad puede precindir de él. Pero no es el tnico: en
la amplia mayoria de los casos también la forma de escritura
estandarizada —el logotipo— cumple la funcién identificado-
ra. Y algunas entidades tienen, ademas, un signo comple-
mentario en el cual no se lee el nombre, pero si se asocia con
él, funcionando como un “sinonimo” del logotipo: el simbolo,
isotipo o imagotipo (monogramas, iconos, figuras abstrac-
tas, etc) » [Chaves, N. 2011 p. 16).
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«La funcién especifica de una marca grafica es identificar a
su usuario, en sus dos acepciones: “enunciarlo” y “caracteri-
zarlo”» [Chaves, N. 2011 p. 17).

Forma parte de la identidad de marca, el Logo, logotipo, isoti-
po, firma, imagen grafica, marca grafica y otros. «Una marca
no es un logo.» Neumeier, M. (2009). Eso dicho un logo bien
disefiado es un componente fundamental de una identidad
de marca exitosa. El logo la hace memorable vy le entrega a
la marca una especie de firma. «Un logotipo es una palabra
(o palabras) en una determinada fuente, que puede ser stan-
dard, modificada, enteramente dibujada. Frecuentemente un
logotipo esta posicionado junto a un simbolo en una relacion
formal llamada firma» (Wheeler, A. 2009 p. 126).

Un logo «es tal cuando logra aquel publico la reconozca
como signo identificador de algo o alguien y no como otra
cosa. O sea, cuando logra hacer alusion directa al sujeto que
identifica, sin mediaciones, sin “lecturas”, o interpretaciones;
y cuando se le reconoce a simple vista. Esa es su funcién
especifica.» [Chaves, N. 2011 p. 17).

«Ha de transmitir ([denotar, evidenciar, aludir a) la identidad
de su duefio». [Chaves. N. 2011 parr. 1).

3. Problema de investigacion, objetivos e
hipétesis.

3.1 Contextualizacion.

El estudio se contextualiza a nivel mundial y en la actualidad,
ya que se recopilaran imagenes graficas actuales y vigentes
de marca ciudad. Las personas que intervienen en el proce-
so de creacién de la marca grafica de marca ciudad son el
usuario final de esta investigacion. Y las autoridades Institu-
cionales que correspondan son también publico objetivo de
este estudio, ya que es importante conocer de qué trata la
marca ciudad, que se sabe de ella y cuales son los tipos de



imagenes graficas que se pueden abordar segun la estrate-
gia de marca y posicionamiento que quiera adquirir la ciudad.

«Las ciudades se estan enfrentando una competencia
a escala internacional. Para atraer habitantes, inversio-
nistas, empresas y turistas, una ciudad necesita ser co-
nocida y posicionada en el mapa mundial de ciudades
atractivas. Una estrategia de marca ciudad es una he-
rramienta esencial en la creaciéon de una marca ciudad
exitosa para atraer nuevos potenciales. Exito de la marca
ciudad puede estimular un:

-Aumento competitividad, lo que resulta en un impacto
positivo en la inversién, el empleo, los habitantes, visi-
tantes y eventos; vuelve.

-Mayor inversién en bienes raices, infraestructura y
eventos; desarrollo de la ciudad.

-Desarrollo coherente de la ciudad, como los aspectos
fisicos, sociales, econdmicos y culturales se combinan
para ofrecer la promesa de marca.

-Orgullo de ciudad, para que habitantes, empresas e ins-
tituciones experimenten un nuevo sentido de propdsito
y direccion.

Con los nuevos logotipos y nuevas campanas promocio-
nales, el branding y marketing pueden desempefiar un
papel importante en el desarrollo de la ciudad. Pero las
preguntas siguen siendo - écudl deberia ser la estrate-
gia de marca? y équé mensajes quiere comunicar la ciu-
dad?» (Eurocities. 2010 p. 2)

3.2 Objetivos, principal y secundarios.

El objetivo principal de esta investigacion, es conocer si las
actuales imagenes graficas, se corresponden o no, con su
marca ciudad. Como objetivos secundarios; descubrir qué
imagenes de marca si se corresponden con su marca ciudad
y como lo han logrado, ya que es interesante saber cuales
son los pasos correctos a seguir, y ver de que manera esto
podria generalizarse. Conocer, también, las imagenes de
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marca de al menos veinte ciudades del mundo, para poder
comparar identidades, objetivos y caracteristicas de estas
imagenes. Esto sera muy util para realizar el analisis tipolo-
gico de logos. Otro objetivo es, entender como se construyen
las imagenes graficas de las marcas ciudad. Y finalmente de-
mostrar que, si no se trata, la marca ciudad, con el cuidado
y rigurisidad necesario, las ciudades se estaran convirtiendo
en meros productos (con logos que no difieren del de un ta-
rro de mermelada [ver p.8, 2°parrafo]].

Objetivo de disefio, obtener una guia clara de lo que es mar-
ca ciudad y una variedad tipoldgica de logos que permita tra-
zar guias para crear una marca ciudad exitosa.

Objetivo de proyecto, para hacer reflexionar a las personas
sobre la importancia de que logo, identidad de marca y mar-
ca de una marca ciudad estén en sintonia, no es un trabajo
que se pueda resumir o delegar a un concurso, los disefa-
dores deben estar al tanto del proceso completo para poder
insertar en la identidad los valores reales de la marca ciudad,
y muy importante, esta fase de la creacion de marca ciudad,
toma tiempo.

-Objetivo 1, documentarme sobre lo escrito en marca y mar-
ca lugar.

-Objetivo 2, realizar una investigacién empirica para poder
lograr los objetivos anteriormente ya mencionados y com-
probar mi hipétesis.

3.3 Hipotesis.

La hipdtesis para esta investigacion es que; actualmente, las
imagenes graficas de la mayoria de las marcas de ciudades,
no representan su “marca ciudad”. Como hipétesis secun-
daria planteo que, una marca ciudad con una marca grafica
con una estrategia tipologica coherente, poseera una larga
vigencia y altos rendimientos técnicos.



4. Metodologia y fuentes.

4.1 Especificando el objeto de estudio y las
técnicas de investigacion.

El objeto de estudio seran las “marca ciudad” y sus imagenes
graficas, porque quiero saber si logo e identidad se correla-
cionan con la marca ciudad que se pretende proyectar. La
metodologia sera semidtica, ya que se ocupa del estudio de
los signos, aborda la interpretacion y produccion del senti-
do. Esto me servira para determinar los significados de los
elementos utilizados en los logos e identidades visuales y
analizar su sentido.

Se sabe que el mundo de la comunicacién es el mundo de
los signos, o sea, el de la semidtica. Es este dominio de los
signos, sus funciones, su sintaxis, su significado, su practica;
lo que definird en gran parte al disefiador. Lopez. ). (1993). y
su trabajo como comunicador.

Hacia 1985, en el centro de Europa, autores como Winfried
Noéth con Manual de Semidtica (1985) ya sefalaban que la
semidtica se podia usar como ciencia e instrumento de in-
vestigacion en las disciplinas mas diversas: espacio, tiempo,
estética, musica, arquitectura, pintura, cinematografia, foto-
grafia, comics, publicidad, textos, literatura, teatro, teologia,
etcétera. De hecho, hay ya, en esas fechas, suficientes pu-
blicaciones en castellano sobre los estudios semiéticos de
cada uno de esos campos del conocimiento y es obvio que
no necesitdbamos citarlos aqui a todos. Recordemos, sim-
plemente, los trabajos de autores como el mismo Eco [Publi-
cidad y Lenguajes no Verbales), Barthes (Moda, Fotografia y
Cine], Vilches (El Lenguaje de la Imagen), Pérez Tornero (Pu-
blicidad], Moles [Cartel y Objetos de Uso Diario y Doméstico),
Rodriguez Diéguez (Comic), Foucault (Discurso), Greimas [Se-
mantica Estructural), y muchisimos mas que han aportado
su saber y su quehacer al reconocimiento de la semidética en
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diferentes esferas del quehacer humano, y que, de un modo
u otro, les conocemos ya en nuestro contexto. Lépez. J. (1993)

«“Creo que el disenador se siente invitado a la creacion alli
donde preencontramos condiciones linguisticas, gracias a
las cuales nace todo disefio [...]. El disefio estd llamado a
‘describir’ un objeto. Por tanto, la finalidad no es ante todo
crear algo nuevo, sino hacer un objeto visible e inteligible,
es decir, poner de relieve los mensajes en él contenidos para
posibilitar un proceso de comunicacién” [Sottsass, 1981).»
(Burdek, B. E. 2002 p. 133].

La semidtica hace su entrada al campo del estudio del dise-
no a fines de los afios 50. Bernhard Burdek, en su conocido
texto publicado en castellano por Gustavo Gili, menciona que
«Tomas Maldonado, ya en 1959, publica un excelente articulo
sobre este tema, al que siguid, en 1961, una temprana “Ter-
minologia de la Semidtica”. En 1962 Hans Gugelot impartio
una conferencia con el tema “Disefio como signo”, y en 1963
Gui Bonsiepe sefald la importancia de la semidtica para el
disefio, cuando dijo que “el mundo del objeto y el de los sig-
nos estan estructurados de manera idéntica”.» (Burdek, B. E.
2002 p. 133).

La técnica de investigacion que se utilizara sera cualitativa,
ya que se realizaran entrevistas a expertos en marca ciudad
(city branding] se investigara sobre lo que han dicho entendi-
dos en marca general, esto sera complementado con lectura
sobre marca ciudad y marca lugar para entender cuales son
las caracteristicas de una marca ciudad y recopilacion de an-
tecedentes/casos.

Teniendo esto presente, la metodologia a usar sera, primero
documentarme sobre las teorias existentes en marca y de-
finir los elementos basicos del Branding, entre ellos la dife-
rencia entre marca grafica y marca. Se definira marca ciudad
y las teorias sobre marca ciudad ya existentes, se contrasta-
ran con las visiones de algunos autores como Norberto Cha-
ves, Wally Ollins entre otros, para llegar a una conclusion y
dar con una definicién completa de la marca ciudad.



En una segunda fase se realizard una investigacion empi-
rica que comenzara con el analisis tipologico de Norberto
Chaves, para luego realizar un analisis a 11 marcas ciudad
con sus respectivas marcas graficas y paginas web, para ver
si estas marcas graficas se corresponden con sus marcas
ciudad. La seleccién de estas ciudades y sus marcas se ha
realizado con el siguiente criterio:

-Primero que se encuentre documentada en la web, manual
de marca, pagina o articulo informativo sobre la marca.
-Segundo criterio utilizado ha sido la diversidad geografica.
La idea es ver las marcas a todo nivel y creo importante tener
la oportunidad de comparar una marca grafica por ejemplo
latinoamericana con una europea o asiatica y sacar conclu-
siones de tales cruces.

-Tercer criterio ha sido que se asocie a una de las teorias
comentadas en el capitulo 5.2 en donde se observa que las
marcas ciudad muchas veces se comprenden de dos tipos de
marcas una turistica (externa) y otra interna ([ayuntamientos,
municipios, city councils, etc..] deben ser marcas utilizadas
por una de las dos partes y aceptadas por la ciudad como
vigentes al afio 2015.

Se utilizara la técnica de composicion de fichas, para cada
marca ciudad, en ellas se analizaran sus marcas graficas y
valores tanto tangibles como intangibles.

Se testeara la percepcion de estas marcas graficas entre un
publico objetivo definido. Para ello se utilizara la técnica de
encuesta online, en donde el encuestado debera responder
eligiendo entre las opciones que se le presentan sobre las
ciudades, si ha estado en ellas y si las conoce. El resultado
se contrastara con lo que la marca ciudad propone en su
pagina web y/o manual de marca. De este item se sacard
informacion sobre el “buzz” (definido en la pagina 94) que
basicamente genera cada marca ciudad.

Se utilizara, también, como técnica el mood board , que
es una herramienta de comunicacion muy recurrente en
el mundo del disefo. El mood board ayuda a presentar de
forma visual un estado de animo, sensaciones, conceptos,

de marcas & ciudades | 29



30 | de marcas & ciudades

ideas, estilos, tendencias, una propuesta, etc... «Incluso
el resultado de una investigacion, puesto que represen-
ta especialmente la observacion directa y la observacion
documental.» [Serrano, M. del P. 2013). Segun el profesor
Restituto Sierra Bravo (2001), la observacion directa se de-
sarrolla por medio de los sentidos de hechos y realidades
sociales presentes que se producen de manera esponta-
nea y natural; la observacion documental trabaja a partir
de documentos actuales o histéricos de todo género en
cuanto recogen y reflejan hechos y datos de interés social,
incluidas las imagenes.

Se comparara la marca grafica con el mood board de cada
ciudad, lo que permitira reafirmar si la marca grafica se
corresponde o0 no con la marca ciudad.

«El mood board es una manera interesante de presentar
graficamente la informacién en una especie de collage,
que combina textos, bocetos, ilustraciones, recortes de
revistas, fotografias, otras imagenes y muestras tridimen-
sionales [materiales, texturas...), y lo hace de manera si-
multanea (a un golpe de vista); al contrario de un informe
«tradicional», que presenta la informacién de una manera
secuencial (hoja tras hoja).» (Serrano, M. del P. 2013). Se



ha creado un mood board (explicado también en la p. 26)
de cada ciudad, el cual dara luces de como es y se percibe
cada una de las ciudades seleccionadas. La seleccion de
estas imagenes se ha hecho de forma aleatoria buscando
en Google el nombre de la ciudad y bajando las imagenes
que el buscador entrega en las primeras lineas, ademas,
se han bajado imagenes de Pinterest, realizando el mismo
proceso, ya que de esta forma también se estarian selec-
cionando imagenes subidas a la web por los mismos visi-
tantes. La idea es ver que es lo que muestra la red cuan-
do se busca determinada ciudad y como esto fabrica una
imagen mental de la ciudad. El nimero de imagenes sera
entre 50 y 90.

Finalmente se podra llegar a alguna conclusién sobre el
porcentaje en que se corresponde marca grafica y marca
ciudad lo que comprobara o refutara mi hipotesis.

Para la etapa de Doctorado los planes son profundizar en
las fases anteriores, incorporar mas visiones sobre marca
ciudad, agrandar el espectro de marcas ciudad analizadas
y realizar nuevas encuestas tanto como mood boards.
Para asi obtener mejores y mas completas conclusiones
que sostengan mi hipotesis.
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Detras de
toda gran
marca hay
una gran
idea.

[Swytun, J. 2008)
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5.1 La marca.

Para entender que es una marca, es necesario definir lo que
sabemos de los elementos que la conforman. Siempre es bue-
no hacer este ejercicio, ya que definiciones como éstas van
evolucionando en el tiempo y también migrando entre idiomas.
Para el caso es importante conocer muy bien los elementos
fundamentales de la marca ciudad, porque a ratos pueden ser
un poco difusos, pero la comprensién de cada uno conlleva a la
comprension de una estrategia de marca ciudad.

Se comenzara con lo que mas confunde en términos de sig-
nificado; la Marca. La marca, en inglés, se entiende de dos
maneras, una como BRAND y la segunda como MARK, ambos
estan muy bien definidos y entendidos, pero su traduccion al
espanol resulta un poco confusa. Lo importante es entender
que una MARCA es BRAND y que se entiende una MARCA GRA-
FICA como MARK, que cuando hablamos de imagen es hablar
de reputacion o de “imagen mental” y cuando nos referimos a
marca grafica normalmente son elementos visuales, graficos
que representan a la marca.

Otras formas de entenderlo; «segun la Asociacion Americana
de Marketing, la marca es un nombre, un termino, una sefial, un
simbolo, un disefio o una combinacion de todo ello que identi-
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fica bienes o servicios de un vendedor y los diferencia de los de
la competencia.» (Huertas, A. 2011 p.1)

La marca (de cualquier cosa) es lo que percibimos de un pro-
ducto o servicio, como se plantea en el capitulo 2.3, «Lo que
una persona siente por un producto o servicio» [Neumeier, M.
20009). Por esta razén, la marca no es un logo, ni un isotipo, un
logotipo o un isologotipo u otro tipo de representacion gréfica,
mucho que lleve el nombre y lema. «Las marcas son el cora-
z6n de las compafias. Ponen nombre, rostro y personalidad a
una empresa, un producto o servicio. Sin embargo, la marca no
es Unicamente el logo, el lema o la publicidad, es también una
suma de todas las experiencias» (Swytun, J. 2008).

Una marca es una «Combinacion de atributos tangibles e in-
tangibles simbolizados por una marca registrada que si se ges-
tiona adecuadamente genera valor e influencia.» (Swytun, J.
2008, p.14), es un concepto global que se manifiesta por medio
de productos, acciones, eventos y sobretodo boca a boca de la
gente, y digo sobretodo, porque es el medio mas barato y eficaz
de hacer que la gente se acerque a la marca. éCuantas veces



Branding is what people
say about you when you
are not in the room

Branding es lo que la gente dice
cuando no estas en la misma habitacion.
(Jeff Bezos, Fundador de Amazon).

nos han dicho que tal marca es mejor que otra? y cuando te
lo dice un amigo tiene mucho mas valor que cuando lo ves
publicitado en la television. Esto lo confirma «Forrester Re-
search [que] llegd a la conclusién de que el marketing boca
a boca, el viral o Buzz marketing (basado en rumores) llegan
al 46% de los consumidores norteamericanos» (Swytun, ).
2008, p.19). y la afirmacion de Bill Bernbach citado en El glo-
sario de las marcas «El boca a boca es el mejor de todos
los medios de difusién» (Bernbach. B. citado por Swytun, J.
2008. p.46). Por eso en la actualidad las marcas han optado
por usar twitter y contratar blogueros para que hablen de sus
productos, porque todo, incluso lo que se dice en los medios,
conforma lo que es una marca. Las sensaciones que produce
un producto o servicio, las paletas cromaticas en las que se
ve envuelto son una parte mas de este complejo intangible
que es una marca.

«El valor de marca es la suma de todos los
corazones y mentes de las personas que entran en
contacto con su empresa.» [Betzter. C. citado por
Swytun, J. 2008. p.58]
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«Percepcion.

[Del lat. perceptio, -6nis)

1. f. Accién y efecto de percibir.

2. f. Sensacion interior que resul-
ta de una impresion material he-
cha en nuestros sentidos

3. f. Conocimiento, idea.

~ extrasensoria, 0 ~ extrasenso-
rial.

1. f. percepcién de fendmenos sin
mediacion normal de los senti-
dos, comprobada al parecer es-
tadisticamente.» (Diccionario de
la lengua espanola | Real Acade-
mia Espafola. n.d.]

38 | de marcas & ciudades

“Ilmagen y percepcion dan
valor,

Las marcas son flexibles y cambian, mutan con el tiempo se-
gun el significado que tomen para el publico, «una marca es
una entidad viva, y se fortalece o se debilita progresivamente
con el paso del tiempo, es el resultado de miles de pequefos
gestos.» (Eisner, M. citado por Swytun, J. 2008. p.2). De forma
mas concreta, una marca se refiere a los aspectos de posi-
cionamiento y percepcién que poseen los consumidores con
respecto a una empresa, producto o servicio. El como se pro-
yecta la empresa, qué valores se le atribuyen, qué perciben
los usuarios, que sensaciones evoca, entre otros. Una marca
es eso que proyecta en los otros; percepciones.

«Image and perception help drive value, without an image
there is no perception. [La imagen y la percepcion contribu-
yen a crear valor, sin una imagen no habra percepcién]» (Da-
vis, S. M. 2000).

En conversaciones varias con Norberto Chaves, define una
marca como idea o concepto [de un producto, lugar o ser-
vicio), siendo, la marca, sinénimo de “imagen de marca’,
entendido quizas como lo definen en el libro El glosario de
las marcas «Ilmagen. Impresion general y conjunto Unico de
asociaciones que una empresa o marca comunica al publi-
co. se consigue mediante la publicidad, los sitios web, los
folletos, las memorias anuales, los logotipos, los simbolos y
otros elementos. Aunque no siempre es objetiva, tiene mu-
cha fuerza» (Swytun, J. 2008, p.60). En otra palabras la ima-



sin imagen no habria
percepcion.”

(Davis, S. M. 2000)

gen de marca es la forma mas sintética del posicionamiento,
varia segun los publicos, y es lo que otros opinan, sienten y
perciben de una marca, es una representacion mental del
concepto.

Norberto afirma que «una marca grafica tiene como funcion
principal firmar... sirve para que se sepa quién esta hablan-
dox». Se refiere a que la marca es una sefal que indica que
ahi existe tal cosa o le pertenece a alguien.

No hay que olvidar de donde proviene el concepto de mar-
ca, o del verbo “marcar”. No pasa de ser una anecdota, pero
para los tiempos actuales si puede despejar algunas dudas.
Los registros mas remotos sobre esta costumbre de marcar
cosas y crear marca, fueron, y de hecho lo son, el marcar el
ganado en los campos y asi distinguir las vacas de uno, de
las del vecino. Cuestiones practicas que se fueron transfor-
mando hacia el mundo del disefio y hoy cada vez se vuelven
mas complejas puesto que en esos tiempos remotos se usa-
ba la técnica del hierro al rojo sobre el cuerpo del animal,
de esta forma se impriman las iniciales del duefio y el ani-
mal quedaba “marcado”. Lo interesante es pensar en como
evoluciona esto, probablemente el granjero que tuviera los
mejores animales de la zona le ponia especial preocupacion
a eso del marcaje. La gente luego con el tiempo asociaria las
iniciales X a tal granjero que tiene los mejores, o los peores
animales. Y si hubiera que comprar una vaca éa que granjero
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“Lo importante de las
marcas es lo que hace
la gente con ellas”

(Joan Costa)

irias? a bueno simple, al que sé que ha tenido los mejores
animales porque quiero que mi vaca sea de las buenas. Y asi
me imagino la historia de las marcas. Coca cola imprime su
nombre en sus botellas tal cual como lo hacen los granjeros
€on sus vacas y sus iniciales.

{Pero cuando empez6 a importar el logo, el color, el nombre
o el lema? Bueno resulta facil imaginarse lo que sucedi6 des-
pués la verdad, como la gente preferiria comprarle las vacas
al granjero que tenia fama de tenerlas muy bien alimentadas,
pues el vecino le copiaria su marca y empezaria a marcar sus
vacas de forma parecida, para que algun despistado se la
comprara a €l. Mas de alguno cayo6 en la trampa y el granjero
de vacas buenas decidié complejizar su marca para que fuera
mas dificil que le copiaran. Y asi le copiarian hasta que se
inventara el “registro de marcas” los abogados y las deman-
das. En resumidas cuentas el sello, logo, nombre representa
ciertos atributos, en este caso que las vacas estaban buenas
y bien alimentadas, y esos atributos mas los sellos, logo y
nombre son lo que llamariamos marca en tiempo contem-
poraneos.

Veremos que con el tiempo las marcas ya no sélo represen-
tan atributos de un producto, sino hasta aspiraciones en la
gente. Es decir, hemos pasado como sociedad, de distinguir
nuestros productos a marcarnos a nosotros mismos.



Joan Costa, «funda en 1975, y preside el Centro de Investi-
gacién y Aplicaciones de la Comunicacion, que en 1996 se
transforma en la Consultoria en Imagen y Comunicacion Cor-
porativa, CIAC International, con sedes en Madrid, Barcelona
y Buenos Aires. Desde su fundacion la empresa esta espe-
cializada en el sector Servicios, y ha colaborado con grandes
empresas de telecomunicaciones, informatica, lineas aéreas,
distribucion, energia, finanzas, sector en el que Joan Costa
cuenta con la mayor experiencia, habiendo asesorado a mas
de 50 Bancos y Cajas de Ahorro en Europa y América Lati-
na...y ha dirigido mas de 300 programas de Comunicacion,
Imagen e ldentidad Corporativa para empresas e institucio-
nes de diferentes paises» (Joan Costa, MUDIC ELISAVA. 2010)
tiene numerosas publicaciones donde se refiere a las marca
y es un referente muy importante en el campo tedrico del
disefio y la comunicacion.

Dice que «el disefiador debe tener en cuenta que una marca
esta anclada a realidades. Lo importante no son las marcas
sino lo que hace la gente con ellas. Las marcas determinan
acciones en la gente, estados de animo, impresiones, sen-
saciones, eso es lo que importa, no lo que esta impreso en
la etiqueta. El disefio ya no consiste en un ejercicio estético,
sino que juega una importante relacion con la sociedad, en
como interactuian las personas tanto con la marca como con
otras personas. En este sentido, el disefio es un aspecto mas

marca

empresa publico
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«La marca se ha
convertido en la
herramienta estratégica
mas poderosa desde la
hoja de calculo>»

(Neumeier, M. 2009)

de la vida, es parte de la cotidianidad» [Costa. J. COM Elisava.
2015). Es facil ver hoy en dia gente leal a ciertas marcas, y
también a gente definida por ciertas marcas. {Sera normal
decir que tu eres apple y yo soy pc? éen que minuto pasé una
marca a ser una forma de calificar a alguien?

Joan Costa habla, sin embargo, de una relacion muy intere-
sante, dice que existe una especie de triangulo relacional en-
tre la empresa, la marca vy el publico, y alli el disefiador debe
crear una estrategia que permita un relacion eficiente entre
las tres. Explica que lo que hace la empresa con la marca
afecta al publico, lo que hace la empresa con el publico afec-
ta la marca y lo que hace el publico con la marca afecta la
empresa. Esto me parecié muy importante de destacar por-
que demuestra la importancia que tienen las marcas, a nivel
macro, ya que no solo es la firma, también representa for-
talezas, atributos, oportunidades y debilidades que inciden
en la empresa directamente y también en el usuario. En la
actualidad cliente y producto estan fuertemente vinculados,
no como antes, donde la empresa se dirigia por si sola, ahora
el cliente tiene un papel fundamental en la creacion, vida y
marca de un producto o servicio. El usuario (porque “cliente”
ya no representa muchas veces el publico objetivo de una
marca, usuario se centra mas en la persona, porque ahora
las marcas se preocupan de las personas) es la marca. Si
ninguno de nosotros quisiera tomar Coca cola en el mundo,



la marca desapareceria, y en 10 afos comentariamos sobre
una bebida de color rojo muy llamativo que dejo de existir.

«La marca se ha convertido en la herramienta estratégica
mas poderosa desde la hoja de calculo» [Neumeier, M. 2009]

Segun Wheeler (2013) David Haigh, Director ejecutivo de
Brand Finance, dice que las marcas tienen tres funcio-
nes principales. La navegacion: donde la marca ayuda los
consumidores a elegir dentro de una inmensa cantidad de
opciones disponibles. La confirmacién, donde las marcas
comunican la cualidad intrinseca del producto o servicio y
aseguran a sus clientes que han tomado la decision ade-
cuada. El compromiso, la marca utilizan imagenes, lenguaje
y asociaciones distintivas para que sus clientes se identifi-
quen con ellas.

«Por definicion, las marcas deben durar mucho mas que
la moda del momento.» (Chermayeff &Geismar citado por
Wheeler, A. 2013 p.58)

«Las grandes companias [a la marca] la convierten en el
principio organizativo central de su actividad empresarial.
Pese a lo complicado que es esto, hemos conseguido en
cierto modo, hacer que la creacion de marcas sea mas com-
pleja de lo necesario.» (Swytun, J. 2008).

«El pensamiento
creativo puede ser
simplemente una
comprobacioén de que
no hay ninguna mérito
en seguir haciendo las
cosas de la manera que
se han hecho siempre.>»
(Flesch.R. citado por
Swytun, J. 2008. p.48]
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El logo es una
puerta de entrada
para acceder a la
marca

(Glaser. M. citado por Wheeler, A. 2013
p.44]

5.1.1 Definicion de los elementos fundamentales.

Las marcas se apoyan de forma fisica en las identidades de
marca, Alina Wheeler dice que la identidad de marca «es un
tangible que puede percibirse con los sentidos. Puede verse,
tocarse, escucharse, sostenerse entre las manos, verla mo-
verse; permite el reconocimiento, aumenta la diferenciacién y
pone las grandes ideas y los significados a disposicion de to-
dos. La identidad de marca unifica elementos dispares en siste-
mas completos y unificados.» (Wheeler, A. 2013 p.16).

El primer elemento del cual hay que preocuparse cuando se
quiere construir marca es la Identidad definida como «expre-
sion externa de una marca. Comprende desde su nombre hasta
su apariencia visual, Pasando por su sonido, color, tacto y sabor.
La identidad de la marca es un elemento fundamental para ser
reconocida por el consumidor y simboliza sus caracteristicas
distintivas. Constituye un conjunto Unico de asociaciones que
afecta al modo en que la marca se representa en la mente del
consumidor. No bastante, la identidad es un objetivo estratégi-
co, mientras que la imagen es la percepcion de cada uno de los
consumidores. El objetivo, obviamente, consiste en lograr que
la identidad coincida con la imagen.» [Swytun, J. 2008, p.60)

La Identidad visual, mas especificamente esos aspectos de la
identidad de marca que tocan ambitos graficos es la «difusion



de la marca de una empresa por todos los medios posibles
tratando de que cada elemento contribuya a proporcionarle
un estilo visual distintivo. Aqui se incluyen donde y como se
usa un logo, los colores, la tipografia y tamanos de letra, y las
imagenes. La finalidad de la identidad visual de una compa-
fila es diferenciarla de sus competidores, y para hacer efecti-
va y memorable, debe mantener su coherencia en todos los
medios.» (Swytun, J. 2008, p. 123)

«La identidad se expresa a través de cada uno de los puntos
de contacto [touchpoints ver capitulo 2.3) de la marca y se
convierte en un elemento intrinseco de la cultura..., un sim-
bolo constante de sus valores principales y de su herencia.»
[Wheeler, A. 2013 p.18)

Por otra parte Swytun (2008 p.29) habla de la Identidad cor-
porativa cuando la “marca corporativa” se comunica a través
de la combinacion del nombre de la organizacion y del uso
de elementos visuales (logo/color/material grafico). Ademas,
comprende todos los elementos de la comunicacion de la or-
ganizacion como el tono, el estilo, la estructura grafica y la
musica.

«La identidad de marca implica un valor, mientras que la
identidad corporativa suena demasiado abasto. Esta es una
distincion muy importante.» (Wheeler, A. 2013 p.17)
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«Una gran marca
es una historia que
nunca se acaba de

contar»

[Bedbury. S. citado por Swytun, J. 2008. p.28)

Marca [en sentido visual) «Parte de una marca formada por los
simbolos disefio o combinacién de letras o colores distintivos>
[Swytun, J. 2008, p. 78)

BRANDING. «Practica estrategia y creativa que consiste en
idear marcas y gestionarlas como activos de valor.» [Swytun,
J. 2008, p.20)

«El concepto de valor puede interpretarse de varias maneras:
desde el punto de vista del marketing o del consumidor es la
promesay la materializacién de una experiencia; desde la pers-
pectiva empresarial supone la seguridad de alcanzar beneficios
futuros; y, desde la 6ptica juridica, usen elemento concreto de
la propiedad intelectual.» [Swytun, J. 2008, p.14).

Valor de marca. «Suma de las cualidades distintivas de una
marca y aveces de denomina capital de reputacion. Un produc-
to o servicio con un alto valor de marca gozara de una venta-
ja competitiva que a veces le permitira aplicar un precio mas
alto.» (Swytun, J. 2008, p.15)

El Logo definido como «Elemento grafico que se utiliza para
identificar empresas, servicios o productos. Es una sefial, un
signo, un simbolo un grafico instintivo, que se emplea habi-
tualmente y que suele estar registrado para impedir su uso por
parte de otras companias. Los logos son inmediatamente reco-
nocibles y actuan como”embajadores de la marca” porque se



los identifica claramente con una organizacién, una marca en
particular.» [Swytun, J. 2008, p. 75] Este elemento se carga con
la energia de la marca, tanto asi que pasa a ser practicamente
la marca

Logotipo «Nombre de una empresa o de una marca represen-
tado por una tipografia caracteristica o conjunto de letras es-
peciales dispuestas una manera singular, el color y la forma de
las fuentes deben ser diferentes a los demas que se utilicen
dentro el mismo mercado» [(Swytun, J. 2008, p. 75)

«El logotipo aparece asi como un segundo plano de
individualizacion institucional, andlogo a lo que en la
persona es la firma autégrafa respecto de su nombre.
El logotipo puede definirse entonces como la version
grdfica estable del nombre de marca>» [Chaves. N.
2005 p.45)

Percepcién «Forma en que los individuos interpretan los esti-
mulos que los rodean. Es una impresion sobre la realidad que
se basa en convicciones, necesidades, actitudes, aconteci-
mientos y personas e influyen en las acciones y conductas.»
[Swytun, J. 2008, p. 94)

Norberto Chavez define en sus conferencias que la MARCA
GRAFICA es un signo visual cuya funcién especifica es identifi-
car a un autor, duefio o emisor; o sea, “firmar” un producto, un
hecho o un mensaje de un modo reconocible y estable.
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Color. «Elemento emocional subjetivo del disefio y de las co-
municaciones de cada empresa. Casi sin percatarse, los con-
sumidores toman a diario decisiones de compra basandose
en su actitud hacia el color. La gente tiende a identificarse
con determinados colores y estos se usan para identificar la
marca, establecer un estado de animo, comunicar asociacio-
nes especificas y diferenciar una marca de otra.» [Swytun, ).
2008, p.25)

Puntos de contacto (Touchpoints) «Lugares en los que el pu-
blico entra en contacto con una marca: el uso del producto,
la publicidad, el embalaje, los expositores en un estableci-
miento y una conversacion casual, entre otros. La gestion
de marca es una experiencia integral y sus propietarios de-
ben anticiparse a toda las posibles interacciones que pueda
llegar a tener un consumidor con sus marcas.» [Swytun, ).
2008, p. 119)

Significado «Las mejores marcas de representan algo: una
gran idea, una posicion estratégica, un conjunto de valores
definido, una voz que destaca de la mayoria. Los simbolos
son elementos que contienen significado y son mucho mas
potentes cuando se utilizan con frecuencia Y cuando la gen-
te comprende lo que representan. Son la forma mas rapida
de comunicacion jamas conocida por el hombre. Sélo enn
raras ocasiones el significado es algo inmediato; en cambio,
es un concepto que evoluciona con el tiempo.» (Wheeler, A.
2013 p.44)

«Los simbolos conectan con la inteligencia, con la imagina-
cién y con la emociéon de una forma unica que ningun otro
proceso aprendizaje consigue.» . [Manual de identidad de



la Universidad de Georgetown citado por Wheeler, A. 2013
p.44)

El significado crea consenso.

El significado es como una hoguera. Es un punto de
encuentro que se utiliza para alcanzar un consenso
entre los responsables de la toma de decisiones.
Los acuerdos acerca de la esencia y de los atributos
de marca crean una sinergia critica que precede
cualquier representacion de soluciones visuales,
convenciones de nombre o mensaje clave.

(Wheeler, A. 2013 p.44)

«El significado evolucionando el tiempo.

A medida que las empresas crecen, hegocio podria cambiar
de forma significativa. De igual forma, el significado asigna-
do a una marca podria evolucionar a partir de su intencion
original. El logotipo es el elemento visible que nos recuerda
con mas frecuencia aquello que la marca representaba.»
[Wheeler, A. 2013 p.44)

En la siguiente pagina se muestra un ejemplo de una mar-
ca bien construida, en concreto he elegido el MOMA como
ejemplo porque es una marca con muchas similitudes a lo
que seria una marca lugar. De hecho un museo es un lugar,
y al igual que un museo una ciudad muestra sus “obras”
mediante un paseo por ese lugar. La buena composicion de
una marca es una muy equilibrada receta, que mezcla en
dosis estudiadas los touchpoints para permitirle a la marca
comunicarse con su publico objetivo.
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MEDIDAS PARA UNA MARCA DE CALIDAD

1/4 de marca gréafica, 1/4 de identidad de
marca, 1/4 destinado a la comunicacién, este
cuarto se puede dividir en muchisimos mas el
rol fundamental de la pdgina web debe llevar
1/2 almenos de este cuarto. 1/4 para moni-
torizar lo que la gente dice de tu marca, las

percepciones que se estan dando y re evaluar
si los cuartos ya dados estan haciendo su
trabajo. En ocaciones hay que destinar mas
pedazos de la torta a resolver algunas areas.
Pero siempre es importante volver al equili-
brio y cada elemento tome su lugar.

MoMA

‘ & The Museum of Modern Art
] A

Marca grdfica y manuales
de marca que indicaran el
correcto uso de la marca
en distintos soportes y
escenarios.

Marca

grafica

www.tripadvisor.es

Marca
Y percep

Si te gustan los museos, el MOMA es una parada obli-
gada para los visitantes de NY, cuenta con una diversa
variedad de arte, desde mdusica, pintura, esculturas,
entre otros, muy recomendado, me encanto!

ciones

Estaban expuestos trabajos de Toulouse Lautrec, des-
de ya hermosisimos, pero lo que mas me agrado y sor-
prendio fue encontrar adjuntas a la sala varias mesas
con diferentes libros sobre vida y obra del pintor y lapiz
y papel para anotar y recordar. Todo el museo es fan-
tastico.

Aunque no seas amante de los museos, tenes que ir
al Moma, es precioso, tenes artistas para todos los
gustos, desde pintores Impresionistas, Picasso, Mo-
net, Van Gogh hasta Andy Warhold. Marca grdfica y
manuales de marca
que indicaran el
correcto uso de la
marca en distintos

soportes y escenarios.

Me encanta | Pollock y quede maravillada con sus
obras en el MOMA, el patio central te transporta y
recorrer el museo en si es espectacular. No olvides
pasar a la gift shop.
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Identidad

de marca

webs &
comuni
cacion

«Websites are
fundamental tools of
communication for place
brands.>» Palmer, 2005 ;
Diaz-Luque, 2009 [citado
por Alonso, I., & Beaq, E.
2012 p. 315).

La forma en como la
marca proyecta sus
valores, es la parte
tangible y la que mas
informacion aporta.

www.moma.org

Yoko Ono: One Woman

Show, 1960-1971

Mamﬁ VISIT  EXPLORE  LEARN  SUPPORT  SHOP  1oliAPS
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5.2 Entre marcas y ciudades.

Mucho se ha dicho sobre marca de lugar y marca destino. Pero
poco se ha escrito y muy poco esta normado ya que son varias
las ideas que se desarrollan en torno a esta tematica. Aun es
un tema poco cientifico, pero a la vez es muy importante por-
que se esta hablando de percepciones e imagenes de un lugar,
nuestro o al que queremos potenciar, o visitar, y estas percep-
ciones pueden influir en la decisiones que tome un visitante
empresario, u otro. Solo basta con ver cuantos paises ya usan
una marca pais, o cuantos territorios publicitan sus maravillo-
sas playas con marca propia. Mucho se ha hecho en cuanto a
marca graficas, poco en cuanto a marca ciudad y aun menos
desde la perspectiva del disefio.

«The interest in the notion of place branding is on a continuous
rise. Places, may them be nations, regions, cities or destinations
are facing increasing competition for luring talents, investments
and tourists. [El interés en la nocién de marca lugar esta en
continua alza. Lugares, como pueden ser naciones , regiones,
ciudades o destinos se enfrentan a una creciente competencia

territorio.

(Del lat. territorium).

1. m. Porcién de la superficie te-
rrestre perteneciente a una na-
cion, regién, provincia, etc.

2. m. terreno [campo o esfera de
accion).

3. m. Circuito o término que com-
prende una jurisdiccién, un come-
tido oficial u otra funcién analoga.
4. m. Terreno o lugar concreto,
como una cueva, un arbol o un
hormiguero, donde vive un de-
terminado animal, o un grupo de
animales relacionados por vincu-
los de familia, y que es defendido
frente a la invasion de otros con-
géneres.

~ nacional.

1. m. Arg. territorio que, a diferen-
cia de las provincias, depende ad-
ministrativa y juridicamente de la
nacion.

[Real Academia Espariola)
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por atraer talentos, inversiones vy turistas.» (The Place Brand
Observer. Recuperado Junio 7, 2015 )

La “marca lugar” es una marca, como se ha visto en el capitulo
anterior, con la distincion de que en vez de representar un pro-
ducto servicio o institucion, representa un lugar, un pais, una
region, una ciudad. Pero creo que mas que un lugar, representa
a un conjunto de gente que habita la en ese lugar. Esta marca
habla de cultura, de personas, de historias hasta de idiomas. A
diferencia de una marca de un tarro de mermelada [ver pagina
13 2do parrafo) este tipo de marcas se amoldan, y se contagian
de lo que acontece ese lugar y la marca debe asumirlo. En el
caso de una marca producto, este puede crear estrategias para
limpiar el nombre o hasta cambiarlo si eso fuese necesario, por
ejemplo una marca ciudad, no puede cambiar su nombre por-
que esa fuera su nueva estrategia para atraer mas turistas. Los
lugares son un paquete completo, una identidad que busca ser
representada por una marca y permanece en el tiempo.

Como el profesor de Marketing francés Jean Noel Kapferer, en
su libro The new strategic brand management “A brand is a
long-term vision [Una marca es una vision a largo plazo]”

«Es la creacion de un nombre, simbolo, logotipo otro grafismo
que identifica y distingue un destino; que comporta la promesa
de una experiencia memorable de viaje que se asocie exclusi-



«Cuanto mds se detestan entre si las naciones
modernas mayor docilidad demuestran para copiarse
las unas a las otras; porque la competencia es, por su
propia naturaleza un mero y frenético plagio.»

(Dickens. C. citado por Swytun, . 2008. p.36)

vamente con el destino; y que sirve para consolidar y reforzar la
conexion emocional entre el visitante y el destino; que reduce
los costes de busqueda del consumidor y el riesgo percibido;
todo con el objetivo de crear una imagen de destino que influi-
do positivamente en la eleccién del destino por parte del con-
sumidor» (Aaker 1991y Ritchie and Ritchie 1998 es la de Blain,
Levy y Brent ritchie 2005, 337 citado por Huertas, A. 2011 p.1)

Marca LUGAR es una marca paraguas de marca pais, marca
destino, marca ciudad, marca region, entre otras. éQué signifi-
ca esto? que al hablar de marca ciudad, por ejemplo, también
estariamos hablando de marca lugar. Pero si, para mi, y digo
para mi ya que muchos autores hablan desde sus propias pers-
pectiva y experiencias, marca ciudad no es lo mismo que marca
pais o marca region etc... creo firmemente que los valores, ca-
racteristicas e identidades que se representan en las diferentes
tipologias de marca lugar no son todas iguales. Por ejemplo lo
que se busca representar de un pais no es necesariamente lo
que busca de un marca una ciudad. Comencemos por una di-
ferencia obvia; un pais es un pais, pero dentro de él confluyen
una cantidad innumerable de identidades que acuerdan per-
tenecer a este pais. Usaré como ejemplo el estado actual de
Espafa, es muy distinto vivir en Barcelona que en Madrid, pero
aun asi hay un “acuerdo” de pertenencia a un pais, se ve en los
pasaportes, DNIs y territorios. Pero ya con marcas ciudad hay
menos acuerdos. Uno elige vivir en Barcelona o Madrid porque
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le gusta mas o menos una ciudad que la otra. Se crea una sub
identidad que en la actualidad puede llegar a ser hasta mas
fuerte que una identidad pais. Barcelona y Madrid por ejemplo,
de nuevo, no tienen nada mas en comun que un pasado histo-
rico y la pertenencia al mismo pais. Y sobretodo puede existir
hasta rivalidad entre ciudades de un mismo pais. Las ciudades,
muchas de ellas, tienen sus propios equipos de futbol, escudos
[sobretodo en Europa, heredera medieval de la grafica heraldi-
ca), lenguas, culturas, fiestas locales y un sin fin de cosas mas.
No hay nada mas ricamente cultural e identitario que llegar a
una ciudad que vive su historia, forma de ser y marca. Para que
hablar de vivir en ella. Los seres humanos necesitamos perte-
necer a algo. Esto viene marcado en nuestros dan y se mani-
fiesta instintivamente.

MARCA CIUDAD es cuando la marca lugar se refiere a una ciu-
dad, visto como territorio, cultura y todos los ciudadanos que la
componen. El término citybranding hace referencia al proceso
de branding aplicado a las ciudades, al proceso de creacién y
gestion de las marcas ciudad. Existen distintas definiciones y
visiones sobre qué se entiende por marca ciudad, toca nervios
sensibles de la rama del branding, disefio y sociologia, pues se
perciben claramente dos tendencias.

«Es la suma de las percepciones individuales de los publicos
sobre la ciudad segun sus creencias, opiniones, conocimientos,
prejuicios y experiencias. Asi pues, no se trata de un constructo



comun para todos los publicos, sino de percepciones individua-
les y particulares que no pueden sumarse ni valorarse a nivel
global.» [Huertas, A. 2011 p.2)

El problema: tres visiones de marca ciudad

5.2.1| No Marca.

La primera vision sobre marca ciudad, trata de la imposibilidad
de aplicar el branding y las marcas a un destino o territorio,
ya sea una ciudad, una region o un pais. Segun autores, como
Michael Girard; [citado por Huertas, A. 2011 p.4 y Olins, W. 2002
p.8) «Brand means labels on washing powder; it means Finish,
or maybe Body Shop or Virgin. It means cheap, transient, crass,
commercial trivia which are both superficial and insignificant;
while the nation is permanent, deeply significant and has huge
emotional even spiritual connotations. [Marca significa etique-
tas de detergente en polvo; significa Finish, o tal vez Body Shop
o Virgin. Significa barato, transitoria, craso, marca comercial
que son a la vez superficial e insignificante; mientras que la na-
cion es permanente, profundamente significativo y tiene enor-
mes connotaciones espirituales incluso emocionales]» [Olins,
W. 2002 p.8) Dice también que los productos pueden cambiar
de estrategia, de posicionamiento, o sea, pueden reposicionar-
se, pero una ciudad no [pensamiento que rebate Wally Olins,
totalmente con su ejemplo de Francia en la pagina 85). El ar-
gumento se basaria en que los productos se pueden cambiar y
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modificar, pero no es el caso de los territorios, porque se trata-
ria de realidades permanentes, con una identidad y una cultura
propias inmutables.

Michel Girard, académico Francés, director del departamento
de ciencias politics de la Sorbonne, Paris encapsula esta vision:

“In France the idea of re-branding the country would be wi-
dely unacceptable because the popular feeling is that France
is something that has a nature and a substance other than
that of a corporation. A corporation can be re-branded, not
a state. One can take a product, a washing powder for ins-
tance, and then change the name which is actually done very
regularly. Regular re-branding is normal, particularly in the life
of consumer products, but can this actually be the case for
countries?.. A country carries specific dignity unlike a marke-
ted product... In France it is unimaginable for Chirac to attempt
to re-brand France. [En Francia, la idea de “re-brand”, cam-
biar la marca del pais seria ampliamente inaceptable porque
el sentimiento popular es que Francia es algo que tiene una
naturaleza y una sustancia que no es la de una corporacion.
Una corporacion puede cambiar su marca, no un estado. Uno
puede tomar un producto, un detergente en polvo, por ejem-
plo, y luego cambiar el nombre algo se hace regularmente.
El cambio de marca, es normal, sobre todo en la vida de los
productos de consumo, pero en realidad {esto puede ser el



Michel Girard, académico Francés.

caso de los paises?... Un pais lleva una dignidad especifica a
diferencia de un producto comercializable... En Francia es ini-
maginable para Chirac para tratar de cambiar la marca Fran-
cia .]” (Olins, W. 2002 p.1)

Por otro lado «ante la creciente adaptacion del branding a las
ciudades vy los territorios, y debido también a las dificultades
que dicha adaptacién comporta, diversos autores consideran
que el branding es aplicable a los productos y servicios de con-
sumo, pero en ningln caso a las ciudades.» (Huertas, A. 2011
p.2). Esta idea habla basicamente de la resistencia a creer que
una ciudad pueda convertirse en un producto, lo cual tiene
cierto sentido, porque depende de la disciplina desde la que
se analice la cuestién. éComo convertir un ser vivo que evo-
luciona, siente y se manifiesta en un producto mercadeable y
vendible? Las ciudades no pueden ser reducidas a productos
que entregan un servicio, son lo que son. Suena un poco super-
ficial, y maquiavélico. Las ciudades respiran y tienen identidad
propia, no se puede amoldar a lo que el publico objetivo quiere,
y menos ponerle un precio. éCual es el precio de la ciudad de
Barcelona?, élo tiene?, équién lo paga?.

Por otra parte, tomando en cuenta que muchas “marcas ciu-
dad” no llegan a serlo y quedan a medio camino entre logo y
“adorno grafico”. Muchos de estos intentos son resultados de
concursos o de campafas politicas que rapidamente son ol-
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«Su mision es de
largo plazo y su
instalacion es lenta»

[Chaves, N. 2011 p.42)

vidadas en el tiempo por que no terminan por identificar una
ciudad y muy a menudo no tienen valor y/o atributos para posi-
cionar una ciudad en el exterior.

Se podria pensar, también, que no va por que se convierta la
ciudad en un producto, sino, que es imposible realmente mar-
carla, es decir ies posible crear una estrategia de marca para
una ciudad? {Crear valor para la ciudad? y {promocionarla? por-
gue no se tiene claro realmente qué es esto y quién se encarga.

«Si una persona ignora lo que es un ceviche, es practicamen-
te imposible que logre prepararlo. Y, desde ya, al probarlo por
primera vez, tampoco podra determinar si esta bien o mal he-
cho. Esto es exactamente lo que ocurre con las marcas-pais
[y en la misma linea con las marca-ciudad]: ni sus autores
ni sus criticos suelen acertar, simplemente porque ignoran lo
que tal emblema sea.» (Chaves, N. 2012. Mas sobre la mar-
ca-pais)

5.2.2 | Marca Identidad.

La segunda vision es aquella que habla de la identidad de quie-
nes representa y es tan solo una firma, como lo es una bandera
0 escudo. Tiene por objetivo que la gente que habita el lugar se
sienta identificado, hable positivamente de la marca y hasta la
defienda ante otras, Por otro lado cohesionar a los ciudadanos y



Norberto Chaves. Comunicélogo profesional, docente especialista en Di-
sefio.

darles un simbolo con el cual se puedan identificar.

«Mas que una metéafora, la marca-pais ha de ser una sinéc-
doque; mas que una sugerencia, una sefial. Para horror de los
“creativos”, una marca-pais [y una marca ciudad] debe ser ab-
solutamente obvia. Por eso, quienes sienten fobia por lo codifi-
cado no pueden disefarla: lo convencional los paraliza.» [Cha-
ves, N. 2012. Mas sobre la marca-pais)

Para algunos autores la marca ciudad se debe basar en la iden-
tidad del territorio (Olins, 2002; Pritchard & Morgan, 2001 ci-
tados por Huertas, A. 2011}, su historia, su caracter nacional y
su personalidad. Y a ello se debe anadir una imagen con sus
signos y sus codigos.

La vision de NORBERTO CHAVES ante la marca lugar de ciudad
es que ésta debe representar a los ciudadanos que viven en
ella. No cree que la marca pueda atraer en si misma, turismo
ni empresarios etc.., ni que deba vender la ciudad. La marca
ciudad para Norberto debe ser una firma con una calidad de di-
sefio muy alta, de preferencia que se ubique en la clasificacion
de las heraldicos. La firma debe ser seria y transmitir seguridad,
tradicion e identidad. Es un signo identitario que habla de la
idiosincracia del lugar.

Norberto en sus conferencias define la Marca de Lugar [como]
un signo grafico con funcién de “marca paraguas” que respalda
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y sinergiza todas las acciones de promocién de los valores loca-
les dentro y fuera del lugar y en todos los ambitos.

La visién de Norberto Chaves, como se menciona en la pagina
17 [apartado del Estado de la Cuestion), se basa en una investi-
gacion realizada en las marcas paises, especificamente en las
de America Latina ya que en los ultimos afios la importancia
de este “distintivo” a crecido enormemente en esa parte del
continente.

Norberto propone una “tipologia marcaria”, sobre la que se pue-
de leer en su libro La marca-pais en América Latina, en dénde
clasifica logos de marca pais por forma, estructura y manera en
que comunican. Personalmente creo que es un buen inicio pero
me parece que hay mas matices de los que Norberto habla.

En marcas Pais los valores que la marca debe representar sue-
len ser “grandes”, pensando que tienen que representar a un
pais completo. En el caso de Marca Ciudad la representacion se
acota, porgue ya no es un gran trozo de tierra si no que es dis-
tinto, por ejemplo, a la ciudad vecina, basta por ejemplo com-
parar ciudades Espafolas, donde gran competencia se produce
entre comunidades y las mismas ciudades. Esto creo que se
debiera manifestar en la construccion grafica de una imagen
para la marca ciudad. Existen mas elementos con los que se
puede jugar de forma mas especifica. Por ejemplo, al pensar en
Paris; la torre Eiffel, pero pensar en Francia éaun lo primero que
viene a la mente es la torre Eiffel?, ya no estoy tan segura. Las



sociedades se identifican con lo que perciben mas cercano, por
lo que no es lo mismo decir Paris = Francia.

Norberto ha descubierto en sus estudios que existen siete
grandes formas de clasificar las tipologias de marcas graficas
para marca lugar, las cuales me parecen interesantes de men-
cionar ya que son muy aplicables a las marcas graficas existen-
tes en las marcas ciudad.

«Una marca-pais no puede ser de cualquier manera: posee
condicionantes tipolégicos, estilisticos, simbdlicos y técnicos
muy fuertes. Asi como una foto de Buffalo Bill no sirve como
marca de ganado, la imagen de las Cataratas del Iguazu no sir-
ve como marca de la provincia de Misiones. Hay que dar en el
tipo. » [Chaves, N. 2012. Mas sobre la marca-pais)

Narrativa:

«La escena local provee una imagen excesivamente compleja,
no reducible sin perder legibilidad y reproductibilidad>» (Chaves,
N. 2011 p. 76).

El logo es el resultado de una historia o paisaje del lugar al que
representa. Este tipo de logos actualmente suelen ser “skyli-
nes” o trazados de espacios urbanos. Como por ejemplo el de
Liverpool y Asturias. Norberto ha dicho en su conferencia que
estos suelen ser logos muy claros en términos conceptuales ya

Liverpool

TN
=S

Asturias

paraiso natural
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que muestran claramente la ciudad o aspectos reconocibles de
ella, pero muy complejos de aplicar en términos técnicos.

Creo que la gran razén de ser, de esta linea grafica para el logo de
una marca ciudad es usar elementos de la ciudad que la describen
y logran incluir lo identitario de ella y mostrarlo a un publico ex-
tranjero. Estoy de acuerdo con lo que plantea Norberto que en la
mayoria de los casos esta no suele funcionar bien. Pero también
representa un reto para el disefiador y un desarrollo de disefio
de calidad podria llegar a buen final, estara por verse si algo asi
surge.

«La funcién de la marca de un pais no es rememorar su te-
rritorio, ni su riquisimas fauna y flora, ni su maravilloso paisa-
je. La narratividad no es un recurso idéneo para construir una
marca-pais; a menos que exista un icono muy pregnante, que
predomine como Uunico, univocamente asociado al pais y, por
lo tanto, inopinable, reconocible como emblema nacional por
los nativos. Tal, por ejemplo, la Torre Eiffel de los parisinos o
el tulipan de los holandeses.» [ Chaves, N. 2012. Mas sobre la
marca-pais)

Ver como ejemplo los logos de Liverpool o Asturias, que narran
realmente lo tipico de la ciudad, es casi un skyline en algunos ca-

sos, pero no hay forma de equivocarse que representan la ciudad.
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Esta estrategia se inscribe en el modelo mas difundido en to-
dos los secrores de actividad institucional y empresarial: la du-
pla formada por un simbolo protagénico y un logotipo sobrio,
no manipulado.» [Chaves, N. 2011 p. 77) Esta clasificacion es
muy sencilla, en lo que hay que tener “0jo” es en la eleccion
del icono, que es donde no todos aciertan. Un buen ejemplo
es el tulipan de Holanda. Esta estrategia debe rescatar el icono
indiscutiblemente representativo del lugar. Centran la identifi-
cacién en un icono claro y unico respaldado por el nombre del
pais.

«Cuando el pais [o marca ciudad] cuenta con un icono indiscu-
tiblemente representativo o de facil fetichizacion es la estrate-
gia mas adecuada» [Chavez, N. 2011 p.77) Las marcas de este
tipo no son un sinrazén y por la evidencia de su anclaje, tiende
a naturalizarse rapidamente. ¢Esto que significa? que los ciuda-
danos [y menos los extranjeros) no se oponen al signo porque
es “ovhio”, cercano y reconocible su uso. Como dice Chaves, N.
[201) se integra rapidamente en la comunicacion social como
un circulante simbdlico codificado: reconocido , aceptado e in-
corporado en el discurso coloquial.

Es el caso de Georgia en Estados Unidos y Hong Kong en China.
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Escudo de barcelona y marcas

graficas del ayuntamiento,

basadas en el escudo.

«Tiene las mismas
capacidades del
“icénico”; pero
potenciadas por la
irrefutabilidad de su
anclaje.»

(Chaves, N. 2011 p. 78]
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«Tiene las mismas capacidades del “iconico”; pero potenciadas
por la irrefutabilidad de su anclaje.» [Chaves, N. 2011 p. 78] Esta
estrategia lo que hace es garantizar la identificacion con la
identidad nacional, y no mediante un icono del pais sino me-
diante sus propios emblemas oficiales. Esto le da legitimidad,
ya que son simbolos asumidos como propios y auténticos.

Norberto en la entrevista realizada menciona que esa estra-
tegia de marca grafica seria la mas ideal para representar a la
ciudad como Marca Ciudad.

Me parece de todas maneras, que aunque se entiende lo que
Norberto quiere decir con lo de las heraldicas, seria bueno di-
ferenciar lo heraldico de lo a heraldico. Ya que existen asocia-
ciones y estudiosos de las heraldicas que la definen como «la
ciencia del blason [segun la RAE, <blasén> se define como el
<arte de explicar y describir los escudos de armas de cada li-
naje, ciudad o persona>)» [Cadenas y Vicent, V. de. 2004). Por
ende no es heraldico algo como la marca grafica de City of Am-
sterdam solo porque esté inspirado en las cruces de St. An-
drews que también figuran en el escudo (de caracter heraldico).
Por otra parte en sus conferencias Norberto da como ejemplo
la marca grafica de Cuba que, por cierto, asesord el mismo, y
la ubica como heraldica porque esta inspirada en la bandera
cubana. Pero creo que esto no es correcto, si esta inspirada en
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emblemas nacionales pero eso no la convierte en una heraldica
como tal.

En el caso de las ciudades, son muchos los ayuntamientos, so-
bre todo aqui en Europa, que llevan una heraldica en sus logos.
Son escudos heredados de tiempos medievales, por ende son
escudos que los ciudadanos vienen viendo hace siglos y les pa-
recen de lo mas comun e incluso son parte ya de la historia e
idiosincrasia de la ciudad tanto como el nombre de la misma.

Quisiera mencionar lo ocurrido con el escudo de barcelona,
durante la dictadura franquista, el escudo perdié dos palos de
gules en cada cuartel, siguiendo representaciones anteriores
de algunas versiones medievales e incluso de los siglos XIX e
inicios del XX, y que fueron criticados por algunos sectores de la
poblacion por simplificar el sefial real y se pensé que quizas la
intencion era hacerla similar a la bandera de Espafa. En 1996 se
inicié un proceso que dur6 varios anos para oficializar conve-
nientemente los simbolos, pero sin restituir el original, sino que
se oficializé un logotipo inspirado en ese escudo. «La Societat
Catalana de Genealogia, Heraldica, Sigillografia, Vexil-lologia i
Nobiliaria inicié un contencioso denunciando que el proceso no
habia seguido el procedimiento acorde a la ley para oficializar
simbolos, que gang, y obligd al Ayuntamiento a oficializar los
simbolos acordes a la heraldica y vexilologia.» [Cardona | Marti,
R.1995). En la actualidad utiliza un isotipo derivado directamen-
te del escudo historico, que no estuvo excepto de polémicas ya
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que su primera version carecia de varios elementos simbdlicos,
incluido un palo de gule. Para el 2004 instaurar por fin el ya
tan conocido y aprobado por todos logotipo del ayuntamiento
basado en el escudo de Barcelona. Podriamos, este si, llamarlo
heraldico ya que contiene todos los simbolos del escudo.

Marca abstracta:

Simbolo abstracto, como las manchas de la marca Brasil [que
pareciera sugerir un probable temperamento nacional}, no hace
alusion explicita al pais, solo propone referencias muy sutiles.
Esto «debilita la capacidad emblematica del simbolo, que se
mantiene excesivamente auténomo y aleatorio, carente de ar-
gumentos irrefutables: su legitimidad es opinable» [Chaves, N.
2011 p. 80)

Este es el caso de un gran numero de ciudades de la muestra
recopilada. Muchas pretenden reflejar sus valores con elemen-
tos abstractos que no son enteramente reconocidos por los
ciudadanos [y si fuera el caso menos aun por los extranjeros).

Ejemplos de esta estrategia serian Sicilia, Lima, Bariloche , Kos-
troma, Guayaquil, Sao Paulo por nombras solo algunos.
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Nominal pura:

Se utiliza el nombre del lugar como imagen, en él esta ausente
toda referencia a otra cosa que el nombre del pais. Norberto
habla de que este recurso priva de imagenes memorizables.
El aspecto técnico es importante porque no permitiria reducir
el tamafo de la marca grafica [entendiendo que debe leerse) y
este hecho se agrava si el nombre es mas largo.

Tales son los ejemplos de Newcastle, Gijon, Dubai entre otros.
Nominal ilustrada:

Son Paises que han decidido la estrategia Nominal pura, pero
se le ha anadido una decoracion, iconos con funcion meramen-
te ilustrativa. «A pesar de ser la estrategia mas frecuente, es
una de las de mas bajo rendimiento» [Chaves, N. 2011 p. 83)
Norberto indica que, en el universo analizado por el de marca
pais, estas son las que mas predominan. Estos iconos no po-
seen la funcién de simbolos, porque no funcionan por si solos.
Su lectura también depende del largo del nombre y en aspectos
mas técnicos, su reduccion depende del nombre que lleven. Se
dice también, que esta estrategia posee una Unica virtud; res-
catar el nombre del pais.
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«Dado que los iconos son meros complementos decorativos
del logotipo, privados de autonomia, la marca carece de un
signo sintético que facilite su fetichizacion y su reproduccion
para usos complementarios (insignias, objetos de regalo, etc)»
[Chaves, N. 2011 p. 83)

Capitular:

De las nominales surge la estrategia donde se reduce el nom-
bre del lugar, a una letra o inicial. Creo que esta estrategia es,
quizas, mas correcta en cuanto a lo técnico, ya que a diferencia
de las nominales si permite reducir el tamafo del logo. Pero no
esta claro si aporta en sentido conceptual ya que no habla ni
del nombre ni de algun aspecto caracteristico de la ciudad. Nor-
berto en su conferencia menciona que por ejemplo la marca de
Melbourne (M) le puede parecer muy bien disefiada, pero una
atrocidad como marca de lugar. Porque no esta diciendo nada.

Sin embargo vale la pena mencionar que existen casos en don-
de se pueden mezclar estas tipologias, por ejemplo en la an-
tigua marca ciudad de “Think London”, donde lo narrativo y lo
iconico juegan un papel fundamental en el logo y, de hecho, lo
hacen muy bien para su funcién. Asi como esta encontramos
varias otras que toman recursos de una estrategia y de otra. Lo
que si, cada una espera ser diferente.

Norberto habla en su libro, Chaves, N. (2011) sobre las EXI-



GENCIAS que tiene que tener una marca pais o para nuestro
analisis marca ciudad; habla de que debe tener un caracter de
individualidad, pertinencia tipoldgica y estilistica, capacidad
emblematica, calidad cultural, alta versatilidad, larga vigencia,
altos rendimientos técnicos.

Estos criterios, a mi juicio, también aplicarian a la marca ciudad
ya que esta situada bajo la “marca paraguas” que es la marca
pais. Y como marca de calidad institucional, debe comprender
estos conceptos, que son un tanto l6gicos.

Una marca grafica de ciudad debe ser INDIVIDUAL, no puede
parecerse a la de otra ciudad y mucho menos a la de un pro-
ducto o empresa. Le quitaria importancia y no la diferenciaria
del resto. Una marca ciudad no puede perder su unicidad, y su
marca grafica tampoco. Norberto Chaves, N [2011) dice en su
libro que no se debe confundir individualidad con originalidad,
por ejemplo la marca Canada carece de originalidad porque
reproduce el simbolo oficial encontrado en su bandera, pero
es absolutamente individual, no hay ninguna como ella. Dice
también que ha de tenerse en cuenta y valorar el propio nhom-
bre como primer y principal rasgo diferenciador. Puede resultar
muy conocida la ciudad y el nombre igualmente, pero siempre
habra alguien que lo desconozca y necesite aclaracion.

Una marca grafica de ciudad debe tener una PERTINENCIA TI-
POLOGICA y ESTILISTICA. Con esto se refiere a que la marca
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grafica de ciudad debe convivir con otras, ya sea con la misma
marca pais, o bien municipal o provincial. La marca ciudad debe
cumplir con un estandar de calidad. Debe estar bien compuesta
y ser una referencia en disefio para el ambito nacional.

«La funcién promocional no debe conducir a una canalizacion
publicitaria de la marca, tal como frecuentemente ocurre..lo
que se esta promocionando con la marca-pais [marca ciudad]
es nada menos que un pais [ciudad], en sentido inclusivo: sus
productos, su cultura, su territorio, su gente, sus valores histo-
ricos, etc.» [Chaves, N. 2011 p.36)

CAPACIDAD EMBLEMATICA «Contrariamente a las creencias
del marketing ingenuo, que todo lo define en funcion del pu-
blico externo, una marca pais [ciudad] debe concebirse en fun-
cién de la propia identidad del pais, sus rasgos conceptuales
y/o visuales reconocibles como propios por el propio publico
nacional» (Chaves, N. 2011 p.37). Norberto en su conferencia
dice a modo de chiste que a ningun extranjero se le pregunto si
le gustaba o no la hoja de arce de ma marca Canada. Bastoé solo
con que estuviera “anclada” a los simbolos nacionales y fuera
reconocible por los mismo canadienses. En otras palabras, que
basta con que los mismo ciudadanos la consideren como par-
te de ellos [como dice Norberto “se ponen la camiseta” con la
marca) para que los extranjeros la acepten como tal.



«El publico exterior no reconocera ni valorara como identifica-
dor del pais [ciudad] un signo que sospecha que solo ha sido
concebido para los extranjeros con una intencion meramente
publicitaria.» [Chaves, N. 2011 p.38)

CALIDAD CULTURAL, que mas bien yo la llamo calidad de dise-
fo. «debe salir airosa de todo “agravio comparativo” a la que
estara sometida en la practica totalidad de las comunicacio-
nes» (Chaves, N. 2011 p.41)

ALTA VERSATILIDAD, la marca grafica debe ser facil de aplicar
en cualquier soporte y en un repertorio exhaustivo de areas y
niveles de comunicacion, desde lo mas comercial a lo mas ins-
titucional, en todos los sectores y tematicas.

La marca debe ser creada para tener una LARGA VIGENCIA, es
decir no es el fruto de una campana politica ni de una moda.
«Su mision es de largo plazo y su instalacion es lenta» [Chaves,
N. 2011 p.42)

«La marca ciudad no debe ser utilizada para propésitos poli-
ticos y no debe ser confundida con marcas del ayuntamiento,
municipalidades o departamentos de gobierno que van cam-
biando seguin gobierno de turno. La entidad que maneja la mar-
ca ciudad debe ser apolitica, para precisamente lograr dar con
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las exigencias expuestas aqui.» [ Chaves, N. 2012. Mas sobre la
marca-pais)

ALTO RENDIMIENTO TECNICO «por sus propias funciones de
promocion , practicamente universales, la marca pais debera
aparecer en todo tipo de contexto tematico y ello implica un
repertorio de soportes y condiciones de lectura practicamente
imprevisibles» (Chaves, N. 2011 p.42) No debiera perder legibili-
dad en todo tipo de tamafios y soportes. Y deberia reconocerse
en todo tipo de situaciones. Debe por otro lado ser una ayuda a
la memoria para su retencién, 6sea también aparecer en todos
lados. Norberto dice en su conferencia sobre marca pais que la
marca debe ser nombrable, debe poder dictarse por teléfono.

«Menos aun podra la marca-pais dedicarse a describir la idio-
sincrasia de su pueblo. Un pais no es sé6lo un pueblo y, ademas,
éste jamas sera homogéneo: siempre quedara alguien fuera
de la foto.. suponiendo que las idiosincrasias pudieran foto-
grafiarse. Aun asi, es increible la cantidad de disefiadores que
se empefan en dibujar idiosincrasias: inexorablemente fraca-
san.» [Chaves, N. 2012. Mas sobre la marca-pais)

«Aun asi, fueran o no posibles tales narraciones, no es de nada
de ello de lo que la marca-pais debe “hablar”; pues la marca de
un pais no es su retrato. Es una simple contrasefia, como su
bandera.» (Chaves, N. 2012. Mas sobre la marca-pais)



Form follows
function.

La forma sigue la funcion.
(Luis Sullivan)

«Una marca-pais es el signo institucional mas alto, marca pa-
raguas de todo lo que de ese pais puede reivindicarse. Rubrica,
marca, sella, legitima, prestigia, todo aquello que respalda. Por
ello, debe salir airosa de toda comparacion; ha de quedar por
encima de todas las marcas con las que normalmente convivira
[patrocinadores, empresas, eventos, etcétera). Se trata de un
sello de garantia de origen, reconocible como propio e indis-
cutible por parte de los ciudadanos: copiable, pintable, tatua-
ble.» (Chaves, N. 2012. Mas sobre la marca-pais)

«En sintesis: una marca-pais como Dios manda es aquella que
logre instituirse como simbolo univoco de la nacionalidad vy, por
tanto, ser reconocido internacionalmente como tal. Para ello,
ha de ser socialmente trasversal. Igual que el seleccionado na-
cional de futbol, debe representar a todos. Y, desde ya, debe
sobrevivir a todos los gobiernos, siempre mas fugaces que la
nacion.» (Chaves, N. 2012. Mas sobre la marca-pais)

Pere Mollerup (1997) en su libro Marcas de Excelencia, habla
también de los criterios que debe cumplir una buena marca,
una excelente marca. Me parece importante contrastarlos con
los que propone Norberto y son los siguientes 24: visibilidad,
aplicabilidad, competitividad, con proteccion legal, simple, con
un valor atencional, decente, con facil reproduccién en color, y
facil reproduccion en blanco y negro, vehiculos, holding power,
descriptiva, con tono de voz, a la moda, atemporal, de exce-
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«La identidad es un objetivo

estratégico, mientras que la imagen
es la percepcion de cada uno de los

«The double task

of a trademark is

to allow immediate
identification while
evoking the important
values of the marked
organization or
product.>» [Mollerup, P.
1997 p.91)
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consumidores.

lencia grafica, con atributos “buy-me”, una marca como marca,
sirve en la television o peliculas, tridimensional, facil de pro-
nunciar, relacién no verbal, identifica discretamente, {gusta?
«Appeal sometimes goes beyond the twenty-three require-
ments above. [Si gusta, aveces llega mas lejos que con los 23
requerimientos de arriba.» (Mollerup, P. 1997 p.91).

De los cuales, quisiera comentar un par que tienen relacion con
los criterios de Norberto. La “aplicabilidad” del logo, {se puede
usar en todos los soportes que quiera usar? Esta caracteristica
me parece esencial, Pere dice que la forma sigue la funcién una
vez mas ya que depende de donde quiera aplicar el logo, como
debiera ser. No se puede hacer un logo del tipo narrativo por
ejemplo y pretender ponerlo en una pantalla de television, ahi
debe ir un logo mucho mas potente, probablemente una capi-
tular o nominal. Este requisito va de la mano con el de la sim-
plicidad que propone Pere. Ya que segun donde se va aplicar,
resulta el qué tan simple puede ser, si tengo un logo para un
matrimonio que solo ira en las tarjetas de invitacion , probable-
mente puedo darme el lujo de hacer un logo complejo y lleno
de elementos, pero esto ya no sirve si lo que deseo es hacer el
logo de un noticiero, este debe ser simple llamativo y eficaz.
Lo mismo para las ciudades, {qué pretenden? idonde quieren
poner sus marcas? esto se decide cuando se crea la estrategia
de marca y segun eso resultara que el log puede ser simple o
mas complejo. Ahora normalmente para la cantidad de usos



El objetivo, obviamente, consiste
en lograr que la identidad coincida

con la imagen.»

[Swytun, J. 2008, p.60)

que puede llegar a tener el logo de una ciudad yo recomendaria
que fuera altamente aplicable y altamente simple, para que se
dé otro criterio de Pere, la visibilidad. Mientras mas aplicado un
logo y mas simple, puedo ponerlo en mas lugares lo que lo con-
vierte en un logo mas visible, éno es eso es lo que queremos
con nuestras ciudades? que sean lo mas visibles posible. Por
ultimo, la “gustabilidad” de la que habla Pere, seria ideal, pero
dificil es que un logo le guste a toda una ciudad. Lo que si se
puede hacer es que no disguste. Porque un logo que no gusta
nunca va ser aceptado, pero un logo que aunque no gusta igual
se comporta bien con su entorno y representa mediante argu-
mentos las caracteristicas, valores o atributos del lugar puede
llegar a ser aceptado en las mentes de los ciudadanos y luego,
en la de los extranjeros.

5.3.3 | Marca Integral.

«Se trata de convertir una ciudad en un destino, igual
que el marketing convierte productos en necesidades,
para lo cual muchas veces han de servirse del disefio
para comunicar y llegar a sus respectivos target.>
(Calvo, X. 2014)

Es esa marca que aun cuando representa el lugar, no nece-
sariamente se empapa de identidad, porque el fin ultimo es

de marcas & ciudades | 79



80 | de marcas & ciudades

posicionar el lugar y competir con otras ciudades para atraer
ingresos y visitantes, ya sean turistas (que es lo mas comun) o
empresarios etc... Este tipo de marca ciudad tiene por objetivo
potenciar el reconocimiento del lugar. Sobre esta vision mucho
se escrito e investigado desde el area del marketing, ya que de
alguna forma, las ciudades pasan a convertirse en destinos y
productos.

«Place branding is the process of image communication to a
target market. It is invariably related to the notion that places
compete with other places for people, resources, and business;
the global competition of cities is estimated to host 2.7 million
small cities/towns, 3,000 large cities, and 455 metropolises.
[Marca lugar es el proceso de comunicacion por medio de ima-
genes a un mercado objetivo. Invariablemente se relaciona con
la idea de que los lugares compiten con otros lugares para y
por las personas , los recursos y los negocios ; la competencia
global entre ciudades se estima que alberga 2,7 millones de
pequefas ciudades / pueblos, 3.000 grandes ciudades y 455
metropolis.]» (Place branding, 2015 )

Se cree que esta vision suele ser mas completa ya que incluye
a la anterior, recoge aspectos identitarios y los pone en el mer-
cado, los posiciona para que la gente prefiera visitar esa ciudad
[ese destino) por sobre otra.

«La marca ciudad comporta una imagen grafica, pero también



comunica unos atractivos o puntos fuertes del territorio y se
asocia a unos valores emocionales con los cuales se identifi-
can y se sienten atraidos los publicos a los que se dirige, ya
sean turistas, inversores, estudiantes o residentes.» [Huertas,
A. 2011 p.2)

Huertas (2011) explica que el city branding tiene dos funciones:
«La primera funcion, la identificacion, tiene lugar entre la mar-
ca y la ciudad. Supone la atribucién de una simbologia y unos
valores al lugar. Las ciudades deben poseer nuevos signos de
identidad, una imagen y un posicionamiento. deben crearse
una cierta reputacion y resultar atractivas. por tanto, esta pri-
mera funcion de la marca consiste en atribuir a un territorio
unos valores funcionales y emocionales, que identifiquen las
diversas ciudades de manera global» (Huertas, A. 2011 p.1)

«La segunda funcion de la marca se basa en la diferenciacion
de las ciudades entre si. esta ha resultado siempre la mision
principal de toda marca. Segun la Asociacién Americana de
Marketing, la marca es un nombre, un termino, una sefial, un
simbolo, un disefilo o una combinacion de todo ello que identi-
fica bienes o servicios de un vendedor y los diferencia de los de
la competencia» [Huertas, A. 2011 p.2)

Desde la perspectiva del marketing y la comunicacion es impor-
tante para una ciudad ser competitiva y ofrecer buenos atribu-
tos, estar bien posicionada. «Las ciudades para ser competiti-
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vas y conseguir un posicionamiento, deben realizar un correcto
proceso de branding, el cual se debe llevar a cabo a largo plazo
siguiendo una estrategia de marketing adecuada.» [Huertas, A.
2011 p.2). En este sentido, la marca ciudad no se construye de
un minuto para otro, y en la misma légica tampoco debe ser
el resultado de un concurso. La creacion de una marca ciudad
supone una estrategia tanto interna como externa.

En lo personal estoy acuerdo con Huertas (2011) que explica
que la marca de una ciudad ciertamente debe basarse en unos
atributos reales del territorio, pero no necesariamente debe
centrarse Unicamente en su identidad entendida desde un pun-
to de vista cultural, histérico o politico. Es mas, en ocasiones la
marca puede comunicar caracteristicas caracteristicas creadas
o fomentadas en la ciudad aunque no sean tan originarias o
ancestrales. Me parece que en un mundo globalizado como el
actual es dificil no comunicar o no posicionarse. La gente se
hace una idea de una ciudad, quiera o no quiera esa ciudad.
Porque si «marca es lo que ellos dicen que és» [Neumeier, M.
2009) en teoria toda ciudad ya tiene marca propia si esque se
habla de ella.

«Anholt [2009:7) afirma que cualquier marca territorio sélo
existe en la mente de las personas. Asi pues este autor, (...
considera que las marcas ciudad tan sélo son la imagen que los
publicos tienen de ellas. Sin esta percepcion por parte de los



Disefné esa cosa maldita del
1§ NY en 1975 y pensaba
que duraria un par de meses
como algo promocional y
luego desapareceria.

Milton Glaser.

publicos no existirian las marcas ciudad.» [Anholt (2009:7) citado
por Huertas, A. 2011 p.3)

Huertas, A. [2011) explica que existen dos formas de estudiar el
citybranding segun algunos autores. Una desde la vertiente de
la identidad como la creacion de unos elementos graficos, de
unos valores, unos atractivos y unas promesas que se preten-
den asociar a una ciudad; como la identidad de la ciudad que
los organizadores de marketing deciden y comunican; como el
posicionamiento que se desea conseguir [Blain, Levy and Brent
Ritchie, 2005) y otra desde la imagen, la marca es el conjunto de
actitudes y percepciones que se crean en la mente del consumi-
dor y no en las mentes de los organizadores de marketing de las
ciudades (Baker 2007).

A mi parecer desde la perspectiva del disefio, la tercera vertien-
te contiene la segunda, ya que la identidad es la que se puede
manipular, para conseguir ciertas percepciones deseadas en un
publico objetivo. Una marca ciudad es la suma de su identidad,
posicionamiento, elementos graficos y su simbologia, conjun-
tamente con la recepcion de esta marca por parte de todos y
cada uno de los publicos, ya que la imagen se crea en la mente
de los destinatarios. Deben coincidir; la identidad que se desea
transmitir con la recepcién u opinién por parte de los publicos.
Huertas, A (2011) dice que el concepto de la concordancia de la
marca ciudad es fundamental para analizar si una dicha marca
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esta bien creada y bien comunicada entre sus publicos. Y por mi
parte estoy de acuerdo.

Me parece interesante la posicion de WALLY OLINS ante la mar-
ca de una nacion, que como ya se ha especificado anterior-
mente corresponde a una marca lugar y comparte asi mismo
ciertos principios con la marca ciudad, actual objeto de estudio.
La vision que comparte Wally es ésta ultima en donde la nece-
sidad a llevado a los paises a preocuparse por su imageny a la
vez su marca.

«Within a few years.. a succesful brand will be seen as a na-
tional asset [Dentro de algunos afos... una marca exitosa sera
vista como bien nacional » [Olins. W. 2003 p.149) Para Olins las
naciones y las marcas tienen mucho en comun, primero porque
las unas contienen a las otras, y luego porque las unas también
lo son.

Interestingly there is nothing particularly novel about the con-
cept of branding the nation. Only the word “brand” is new.
National image, national identity, national reputation are all
words traditionally used in this arena and they don’t seem to
provoke the same visceral hostility as que word “brand”. Al-
though the technologies are new and infinity more powerful
and pervasive than ever before, and the word "brand” is also
new, the concepts which it encompasses are as old as the



Wally Olins

nation itself. [Curiosamente no hay nada particularmente no-
vedoso sobre el concepto de la marca nacion. Sélo la palabra
“marca”en este aspecto es nueva. Imagen pais, la identidad
nacional, la reputacion nacional son todas palabras utiliza-
das tradicionalmente en este campo y no parecen provocar la
misma hostilidad visceral como lo hace la “marca” . Aunque
las tecnologias son nuevas e infinitamente mas potentes y
penetrantes que nunca, y la “marca” también es nueva, los
conceptos que se abarcan son tan antiguos como la propia
nacion.] (Olins. W. 2003 p.152)

Olins [2003) en su libro On Brand, habla sobre “branding the
nation” y explica que la practica de darle marca a un lugar, en
este caso a una nacidn, viene de tiempos muy pasados, y qui-
zas el pais que mejor sirve de ejemplo es Francia. «France is
probably the one has has been most influential in the branding
and rebranding of other nations.» (Olins. W. 2003 p.154] Dice
que las cinco Republicas, dos Imperios y como cuatro Reinados
[dependiendo como los cuentas) ofrecen un fascinante caso
estudio de como la creacién y el establecimiento de identida-
des ha sido muy importante para determinar la legitimidad in-
terna de su poder vy la influencia que ejerce sobre los vecinos.
Segun Olins, se pueden realizar observaciones similares de casi
cualquier otro pais, con algunas excepciones. Pero cuenta que
incluso en la Familia Real Britanica se han realizado “cambios
de marca”, en 1917, el Rey Jorge V en la mitad de la guerra con
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Alemania cambié el nombre de su familia, de un excesivo teu-
tonico Saxe-Coburg-Gotha (aleman claro) a un mucho mas sua-
ve English Windsor.

«After 1954 the collapse of the great European colonial empires
created a new wave of nations. Many of those gave themsel-
ves new names: Ceylon became Sri Lanka, Gold Coast became
Ghana, Southern Rhodesia became Zimbabwe and its capital
Salisbury, Harae» (Olins. W. 2003 p.156). Pero hay mas ejem-
plos, y algunos los describe como una tragica paradoja, es,
entre otros tantos, el caso de Latvia Lithuania y Estonia, siem-
pre agrupados juntos porque son vecinos con reciente similar
historia pero obviamente ellos mismos se ven muy diferentes
entre si, idiomas, religiones y culturas distintas.

While each of these brand new or newly reinvented nations
feels its own nationhood, personality, strength, weakness and
cultural, linguistic, ethnic, religious and comercial heritage
very keenly, for the rest of the world, especially for the rest
of Europe, they are simply, for the most part at any rate, an
undifferentiated, alien, grey porridge. They are new or newly
rebranded nation states, which the rest of the world neither
listens to nor cares about, except on occasions when they
momentarily become trouble spots. then they blink for a mo-
ment in blindly intense light, which soon dissappears, leaving
them languishing again in the dark. [Mientras que cada una



de estas nuevas naciones recién reinventada siente su pro-
pia nacionalidad, personalidad, fuerza, debilidad y patrimonio
cultural, linguistica, étnica, religiosa y comercial muy viva-
mente, para el resto del mundo, especialmente para el resto
de Europa, son en su mayor parte, papilla gris indiferenciada.
Son nuevas o recién “rebranded” estados nacionales, que el
resto del mundo no escuchay de los que nose preocupa, ex-
cepto en ocasiones en que se convierten en focos de tensién
momentanea. Entonces parpadean por un momento a la luz
intensa ciegamente, que pronto desaparece, lo que les deja
languidecer de nuevo en la oscuridad]» [Olins. W. 2003 p.157)

Es decir que hay paises que solo son recordados por sus gue-
rras o problemas politicos y a raiz de ello el mundo se ha for-
mado una idea de ellos, se ha formado una marca. Dice Olins
que por ejemplo tal cosa sucede con Bosnia, Serbia y Croacia,
que solo son reconocidos por su enlace con la guerra y mutua
destruccion.

Nowadays, however, nations also need to compete on hard,
quantifiable issues — inward investment, exports and tourism.
And this is new. It has never been a major factor historically
because tourism was small, inward investment was confined
to relatively few countries and brand export mainly embraced
traditional products going to traditional market. so globalisa-
tion has changed the game once again. These are issues whe-
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re there are winners and losers. The winners get richer and

stronger, the losers remain poor and weak. Each nation seeks
to promote its individual personality, culture, history and va-
lues, protecting what way be an idealised but immediately re-
cognizable idea of itself for economic and commercial as well
as political purposes. These pressures drive nations to adopt
the marketing and branding techniques used successfully by
so many global companies for such a long time. [Hoy en dia,
sin embargo, los paises también tienen que competir dura-
mente con cuestiones cuantificables como inversion interna,
exportacion y turismo. Y esto es nuevo. Nunca ha sido un
factor histéricamente importante porque el turismo era pe-
queno, la inversion interna se limitaba a relativamente pocos
paises y la exportacion de la marca adoptaba principalmente
productos tradicionales que iban a mercados tradicionales.
Asi que la globalizacién ha cambiado el juego una vez mas.
Estos son temas en los que hay ganadores y perdedores.
Los ganadores se hacen mas ricos y mas fuertes, y los per-
dedores siguen siendo pobres y débiles. Cada nacion busca
promover su particular personalidad, la cultura, la historia y
los valores, protegiendo lo que podia ser una idea idealizada
pero inmediatamente reconocible de si mismo, con fines eco-
némicos y comerciales, asi como politicos. Estas presiones
llevan a las naciones a adoptar las técnicas de marketing y
branding utilizadas con éxito por muchas empresas globales
durante demasiado tiempo] (Olins. W. 2003 p.158)



«The presentation and promotion techniques required for the
type of activity are similar to those required for marketing pro-

ducts our services. Almost all of the regions and nations suc-
cessful in attracting investment run sophisticated promotional
programs, have networks offices around the world employee
professional marketers. The rewards are considerable. [Las téc-
nicas de presentacion y promocion necesarias para el tipo de
actividad son similares a las requeridas para la comercializa-
cion de productos y servicios. Casi todas las regiones y nacio-
nes exitosas en atraer inversion tienen programas de promo-
cion sofisticadas, tienen redes de oficinas en todo el mundo y
como empleados a vendedores profesionales. Las recompen-
sas son considerables.]» (Olins. W. 2003 p.160)

«Finally there’s tourism, the worlds fourth largest Industry,
growing at about 9% per year. Some countries depend largely
on tourism for the earnings and have developed | sophistica-
ted a tourist infrastructure. Many of the most unlikely countries
are highly reliant on it... The danger for countries which relies
heavily on traditional tourism is that the sun, sea and sand are
in danger of becoming a commodity, driven by fierce competi-
tion on price into attracting more and more people who often
spend less and less money individually [Finalmente esta el
turismo, la cuarta industria mas grande del mundo, con un
crecimiento en torno al 9% anual. Algunos paises dependen
en gran medida del turismo para sus ganancias y han desa-

Turismo, la
cuarta industria
mds grande

del mundo, con
un crecimiento
en torno al 9%
anual.
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rrollado sofisticadas infraestructuras turisticas. Muchos de
los paises mas inverosimiles son altamente dependientes
de ella... El peligro para los paises que se basan principal-
mente en el turismo tradicional es que el sol, el mary la
arena estan en peligro de convertirse en un producto, im-
pulsado por una fuerte competencia en precios en atraer
a mas y mas gente que a menudo gastan cada vez menos
dinero de forma individual]. (Olins. W. 2003 p.161)

«All countries communicate all the time. They send out me-
diums of messages everyday through political action or in-
action, through popular culture, through products, services,
Sports, behavior, Arts and Architecture. Collectively, all these
millions of messages represent an idea of what a nation as
a whole is up to, what it feels, what it wants, what it believes
in. [Todos los paises comunican todo el tiempo. Envian millo-
nes de mensajes todos los dias a través de la accion politica
0 inaccidn, a través de la cultura popular, a través de pro-
ductos, servicios, deportes, el comportamiento, las Artes y
Arquitectura. En conjunto, todos estos millones de mensajes
representan una idea de lo que una nacién en su conjunto
esta haciendo, lo que se siente, lo que quiere, en lo que se
cree.] » [Olins. W. 2003 p.169)

Within a few years, brand management Will be seen as a
perfectly normal manifestation what is called joined-up
government. A successful brand will be seen as a national
asset. No country will be able to ignore the way the rest of
the world sees it. Politicians everywhere in the world now
realize that every nation has an identity: they can either
seek to manage it or it will manage them. Let the exam-
ple of the United States to be a clear warning. [En pocos
afnos, la gestion de marca se vera como una manifestacion
perfectamente normal lo que se llama gobierno conjun-
to. Una marca de éxito sera visto como un bien nacional.
Ningun pais sera capaz de ignorar la forma en que el resto
del mundo lo ve. Los politicos de todas partes del mundo
ahora se han dado cuenta de que cada nacion tiene una
identidad: pueden tratar de manejarla o ella los manejara a



ellos. Que el ejemplo de los Estados Unidos sea un ejem-
plo de esto. ] (Olins. W. 2003 p.169)

Finalmente, si como dice Olins, todos los paises comuni-
can, todo el tiempo, también lo hacen las ciudades [que en
buena parte componen los paises y también son marca lu-
gar). Si esto es asi, los politicos de las ciudades también
han debido comenzar a preocuparse de la identidad se las
ciudades y finalmente en manejar como son vistas, porque
al fin y al cabo si no existe preocupacion por la reputacion
de una ciudad, por su marca, ella misma se desenvolvera
para manejar la situacion. Una ciudad por ende tiene mar-
ca lo quiera o no. La pregunta esta en si la maneja o no, y
como es que lo hace.

Entonces, creo que es importante saber que «no se trata
s6lo de marketing, y mucho menos soélo disefio; es estrate-
gia, es urbanismoy es, por tanto, politica y administracion.»
[Calvo, X. 2014) Supongo que a esto se refiere Olins al hablar
de “joined-up government”.

La marca ciudad trata, en esta vision de la marca integral.
«mas de la marca territorial, la mercadotecnia de las ciuda-
des. No se trata soélo de logos de territorios, ciudades o pai-
ses, y habria que estudiar detenidamente cada caso para
comprender si ha estado bien resuelto o no, pero hay un
primer impacto que cuenta, y que si en ultima instancia no
se deja resolver a un profesional puede tirar por tierra todo
el proceso estratégico previo que finaliza con la creacién de
una marca, slogans o logotipos para la comunicacién urba-
na.» (Calvo, X. 2014)

Es el mismo reto al que muchas empresas se enfrentan al
buscar su cambio de marca corporativa para entrar a com-
petir en nuevos mercados, de la misma manera que una
ciudad se plantea crear una marca para promover asi su en-
torno a través de la gestion de su imagen. La ciudad como
corporacion, gestionando territorios como si fueran marcas
para competir.
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City Brand Barometer la marca.

Saffron en conjunto con el periodico Britanico The
Guardian han lanzado un estudio que tiene por
objetivo examinar qué ciudades estan utilizando
mejor sus activos para generar conciencia “awa-
reness” y compromiso de todo el mundo. Para asi
entender dénde estan las oportunidades y ensefiar
a otras ciudades a aprovechar mejor sus activos en
la creacién de una marca global de la ciudad.

Se examinaron 57 ciudades seleccionadas en base
a su ranking global en indicadores como turismo,
calidad de vida, negocios y atraccion de inversién
extranjera. Para evaluar cada ciudad se mir6 la in-
fraestructura, seguridad, atracciones, clima y ren-
dimiento econémico, como su eco a nivel global
medido a través de las menciones en los medios
tradicionales y los sociales.

Los resultados se resumen mejor situando a las
ciudades en las siguientes categorias:

Top 4 - las ciudades que tienen los activos mas al-
tos obtienen puntaje, el “buzz” mas alto tambien
puntua, vy las ciudades y por lo tanto estas son
las ciudades lideres en términos de utilizacion de
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Challengers - las ciudaes que estan ahora compi-
tiendo con las Top 4, dada su alta puntuacion por el
“buzz” y cada vez mayor puntaje de activos.

Ones to Watch - las ciudades que tienen un pun-
taje de activos promedio pero mas alto que el pro-
medio de puntaje “buzz”. Estas son las ciudades
que se espera que sigan a los Challengers ien la
competencia con las Top 4.

Underperformers - las ciudades que tienen un alto
activo puntuado pero un bajo puntaje en “buzz”,
por lo que no son las mejores utilizando sus activos
en crear “buzz”.

Como se esperaba, Los angeles, Nueva York, Lon-
dres y Paris forman el Top4 - aprovechando sus
famosas atracciones mundiales, infraestructura y
propera economia, afianzandose como las ciuda-
des lideres.

Ciudades como Seoul, Istanbul, Rio de Janeiro,
Mumbai and Bangkok, entre otras de sus regio-
nes correspondientes, dominan las categorias de



Challengers y Ones to Watch. Son cada vez
mas prosperas y entretenidas; muchas de
nuestras marcas y productos mas queri-
dos se originan en esas ciudades y paises.
Consumidores y viajeros gustan de ellas de
forma creciente.

Shanghai, Beijing, Tokio, Melbourne y Syd-
ney estan entre nuestras ciudades de bajo
rendimiento. Mientras que se jactan las al-
tas puntuaciones en activos su desempefio
es inferior cuando se trata del “buzz”. Al-
gunas inversiones en reputaciéon de marca
podrian tomar mucho tiempo.

Al comparar ciudades por activos, ninguna
ciudad es inferior. Todas son inspiradoras y
hermosas a su manera. Pero para conver-
tirse en una marca envidiable, las ciudades
deben crear una historia convincente, una
historia que captura la esencia de lo que
les hace especial - una historia para contar
al mundo.

[Saffron Brand Consultants Journal City
Brand Barometer.)

«El buen disefio es cultura» [Calvo, X. 2014), y por eso
puede convertirse en una herramienta para crear una
buena imagen de una ciudad. Un buen proyecto de
identidad para una ciudad termina dando un aspecto
formal a esa identidad, creando un logo o icono, un
simbolo o un slogan, para que la descubran los de fue-
ra y para que represente y cohesione a los que estan
dentro.

Ciudades en Estados Unidos como Hollywood o Las
Vegas encontraron su logo, y marca, por casualidad,
mas bien a partir de fines comerciales privados que
gubernamentales, pero ahi siguen, desde 1923 y 1959
respectivamente, convertidos en iconos, lo interesante
es que sus marcas son tan conocidas que todos saben
donde estan estas ciudades y de que se trata la esta-
dia en ellas. En 1970 lleg6 uno de los mejores ejemplos
de city branding formalizado en un logo y a partir de un
encargo institucional, el disefio de Milton Glaser para
la ciudad de Nueva York. Por otra parte recién 9 afios
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después llego la iniciativa a Espafia, con el Bar Cel Ona (1979)
de Mariscal (muy avanzado para su época hay que decirlo) o
el sol de Mir6 en 1983, que termina por cohesiones un pais
complejo construido a partir de identidades muy diferentes.
En 1997 la inauguracion del Museo Guggenheim en Bilbao
demostré como dar forma a la identidad de una ciudad a
partir de la cultura. Y para que hablar de paises como el mio,
Chile, en donde el entendimiento de lo que produce tener
marca pais o marca ciudad (Santiago) surge en 2010 un poco
tarde, pero como dicen en esas tierras “mas vale tarde que
nunca”.

Saffron y The Guardian realizaron un estudio [ver siguien-
te pagina para sus detalles) el que definia qué ciudades del
mundo tenian una marca de mas alcance y mejor utilizada en
cuanto a activos y “buzz” «Atencién que los medios de co-
municaciény el publico prestan a un producto o servicio. Si el
rumor es muy intenso, es que los gestores de la marca estan
haciendo las cosas bien... pero si el silencio es ensordecedor,
entonces se vuelve a la fase de disefio. El Buzz marketing
se basa en este fendmeno y depende de que las personas
difundan informacion sobre el producto y lo recomienden
a sus familiares y amigos.» (Swytun, J. 2008, p.21) Son ciu-
dades entendidas como marcas, y tras Los Angeles, Nueva



York, Londres y Paris hay que ir al 6° puesto para encontrar a
Barcelona y al 12° para Madrid.

«En otra categoria aunque con algunas coincidencias, segun
Google y su Panoramio la ciudad mas fotografiada es Nueva
York, seguida de Roma y Barcelona.» (Calvo, X. 2014)

Barcelona es la ciudad espafiola que antes comprendio6 esta
necesidad de competir como marca, y las olimpiadas del 92
fue una forma mas de potenciar esto. Barcelona se ha con-
vertido en experta en reinventarse a partir del disefio, donde
siempre han contado a nivel institucional con estudios de di-
sefio y agencias profesionales. Se ha preocupado de estar a
“la altura” de la situacion, organizando diferentes conferen-
cias y ferias de gran envergadura y reconocimiento mundial,
por decir una el Mobile World Congress Barcelona.

En lo opuesto a hacer las cosas bien, y por desgracia, esta el
auge de sacar a concurso abierto, especulativo y no restrin-
gido la marca turistica de playas y ciudades, como Benidorm,
Santiago de Chile, Roma, y muchos otros, lo cual supone un
alto riesgo para la imagen del lugar. Se supone que la marca
de una ciudad tiene que dar prestigio. Los concursos no son
la forma. Ya que los valores que proyecta la marca no son
los estudiados o los que deberia, ya que es la traduccion de
una sola ciudad a cargo de un individuo especifico y eso no
puede ser, eso solo demostrara como él ve el lugar. Y lo que
se necesita es traducir en la marca como todos ven ese lugar.

Es cierto que la imagen de una ciudad, mas alla de branding
y de disefio, la construyen como conjunto los ciudadanos
que la integran. Pero lo importante es tener unas institucio-
nes que sepan estar a la altura de definir cuales seran los va-
lores y lenguajes mas adecuados para vender su territorio en
un nuevo siglo en el que las nuevas tecnologias nos acercan
al momento a lo que ocurre a miles de kildmetros de noso-
tros en un mundo tan globalizado que nos permite escoger
destino turistico o donde vivir sin movernos de casa, solo con
revisar que nos dice google y la pagina web del destino. (Para
otra ocasion quedara el estudio de las paginas web como
medios de difusion de una marca).
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La cocina de
un pais es
su paisaje

dentro dela

cazuela

Josep Pla.

@
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Josep Pla escritor catalan. Critico por excelencia del siglo XX.
Fiel cronista de su época. Si hay algo en lo que se recrea, es
en el mundo de la cocina. Era amante de la comida buena y
abundante, un paladar seguro. Fue un gran conocedor de la
comida del pais. El fue quien dijo «La cocina de un pais es su
paisaje puesto en la cazuela» y quizas, sin querer, hablaba
de la identidad de un pais. La identidad de una marca lugar
que se reconoce en el exterior por sus comidas, raciones,
pinchos y tapas que dejan enamorado de paladar a cualquier
visitante. Pero que acertado parece pensar decir esto hace
mas de 25 afios atras, cuando para los lugares ni pensaban
en marcas.

Si la cocina de un pais es el paisaje puesto en una cazuela,
podemos decir que la cocina es a la marca como el pais a la
ciudad. La cocina de un lugar es todo eso tipico que se come
ahi, en especial lo mejor y lo mas diferente del resto de las
cocinas, por que es de alliy no se encuentra en ninguna otra
parte. Lo mismo con la marca, la marca de una ciudad debe



saber explotar lo que hay alli y en ninguna otra parte, para
mostrarlo al mundo y darse a conocer.

La marca de una ciudad es su escencia, sus paisajes urbanos,
su gente, su cultura, los hechos historicos y como la vemos
nosotros desde lejos, o los que estan mas cerca, o como as-
pira a ser (la ciudad) o cuales son sus metas, todo esto pues-
to dentro de una cazuela, podremos decir tambienqg ue hay
que cocinarlo a fuego lento y darle un poco de sal o pimienta
a gusto, no nos pasemos de sal porfavor, o de pimienta eso
tampoco queda bien.

El resultado final debe ser una gran marca que huela a esa
ciudad que cada vez que alguien piense en esa ciudad, sea
esa la marca grafica que primero se le venga la mente. Cuan-
do una ciudad logre llegar a estos resultados, no olvidemos
que varias lo han intentado y solo unas pocas se han acer-
cado, solo ahi cuando el plato final sea perfecto, el resto del
mundo solo quedra comer de ese plato.

La marca grafica
de una ciudad,
debe ser lo mejor
de esa ciudad
cocinado para
que todos quieran
comer de ella.
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5.3.1 Observatorio de Marcas Territoriales 2015

A partir de la clasificacion de marcas realizada por Norberto
Chaves (ver pagina 61) se recolecté una muestra grafica de 78
ciudades del mundo, para luego revisar cual es la tendencia que
siguen este tipo de logos. La estrategia ganadora es |la Nominal
llustrada con un 31% de la muestra. Le siguen las Abstractas y
en 3er lugar la Nominal Pura. Para revisar la coleccién de mar-
cas ver anexo pagina 10.

5% 14%
iniciales capitulares
capitulares

SRR |

CANBERRA

CANBERRA MANCHESTER
AUSTRALIA INGLATERRA
3,8% 21,5%
iconicas abstractas

o ’SYDNEY

HONG KONG SYDNEY
CHINA AUSTRALIA
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I am

Es lo que
ellos dicen
que és

[Marty Neumeier)
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Reflexion
de Diseno

...si un logo (marca
grafica) es la cara
visible de una
marca...

éque marcas son
estas?

iqué elementos en
ellas dan a conocer
de qué ciudad trata?

équéintuyes de la
ciudad, en base a su
marca grafica?

El logo es una
puerta de entrada
para acceder a la

marca

[Milton Glaser]
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5.3.2 Marcas graficas de las marcas ciudad 2015

En las siguientes paginas se exponen las fichas realizadas so-
bre las ciudades. Cada ficha consta de tres dobles paginas en
donde primero se expone el logo sus caracteristicas y algunos
datos esenciales para su comprension. Se especifica el tipo de
de marca que es, gubernamental o turistica. Al lado derecho se
ubicara una seccion para mostrar las aplicaciones de la iden-
tidad de la marca y en la esquina inferior derecha, si lo hubie-
ra, el logo gubernamental de la ciudad. También se incorporan
graficos explicativos de los resultados obtenidos en la encues-
ta online, especificando sobre todo la cantidad de estrellas que
se le ha dado a la marca grafica, el porcentaje de quienes co-
nocen la ciudad v/s cuantos la han visitado, entre otros datos.

En la segunda doble pagina de cada ficha se encontrara el
mood board y en la tercera doble pagina las paginas web de

las ciudades.

Las ciudades elegidas han sido:

EUROPA AMERICA  ASIA AFRICA
Amsterdam Nueva York Hong Kong Capetown
Belfast Buenos Aires

Manchester ~ Sao Paulo OCEANIA

Madrid Melbourne

Porto
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Los encuestados le han dado
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al logo.

I amsterdam.

Amsterdam Partners’ City / Manual by Kessels Kramer
www.iamsterdam.com

2004
Segun la
encuesta:
Un 84% indica que no cree que diga Soélo un 44%
conoce la ciudad. realmente la ha visitado

SOY AMSTERDAM alguna vez.



69 Amsterdam Marca gréfica del tipo:

Continente: Europa (O gubernamental
Pais: Holanda @ turistica
Capital: Amsterdam

Es la capital oficial Holanda. La ciudad esta situada entre
la bahia del I}, al norte, y a las orillas del rio Amstel, al su-
reste. Fue fundada en el siglo Xl como un pequefio pue-
blo pesquero. Sin embargo, en la actualidad es la ciudad
mas grande del pais y un gran centro financiero y cultural
de proyeccién internacional. Amsterdam es una de las ciu-
dades con mas ambiente de Europa, tiene un turismo muy
joven y eso se nota en la noche, una noche larga e inten-
sa. Culturalmente Amsterdam no se queda atras y esta a
la vanguardia de Europa en espectaculos, arte y museos.
Entre los museos se encuentran grandes exponentes como
el Rijksmuseum, el Museo Van Gogh o la Casa de Ana Frank.
Conocida por las sus canales rodeados de bicicletas, su po-
litica liberal y sus tulipanes. No mucha gente puede decir
que no ha escuchado sobre el barrio rojo o el Gay Pride o
las fiestas electronicas.

La marca grafica es pregnante, simple y moderna, muy tipo-
grafica. Nominal Pura pero con un juego conceptual mag-
nifico. Dice | amsterdam en tipografia Palo seco con unos
remates en | am que da la sensacion que alguna serif, para
mostrar los atributos de modernidad y seguridad que quie-
ren proyectar. El que esté en inglés nos indica que es una
marca con fines turisticos, con enfoque hacia el exterior de
audiencia internacional. De hecho existe una marca guber-
namental para la ciudad [las tres XXX de St. Andrews de re-
disefo y direccion de Edenspiekermann and Thonik). El rojo
marca el juego que se produce entre | am y Amsterdam.
La identidad de marca se manifiesta de forma tipografica
y en los colores, por ejemplo, podemos ver usos como los
de la pagina web, donde dice | am Local, para hablar de los
residentes.

5 . City of Amsterdam
Su fama creci6 una vez que se lanz6 la famosa marca | Am-

sterdam, donde la gente no podia pasar por la ciudad sin
fotografiarse con ella. Lo dice en su logo: SOY AMSTERDAM.
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www.iamsterdam.com

C | [) wwwiamsterdig.com/en/visiting

| am visiting ~ English
Home Thingstodo ~ Whatson v |amsterdam CityCard +  Plan your trip

|am visiting

I am local

Expatcenter

Meetings @ bikes than people, cycling is an
part of Amsterdam's DNA. Hop on
he city like the locals do!

Travel Trade

Media Centre

Amsterdam Marketing ISR

/ Welcome to Amsterdam and welcome to your official guide to the Netherlands' capital city. With a full cultural agenda showcasing
< the very best festivals, nightlife, exhibitions & events, plus practical tourist info, hotel, museum, excursion & attraction listings, you
won't miss a thing.

Visit Amsterdam

o At g s chom
e i o

e

capia cy.
thvery best fetias, nighlf, exhitions & evens,plus practcl tourt info, hotel, musum, excuron & susction ings, you
o't i 8 thing.

Amstordor, P———
rom the Gty of Amsterdam and Expatcner,

Living in Amsterdam Visit Amsterdam

1am business. v
s Mosiogs + Siraps v FimOcs

Strstegic location

ik eEa
il e

HTHEE

rom the Gy of Artardom snd Expacrtor .

Living in Amsterdam

H INVEST IN ASTERDAM YOUR INDUSTRY WHO IS HERE
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WHAT'S ON CANAL CRUISING & REASONS WHY OLD HOLLAND
5 THE CAPITAL OF CHEESE

What's on: highlights

£ mér

La ciudad quiere que todos se sientan parte
de ella, desde los visitantes hasta quienes
viven en ella. Se percibe como una ciudad
amigable y muy alegre.

= m

En el mood board se aprecian esas escenas
urbanas que tanto imaginamos de Amster-
dam. Y claro, no podia faltar la presencia de
las letras de Amsterdam a gran escala, ya
que son parte del paisaje. La estrategia de
estas “esculturas tipograficas” es muy lla-
mativa, porque logras llegar muy lejos gra-
cias a las fotos compartidas en Instagram,
Facebook y otras redes sociales. Basicamen-
te fue asi como las letras llegaron al conoci-
miento de muchos.

C T

Digital technology meets
theatre
it oo e By vy

|

B | [

La pagina web hace de medio entre el posi-
ble visitante, local o empresario con la marca
ciudad de Amsterdam. La pagina recrea otro
espacio de marca, la hace viva y coherente
con el logo y su identidad. Es roja y lo prime-
ro que se aprecia arriba a la izquierda es su
logo | Amsterdam.
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Los encuestados le han dado

0, B A

al logo.

Lloyd Northover

www.lloydnorthover.com

2008
Segun la
encuesta:

Un 52% indica la conoce Sélo un 9% la ha
que conoce la por el visitado alguna
ciudad. conflicto vez.

LR.A



@ Belfast Marca gréfica del tipo:

Continente: Europa (O gubernamental
Pais: Irlanda del Norte @ turistica
Capital: Belfast

Ubicada en el Reino Unido. Es la capital y ciudad mas grande
de Irlanda del Norte. Se ubica en la costa junto a la desem-
bocadura del rio Lagan lo que la convierte en una localiza-
cion ideal para la industria de construccion naval, el Titanic
fue construido en Belfast en 1912. Belfast sufrio lo peor del
Conflicto de Irlanda del Norte. No obstante, desde el Acuerdo
de Viernes Santo en 1998, ha habido una mayor moderniza-
cién en la ciudad. Es conocida por la Guinness y otras varias
cervezas.

La marca grafica es una B con la palabra Belfast incita en su
interior en vertical. La tipografia es de palo seco con un aire
bauhaus, en la tipografia “Moment” creada especialmente
para la marca. El lema va cambiando, la B de estrategia ca-
pitular, se convierte en Be para decir Be happy, Be welcome,
etc. A la vez se ve un corazén acostado. La paleta cromatica
consta de varios colores ya que la B va cambiando. La iden-
tidad de marca se afirma en colores "alegre” calidos vy frios
combinados en diferentes formas como se vera en la pagina
web. La identidad ademas se transmite a partir del corazéon
y el juego con la B.

Personalmente lo primero que deduzco de la marca es que
es una B de Belfast. En segunda instancia veo el corazén, y
pareciera que es una ciudad que quiere transmitir carifio y
amor por la ciudad (al igual que en su minuto lo hizo | love
NY]. La capital de Irlanda del norte ha decidido cambiar la
percepcion de su ciudad luego de los problemas politicos,

Sélo un 22% El 58% de los

reconoce que encuestados lo

podria decir BE primero que ve
Belfast es un corazén.

Belfast

B confident B sare
[ friendly b responsible

& welcome b there

[ enterprising b part of it

Belfast
City Council
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www.visit-belfast.com

€« C' [ visit-beifast.com/welcome-to-belfast

Welcome
To Belfast
Welcome to Belfast
Downloads
Aout Belfast
Our People
Our Quarters
BefFacts

Contact Us

Getting Here:

Belfast Visitor Pass ’

Napoleon's nose 2 Gettrg Arona

Discover more about this wonderful city and why we've got Social Media
Napoleon’s nose, amongst other things Read more» St Restauant Voucher

isit Belfast » Welcome To Belfast

Welcome To Belfast

Belfast may be a small city but don't let the size fool you - because we're big on excitement. Once the home of the lrish linen
industry, tabacco production, rope making and the world famous Hariand and Wolff shipbuilders, Belfast lays claim to a unigue
history. And there's something for everyone to love. Shopping, tours, world-class dining, block rockin’ beats, you name it -
we've got it. So dig a little deeper and start planning your Belfast adventure! @ Concerts & Gigs
@ Childrens Events
@ Sport

@ Exhibitions

@ Annual Events

@ Seasonal Events
@ Outdoors

Check out our
ccompetitions zone and
see what you can win.

n ¥ ee Yu(ld %

Welcome To Belfast Things To Do Things To Do What's On Conference Bureau
About Befast Be Inspired Arts and Entertainment Events Cruise Belfast
Belfast Visitor Pass Belfast 2015 Highlights Attractions Festuals
Famlly Fun Terms and Conditions
Getting To Befast Eating Out
9 Game of Thrones. 9 Stay In Belfast Privacy Policy
Getting Around Baifast Great Balfast Food Information Services
Titanic Accommodation Cookie Policy
ContactUs Pubs and Clubs
World Class Golf Special Offers. Site Map
Shopping
Sightseeing Tours ©Visit Belfast 2015

Sport and Leisure
Change cookie settings
Travel and Transport
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Stay
In Belfast

Crumlin Road Gaol

Follow in the footsteps of 25,000 prisoners during the 150 year
history of Grumiin Road Gaol. Read more »

Visit Belfast » Things to do

Things To Do

Here in Beifast, our friendly people o that extra mile to make sure you have a
memorable visit. We have some of the coolest nightelubs, superb shopping and

enough eateries to satisfy every taste and budget. There's also no shortage of local

religiosos y culturales de los afios 1970-1990.
Qué mejor manera de cambiar que abriendo
su “corazén”. La forma es interesante, pero
demasiado simple para diferenciarla de otras
marcas que comiencen con B, lo positivo es
que ya llevan sus afos con esta marca y la
tienen bien posicionada y memorizada en la
mente de los ciudadanos (top of mind), por lo
que la idea ya es de ellos.

El mood board habla de una ciudad Britanica,
con los edificios de ladrillo e Inglesa. Entre
las imagenes destaca la rueda entremedio
de los edificios. Destacan los edificios, se ven
los murales que han quedado de los conflic-
tos y la muralla. Se nota por las imagenes

Search site

‘coRPoRATE

CONFERENGE  GAUISE

Things To Do
Be Inspired

Arts and Entertainment
Attractions

Eating Out

Information Services
Pubs and Cubs
Shooping

[ Sightseeing Tours
Sport and Leisure

Travel and Transport

@ Thoatre & Comedy

que es una ciudad que busca avanzar hacia
adelante y salir de esa posicion en donde es
reconocida tan sélo por los problemas politi-
€OS en que se ha visto envuelta.

La pagina web es coherente con la identidad
de marcay la marca grafica, esta llena de co-
lores calidos y da una sensacion de felicidad
a través de estos fondos que van cambiando
de forma, pero manteniendo las tonalidades
alegres. El logo se aprecia en la parte supe-
rior, tomando la importancia que tiene. Se
ve que uno de los recursos importantes de
la identidad de marca es el color, y con éste
transmite basicamente felicidad, Be happy
Be Belfast.

de marcas & ciudades | 117



Los encuestados le han dado
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al logo.

Peter Saville
www.marketingmanchester.com

2005
Segun la
encuesta:
86%
69%
Un 69% indica la conoce por el Sélo un 14% 54% indica que no
que conoce la Manchester United la havisitado  representa la ciudad por

ciudad. o Manchester City alguna vez. lo abstracto que es.



@ Manchester Marca gréfica del tipo:

Continente: Europa (O gubernamental
Pais: Inglaterra @ turistica
Capital: Londres

Manchester es la tercera ciudad mas visitada en el Reino
Unido por turistas extranjeros. Manchester es un importante
centro artistico, financiero, de medios de comunicacién y de
educacion superior. En una encuesta de lideres empresaria-
les britanicos publicada en 2006, Manchester era conside-
rada como el mejor lugar en el Reino Unido para establecer
un negocio, destacada como la “ciudad con mas rapido cre-
cimiento econdmico”. Es sede de dos equipos de futbol de la
Premier League, Manchester United y Manchester City.

Manchester, es la ciudad natal de Peter Saville, y le encargd
redisefiar su identidad. Al igual que muchas otras ciudades,
Manchester esta cayendo en declive por su compromiso
ideolégico con una sociedad del bienestar. Y asi Saville con-
cibe el lema “Original Moderna”, un titulo con el que escribir
la novela de disefio de New Manchester.

La M en si es una palo seco, lo que refleja lo moderno que
se quiere expresar. La M esta construida a partir de lineas de
distintos colores, asemejandose a esas luces de nedn con
formas varias. Se entienden que estas lineas de nedn forman
parte de la identidad de marca, ya que como vemos a un
costado lo que predominan son los colores estremezclados.

Para mi gusto Peter Saville se ha ido muy lejos en lo que es
representar una ciudad. Esta M bien podria ser una bebida
energética. Por lo demas cuando se le ve de un solo color
pierde mucho protagonismo. La gran M cuenta con sus co-
lores para sobresalir. Modern Manchester, el uso de la estra-
tegia capitular la situa efectivamente en un posicionamiento
moderno, sin embargo, no habla mucho de la ciudad. Lo mo-
derno se rompe cuando la ves junto al logo del City Council
como en la fotografia a la derecha.

El mood board de Manchester habla de una ciudad de mag-
. ; o . . MANCHESTER
netismo Inglés, de edificios de ladrillos y cielos muy azules Y CITY COUNCIL
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www.visitmanchester.com
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0 muy nublados. La iluminaciéon nocturna de
estos parajes es muy hermosa. Pero nada de
esto que se aprecia del mood board se ve en
el logo. Quizas los colores un tanto, pero no
es suficiente como para decir que Manches-
ter es una ciudad colorida. Destaca la rueda
gigante, las fuentes de agua, sus edificios y
finalmente los logos del Manchester United y
Manchester City.

La pagina web es coherente. Tiene unas li-

visitmanchester.com

Bolton Food &
Drink Festival

Get the newsletter
Visitor Information Centre Manchester map

Order your MCR magazine How to get to Manchester

& il Nz OF

Covswess T IS a
Vi |

Dine in style at one of Manchester's rest

" /

Most popular

~ Manchester

Book a hotel

Nightlife

o i

Walks & Trails

Il

Free city WiFi

Manchester Walking Toup

App
3
Vst Manchester

neas curvas con los colores de la marca,

84 Regional Growth Fund

sin embargo, a nivel identitario esto no
es coherente puesto que no debieran ser
“curvas”. Se ha creado un logo a partir
de la M de Manchester que dice ser Visit
Manchester, se ubica en la parte inferior
derecha de la pagina. Pero esta muy a tras
mano, lo que le quita importancia al juego
identitario que podria tener Manchester si
lo que se quiere es seccionarlo para cons-
truir sub marcas.
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Segun la
encuesta:

Un 89% indica
que conoce la
ciudad.

Los encuestados le han dado

) 8, QARAS

al logo.

MADRID

Landor

www.landor.com

20M
Cree que no Un 79% la ha Cree que se
representa la visitado alguna trata de un

ciudad. vez. grito.



69 Madrid Marca gréfica del tipo:

Continente: Europa @ gubernamental
Pais: Espana @ turistica
Capital: Madrid

Madrid es la capital de Espana y de la Comunidad de Madrid.
Es un influyente centro cultural y cuenta con museos de re-
ferencia internacional, entre los que destacan el Museo del MADRID
Prado, el Museo Nacional Centro de Arte Reina Sofia, el Thys-
sen-Bornemisza y CaixaForum Madrid, que ocupan, pues-
tos importantes entre los museos mas visitados del mundo.
Entre los lugares mas visitados de Madrid esta Puertas del
Sol [para afno nuevo) y sus calles cercanas, el Palacio de los MEDRID
Reyes de Espanfa, el Parque del Retiro, el Barrio de las Letras,
Las Cibeles y la Plaza Mayor entre otros.

MADRID MADRID
La marca grafica de Madrid consta de un Madrid en caja alta
y palo seco con signos de exclamacion, claramente en otra
tipografia. El color preponderante es el “azul cielo de Ma-
drid”. La identidad de marca, como se puede observar a un "
costado, consta de una paleta cromatica que resulta estri-
dente, son colores complementarios por lo que tienden a vi-
brar. Comenzd siendo el logo turistico de la ciudad hasta que
el ayuntamiento decidié poner su escudo y usarlo también
para fines gubernamentales. Su aplicaciéon puede llevar el
escudo del ayuntamiento de Madrid, que es un oso apoyado

en un Madrofio (arbol).

Aun no es publico lo que pensarian los de Landor al crear
este “grito” Madrid. Me parece que lo que se queria lograr
con la marca Madrid era situarla estrepitosamente en el
mapa. Su calidad grafica me parece pobre. Personalmente
no creo que represente a Madrid.

Un gran nimero de encuestados indican que conocen la ciu-
dad y un 44% afirma que cree que el logo no representa la

ciudad. A mi parecer, si se realizara el tan bien conocido ejer-
cicio de cambiar el nombre por otra ciudad, el logo seguiria @

funcionando, dijera la ciudad que dijera. Lo que significa que
no hay nada en él que lo ate a Madrid. Poco identitario.

iMADRID!
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www.esmadrid.com

« €' [ www.esmadrid.com

Web oficial de Turismo iMADRID!

Madrid Convention Bureau Madrid Destino

Descubre Madrid

Noche
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disfruta de una obra de teatro. Déjate llevar y escoge tu
estilo.
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=
M !
a
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00,4
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El mood board muestra los edificios
mas emblematicos de la ciudad, la
Plaza del Rey, el Palacio Real. El
mood board no apoya la marca,
no pareciera que hubieran “gritos”
ni que tuviera un tono de voz muy
alto. Parece una ciudad con un cas-
co histérico marcado por la familia
real. Destacan las fuentes, la foto
de afo nuevo en la plaza del Sol,
el estadio Santiago Bernabéu y los
azulejos que nombran las calles de
madrid.

La pagina web es coherente con la
identidad. En ambas paginas, tanto
la turistica como la gubernamental
hacen uso del logo en su parte su-
perior. Utilizan la paleta cromatica
que propone la identidad de mar-
ca. Fuera de eso no se perciben
elementos que la conecten con la
marca grafica.
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al logo.

Porto.

White Studio
www.whitestudio.com
20M
Segun la
encuesta:
78%
Un 51% indica Dice conocerla por Sélo un 22% Reconoce los
que conoce la el vino de Oporto la ha visitado azulejos en la
ciudad. alguna vez. identidad de

marca de Porto.



@ Porto Marca gréfica del tipo:

Continente: Europa @ gubernamental

Pais: Portugal @ turistica PortOQ

Capital: Lisboa

Porto es la segunda ciudad mas importante de Portugal,
después de Lisboa. Porto (Oporto en castellano) como mu-
chas ciudades europeas es una ciudad antigua que cuenta
con un amplio patrimonio histoérico, su centro histérico ha
sido declarado Patrimonio de la Humanidad por la Unes-
co en 1996. Tanto el pais como el vino de Oporto [Vinho do
Porto) u Oporto a secas, deben sus nombres a la ciudad
de Porto, que a su vez significa ‘el puerto’ Por su fuerza
cultural, demografica e industrial es considerada como la
“Capital del Norte” portugués.

Su logo es el resultado de un minucioso estudio por parte
de la agencia White Studio. Consta de una estructura de
elementos que se van completando como si se tratara de
azulejos. El color azul viene por el mary la paleta cromatica
que ya venian usando en la ciudad. La tipografia de Porto
es palo seco, con un punto al final. Los logos del ayunta-
miento y otras instituciones nacen de este logo base para
formar una sola gran identidad grafica que se va entrela-
zando con la iconografia disefiada para la marca. La iden-
tidad de marca utiliza estos elementos para combinarlos y
crear grandes mosaicos en donde logo e iconografia son
s6lo uno, como se aprecia a la derecha de la pagina.

La agencia indica que querian transmitir el concepto de
que cada uno tiene su propio Porto y que para cada ciuda-
dano significa algo distinto por lo que por eso han recogido
el juego de azulejos cominmente conocidos de la ciudad.

En el mood board se aprecian los colores de los azulejos y
las magnitudes que llegan a tener. Se ve el barrio historico
y como todo se entremezcla con el agua dando la sensa-
cion de una tranquilidad eterna. Los colores del atardecer Porto. 1

con los azules de los azulejos se ve que brindan un paisaje Cémara

Municipal
urbano y tradicional inigualable.
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080 a bordo
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En la pagina web existen problemas, puesto que no recurre
a ningun elemento de la identidad grafica. Solo mantiene la
palabra Porto en la tipografia del logo, pero ni rastro de la
paleta cromatica. No aparecen los azulejos ni la combinacion
de éstos con el logo. Se puede decir que la identidad de mar-
ca aun no esta plasmada en la pagina web, por lo que no es
coherente en esta instancia.
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EN TODO ESTAS VOS

Don Buenos Aires
www.donbue.com
2014

Solamente reco-

noce el globo de

dialogo que es la
forma BA.

Un 80% indica
que conoce la
ciudad.

Un 64% la ha
visitado alguna
vez.



@ Buenos Aires Ciudad Marca gréfica del tipo: En todo

Continente: Sudamérica @ gubernamental estas vos.
Pais: Argentina @ turistica
Capital: Buenos Aires
Formalmente Ciudad Auténoma de Buenos Aires (de forma @ Buienos
abreviada CABA) también llamada Capital Federal por ser Cludad E;ECR%S
sede del gobierno federal y capital de la Republica Argenti-
na. Situada en la orilla occidental del rio de la Plata. La ciu- S
dad de Buenos Aires es el principal centro educativo del pais T @ é%[fjad

y un importante nucleo de actividad artistica e intelectual.
Buenos Aires es conocida por el Tango, ser una de las ciu-
dades mas grandes y pobladas en Latinoamérica, conocida
también por la musica, hoy por Cristina Fernandez, el rio de
la plata, el Barrio de La Boca, Palermo, la politica y los proble-
mas econdmicos que sobrelleva la capital Argentina, desde
hace unos afnos.

La marca grafica de Buenos Aires, resulta un poco confusa,
mezcla dos elementos que son el logo de la ciudad (heraldi-
co) y un logotipo disefiado a partir de las iniciales BA. El logo
BA se utiliza con el logo de la ciudad, y como identidad de
marca se utilizan sus contra-formas para enmarcar image-
nes dentro de él. Funciona bien también sobre imagenes ya
que es ancho y logra destacar sobre distintos fondos. Proba-
blemente no tiene buen rendimiento en dimensiones peque-
fias por su forma y mancha negra que lo define. La BA es un
globo de didlogo porque pretende ser un logo “conciliador”
como el municipio. Por lo que suele ir acompafiado del logo
del ayuntamiento que es un escudo. El amarillo es el color
que siempre han tenido y también se encuentra en la bande-
ra de Argentina. El lema es: en todo estas vos.

Me parece que la calidad grafica del BA deja bastante que
desear porque realmente no parece un globo de dialogo y
en reduccion se vera tan solo una mancha. El triangulo que
sobresale [quizas dénde se ve que parte el globo de dialogo)
se ve extrano y desbalanceado. Por la parte identitaria no
hay mucho que lo conecte a la ciudad mas que sus iniciales,
y en cuanto a la identidad grafica, sélo conecta utilizando
imagenes de la misma ciudad, pero en resumen el logo no @ Buenos Aires Ciudad
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expresa ningun atributo, y es confuso
su uso con el otro logo.

El mood board muestra una ciudad
colorida, moderna, casi europea en
varios aspectos. Se ven los barrios
que la caracterizan, el tango y la casa
rosada. Se ve que es una ciudad ale-
gre, con mucha luz. Sobresale mucho
el Obelisco y los barrios de alrededor.
Pero no hay sensacion que se pueda
relacionar con los valores que trans-
mite la marca.

En la pagina web el logo que tiene pro-
tagonismo es el logo del ayuntamien-
to, incluso en la web turistica, el color
amarillo si viene a ser mas coherente,
pero en general el logo BA se vuelve
a ver solo abajo del todo calado en
blanco. En ciertas situaciones aparece
un boton que dice “mi BA” (se requie-
re clave para entrar en esta seccion)
pero no queda claro a que se puede
referir o que podria uno encontrar en
ella. Produce confusion el que no esté
claro qué significa esta marca grafica
y qué hace ahi.
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www.romulocastilho.com

20M
Segun la
encuesta:
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@ Sao Paulo Marca gréfica del tipo:

Continente: Sudamérica (O gubernamental
Pais: Brazil @ turistica
Capital: Brazilia

Sdo Paulo es la ciudad mas grande de Brasil y una de las ciu-
dades mas pobladas del mundo con 10 millones de personas
en la ciudad misma, esta crece hasta cerca de 19 millones
contando el area metropolitana, ademas recibe un adicio-
nal de 10 millones de visitantes al afio. En definitiva, aloja un
numero de gente impensable en una ciudad con mucho que
hacer y mucho que ver. Es la mayor ciudad de Sudamérica
y una de las mas grandes vy ricas del planeta. Es también
considerada la mejor ciudad para hacer negocios en América
Latina.

El logo consta del nombre Sao Paulo en una tipografia palo
seco, parecida a la conocida Gotham pero con guifios que
la hacen distinta en algunos aspectos. Esta rodeada de ele-
mentos de colores azul, rojo, amarillo y verde geométricos
con algunas puntas redondeadas. El lema que acompana la
marca es “viva todo eso”. Por lo colores, y sus tonos si habla
mucho de Brazil y la identidad de marca se aprovecha de
estos elementos geométricos y redondeados para transmitir
movimiento, festividad y alegria.

La marca busca representar la diversidad y también la varie-
dad de culturas que hay en la ciudad. Pero también los docu- ||||||||l!|“
mentos encontrados sobre la marca hablan de representar la il
metrépolis como un centro y sus caminos [que serian estos
elementos) convergen justamente ahi, concepto que no se
aprecia bien en la marca grafica y que ninguno de los en-
cuestados pudo apreciar. Pero al mismo tiempo le falta espe-
cificidad. Pienso que si se le cambiara el nombre por Salvador
de Bahia (otra ciudad brasilefia) adn seria un logo que sirve,
por lo que le falta una identidad mas propia de la ciudad. Sao
Paulo se entiende como una gran urbe, gris, llena de edificios
y quizas por eso se decidié tomar atributos mas brasilefios
que de Sao Paulo para la realizacion de la marca. Por lo de-

PREFEITURA DA CIDADE DE

mas, la calidad grafica esta bien, personalmente pienso que SAO PAULO

el lema sobra y que se ve muy infantil, pero también creo que
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BEM-VINDO [A] A SO PAULO

ROTEIRD DA ZONA LESTE
Aregidio mais popuiosa de Sao Paulo agora possui um
oteiro teméiico, com a histria dos bairros € informagdes
sobre 34 atrativos turisticos.
ENCONTREAQUI
@@tripadvisor
0 melhor de Sio Paulo
Intro Hotéis  Ver Comer
Atragoes mais votadas

Os vigjantes do TripAdvisor recomendam essas atragbes em Sdo
Paulo:

©®@200 Parque Do Ibirapuera

®@200 0 Centro Cultural
©®@2O0 Pinacoteca Do Estado.

©®@200 Catavento Cultural e
saman

ROTEIROS TEMATICOS

Roteiros (ematicos na Cidade ds S20 Paulo

Uk DE VIAGEM

CULURAELZER  NEGODOSEEVENTOS hTICUS
CULTURA & LAZER

s b diversao para a sermana

Musical sobre a vida e obra de
Charlie Chaplin estreia em Sao
Paulo.

Shows: Samba, musicais e tudo que
o paulistanc mais gosta na Terra da
Garoa.

Lot's Eat desafia
s guerreiros a comer um lanche
gigantesco no Dia do Hambirguer.

Gastronomi

Bares: Veja oito lugares em S
Paulo para degustar cervejas.
artesanais.

Museus: Dia Internacional dos
Museus - Todo dia tem museu de

graca em Sio Paulol

CALENDARIO DE EVENTOS

Viva fudo que a cidade cierece
<< Junho 2015 >

D s T @ @ s s

21 2 2 4 25 2% 2
28 20

PASSEIOS GUIADOS

‘Seu passsio pela cidade com quem a conhecs.

Enconts 565 d fo

- Arquitetura pelo
* Ao

* Independéncia
~Mirantes
Roteiros * Ecornural
Tematicos ~ Futebol

* Ao Urbara

- Cidade Criativa

- Catt o a Histéria da Cidade
~ 520 Pauio Geek

~ ZonaLeste

rotsiros,
agéncias de receptivo da cidade.
Escolna uma das opges abaixo e bom passeio:

Arte - Bem estar - Gty tour - Eventos especiais,
Faces - Familia - Glamour - Paulistanos:
Religides - Romance - Verde

PROFISSIONAISDETURISMO  INPRENSA  CADASTRESE

NOTICIAS
'6'aus sconiace de mainor om $&0 Paulo
Listamos alguns motivos imperdiveis
para vir a Sao Paulo ainda neste
ano, descubra quais!

Capital Palista tem comida tipica &
danga de quadrilha nos meses de
junho & julho.

SP 1o topo: A capital estd entre as.
dez com skylines mais bonitos do
mundo.

Campeonato Nacional de
Pokémon acontece durante lrés
dias, o Centro de Eventos Pré
Magno.

Corpus Christi: Veja dicas para
aproveitar os dias de folga em Sao
Paulo.

PASSEIOS IMPERDVEIS

Dicas e passeios o

UlASE
FOLLETOS+
MANUALES+
OTROS MA#ERMLES'

Catedral da Sé

ARTISTAS
NA RUA

Parque do Trote

[

Templo de Salomdo

I3 1urismo em 580 Pauio no Facsbook | © Acompanhe o qus acontese am Séo Paulo pelo Twiter | 5 Assista a videos sabre S0 Paulo no Youtbe | @ Fale Ganosco

Turismo OOOGDLg I LTA

Pavlista ==
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Piratininga virou Sao Paulo: o colégio & hoje uma metrépole
Os padres jesultas José de Anchieta e Manoel da Nébrega subiram a
Serra do Mar, nos idos de 1553, a fim de buscar um local seguro para se

CALENDARIO DE EVENTOS instalar e catequizar os indios. Ao atingir o planalto de Piratininga,
encontraram o ponto ideal. Tinha *ares frios & temperados como os de
« Junho 2015 »»  Espanha”e umaterra mui sadia, fresca e de boas aguas’.
D S T @ @ S 5 Osreligiosos construiram um colégio numa pequena colina, préxima aos
rios T ie 0, onde uma missa. Era o dia

1.2 3 4 5 6
25 de janeiro de 1554, data que marca o aniversario de Sao Paulo.

7 8 o 10 11 12 13 Quasecinco séculos depais, o povoado de Piratininga se transformou
numa cidade de 11 milhdes de habitantes. Daqueles tempos, restam
‘ 115 16 17 18 19 20 goenacas fundagdes da construgdo feila pelos padres e indios no Patso
21 o a4 om om a7 do Collegio.

es posible que se quisiera dar mas color a una percepcion de
ciudad que puede ser muy de negocios.

Por el mood board pasan muchas imagenes de ciudad gran-
de, con edificios altos, gran urbe. En algunas imagenes se
aprecia la diferencia de edificios en el terreno, como de una
calle hacia un lado abundan edificios modernos y hacia el
otro lado hay solo favelas. Las imagenes dan a entender la
diversidad cultural y desigualdad econdmica que tiene la ciu-
dad. Da la impresion de que suele tener un clima calido y que
es una ciudad que aspira a la modernidad por las imagenes
de puentes modernos e iluminados que aparecen un par de
veces.

La pagina web, hace su trabajo como medio de comunica-
cion de la marca y utiliza los elementos de fondo para darle
cohesion a la identidad. En la parte superior se encuentra
el logo y su lema. Como extension de la identidad de marca
cumple perfectamente.

ACDADE  GUADEVMGEM CULURAELIZER  NEGOCOSGEVENTDS  WOTICS  PROFISSIONWSOETURISMO  IMPRENSA  CADASTAESE

o 2 ADOTE
WA EsTA

MARCAE...

ESCOLHA O MELHOR
LOCAL PARA SEU EVENTO

&4 CHOOSE THE BEST
VENUE FOR YOUR EVENT

A CIDADE DE TODOS 05 ANGU 105

@Btripadvisor

O melhor de Sao Paulo
Intro  Hotéis Ver Comer

Atragdes mais votadas
Os viajantes do TripAdvisor recomendam
Pao:

sas atragbes em Sao Pl
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nycvisit.com
Wolff Olins
www.wolffolins.com
2007
Segun la
encuesta:

Un 100% indica Dice conocer el logo  Un 53% la ha
que conoce la | @ NY, Milton visitado alguna
ciudad. Glaser. vez.



@ New York City Marca gréfica del tipo:

Continente: Norteamérica @ gubernamental
Pais: Estados Unidos @ turistica
Capital: Washington

Es la ciudad mas poblada del estado de Nueva York (el cual
hoy utiliza el | LOVE NY de Milton Glaser como logo oficial),
y de Estados Unidos, y la segunda con mayor concentracion
urbana de América del Norte. La ciudad de Nueva York esta
entre las tres aglomeraciones urbanas mas grandes y mas
pobladas del mundo.

Nueva York es centro financiero y econémico, encontrandose
en ella la famosa Bolsa de Estados Unidos o Wall Street, ade-
mas del tragicamente desaparecido World Trade Center don-
de se ubicaron las famosas Torres Gemelas hasta el 2001.
Ademas, es un centro cultural y del entretenimiento con un
sinfin de monumentos de gran valor histérico y cultural como
la Estatua de la Libertad, el Rockefeller Center, el Empire Sta-
te Building, el Chrysler Building, museos de gran importancia
como el Museum of Modern Art o MOMA, el centro de las
producciones teatrales (Broadway]) y parques de eterno ver-
de como el Central Park. Todos ellos son visitas obligadas
para los turistas e incluso para los mismos neoyorkinos que
suelen visitarlos con asiduidad.

La marca grafica creada por la oficina de disefio Wolff Olins,
son las iniciales de New York City en una tipografia bold de
palo seco con detalles geométricos, aparenta modernidad y
adaptabilidad. Lo geométrico de la tipografia insinta la geo-
metria de edificios que podria ser uno de los atributos de
Nueva York, los rascacielos.

1@

cree que no repre- reconoce las inicia-
senta a la ciudad  les de Nueva York
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www.nycgo.com

La identidad de marca utiliza
la marca como contra-forma
para rellenarla de situaciones
neoyorquinas, colores e ima-
genes. El juego se produce
cuando las iniciales se con-
vierten en el marco en donde
suceden estas cosas, como
analogia a la ciudad que es
donde pasa de todo. También
su aplicacion sobre imagenes
queda muy bien lograda por el
grosor de las letras. La iden-
tidad de marca permite tam-
bién realizar una especie de
mosaicos reticulares con las
iniciales, como se puede ver al
lado derecho de la pagina.

Creo que la marca grafica,
no podia ser de otra forma.
Debian ser las iniciales en
una tipografia bold que re-
presentara que ésta es una
ciudad “bold” con peso. Creo
que queda pequefia para tan
grande marca, pero hace un
muy buen intento. Wollf Olins
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www.nyc.gov

Mayor de BlasioRnnounces 64
New Prose Schools Driving &
Innovation Across System »

MaY 28,205 resoone

@ Business » CivieSenvices.
[ ocme - [N Catn
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SocialServices  * Transporation

ha sabido plasmar en un logo muchos de
los valores de Nueva York, pero estos se ven
mas conjugados con su identidad y uso del
logo que en el logo mismo.

'} Housing
New York

Housing New York ronenve

20000 sl coaty | hatey
orcabia naus

El mood board, nos lleva a donde siempre

iwggwr?' \‘id acczssve [ nos ha llevado la palabra Nueva York, ima-

genes sobre los lugares tipicos de la ciudad,
los puentes, la escultura LOVE, Times Squa-
re, los rascacielos, entre otros muchisimos
Find Local Events lugares que a estas alturas nos parecen fa-
o+ S | 5 v, miliares (sobretodo si se ve un gran namero
s e de peliculas). La marca se podria mezclar

perfectamente en este mood board y adop-
taria las mismas sensaciones.

Select a Borough +

Selecta Category *

La pagina web de Nueva York es coherente
con la identidad de marca. Tanto la turistica
como la gubernamental usan el logo en la
parte superior. Los colores planos recuer-
| dan una ciudad moderna que avanzay evo-
luciona sin perder su puesto nimero uno en
diversos rankings. Sin duda, la pagina web

Your Elected Officials

Speaker

B O o » §

Futen Dz, . e Adams o Bromer Wi Katz dames 0o

o ar— respeta el lineamiento de la marca, pero en
e e o cuanto a identidad de marca, creo que ha
t:_w :: :Tm “L: faltado darle un poco mas de geometria y
p— o e — ::_._,,,w, color, para de esa forma sellar lo que Nueva

York significa en su marca.
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Agencia Landor
www.landor.com
2001/actualizada el 2010

Segun la
encuesta:

94%
Un 67% indica Dice reconocer el Sélo un 6% la ha
que conoce la dragén chino visitado alguna

ciudad. vez.



Marca grafica del tipo:
(O gubernamental
@ turistica

@ Hong Kong
Continente: Asia

Pais: China
Capital: Beijing

Hong Kong es una region administrativa especial de la Re-
publica Popular China. Esta formada por una peninsula y
varias islas situadas en la costa sur del mar de la China
Meridional. Hasta el 1 de julio de 1997 fue colonia del Reino
Unido.

La marca grafica de Hong Kong tiene un enfoque turistico,
fue creada por Landor, quienes hablan de una unién de in-
fluencias del este y del oeste. Fue creada para demostrar
sus fortalezas competitivas y que se encuentra estratégi-
camente ubicada en el corazén de Asia. Forma parte de un
programa estratégico de comunicaciones para promover
Hong Kong como “ ciudad mundial de Asia “

La tipografia esta inspirada en la caligrafia China, es de palo
seco, ancha y con bastante espacio entre letras. Comenta
un informe de Landor que el Dragén fue actualizado de la
version anterior, se simplificaron sus lineas y potenci¢ la pa-
leta cromatica. Se utilizé una paleta cromatica mas potente
y llamativa.

El Dragdn extraido como concepto de los carnavales chinos,
en la marca grafica representa la celebracion de la ciudad,
ya que el dragdn es usado precisamente para las celebra-
ciones tradicionales. A mi parecer, el dragon es el icono per-
fecto para esta ciudad que tiene influencias occidentales
por haber sido colonia britédnica, como también influencias
chinas, que es donde actualmente se ubican.

Desde el dragon salen lineas llenas de color [se utilizan gra-
dientes para crear el efecto de cambio de color], imitando
las coloridas cintas que suelen colgar del dragén en los car-
navales. El juego que se logra con estas cintas en la iden-
tidad de marca le permite ser aplicada de muchas formas,
en horizontal, en vertical y hasta conteniendo informacién.
Existe también una iconografia que apoya la identidad de
marca con tematicas distintas.
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http://www.brandhk.gov.hk

e0® < [an] 2 @ brandhk.gov.hi

There's no other city like
Asia's world city

Important
Contact
L[l
©Copyright Notice

Facts About Hong Kong  Events & Festivals

Brand Overview Publications Whats On

Brand Hong Kong

Around The World
Fim Festale
g Korg

www.tourism.gov.hk

€ 5 ¢ [ wawioursm - prn

IONG
S Tourism Commission N
ommerce and Economic Development Bure
J | T Govemment of the Hong Kong Special Administrative Regian 4*

£ steEme | =

« Tourism Strateqy
Group

« Maior Teurism
Projects

+ Tourism Statistics

s Papers & Reports

- wisitor Information

Welcome to Ho .;(:;\

and a special welcome to the
Tourism Commission’s homepage.

+ Photo Gallery

TR e BTl aFriand ) Pintthispage  ALAAA
* Links
T Welcome to the Tourism Commission's hy d. in particular, a sp welcome to
visttors to Hong Kong
e
In erder to maintain Hong Keng's position as the top destination city for visitors in Asia, the
2015-16 Government of the Hong Kong Spacial Administrative Region established the Tourism Commission
Budget in May 1999, Our job is to enhance our tourism facilties and support the development of new
atiractions and events so that Hong Kong remains a premier tourist destination.
As Asia's world city, Hong Kong has much to offer to you as a visitor, whether you are coming here
LA on business o for pleasure:
ithappen!

« Acity of charm: the sophistication of an intemational city, cultural diversity and cosmopolitan
lifestyle are at the very core of Hong Kong’s attractions.
+ Natural beauty: we also offer unspoilt natural parkland and spectacular scenery.

Here are some of the most popular tourist atiractions:

+ The Peak is one of the mest popular atiractions in Hong Kong. Looking down from The Peak
you will be amazed by the spectacular view of the world- famous Victeria Harbour.
Giant Buddha at Lantau Island beside the Po Lin Monastery, s the werld's tallest, outdoor,
seated bronze Buddha
+ Ocean Park at the southem part of Hong Kong Island, provides an exciling mix of

entert; menh education and conservation facilities.

Review of he peration
and Regulstary Framewak
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El mood board da la misma
sensacion que da la identidad
de marca de Hong Kong, mu-
chos movimientos, colores y
paisajes. Se predice como una
ciudad con muchas tradicio-
nes, intensa, celebrativa, se
ven fuegos artificiales, luces,
colores, agua (ya que se ubica
junto al mar), se ve también el
dragén chino y varias edifica-
ciones religiosas.

La pagina web de la marca,
tiene por un lado una web es-
pecifica sobre la marca y sus
usos y de la cual se puede
descargar el manual de marca.
Una web turistica, que utiliza



http://www.discoverhongkong.com
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Our Brand

OurBrand * My Hong Kong Guide
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Corporate Information B 4
Structure and
Management
Awards and Sign Up Now
Achlevements

Annual Reports FollowUs.

The Hong Kong destiation brand is Hong Kong. Asias World Ciy'and it f | Facebook
promises traveles that every moment i a ifierent world hre. What makes

our destination brand special and distnctive is a satoffour atrbuts, or ‘brand W Twiter
DNA

HKTB and the Communtty

Job Opportunities
& | YouTube
=
NON-STOP INTENSITY Ly ok
‘Acty that never sleeps, Hong Kong is bursting with an energy that never P Pterest
fall to exhilarate visitors. Dull moments o ot exist here.

FASCINATING CONTRASTS
East, West, urban, natural, modem or anclent, In Hong Kong strikingly
different worlds coexist, offeing visitors an amazing armay of contrasting
experionces.

COMPACT VARIETY
Hong Kong makes lfe easier for ravelers! No other place packs such a
variety of rich and diverse experiences into an area that s 5o easy and fast
o get around.

DISTINCTLY TRENDY
By adopting and adapting global trends, Hong Kong nurtures its own unique
style 1 offer products and experiences sought afer the workd over.

Thers are also nine core experiences — tangible elements — that support the
brand promise: Dining, shopping, ciy lcons, heritage & tradition, Hong Kong
after dark, great outdoors, festivals, sports and arts

Registration of
Outbound Travel
Information

FREE 2\
Wi-Fi

Plan Your Trip
w

Tourist
SIM Card

Partner. E\Accessxh\e
waw=n (G Hongkong

Dine & Drink

FAQ

Shop Boyond Hong Kong

el logo en la parte superior derecha, y anticuada

para la marca grafica que se presenta. Y luego existe otra pagina
mas [mas actualizada graficamente], dedicada al turismo “discover
Hong Kong”, la que apenas lleva el logo en la parte inferior de la
pagina. No transmite el valor de la marca e incluso existe otro logo
que dice Hong Kong con el mismo lema. Todas son oficiales, lo que
provoca confusion para hacerse una imagen clara de lo que nos
quiere transmitir la marca.

de marcas & ciudades | 159



Los encuestados le han dado

0, 8 A

al logo.

CITY OF CAPE TOWN

ISIXEKO SASEKAPA
STAD KAAPSTAD

Yellowwood

King James

2014
Segun la
encuesta:

De los que la
conocen reconocen
a Nelson Mandela
como de ahi

Un 62% indica
que conoce la
ciudad.

So6lo un 3% la ha
visitado alguna
vez.



@ Ciudad del Cabo Marca gréfica del tipo:

Continente: Africa @ gubernamental
Pais: South Africa O turistica
Capital: Pretoria

Ciudad del Cabo es famosa por su puerto, asi como por su
conjuncion natural de flora, la Montafa de la Mesa y Pun-
ta del Cabo. Es también el destino turistico mas popular de
Africa. Una ciudad cosmopolita, alegre y llena de vida que
combina influencias de caracter europeo con el sabor de la
esencia africana. El Atlantico bafia sus playas con la majes-
tuosa “Table Mountain” como telén de fondo, ofreciendo al
visitante la combinacion perfecta de naturaleza, cultura y
actividades para todos los gustos. En Robben Island (lit. “isla
de las focas”), una isla muy cercana a Ciudad del Cabo, estu-
vo preso durante 18 afos el lider del movimiento anti-apar-

theid y Premio Nobel de la Paz, Nelson Mandela.
Ve la montana de

La ciudad que tiene como lema “trabajar junta” para hacer Mesa.

posible el progreso.

Su marca grafica gubernamental consta de la figura abstrac-

ta de la montana Table Mountain, que se puede ver en las

imagenes del mood bordo. en En el logo esta repetida de for-

ma circular junto con otra montafa tipica de la zona, lo que

resulta en una figura redonda texturizada. Lo resultante de

esta mezcla de elementos es algo asi como un sol. La paleta

cromatica elegida son colores tipicos asociados a esa zona Ve una textura
de Africa. El nombre de la ciudad esta en los 3 idiomas que se africana
hablan en la zona, lo que me parece bien a modo conceptual

pero no muy bien ejecutado de forma grafica, ya que com-

pite con el logo. El texto esta en tipografia palo seco, lo que

denota simpleza y hace que el texto pese menos. Esta es una

marca grafica que cuesta aplicar en soportes, y no aguanta-

ra bien tamanos minimos. Desde la perspectiva identitaria,

si los ciudadanos ven en ella las montafas, me parece que

esa parte estaria bien lograda. Lo que es muy interesante

también es la textura que se crea a partir de la repeticion de

las montanas, esto es algo que no calzaria por ejemplo con

ciudades como Amsterdam, por lo que las sensaciones que

provoca efectivamente te remiten a una zona africana.
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El mood board es muy colorido y habla
mucho de la montafa y los paisajes de
Ciudad del Cabo, las playas, la naturaleza
y los animales. Las sensaciones que en-
trega el mood board son muy naturales,
muestra una ciudad con un lado moderno
y otro mas natural que remite, a aquel que
ve las imagenes, a sus origenes. Llama la
atencion las imagenes de unas casas co-
loridas junto a la playa. Por sus colores y
paisaje, parecer ser una ciudad de clima
calido.

La pagina web gubernamental utiliza el
logo en la parte superior, lo que es cohe-
rente, pero no se encontrd, o no la hay,
rastros de la identidad de marca de esta
marca ciudad. La pagina web turistica, por
su lado, tiene tres logos que remiten a los
mismos conceptos, lo que presenta con-
fusion para un extranjero. Si vale la pena
destacar que en la parte inferior aparece
el logo gubernamental de la ciudad, lo
que indica que se encuentra presente en
la parte turistica.
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Los encuestados le han dado
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al logo.

CITY OF MELBOURNE

Agencia Landor
www.landor.com
2009
Segun la
encuesta:

68%

Un 68% indica que  La describen como  Sélo un 5% la ha
conoce la ciudad. multifacética visitado alguna vez.



@ Melbourne Marca gréfica del tipo:

Continente: Oceania @ gubernamental
Pais: Australia @ turistica
Capital: Canberra

Melbourne es una ciudad australiana, capital y mayor ciu-

dad del estado de Victoria. Fue la capital de Australia des-

de 1901 hasta 1927, fecha en que se adjudico la capitania a :ﬁggxﬁ;e

la ciudad planeada de Canberra (ver logo en anexo; Salén de
las marcas p.199). Fue escogida en 2011 como la mejor ciudad
del mundo para vivir, por sus altos niveles de calidad de vida
y baja pobreza.

La marca grafica es una M, pertenece a la estrategia de capi-
tulares (pagina 72). La M es parte de una estructura de marca
en movimiento, en dénde los interiores de la M van cambian- e e
do de color y texturas de forma aleatoria, al parecer. La M mas
preponderante es la version cristalizada en verde. Se puede
inferir que se tratan de cristales que se reflejan, lo que habla-
ria de una ciudad de edificios, ventanas vy reflejos. La iden-
tidad de marca, como se ve a la derecha de esta pagina, se
construye a partir del juego de elementos extraidos de estas
M coloridas y cristalizadas.

Sustancialmente no habla de la identidad de una ciudad. Sin
embargo si da la impresion de que se trata de una ciudad
moderna, colorida y con reflejos.

A los encuestados les parece una marca multifacética y en
general es una marca que gusta mucho. Es un logo de alta
calidad grafica. La decision de poner “City of Melbourne” es
muy acertada para que entendamos de qué ciudad se trata.
Se utiliza una tipografia de palo seco un tanto condensada, lo
que la hace moderna y estilizada. Se ve bien equilibrada y por
sus colores y forma “bold” llama la atencion y sobresaldra en
cualquier espacio, incluso en su uso sélido como se puede ver
en la pagina web en la parte inferior, en blanco sobre negro.

El mood board retrata una ciudad tradicional, esto se ve por
ejemplo en la imagen del tranvia antiguo, de edificios anti- \
guos con aire Europeo, probablemente por haber sido colonia

inglesa. Se detecta una influencia asiatica, por ejemplo, en la EITV UF MELBUURNE
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MELBOURNE i

The Garden Capital of Vitoria, Austraie. g
KE A KODAK' (O]
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imagen del globo de aire caliente. Se perci-
be de clima calido ya que no hay imagenes
de nieve o que aparenten mucho frio. Pare-
ce ser una ciudad muy en contacto con el
agua y con mucho reflejo, lo que se puede
evidenciar en la marca grafica cuando nos
referimos a los cristales. En ese sentido, la
marca grafica se comprende mejor después
de ver imagenes de la ciudad o de haber
estado ahi.

La pagina web es coherente con la marca
grafica, se aprecia el logo de Melbourne en
la parte superior de ambas paginas, en la
gubernamental y turistica. Los colores y fon-
dos también son coherentes con la grafica y
mantiene en una de ellas, al menos, la iden-
tidad grafica “cristalizada” del interior del
logo. La pagina en general se ve moderna,
lo que también es coherente con lo que se
percibe de la marca grafica.
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5.4 Resultados de investigacion empirica.

Sobre los resultados obtenidos del estudia realizado en el
Observatorio de Marcas [pagina 101) podemos decir, que se-
gun la tipologia de marca de Norberto Chaves, la estrategia
mas seguida por las actuales marcas graficas de ciudades
es la «Nominal llustrada», y como él ya lo menciona en sus
textos y conferencias [porque sucede exactamente lo mismo
con las marcas pais], no es la mas adecuada, por que la ilus-
tracién no deja de ser un adorno, aunque entregue un poco
de informacién en algunos casos. Si se hiciera el trabajo de
quitar el nombre de las ciudades a estos logos, la ilustracion
no aportaria en nada. Veamos el ejemplo de la clasificacion
ganadora, I1zmir, donde los circulos alrededor del punto de la
“i” no se explican por si solos, y ho se entiende que hacen ahi
aparte de decorar y dar cierto tono de voz al logo. La gran
mayoria tiende a clasificarse en esta estrategia.

La segunda clasificacion que tiene mas adeptos es la “abs-
tracta” pienso que es porque esta de moda representar las
caracteristicas de algo de forma abstracta y creo que no
hace alusién explicita al lugar. Si lo que se quiere es que el
publico extranjero entienda de qué se trata, este tipo de ele-
mentos abstractos no lo logra; ahora para un publico inter-
no, los habitantes de la ciudad esto si puede significar algo.
Todo dependera de la vision que ha tenido la ciudad para
construir su marca.

La tercera clasificacion con mas especimenes en la muestra
es la “Nominal Pura” como dice Norberto, se priva de ima-
genes memorizables y s6lo se apoya en el reconocimiento
del nombre. Pero a mi parecer la repeticion y una correcta
tipografia de calidad podrian llevar por buen camino este
recurso.

Finalmente la tendencia es hacia la ilustracién y siempre
manteniendo el nombre, parte fundamental de una ciudad.

Resulta interesante, después de revisar las encuestas vy fi-
chas de cada ciudad, que un gran numero de gente indica
conocer una ciudad, pero es bastante menos el niumero de
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100% 84% 52% 69% 98% 51% 100% 80% 87% 67%68% 62%

Porcentaje de
encuestados

75% que dicen
conocer la
ciudad

50%

Porcentaje de
encuestados
que dicen
haber
visitado la
ciudad

25%

44% 9% 14% 79% 22% 53% 64% 36% 6% 5% 3%

gente la ha visitado como sucede, por ejemplo, con Amster-
dam en donde un 84% indica conocerla, versus un 44% que
ha estado ahi. Es la mitad basicamente. Esto quiere decir
gue un gran numero de gente considera que conoce una
ciudad sin haberla visitado, ya sea por la web, por pelicu-
las o por eventos noticiosos que transcurren en ese lugar.
Otro ejemplo de esto es la ciudad de Belfast, donde un 67%
de los que la conocen indica que la conoce por el conflicto
I.R.A., lo que nos permite concluir que eventos politicos, reli-
giosos o econdmicos afectan la imagen y por ende la marca
del lugar. Otro ejemplo claro de esto es que el 79% de los
que conocen Ciudad del Cabo, la conocen por temas vincu-
lados a Nelson Mandela.

Sobre la marca grafica, la ciudad con mas aciertos fue Hong
Kong ya que el Dragén Chino esta ya muy asociado a la ciu-
dad. Este simbolo se ha convertido en un sello y simboliza
[para nosotros de occidente] la unién entre oriente y occi-
dente en Hong Kong. La ciudad con menos aciertos fue Ciu-
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Porcentaje de
respuestas
correctas
sobre lo que
se observa
en la marca
grafica seguin
documentos
graficos.

59% 58% 23% 11% 12% 10% 17% 41% 78% 41% 5%
. 100%

La que mas
gusta.

314 2,51 225 172 2,54 177 172 2,58 2,27 2,67 2,32 Yok

Yok
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dad del Cabo. En el los documentos que hablan sobre esta
marca explican que la idea era representar el paisaje y qué
mejor que utilizar la montafia mas cercana e identificativa
que tienen. Asi, la utilizaron para formar parte del logo. El
problema no es la idea sino la ejecucion de ella, ya que en la
disposicion de los elementos no se ven claramente las dos
montanas y el extranjero tampoco se imaginara que aque-
llas formas que forman una estructura circular, son unas
montafas importantes para la ciudad.

El logo que mas ha gustado a los encuestados ha sido el
de Amsterdam, y el que menos ha gustado ha sido el de
Buenos Aires. Entre medio han habido algunos comentarios
interesantes sobre la estrategia capitular como «(La M de
Melbourne) recuerda al conocido grupo de musica Maroon
5» [Andénimo). Lo que indicaria que esta estrategia no es
para nada identificativa ni identitaria, ya que la capitular po-
dria ser de cualquier otra marca también.

Han respondido la encuesta un total de 100 personas de los
cuales el 69% no fueron disefiadores, esto me parecio im-
portante porque nos pudo dar respuestas desde un punto
de vista menos técnico, situacion que nos ayuda, ya que le
idea es ver como el publico en general percibe el logo de
una ciudad.
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6.0 Conclusiones

Para concluir quiero dejar claro algunos conceptos que se
tocaron en esta investigacion. En primer lugar, que cual-
quier profesional que trabaje sobre una marca ciudad, debe
conocer como minimo los principios basicos de una marca.
La marca es lo que “ellos” creen que es, lo que otros opinan
sobre un determinado producto o servicio. Son las percepcio-
nes de la gente. La marca se comunica con sus consumidores
por medio de “touch points”. Estos puntos de contacto van
desde la pagina web hasta las tarjetas de presentacion. Entre
los puntos de contacto esta la identidad de marca, que es la
forma en que una marca se convierte en algo fisico y de esta
consigue llegar al publico objetivo.

La marca ciudad es lo que “ellos” dicen de la ciudad, lo que
perciben de ella cuando estan ahi y también cuando no han
estado nunca en ella. La ciudad se comunica con el mun-
do usando sus propios puntos de contacto, que no seran los
mismos que para un producto, entre ellos destaca la pagi-
na web. La pagina web es la primera forma que tienen los
visitantes y residentes de tomar contacto con la ciudad, es
el portal a la marca. Una ciudad debe ser coherente con su
marca en todo punto de contacto, y mas aun en la web, en la
cual debe plasmar su identidad.

Una ciudad siempre tiene una marca si se habla de ella. Lo
que importa es lo que se hace con ella [Joan Costa capitulo
5.2). Como se posiciona o re posiciona una ciudad, qué tono



de voz debe utilizar, se referira a los ciudadanos, a los ex-
tranjeros o a ambos, éen iguales o distintas proporciones?
Se debe guiar la marca, posicionarla para que comunique
lo que se necesita que comunique. Por ejemplo, la ciudad
de Belfast, necesitaria decir que sus problemas religio-
sos han quedado atrds, y esto se debe estrategizar en
una marca ciudad, y cuando los extranjeros perciban esto
como tal, la marca habra sido exitosa.

Para el posicionamiento [branding) de una marca el equi-
po multidisciplinario debe decidir ciertos criterios para
construir marca. {Sera turistica o gubernamental? o ésera
ambas?. Elemental tener esto claro y que no se produzcan
confusiones como las que se ven en la marca grafica de
Buenos Aires. ¢Quién es el receptor de esta marca? éTiene
un enfoque interno o externo? Estas son preguntas basi-
cas que un equipo tiene que responder para la creacion de
una marca ciudad.

Durante esta investigacion se han expuesto distintas vi-
siones acerca de la marca ciudad, me inclino a creer que
la mas completa es la Marca Integral (capitulo 5.2.3). En un
mundo globalizado como el de hoy una marca no deberia
tener un enfoque identitario solamente. Creo que es im-
portante, a la hora de trabajar sobre marca ciudad, que se
formen equipos multidisciplinarios y que en conjunto se
tenga una vision global para posicionar una ciudad. Esto
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tiene como finalidad hacerla crecer y convertirla en una ciu-
dad con vida, no sélo para que los extranjeros inviertan en
ella, sino para que los residentes se sientan parte de ella 'y
crezca un sentimiento de orgullo por vivir ahiy ser de ahi.

Desde otra perspectiva, la vision No Marca [capitulo 5.2.1),
gue un comienzo parece extrafa, porque a fecha 2015 ya hay
un gran numero de ciudades con marcas, finalmente no pa-
rece tan ajena. No creo que las ciudades no sean aptas para
convertirlas en marcas, al contrario, no hay nada mejor que
sentirse emocionado por la marca de su ciudad y ver como
se habla bien de ella en el extranjero. Pero si me hace pensar
que hoy en dia apenas hay marcas ciudad bien estructuradas
y realmente “pensadas”, apenas las hay que tienen una mar-
ca grafica que esté acorde con las ideas y conceptos detras
de la marca ciudad.

&Y esto no significara que el sefor Girard [ver capitulo 5.2.1)
tiene razén? todavia ciudadanos y ayuntamientos o gobier-
nos no se ponen de acuerdo para crear una sola imagen
ciudad a la cual potenciar. De hecho que existan ciudades
que lanzan a concurso tan delicado canal de comunicacion:
el logo, es un error de gran magnitud. Claramente en los con-
cursos esta la intencion o estrategia politica de que se vea
que a la clase politica le importa la ciudad. Pero no hay nada
mas hiriente para una ciudad que su logo sea escogido por



votos [de cualquiera) y dure un par de meses para ser olvida-
do en el cajon de algun escritorio pegado en una carpeta del
afno (ver marca grafica de Roma en el Salon de las Marcas en
anexos). Da para pensar que la vision No Marca pueda ser el
resultado de millones de intentos fallidos.

Como se ve en el estudio de marcas graficas todavia es difi-
cil saber cual es la mejor estrategia, nominal, heraldica, una
mezcla, porque mezclas las hay, podrian haber mezclas de
hasta cuatro tipos de estrategias. Aun la ecuacion que re-
suelve el problema no esta solucionada. Pero si los criterios
minimos que debe tener una marca y esto, sobretodo los en-
cargados de marca de cada ciudad, se deberia conocer muy
bien.

Sobre las marcas graficas de ciudad, la gran mayoria ha op-
tado por tener una marca de cara a lo turistico y otra para lo
gubernamental, en conclusion, las ciudades suelen tener dos
logos. Destacan mas las que han logrado hacer que estas
dos caras de una misma ciudad sean la misma, como en el
caso de Melbourne y Porto. La ganancia que tienen a nivel de
imagen es impresionante porque son s6lo una ciudad ante
todo el mundo. Logran mas facilmente la identificacién y por
sobretodo que la ciudadania la reconozca como su propia
marca, ya que la ven en el diario vivir. Mucha gente no co-
noce la marca turistica de su ciudad y cuando la ve en el
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extranjero, en alguna feria o cartel, no se siente identificada,
puesto que no forma parte de lo cotidiano. Pero, por ejemplo,
la gente de Melbourne y Porto si se sienten identificados con
sus marcas graficas ya que las ven en situaciones cotidianas
como documentos del ayuntamiento, cartas, carteles, etc.

La diferencia entre conocer y visitar una ciudad es abisman-
te. Segun la encuesta realizada en este estudio, un gran nu-
mero de personas dice conocer una ciudad porque la ha visto
en la television, le han hablado de ella o simplemente sabe
su nombre y se ha hecho una imagen mental de ella. Por
ende, esto demuestra que todas las ciudades tienen marca.
Y éa todas las ciudades debiera importarles lo que opinen
de ella? Esto ya daria para otra tesis, sin embargo estar bien
posicionado en la mente del mundo puede ser bueno para
crecer, atraer negocios y convertir una ciudad en una ciudad
donde la gente quiere vivir.

Creo que un universo de 11 ciudades es poco para comprobar
realmente mi hipétesis, pero de todas maneras da indicios
de lo que podria suceder al agrandar la muestra. Me atrevo
a decir que la mayoria de las marcas graficas de ciudad no
representan la marca ciudad de esa ciudad. La mayoria no
se ha realizado con estudios precisos sobre el impacto de la
marca grafica en la marca ciudad y tampoco se han realiza-
do desde la perspectiva del disefio. Pocos son los ejemplos



en donde realmente hay un interés y se crea un equipo
multidisciplinario.

Este estudio tiene como finalidad ser proseguido en una
etapa de doctorado. Es apenas el inicio de una investi-
gacién que tomara mucho tiempo. Primero se pueden
recoger mas visiones sobre marca ciudad, estudiar la
perspectiva de otros autores para poder definir lo que
es marca ciudad desde un universo mucho mayor. Con
ello se podrian definir parametros concretos sobre coémo
debe ser una marca ciudad y qué elementos y pasos debe
tener para ser una marca de alta calidad y rendimiento.
Segundo, la muestra recolectada puede llegar a ser muy
superior en numeros, incorporado una mayor cantidad de
ciudades a analizar, para darle mayor validez a los resulta-
dos. El universo de ciudades que han hecho el esfuerzo de
construir una marca grafica es muy amplio. Seria intere-
sante contrastar los resultados entre paises y continentes
y catalogarlos segun los criterios de Norberto Chaves, o
quizas hasta descubrir mas criterios que puedan comple-
mentar estas teorias. En una tercera instancia, vislumbro
crear una especie de anuario de marcas para dejar regis-
tro histérico de como el fendmeno de las marcas graficas
de las marcas ciudad va creciendo y abarcando cada vez a
mas lugares del mundo.
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Investigacion sobre Marcas En 3 segundos, marca cudles son tus im-

Graficas (logos) y las Ciudades presiones , marca una o varias respuestas
a las que representan. o selecciona “otra” para escribirla tu mismo.
Gracias!

(Se pueden seleccionar varias opciones en
todas las preguntas.)

éConoces la ciudad de belfast?
Si, conflicto i.R.A

Si, el titanic
100 encuestados Si, la cerveza
31 disefadores y 69 no disenadores No la conozco
tiempo promedio 8 Other

éQué opinas de este logo?
No habla de la ciudad

Es un corazén

Be belfast

Multicolor

Other

[Dale 1 0 4 estrellas siendo 4 que te gusta

mucho)

éConoces la ciudad de madrid?
Si, flamenco

Si, puertas del sol

Si, museo del prado y thyssen
Si, el oso y el madrofio

No la conozco

Other

éQué opinas de este logo?

Parece que grita imadrid!

No representa la ciudad

Habla de lo carismatica que es la gente ahi
Other
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éTe gusta?
[Dale 1 o 4 estrellas siendo 4 que te gusta
mucho)

éConoces la ciudad de porto?

Si, el vino de oporto

Si, centro histérico declarado patrimonio de
la humanidad

No la conozco

Other

éQué opinas de este logo?
No lo entiendo

Cada uno construye su ciudad
Ciudad donde pasan cosas
Como los azulejos de porto
Other

[Dale 1 o 4 estrellas siendo 4 que te gusta
mucho)

éConoces la ciudad de amsterdam?
Si, bicicletas

Si, politica de tolerancia y marihuana
Si, canales por la ciudad

Si, tulipanes

No la conozco

Other

éQué opinas de este logo?
Creativo y novedoso

Yo soy amsterdam

Simple y pragmatico

No lo entiendo

Other

éTe gusta?
[Dale 1 o 4 estrellas siendo 4 que te gusta
mucho)

éConoces la ciudad de manchester?

Si, noel gallagher y liam gallagher de la ban-
da oasis

Si, machester united y manchester city

Si, tercera ciudad mas visitada en el reino
unido

No la conozco

Other

éQué opinas de este logo?

Moderno

Es original

Los colores significan las distintas formas de
ver la ciudad

No lo entiendo

No representa la ciudad

Other

éTe gusta?
[Dale 1 0 4 estrellas siendo 4 que te gusta
mucho)

éConoces la ciudad de buenos aires?
Si, por el tango

Si, por el papa francisco

Si, plaza de mayo y la casa rosada

No la conozco

Other

éQué opinas de este logo?
Globo de dialogo
Conciliador

B a buenos aires

No lo entiendo

Other

éTe gusta?
[Dale 1 0 4 estrellas siendo 4 que te gusta

mucho)

éConoces la ciudad de sao paulo?



Si, carnaval

Si, ciudad mas poblada de latinoamerica
Si, ciudad financiera de brazil

No la conozco

Other

éQué opinas de este logo?
Variedad cultural

Carnaval - samba
Explosion de color

No lo entiendo

Other

éTe gusta?
[Dale 1 0 4 estrellas siendo 4 que te gusta
mucho)

éConoces la ciudad de nueva york?
Si, i love ny

Si, por las peliculas

Si, la estatua de la libertad

No la conozco

Other

éQué opinas de este logo?
Moderno

Facil de aplicar

Neutro

Son las iniciales de new york city
No representa la ciudad

Other

éTe gusta?
[Dale 1 0 4 estrellas siendo 4 que te gusta
mucho)

éConoces la ciudad de hong kong?

Si, fue colonia del reino unido.

Si, gripe aviar (h5n1)

Actores de peliculas como bruce lee o jackie
chan

No la conozco
Other

éQué opinas de este logo?

Facil de reconocer por el tipico dragén chino
Simboliza la unién de lo occidental con lo
oriental

No representa la ciudad

Other

éTe gusta?
[Dale 1 0 4 estrellas siendo 4 que te gusta
mucho)

éConoces la ciudad de ciudad del cabo?
Si, apartheid

Si, nelson mandela

Si, montafa de la mesa y punta del cabo
Si, playas

No la conozco

Other

éQué opinas de este logo?

Se ve una textura africana en el logo

La mezcla de colores representan el lugar
El sol de africa

Se vé la montana de la mesa

No representa a la ciudad

Other

éTe gusta?
[Dale 1 0 4 estrellas siendo 4 que te gusta
mucho)

éConoces la ciudad de ciudad de melbour-
ne?

Si, fue la capital de australia

Si, cumbre del g20 en 2006

Si, juegos olimpicos de 1956

No la conozco

Other



éQué opinas de este logo?
Dinamica

Flexible

Multifacético

No representa la ciudad
Other

éTe gusta?
[Dale 1 0 4 estrellas siendo 4 que te gusta
mucho)

Marca las ciudades que has visitado:
Belfast
Madrid
Porto
Manchester
Amsterdam
Buenos aires
Sao paulo
Nueva york
Hong kong
Cape town
Melbourne
Ninguna

éDisenador?
Si
No



Ficha-acta de
seguimiento de
tutorias.

FICHA #1
Tutoria Mudic
Lorena de Ferrari

Dia: Lugar:

Febrero 12 - 2015 Elisava

Hora: Tutor:

18:30 David Casacuberta

Material presentado:

El material visto con Raquel Pelta sobre marca ciudad y las acota-
ciones que se hicieron al proyecto, que podria ser muy amplio para
la etapa de master. Se afindé c-map y se exploré la idea de estudiar
solo un caso.

Comentarios:

No me gusta la idea de explorar un solo caso porque precisamente
lo que me parece interesante es la contra posicion de los logos de
ciudades y comparar entre continentes y paises el desempefio cua-
litativo del disefio de marcas ciudad.

Observaciones:
Se podria contrastar tipologia.

Proxima reunion: Marzo 5




FICHA #2
Tutoria Mudic
Lorena de Ferrari

Dia: Lugar:

Marzo 5 ONLINE

Hora: Tutor:

- David Casacuberta

Material presentado:

Dudas sobre la busqueda de bibliografia, sobre como elegir la meto-
dologia, sobre semidtica.

Comentarios:

El clasico es “Tratado de Semidtica General” de Umberto Eco. Es un
poco viejo pero se lee bien.

Como introduccién es muy bueno también “Signos: una introduccion
a la semidtica” de Thomas Sebeok

Ya aplicado a la publicidad tienes:

Semidtica de la publicidad de Luis Sanchez Corral

Semidtica del discurso publicitario: del signo a la imagen de Sonia
Madrid Canovas

Observaciones: -

Proxima reunion: Abril 7

FICHA #3
Tutoria Mudic
Lorena de Ferrari

Dia: Lugar:

Abril 7 Elisava

Hora: Tutor:

18:30 David Casacuberta

Material presentado:
Memoria (entregada el 23 de Marzo) impresa con dudas sobre ella
misma. Algunos textos en word e ideas para continuar el trabajo.



Comentarios:

Sobre memoria entregada el 23 de marzo, «Se trata de un trabajo
excelente: las referencias son mas que adecuadas, y se ha hecho
una investigacion exhaustiva de la bibliografia, que se cita siempre
correctamente. El problema esta muy bien contextualizado y se es-
tablece perfectamente la necesidad de analisis, con un estado de
la cuestion impecable.

So6lo querria apuntar a una cuestion semantica: si “marca de ciu-
dad” es, finalmente, cémo los ciudadanos perciben una ciudad,
entonces por definicion, toda ciudad tiene una “marca de ciudad”,
quieran o no quieran. Otra cosa es la creacidén de una marca perso-
nal de ciudad via institucional. En tu texto se observa la tension. A
veces cuando hablas de los concursos para crear marcas de ciudad
pones “marca de ciudad” entre comillas como para separarlo del
hecho de que toda ciudad tiene, por defecto una marca. Pienso que
deberias distinguir, en futuras versiones del texto entre “marca de
ciudad” tal y como la usas en el sentido que cémo los ciudadanos
perciben una ciudad de “marca institucional de ciudad” como el
ejercicio desde un ayuntamiento o diputacién de fabricar una mar-
ca con su logo, campana publicitaria, etc.»

Observaciones:
Seqguir con la metodologia elegida.

Proxima reunion: 21 de abril

FICHA #3
Tutoria Mudic
Lorena de Ferrari

Dia: Lugar:

21 de abril Elisava

Hora: Tutor:

17:30 David Casacuberta

Material presentado:
Dudas sobre indice. Descripcion de los capitulos. Memoria impresa
con dudas.



Comentarios:

Mis dudas eran sobre en dénde encasillar mi trabajo, o si seria nece-
sario rehacer el indice como lo han hecho el resto de mis compafe-
ros. Pero hemos decidido con David que desarrollaremos mi trabajo
en los puntos 5y 6 del indice entregado por Juan Arrausi.
Quedamos en mantener la forma en que manifiesto mis ideas por
medio de citas hiladas. A David le ha parecido bien mis nuevas inves-
tigaciones sobre Wally Olins, autor que habla sobre las marcas pero
recientemente se ha referido a la marca pais. Sigo con las lecturas
y sobretodo con la memoria para postular al doctorado en la UPF.

Observaciones:
Contrastar sélo entre 5 y 10 marcas ciudad. Crear fichas para poder

comparar los datos duros de cada ciudad.

Proxima reunion: 18 de Mayo

FICHA #4
Tutoria Mudic
Lorena de Ferrari

Dia: Lugar:

Mayo 12 UPF depto. de comunicacion
Hora: Tutor:

15:00 José Fernandez Cavia

Material presentado:

Se presenté un borrador de los capitulos que irian en el trabajo in-
cluyendo la idea de usar fichas para cada ciudad seleccionada, las
cuales dieran a conocer aspectos claves para el entendimiento de la
marca grafica. Se revisaron metodologias y se revisé qué ciudades
podrian ser buen objeto de analisis.

Comentarios:

Foto pizarron que resume [y guia el camino a seguir). Mediante una
encuesta en la que se testeara a gente que no haya estado en la
ciudad, para saber cual es su percepcion sobre ella, su logo y si el
manual de marca de cada uno logra transmitir a la gente las ca-
racteristicas o valores que dice que va a transmitir. Decidir que tipo



de logo se va analizar, si gubernamental o turistico, creemos que lo
mejor y donde hay mas informacion es en el tipo turistico. La gente
“percibe” lo que la marca ciudad “propone”.

Luego se habl6 de la posibilidad de optar al doctorado en la UPF para
lo cudl hay plazo hasta el 15 de mayo. Se revisé lo necesario para la
beca que ofrece el departamento de comunicacion.
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Observaciones:
Ser muy especifica y rigurosa con la metodologia.

Proxima reunion: 5 de junio

FICHA #6
Tutoria Mudic
Lorena de Ferrari

Dia: Lugar:

Mayo 14 Estudio MENAGE
Hora: Tutor:

16:30hrs Francesc Ribot

Material presentado:
Ideas de fichas de las ciudades, encuestas e indice pactado con an-
teriores tutores.



Comentarios:

Francesc comenta de que seria interesante la posibilidad de cono-
cer de la ciudad para hacer las comparaciones por lo que se plantea
hacer un mood board / concept board que visualmente ayude a
incorporar de sensaciones a las ciudades que uno no conoce.

ci-portal.de/styleguides para buscar manuales de marca

Se hablo de las tipologias:
100% turistica, donde el turismo es muy importante para promo-
cionar la ciudad

Realidad del disefio v/s lo social

Acuerdos: Se realizara el moodboard para entender las sensacio-
nes.

Proxima reunion: 28-de-Mayo debido a problemas con el ordenador
ésta se retrasa para el proximo 3 de junio

FICHA #7
Tutoria Mudic
Lorena de Ferrari

Dia: Lugar:

Mayo 19 ELISAVA

Hora: Tutor:

17:30hrs David Casacuberta

Material presentado:
Fichas de las ciudades, libros, y escrito.

Comentarios:

Se comentaron las ideas de marca ciudad. El ejemplo de Girona con
el bigote y como este tipo de recursos se utilizan como campafnas
y cual es la diferencia con una marca constante. Se hablo del tex-
to de como voy avanzando y hilando citas. Le comente que ya he
postulado al doctorado en la upfy ahora a trabajar sin parar en tfm.
Se hablo de los criterios de seleccion de las ciudades y como argu-
mentarlos. Hablamos de como traspasar la encuesta una vez que
latenga a las fichas, la idea es que el resultado sea como una “ficha



técnica”.

Observaciones:

Elegimos como criterios para la seleccion de marcas 1° que este
documentada, 2° diversidad geografica 3° asociada a hallazgos
teoricos.

Ha dicho que voy muy bien. Buscar informacion sobre Girona y la
campanfa de Miro para ver si me sirve en el texto.

Se encontré esto:

Préxima reunién: n/a

FICHA #8
Tutoria Mudic
Lorena de Ferrari

Lugar:
Dia: Estudio MENAGE
3 de Junio

Tutor:
Hora: Francesc Ribot
16:00hrs

Material presentado:

La fichas organizadas, las ciudades a analizar, las posibles pregun-
tas de las encuestas. La idea de comparar la marca con un plato
equilibrado.

Comentarios:

Sobre la comparacién de la marca con un plato, no le parece muy
bien, lo que si es la cita de Josep Pla.

Observaciones:

Me ha dado una tesis que habla sobre la clasificacién de marcas
que me podria servir, «Evaluating Trademark Design» Katherine
L.Spencer, y revisar.

Préoxima reunién: 8 de Junio



FICHA #9
Tutoria Mudic
Lorena de Ferrari

Dia: Lugar:

3 de Junio Elisava

Hora: Tutor:

18:30 Juan Arrausi

Material presentado: indice, borrador del InDesign,

Comentarios:

Problemas con mi ordenador. Preguntas técnicas de la presentacion.
Le he contado lo que venia hablando con Francesc Ribot en la
tutoria anterior.

Observaciones:
La creacién de una marca como una buena receta.
Ver revista Plaza un articulo sobre branding.

Presentacion el dia 17 a las 14hrs.

Préxima reunién: n/a

FICHA #10
Tutoria Mudic
Lorena de Ferrari

Dia: Lugar:
5 de Junio UPF depto. de comunicacion
Hora: Tutor:

10:00hrs José Fernandez Cavia



Material presentado:
La encuesta y preguntas y el orden de mi trabajo.

Comentarios:

La encuesta para el proceso actual sirve pero para un doctorado hay
que estudiar el tipo de encuesta, de respuesta, de pregunta y el pu-
blico objetivo de la encuesta para tener estadisticas mas fiables y
puntuales.

Observaciones:

Proxima reunion: 10 de Junio

FICHA #11
Tutoria Mudic
Lorena de Ferrari

Dia: Lugar:
8 de Junio Estudio MENAGE
Hora: Tutor:

16:30hrs Francesc Ribot



Material presentado:
InDesign con los textos compaginados y las citas medianamente
ubicadas. Portada, portadillas, indice completo.

Comentarios:

La portadilla podria tener un mapa que se viera muy usado para que
tenga que ver con el trabajo.

Formula para una buena marca

Anadir sobre la heraldica de Barcelona en el criterio de las heraldi-
cas de Norberto Chaves /color simbolo posicién de los elementos.
A-heraldico

Pere Mollerup categorias de requerimientos de marca.

Reflexion- Ficha- Reflexion

Las fichas llevaran mi punto de vista como disefadora.

Mood board

Observaciones:
Presentacion basada en imagenes, que se vea natural pero practi-

cado.

Préxima reunién: n/a



FICHA #12
Tutoria Mudic
Lorena de Ferrari

Dia: Lugar:

10 de Junio UPF depto. de comunicacion
Hora:

15:30hrs Tutor:

José Fernandez Cavia

Material presentado:
Impresiones del trabajo completo para su analisis hoja a hoja.

Comentarios:

Se ha repasado todo el indice, todas las paginas y se ha corregido
orden de los capitulos.

Cambio del indice respetando la metodologia de una investigacion
doctoral. Se re ordenan los capitulos 5.3 y se crea el capitulo de Re-
sultados 5.4 en dénde se hablara de la encuesta y resultados visibles
de las fichas.

Se afina la parte dénde se explica la metodologia. Se crea el obser-
vatorio de las marcas territoriales.

Observaciones: n/a

Préxima reunién: n/a
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