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La oportunidad del desarrollo de
marcas regionales

Viviana Betancourt
Jefa de Division de Politicas y Estudios
Subsecretaria de Desarrollo Regional y Administrativo

En sentido literal, una marca es una seiia o una huella, algo que no se
borra con facilidad. En sentido figurado y en el mundo que vivimos hoy,
una marca es esencia, es emocién, una evocacién. Es una sefia que nos
describe y nos habla de un producto, un servicio o un pueblo, expresando
sus caracteristicas mds propias y distintivas.

En el contexto de los importantes pasos que estamos dando hoy en materia
de descentralizacién, resulta del todo natural que las regiones visualicen
la posibilidad de contar con una Marca Regién como una herramienta que
puede permitirles expresar las identidades que conviven en sus territo-
rios, como su mayor fortaleza competitiva.

En el trabajo desarrollado por la Subsecretaria, en particular por el Pro-
grama de Fortalecimiento de la Identidad Regional, se ha reiterado desde
lasregioneslainquietud y el requerimiento de contar con una marca cons-
truida desde la autenticidad y las caracteristicas propias de los territorios
que conforman el espacio regional.

Este interés se vincula no solo con que éstas son el reflejo del proyecto co-
mun que laregién se traza a simisma (y que por tanto, convoca a la comuni-
dad), sino también porque le permite diferenciarse, visibilizarse y distin-
guirse en los mercados, en términos de sus productos, lugares, atractivos
turisticos, su caracteristicas auténticas.

En efecto, los factores socioculturales e identitarios han adquirido un im-
portante valor como elementos distintivos de los territorios, y los bene-
ficios que exhibe la experiencia nacional e internacional los sitda como
reales activos en favor de procesos de desarrollo.

Por todo ello es que ponemos hoy a disposicién el Manual para el Desa-
rrollo de Marcas Regionales, fruto de un trabajo de varios meses en que,
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en conjunto con los gobiernos regionales y otras instituciones, hemos re-
flexionado e intentado dar respuesta a cémo una regién puede disefiar e
implementar una marca sostenible y apropiada por toda la comunidad.

El Manual para el Desarrollo de Marcas Regionales, desde la teoria y la
revisién de experiencias nacionales e internacionales, y desde la reflexién
que hemos hecho en conjunto, nos entrega luces sobre este desafio que,
esperamos, sean de gran utilidad para todas las regiones del pafs.
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Sobre la Marca Region

Pedro Alvarez Caselli
Historiador del Disefio
Diseriador y Académico Pontificia Universidad Catélica de Chile

Una Marca Regién es un activo estratégico que busca identificar los prin-
cipales productos y servicios que componen la oferta de un determinado
territorio sobre la base de su capital cultural y geografico. En términos
de designacién de territorio, una marca se desenvuelve entre los limites
mayores de una Marca Pafs, launidad maxima del branding, y una Marca
Regi6n o Marca Ciudad.

Esta estrategia marcaria opera tanto en paises como en ciudades que re-
conocen un perfil diferenciado que les permite lograr un posicionamiento
positivo y singular, tanto en las audiencias nacionales como internacio-
nales. La procedencia o pertenencia a estos lugares es un indicador de al-
gun valor (diversidad cultural, dimensién geografica, economia estable,
tecnologia de punta, etc.)y la sola referencia al pais, region o ciudad opera
como una “marca paraguas”, destinada a la oferta de bienes, servicios,
experiencias y cultura, entre otros activos.

Por lo tanto, la Marca Regidn se funda sobre una conjuncién de elementos
que caracterizan y distinguen a una determinada zona geografica en el
escenario nacional e internacional mediante una sumatoria de activos de
diversa indole (comerciales, geograficos, politicos, histéricos, tecnoldgi-
cos, etc.), los cuales conforman una percepcién sintética acerca de cémo
“se es visto” por las audiencias. En otras palabras, un “capital de marca”
queayudaaidentificary agregar valor a los productos, empresas, servicios
y eventos significativos de una region.

La Marca Regidn se crea con miras a ser una herramienta estratégica de
identificacién para un programa de posicionamiento regional, tanto in-
terno como externo. Se trata de una institucionalizacién marcaria, me-
diante una identidad visual contemporinea, que opera de forma simul-
tanea a los simbolos nacionales que utilizan los gobiernos y que considera
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dos misiones prioritarias: en primer lugar, institucionalizar a la regién
o ciudad por medio de una identidad visual vinculada a su patrimonio,
singularidad geografica y oferta de productos y servicios y, en segunda
instancia, coordinar y sinergizar todas las comunicaciones sectoriales re-
feridas al perfil especifico de dicha zona.

Una Marca Regién busca reforzar el sentido de identidad de los ciudadanos
a través de un proyecto participativo que involucra a todos los actores y gru-
pos de interés de la zona (empresarios, inversionistas, municipalidades,
representantes del mundo de la cultura, politicos, residentes, turistas,
etc.). Por ello, el proceso de gestién de una Marca Regién parte primero por
la realizacién de una investigacion, andlisis y diagnéstico de la identidad
y el patrimonio de la zona para luego generar un identificador sélido de
la misma basado en parametros como la “individualidad” (no parecerse a
otra Marca Regi6n), “capacidad de reconocimiento” (tener arraigo interno
y externo a través de una imagen que proyecte la identidad o esencia de la
ciudad a través de rasgos reconocibles como propios), “calidad cultural”
(uso de repertorios tematicos adecuados mediante un lenguaje grafico so-
cialmente valorado), “versatilidad y rendimiento técnico” (capacidad dela
marca de adaptarse a todo tipo de soportes, comerciales o institucionales,
desde la visualizacién en un smartphone hasta una gigantografia o letre-
ro publico) y “vigencia” (no supeditar a campafias promocionales efimeras
o situaciones coyunturales).



Las perspectivas desde la industria del turismo

Tomas Sanchez
Ingeniero Comercial Universidad Adolfo Ibanez
Director Ejecutivo en TKO Consultores ®

La industria del turismo a nivel mundial ha tenido un crecimiento soste-
nido en el tiempo, en sus ingresos como en los desplazamientos. En 2015,
de hecho, crecié un 4,4%, llegando a los 1200 millones de délares, segtin el
Observatorio de Turismo de la World Tourism Association.

Esto demuestra de manera muy clara la creciente competencia de los des-
tinos mundiales por capturar a los viajeros, lo que ha derivado en grandes
esfuerzos y estrategias de los paises por desarrollar sus marcas pafs, resal-
tando en cada una de ellas sus atributos tanto escénicos como culturales.

Paises como Australia y Nueva Zelanda entendieron hace varios afios el
tremendo potencial de comunicar una marca potente que refleje su cul-
tura y belleza pero, a su vez, con una visiéon de conservacion, respeto del
entorno y sustentabilidad que le permite que lleguen “buenos visitantes”,
esto es, turistas comprometidos con el medioambiente y la cultura local
por lo que realizan un alto gasto promedio diario.

Mas alla de los ejemplos internacionales, jcual es la situacién en Chiley
por qué es tan importante desarrollar una Marca Regién?

Si consideramos que Sudamérica recibe cerca del 2,5% del turismo mun-
dial, podemos comprender la enorme competencia que enfrenta Chile
como pais, y si tomamos en cuenta que casi la mitad de los visitantes pro-
viene de Argentina, entonces el desafio para las regiones es atin mayor:
jcomo captar mas visitantes para miregién?

Por lo general se ha considerado exponer, mostrar y contar a las regiones
del pais en el extranjero como unidades aisladas, donde se rescatan sus
atributos en forma separada y sin una visién estratégica de marca que sea
consistente con su historia, la actualidad del territorio y de comiin acuer-
do entre los sectores productivos.
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Es por esto que Chile y sus regiones necesitan el desarrollo de marcas que
permitan mostrar al pais como un todo pero también como territorios uni-
tarios y complementarios, de manera de potenciar la estadia de nuestros
visitantes.

Para que este desafio tenga éxito, se debe considerar tener una imagen de
marca potente, simple, reconocible y coherente con la realidad. Que sea
atractivay seductora. Pero atin mds importante: las marcas se construyen
a través de acciones, tales como proyectos, declaraciones de principios,
eventos, embajadores, etc. Se trata de una construccién permanente en la
cuallaimagen de marca acompaia, pero no es la protagonista, de manera
que la potencia viene de una buena relacién entre la imagen y la accién.

La marca ademas debe tener la suficiente transversalidad para que posea
sentido de pertenencia y sea realmente usada por todos los actores de la
regién. El uso de la marca en forma interna y externa es fruto de cudn
representativa es y cudn participativo fue el proceso.

Las condiciones estin dadas para que Chile y sus regiones den un paso
en cuanto a crear marcas que sean el reflejo de su pasado y su futuro. Es
el momento de dar a conocer lo que quieren de sus territorios y cémo los
van a desarrollar. Esa es la mirada que las marcas y los consumidores de
turismo quieren ver.
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Una guia para construir identidad y
posicionamiento regional

Jennyfer Salvo C.

Direccién de Relaciones Econémicas Internacionales
Subdireccién de Marketing, Comunicaciones y Marcas
ProChile

;Qué significa Chile? ;Qué evocaciones provoca la sola mencién o visualiza-
cién del nombre? ;Como es percibido Chile en el mundo y cémo es percibido
por los propios chilenos? ;Existen una sola percepcién, un solo significado?
;Por qué son multiples las evocaciones? ;Cuales son los significados de ma-
yor valor, aquellos que le hacen bien al pais, aquellos que contribuyen posi-
tivamente en la promocién de la oferta exportable, en la atracciéon de la in-
versién extranjera y del turismo? Preguntas multiples, aunque no diversas,
que llaman a respuestas multiples y demandan reflexién, comprensién y
politicas creativas, innovadoras, con estrategias comunicacionales adecua-
das a los requerimientos del desarrollo y el bienestar de todos los chilenos.

En ProChile hemos hecho un camino. Mas de cuarenta afios tiene este ca-
mino que se recorre en estrecha relacién con la construccién de marcas
que proporcionan identidad, valor, impacto, posicionamiento en los mer-
cados del mundo y en las mentes de millones de seres humanos en todo el
planeta. Nuestra experiencia en la creacién y apoyo de las Marcas Secto-
riales de productos y servicios de Chile, en coordinacién con asociaciones
gremiales, productores y empresas, ha demostrado el rol primordial de las
marcas en la promocién y en el protagonismo de la oferta exportable del
pais, al tiempo de poner de relieve la colaboracién ptublico - privada. En
consecuencia, este Manual para el Desarrollo de Marcas Regionales ofre-
ce una enorme oportunidad y deberd servir de fundamento inicial a los
estudios, preguntas, definiciones y disefios que las comunidades del pais
necesitan para proyectar y potenciar sus posibilidades de crecimiento,
trabajo y beneficio local y nacional.

Las marcas regionales deberdn, asimismo, coordinarse y dialogar entre
si, conla marca paisy con las marcas sectoriales, de modo de agregary su-
mar energia y fortaleza a los valores comunes mas profundos que definen
las caracteristicas y los atributos de Chile, de sus productos y servicios.
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El rol de las regiones en nuestra marca pais

Myriam Gémez
Directora Ejecutiva
Imagen de Chile

En un escenario altamente competitivo como el actual, es fundamental
construir y fortalecer una identidad tinica y competitiva de la nacién a ni-
vel global, que apunte a que Chile sea considerado por otros como un desti-
no atractivo en todas sus dimensiones. De ahila importancia de gestionar
nuestra marca pafs, ejecutando una estrategia que impacte positivamen-
te las percepciones en torno a Chile, resaltando ciertos atributospropios de
su identidad y ampliando, de esta forma, las posibilidades para la atrac-
cién de talentos, las exportaciones, las inversiones externas y el turismo.

En esta gran mision, las regiones son las grandes protagonistas, pues
cada una con sus singularidades permite conformar uno de los grandes
activos de Chile que es su diversidad. Vivimos en un territorio de extremos
con una geografia variada que ha ido forjando nuestro caricter, delimi-
tando espacialmente las costumbres y tradiciones de nuestra gente. Desde
ellas nacen asi algunos de los elementos mas representativos que han ido
construyendo nuestra imagen, un patrimonio humano y fisico que nos
proyecta ante el mundo y es a la vez motivo de orgullo. De hecho, segiin un
estudio a nivel interno realizado por nuestra institucién el afio 2015, para
un 71% de los chilenos nuestra geografia y paisajes actiian como elementos
articuladores de nuestra identidad.

Asimismo, segiin nuestros analisis de la presencia de Chile en medios
extranjeros, podemos constatar que los destinos mas relevados ante la
opinién publica internacional se encuentran a nivel regional. Medios de
alta importancia y alcance como Travel Weekly resaltan a la Patagonia
Chilena por ofrecer una naturaleza pristina y glaciares milenarios. Otros
como Fox dan cuenta de las aventuras que se pueden vivir en la Antdrtica
y las formas que existen para acceder al Continente Blanco desde Chile. Al
mismo tiempo, The Independent resalta al desierto de Atacama como uno
de los mejores lugares del mundo para que los turistas puedan observar
las estrellas. En paralelo, la prensa destaca la amplia gama de actividades
que, graciasalavariedad de climasy paisajes, podemos ofrecer, los cuales
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van desde tranquilas caminatas por espectaculares volcanes, rios y lagos,
hasta la aventura de nuestras desafiantes montanas nevadas.

En virtud de lo anterior, el trabajo realizado en el presente manual es un
gran aporte para una efectiva promocién de nuestro pais, donde la Mar-
ca Chile actie como paraguas de la comunicacién y cada localidad pueda
potenciar sus elementos positivos y diferenciadores. De este modo, se ali-
nean las iniciativas en un mensaje coherente tanto en términos de con-
tenido como visuales, logrando mayor alcance e impacto de las mismas.
Chile, con esfuerzoy disciplina, ha logrado hacerse un nombre en el mun-
do, consolidandose como un destino atractivo en multiples dimensiones.
Estamos seguros que dotar de mayor protagonismo a las regiones dentro
de nuestra imagen pais, abrird nuevas y beneficiosas oportunidades para
consolidar nuestra proyeccién internacional ante el mundo.

En esto, no debemos olvidar que todos los chilenos somos responsables de
cémo somos percibidos en el exterior y, a la vez, beneficiarios de los re-
sultados favorables de una buena estrategia de posicionamiento, ya que
una imagen pafs positiva es un activo, que permite generar mas empleos,
aumentar las exportaciones, atraer mayor inversiéon extranjera, despertar
interés por el turismo y, en suma, aumentar la influencia politica y cul-
tural de la nacién.
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Capitulo 1
Sobre el Manual

1.1 ;Para qué es este manual?
1.2  Propuesta sobre el flujo del proceso
1.3 ;Como hay que leer este manual?

p.14

1.1 ;Para qué es este manual?

Ya que se ha expuesto la importancia estratégica de desarrollar un proceso
de marca en la regién, viene el momento de preguntarse: ;Cémo llevarlo
a cabo?

Para intentar responder esta pregunta se ha desarrollado este manual, es
decir, un documento que busca ser una guia operativa que acompatiie to-
daslasinstancias de toma de decisiones durante el desarrollo de una Mar-
ca Region. Es una hoja de ruta que permitira comprender, darle fluidez y
continuidad a un proceso complejo y quizds nuevo para muchos.

Una de las primeras aproximaciones que se tuvo al momento de desarro-
llar este manual fue desde la definicién del usuario, es decir, quién, c6mo
y cudndo lo utilizard. Claramente pueden haber muchos tipos de usuario.
En el contexto de una regién, ésta es un territorio donde interactian di-
versos actores, que es posible agrupar en tres grandes sectores: sociedad
civil, sector privado y sector publico.

Si bien existe la opcién de que un proceso de Marca Regién sea generado
desde el sector privado o desde la sociedad civil, tarde o temprano el sector
publico es el que asumird la responsabilidad de la coordinacién o del finan-
ciamiento, por lo que sin duda es un actor fundamental dentro del proceso.

Como se verd mas adelante, es impensable desarrollar un proceso de Marca
Regi6n sin levantar atributos, visiones, opiniones o expectativas desde la
sociedad civil y que, al mismo tiempo, es muy posible que los privados tomen
el protagonismo para la gestién e implantacién de la marca en el futuro.

Es importante considerar que la marca tenga la suficiente transversalidad
para que posea sentido de pertenencia y sea realmente usada por todos los
actores de la regi6n. El uso de la marca en forma interna y externa es fruto
de cuan representativa es y cuan participativo fue el proceso. En este sen-
tido, el sector privado cumple un rol clave ya que a través de sus productos
y acciones podra darle vida a la marca y asi posicionarla.

El sector privado ademdas cumple un rol determinante en la fase de cons-
truccién, pues incorpora la dimensién productiva, lo que de alguna ma-
nera refleja la vocacion de la regién y, asimismo, determinara las dimen-
siones de uso de la marca. En la medida en que esta marca aporte a los
productos y a la comercializacién de ellos, mas utilizada sera.



Capitulo 1| Sobre el Manual |

Sector Privado

Sector Civil

Sector Publico

A pesar de lo anterior, en las etapas tempranas, sobre todo en la coordina-
cién inicial, es el sector piiblico el responsable de velar por un proceso que
dialogue y se integre a las distintas politicas y estrategias regionales de
innovacién y desarrollo.

Para el desarrollo de este manual se levantaron insumos y visiones de
distintos actores del sector ptiblico a través de diferentes instancias de
co-creacién, entendiendo que ellos son los principales interesados en lle-
var a cabo un proceso de este tipo y que serdn los usuarios naturales de un
instrumento metodolégico como éste.

Por todo lo anterior este manual estd orientado a integrarse al flujo de pro-
yectos del sector publico: se identifica una necesidad, se levanta un pro-
yecto, se integran actores, se definen los términos de referencia que en-
marcan el proyecto y luego, si se decide trabajar con una entidad externa,
se pasa a un proceso de compra publica a través de las distintas opciones
con que cuenta el Estado para la contratacién de entidades expertas, tales
como empresas, agencias, consultoras o profesionales especialistas (Lici-
tacién Publica, contratacién directa, Convenio Marco). También se puede
dar el caso en que la institucién a cargo del proceso contrate directamente
un grupo de profesionales que desarrollen internamente el proyecto, lici-
tando solamente algunas actividades, tales como eventos, talleres u otras.
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Sea cual sea el caso, este manual busca transformarse en una guia que de-
termina los productos y necesidades esperables de este flujo, considerando
el disefio de bases de licitacién o Términos de Referencia (TDR) como un
factor clave para el éxito de un proceso. En la medida en que existan TDR
ajustados a la realidad del proyecto, las exigencias y expectativas en la
interaccién con las empresas consultoras o los profesionales que llevaran
a cabo el desarrollo de la marca definiran productos mds ajustados a las
necesidades de cada proceso.

En resumen, este manual estd orientado a aquellos que toman las deci-
siones en instituciones publicas, a los equipos que elaboran bases de lici-
tacién, que contratan equipos expertos o formen equipos internos, a las
contrapartes técnicasy a los distintos profesionales que interactien con el
proceso de Marca Region.

Este documento serd una herramienta de consulta, de transferencia de
capacidades, de conocimientos, de metodologiasy busca definir las expec-
tativas de dreas que no necesariamente tienen competencias en conceptos
de marcas, marketing y disefio, sobre todo en relacién a productos y servi-
cios que un proceso de esta naturaleza requiere.

1.2 Propuesta sobre el flujo del proceso

Araiz del resultado de la etapa de levantamiento de informacién, realiza-
da previamente a la edicién de este manual, y que estuvo basada en acti-
vidades y talleres de co-creacion (ver Capitulo 4.2) con distintos actores del
sector publico (Gobiernos Regionales, Subsecretaria de Desarrollo Regio-
nal y Administrativo, Sernatur, entre otros), y basado ademas en el estu-
dio de distintas experiencias nacionales e internacionales, se desarrollé el
siguiente flujo que busca responder a la pregunta: jcomo seria el proceso
dellevar a cabo una Marca Regién?

Vale la pena mencionar que este modelo no descarta otras formas de ges-
tién del proceso. Simplemente fue el que generé mayor consenso en las
instancias de trabajo colaborativo e hizo mds sentido a los actores parti-
cipantes. Es por ello que hay que considerar este documento de manera
referencial y, como los contextos administrativos y politicos varian en
cada regién, habra ciertas partes del modelo que faltaran u otras que no
serd necesario utilizar. En ese sentido, se sugiere entenderlo a modo de un
sistema de interaccién de actores, donde va a depender de cada equipo la
tarea de adecuacién del sistema a su realidad local.

Elmodelo propuesto estd compuesto por tres etapas: Gobernanza y Gestion

Hipétesis del proyecto

Gobernanzay
Gestion Inicial

Desarrollo

de la Marca
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y Gestién de Marca
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Inicial, Desarrollo de la Marca e Implementacién y Gestién de la Marca.

Gobernanza y Gestién Inicial: es el escenario previo, donde se levanta la
necesidad de tener una marca o identidad regional, se articulan los acto-
res que la llevardn a cabo, se define a quiénes serd comunicada y ademas
se instala el desafio de ver quién la gestionara en el futuro.

Desarrollo de la Marca: es donde se levantan y acuerdan los atributos a
resaltar de la regién, ya sea por su relevancia estratégica u otras razones
a definir. Posteriormente se genera la instancia de creacién y proteccién
dela marca mas todos sus entregables. Esta etapa, tal como se ha mencio-
nado anteriormente, puede ser tercerizada mediante la contratacién de
entidades expertas, o bien puede ser desarrollada por equipos internos,
que cuenten con cierta experiencia, en la institucién que gestiona el pro-
yecto. En caso de encargo a un tercero, deberan considerarse clausulas que
garanticen la originalidad de la marca o en sus defecto, que cuenta con
las licencias pertinentes, de forma de garantizar el goce pacifico del signo
que se desarrolle.

1.3 ;Como hay que leer este manual?

El cémo leer este documento dependera de la etapa del proceso en que se
encuentre cadaregién. Habrd regiones que ya desarrollaron su marca, pero
que no tienen claridad de cémo gestionarla y comunicarla; ellos se guiaran
principalmente por la etapa de gestiéon. Otras regiones tal vez no hayan
hecho avances en el tema y podran tomar este manual en su totalidad.

En relacién a sus capitulos, el manual esta ordenado del siguiente modo:

Capitulo 2: Marco Teérico

Esta destinado a la definicién de lenguajes comunes en relacién a con-
ceptos de marca, branding, disefio, co-creacién, identidad, desarrollo
local, entre otros. Es muy probable que los equipos que lleven a cabo este
proceso se encuentren por primera vez con estos términos,que provienen
del mundo del disefio y del marketing, por lo que es necesario acordar un
marco tedrico y ciertas definiciones para poder entender los capitulos que

vendran a continuacién y, lo que es mds importante, para poder hablar
un lenguaje comun con las entidades expertas o equipos profesionales que
apoyen los procesos.

Implementacién y Gestién de la Marca: para finalizar, luego de que ya
se cuenta con todos los productos solicitados, se lleva a cabo la gestién es-
tratégica de la marca, para implementarla y difundirla en los escenarios
que se haya definido anteriormente y ejecutar las acciones necesarias para
mantenerla en el tiempo.

Etapa 1 Etapa 2 Etapa 3
Gobernanzay Desarrollo de Implementacién y
Gestion Inicial la Marca Gestion de la la Marca
Capitulo1 - Capitulo2 - Capitulo3 - Capitulo 4 -  Capitulo5 -> Capitulo6 o Capitulo 7
Investigacion y Desarrollo
levantamiento de  conceptual
informacion y gréfico
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Capitulo 3: Gobernanza y Gestién Inicial

Se entiende que existe la voluntad politica para llevar a cabo el proceso y
que se asignara un equipo gestor para llevarlo a cabo. Este capitulo busca
guiar los primeros pasos de ese equipo, desde la articulacién de actores
de distintos sectores en una Mesa Técnica, la interaccién con la comuni-
dad y las estrategias para comunicar el proceso, hasta la definicién de los
perfiles de las entidades expertas o equipos profesionales a contratar y a
los productos minimos requeridos para esta etapa. También busca insta-
lar el desafio de la gestién posterior de la marca, entendiéndolo como un
proceso que debe comenzar a articularse de manera paralela, debido a que
hay que hacerlo calzar con los tiempos de entrega de la Marca Regién para
comenzar a gestionarla segtin las estrategias definidas.

Capitulo 4: Desarrollo de la Marca: Investigacién y Levan-
tamiento de Informacién

Se trata de toda la fase de levantamiento de informacién, investigacién y
definicién de atributos. Esta etapa es de apertura, donde se busca incor-
porar la mayor cantidad de visiones posibles sobre la marca. Se integran
ademas todas las expectativas respecto a participacién e inclusién de ac-
tores relevantes y de la comunidad en general. La etapa concluye con la
definicién del brief de 1a marca a desarrollar.

Capitulo 5: Desarrollo conceptual y grafico de la Marca

Este capitulo trata de todos los entregables y productos esperables de una
Marca Regién, considerando su proteccién ante el Instituto Nacional de
Propiedad Industrial (INAPI) www.inapi.cl.

Capitulo 6: Gestién de la Marca

Este capitulo busca definir posibles Hojas de Ruta para el desarrollo de la
marca en relacién a su modelo de Gestién Inicial, y algunas acciones para
su insercién en las distintas capas del tejido regional.

Capitulo 7: Marca Regional en co-branding Marca Pais

Este capitulo define los lineamientos, criterios graficos y de comunicaciéon
bajo los cuales una Marca Regién podrd convivir de manera arménica y
cercana junto con la Marca Pafs.
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Glosario

Dentro del manual aparecerdn numerosos términos que probablemente
no estan familiarizados, ya que pertenecen principalmente al mundo del
disefio o del marketing.

Otros tienen que ver con términos mas técnicos utilizados en las ciencias
sociales.

El objetivo de esta seccién es aportar con un glosario simple de las pala-
bras que mas se repetiran, independiente de que en muchos de los casos,
algunas definiciones van a estar en la misma pagina donde aparecen
mencionadas.

A

Atributos Escénicos: se refiere a los atributos que componen un paisaje
determinado y que estan relacionados con la experiencia turistica enten-
dida como un ejercicio de percepcion visual del paisaje.

Benchmark: es el ejercicio de identificar referentes vinculados a una te-
matica en particular dentro de un proyecto. Usualmente se investiga en
libros, revistas, o bien desde Internet.

Branding: término de origen inglés que remite al proceso de construccién de
una marca, resaltando los valores y atributos positivos asociados a un produc-
to, servicio, persona, empresa o zona geografica sobre la base de su identidad.

Brief: este término se utiliza para definir cémo sera el trabajo a realizar.
Es un esquema de trabajo o instructivo que debe contemplar las definicio-
nes estratégicas del proyecto en cuestién y ordenar las tareas de todo aquel
que esté involucrado en él.

(of

Canvas: en espafiol “Lamina”, se refiere a una herramienta de trabajo
orientada a la creacién de valor de una empresa o institucién. Original-
mente se denomina Business Model Canvas o Lienzo de Modelo de Negocios,
permite la definicién de aspectos esenciales del negocio o proyecto que es
necesario clarificar para entender la oferta de valor o diferenciacién res-
pecto al mercado donde se va a operar.



Co-creacién: se refiere al involucramiento de usuarios, clientes u otros
actores relevantes en la generacién y definicion de ideas orientadasalain-
novacién de un producto, servicio u otro tipo de proyecto. En un proceso de
co-creaci6n, todas las ideas tienen el mismo peso, y al venir directamente
desde los involucrados, conectan esas ideas a soluciones centradas en las
necesidades reales de los usuarios.

D

Design Thinking: entendido también como “Pensamiento de Disefio”, es
una metodologia para la resoluciéon de problemas que toma como base el
andlisis multivariable o integral que el mundo del disefio hace al abordar
un proyecto. Esto permite aproximarse a cualquier tipologia de proyecto
que requiera un enfoque creativo y da la posibilidad de gestionar su com-
plejidad de un modo visual, empatico y centrado en las necesidades de los
usuarios. El Design Thinking invita a pensar como disefiadores y utilizar di-
namicas y procesos del mundo del disefio.

F

Fundraising: se refiere al acto de captar fondos o recursos para conseguir
financiar un proyecto determinado.

H

Hoja de ruta (Roadmap): es el término que se utiliza para definir el documen-
to que detalla la planificacién del desarrollo de un proyecto. Originalmente
concebido en la industria del software, hoy es utilizado en diversos dmbitos.

El documento basico de una Hoja de Ruta debe contener los objetivos, prin-
cipales o especificos y las fechas es que se espera obtenerlos. Cada objetivo
asociado a una fecha se conoce como hito (milestone en inglés). Es un itinera-
rio a seguir. La hoja de ruta debe estar planteado de forma que se describa el
conjunto de hitos que se deben lograr entre el estado actual del proyecto y el
futuro, pasando por todos los hitos secundarios que es necesario alcanzar.

Insight: para poder tomar las decisiones mas adecuadas sobre la estra-
tegia de un proyecto se analiza una gran cantidad de situaciones, datos,
problemas, etc. De esta forma, es necesario encontrar aquellos datos, mu-
chas veces ocultos, que muestren el camino a seguir a la hora de conectar-
se con los usuarios de lo que el proyecto busca desarrollar.

p.19

Esos aspectos ocultos en la mente de los usuarios conforman un insight, que
también se ha definido como la verdad oculta que experimenta el usuario
con respecto a un problema, o los hallazgos que nos permiten dilucidar la
clave de un problema, una situacién o el fenémeno que estamos observando.

Un insight implica percepcién, entendimiento y conocimiento profundo
del usuario. Cuando se encuentra un insight se ha encontrado la raiz del
problema, la oportunidad, a través de datos deducidos y no gracias a in-
formacién “visible”.

Enelcasodeldesarrollo de una Marca Regién, encontrar insights permitira lograr
que dicha marca sea mas significativa y haga sentido a las personas de la region.

Implantacién de marca: se refiere al proceso donde una institucién, pro-
ducto o servicio adoptan una marca determinada, definiendo para ello
una serie de acciones y estrategias, como por ejemplo, su instalacién en
todos los puntos de contacto entre la empresa y sus usuarios, en las pape-
lerias corporativas, entre otros.

M

Moodboard: corresponde a la presentacion de una serie de imagenes, tex-
tos, objetos u otros elementos que buscan evocar o proyectar un concepto
en particular dentro de un proyecto. Se puede decir que un moodboard es
un collage de imagenes referentes a un tema en particular, por ejemplo,
hacer el moodboard de los grandes artistas de una regién, incluiria image-
nes de artistas, imagenes de sus obras, textos, frases, fotos de los lugares
donde vivian, personas, colores, etcétera. En el caso del desarrollo de una
Marca Regién, permitird tener el panorama general de ciertos conceptos o
atributos que seran destacados en la marca.

N

Naming: se refiere a la creacién del nombre de una marca. Para nombrar
una marca es necesario haber desarrollado previamente todo el proceso de
definicién de identidad de la misma. Solo asi se podra encontrar la termi-
nologia y conceptos indicados para nombrarla.

S

Start-up: se refiere a las companias que estdn en su etapa temprana, de
arranque, o bien a una idea de negocios incipiente. Se utiliza mucho en el
mundo del software, aunque tltimamente se ha ampliado a cualquier tipo
de empresa emergente.






Capitulo 2
Marco Teérico

2.1 ;Qué es una Marca Regiéon?
2.2 Branding territorial
2.3 Disenoy desarrollo local
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El proyecto de desarrollo de una marca pertenece a disciplinas asociadas
al disefio y al marketing, las cuales se manejan con un lenguaje bastante
particular, al que los equipos técnicos encargados de desarrollar el proceso
de Marca Regién no necesariamente estdn familiarizados. El objetivo de
este capitulo es entregar los conocimientos teéricos y conceptuales nece-
sarios para poder establecer un lenguaje comun, sobre todo al momento de
relacionarse con los especialistas.

2.1 ;Qué es una Marca Region?

Antecedentes

Antes de definir qué es una Marca Region es necesario precisar algunas
nociones basicas que delimitan a esta expresiéon contemporanea vincula-
da al concepto matriz de “marca”, para evitar confusiones terminoldgi-
cas. En efecto, el concepto general que precede a tal denominacién es el de
“marca”, entendido como un “microdiscurso” que busca transmitir una
idea clara de lo que es un producto, un evento, una empresa, un colectivo
social, una institucién o un territorio. En tal sentido, una marca es una
promesa de algo concreto o de una experiencia (factor de distincién, ga-
rantia de calidad, sensacién de prestigio, referencia a una cultura, etc.).

La marca es el ADN, el mensaje identificador minimo que opera como un
instrumento estratégico que debe cubrir a toda la organizacién remitien-
do a su perfil clave en el largo plazo.

Desde una perspectiva juridica, y en relacién a la proteccién de la mar-
ca bajo el sistema de propiedad intelectual chileno, una marca es un
signo, susceptible de representacion grafica, y que sirve para distinguir
productos y servicios, cuya principal funcién es reconocer el origen de los
mismos.

La marca, reconoce dos vectores centrales que permiten su implementa-
cién, cultivo y validacién: uno “tangible”, ligado a elementos y situacio-
nes reales (productos, servicios, operarios, precios, espacios, etc.), y otro
“intangible”, vinculado a aspectos simbélicos mediante imagenes fisicas
que representan dichos aspectos (discursos, palabras, formas, colores,
etc.). Una marca solo es tangible y observable a través de su identidad; ésta
se desarrolla por su insercién en el ambito ptiblico y se consagra por su uso.



Por lo tanto, la gestién de una marca implica administrar la reputaciéon
conseguida y su supervivencia dependerd de la adecuada conexién que
ésta logre con las personas.

Marca Brasil. Ejemplo de naming (logotipo) mas un simbolo grafico (isotipo) y una gama
cromatica que identifican el territorio. Ejemplo de Marca Abstracta. Recuperado de:
http://www.visitbrasil.com/visitbrasil.

Una marca se dota de una identidad visual, habitualmente constituida
por un logotipo (naming o nombre de la entidad), un simbolo grafico (iso-
tipo) y una gama cromadtica (uno o mas colores), que se aplican justamente
alaidentificacién del producto, servicio, organizacién o territorio. De ahi
que la misién primaria de la marca sea la de “individualizar”, al transfor-
mar algo inicialmente genérico en algo mds especifico.

La marca designa desde productos basicos hasta instituciones de mayor
complejidad e incluso ciudades o paises donde se fabrican dichos produc-
tos y se desarrollan dichas instituciones. En el contexto mds reciente de
la identificacién visual de bienes, servicios, eventos, empresas, organi-
zaciones o territorios, la marca opera como una sumatoria de la identidad
(la forma en que una organizacién se concibe y se ve a si misma) y de la
imagen (la manera en que una organizacién es percibida por el entorno y
las audiencias).

Entendiendo que una marca empieza con una gran idea que relata una
buena historia, a partir de la década de 1990 la concepciéon de “marca-te-
rritorio” se sumo a las tradicionales nociones de “marca-empresa” y “mar-
ca-producto” dentro del universo comunicacional del branding.
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La identidad, en un contexto de competitividad emergente entre territo-
rios, resulta ser el elemento de reconocimiento, diferenciacién y comercia-
lizacién mas significativo en el proceso comunicativo de posicionamiento
de ciudades, regiones y paises. Los espacios compiten en base a la relacién
mantenida con esa misma identidad, la cual entra plenamente en una di-
namica tanto comparativa como competitiva. Por esto, la “marca territo-
rio” implica, fundamentalmente, una reinvencién de los lugares a partir
de un proceso de construccién de marca basado en la puesta en valor de las
identidades individuales y colectivas de los espacios, que se nutren de los
intangibles asociados a sus respectivas identidades territoriales.

El primer paso en la construccién de ese imaginario es el relativo a la fi-
jacién del “territorio de marca”. Destinado a establecer la idea central de
la marca, dicho territorio se estructura sobre los valores y el posiciona-
miento que ésta desea alcanzar a través de un conjunto de herramientas
comunicacionales que ayudan a expresar su personalidad. El territorio
establece los limites conceptuales de la marca y aporta los lineamientos
necesarios para garantizar que la promesa sea expresada consistentemen-
tealolargo del tiempo y respetada en cada manifestacién comunicacional
incluida y articulada en la cadena de experiencias, proporcionando ade-
mas orientacién estratégica a los actores y equipos de comunicacién que
intervienen en la gestién de la marca.

2.2 Branding territorial

Nociones preliminares

Los territorios estan adquiriendo una significacién geopolitica clave en la
articulacion de los flujos de intercambio mundiales ya que representan un
papel central en las modernas relaciones socioeconémicas internacionales;
son los centros nodales donde confluyen redes de diversos intercambios, ya
sean personales, econdmicos, sociales, culturales o de orden tecnolégico,
entre otros. Las ciudades articulan estos cruces entre su oferta urbanay la
demanda de diversos colectivos: ciudadanos principalmente, pero también
inversores, turistas e instituciones. De esta forma, adquiere relevancia el
concepto de “identidad regional” dada la presencia de zonas geograficas que
reconocen identidades claras en relacion con ciertos atributos mas o menos
singulares que les confieren notoriedad; otras, sin embargo, especialmen-
te las grandes ciudades, detentan identidades miiltiples o hibridas.



En relacién a la escala geografica y los significados politicos, sociales y
econdmicos que se desprenden de los paises, naciones, regiones, ciudades
y otras entidades, el término “espacio” se utiliza con connotaciones vin-
culadas a una determinada localizacién fisica (latitud, longitud, altitud),
mientras que “lugar” (place) expresa la definicién sociocultural del espacio
y “territorio” (territory) mantiene relacién con un contexto de gobernabi-
lidad que concibe el territorio como una divisién geopolitica del espacio.

Las marcas asociadas a espacios geograficos y territorios operan sobre la
base de su identidad a modo de dispositivos aglutinadores de los elemen-
tos diferenciadores de dichos espacios y territorios, con el fin de lograr un
determinado posicionamiento. El marketing primero, y luego el bran-
ding, nacieron como sistemas de gestién empresarial para comercializar
productos y servicios, proyectandose luego a entidades no lucrativas y de
orden gubernamental ademads de organizaciones y colectivos indepen-
dientes de diversa indole. En las ultimas décadas, el branding también
se ha extendido a la gestién de la reputacién y patrimonio de marca de
paises, regiones y ciudades, que desarrollan enfoques para comercializar
sus ofertas y competir en condiciones mas favorables.

Inicios de la gestiéon de marcas para designar territorios

Los términos “marca ciudad”, “marca regién” o “marca de lugares” (place
branding) son relativamente recientes y se han desarrollado en las tltimas
décadas aplicando los principios basicos del branding y la experiencia en
la creacién y construccién de marcas para productos y servicios. El caso
emblematico de la ciudad de Nueva York es una referencia obligada a los
origenes del marketing de destinos. Durante la década de 1970, dicha ciu-
dad sufria un incremento de la inseguridad de sus habitantes y una de las
mayores crisis fiscales de la historia, lo cual afecté su imagen y, en conse-
cuencia, la afluencia del turismo y los negocios. Para revertir la situacion,
el Departamento de Comercio del Estado de Nueva York trabaj6 en una
campafia con miras a posicionar a la ciudad como un buen destino para
viajar, hacer negocios y residir. Respondiendo al encargo, en 1977 Milton
Glaser disefi6 el célebre I Love NY, un icono de las marcas ciudad y quizas
el identificador grafico mds imitado de la historia, capitalizando tanto la
emocion que sienten las personas cuando visitan Nueva York como el or-
gullo de los millones de ciudadanos que la habitan.
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Milton Glaser y el célebre I Love NY. Recuperado de: http://www.phaidon.com/agenda/
graphic-design/articles/2011/september/28/everyday-icon-2-the-i-love-new-york-logo/.

Izquierda: Marketing Places de Philip Kolter, Donald Haider e Irving Rein. Recuperado de:
http://placebrandobserver.com/green-marketing-sustainable-branding-book-review/.

Derecha: Place Branding editado por Simon Anholt. Recuperado de: http://www.brand-
ingthecity.com/article-22495473.html.



Marca Australia primera y segunda version de izquierda a derecha. Recuperado de: www.
mercadeoypublicidad.com/.

Izquierda: Alive with Possibility, South Africa. Recuperado de: http://www.southafrica.
info/community/alive/. Derecha: Marca Perd Recuperado de: http://www.swisschamperu.

Mas adelante, Philip Kotler, Donald Haider e Irving Rein publicaron en
1993 Marketing Places, uno de los primeros libros sobre posicionamien-
to de regiones. A partir del analisis econémico de paises con una elevada
deuda externa y ciudades sumidas en el estancamiento, los autores de-
mostraron que los destinos se podian convertir en productos atractivos so-
bre la base de sus activos estratégicos. La férmula planteada se basaba en
la introduccién de mejoras en infraestructura, una fuerza de trabajo ca-
lificada como captador de la inversién, el estimulo de la iniciativa empre-
sarial local, el desarrollo de asociaciones publico-privadas, la creacién de
atractivos turisticos y la promocién eficaz de estas ventajas comparativas.

Otro hito de importancia en la materia fue la aparicién del Journal of Place
Branding -hoy conocido como Place Branding and Public Diplomacy- editado
por Simon Anholt desde el afio 2004 y cuyo contenido gira alrededor de la apli-
cacion de estrategias de marca y metodologias de branding para el desarrollo
econdmico, social, politico y cultural de las ciudades, regiones y paises.
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Estas iniciativas, de alguna manera, respondieron al papel central de la
nueva economia, basado en la prospectiva de la innovacién tecnolégica,
que determind la necesidad de capitalizar recursos con el fin de abrir otros
espacios de circulacion de bienes no tradicionales. Parte de estos recursos
se localizaron en los capitales simbélicos de los paises y regiones que, por
su condicién de intangibles, eran factibles de promocionar mediante es-
trategias politicas patrimoniales para “imaginar” y “sentir” el valor de
sus productos y servicios con el fin de desarrollar sistemas de representa-
cién cultural en el marco de un proyecto social de nacién.

Desde la entrada del siglo XXI han sido varios los proyectos de marcas
para naciones (national brands) y marketing estratégico de lugares (place
brands) llevados a cabo, algunos con éxito, otros con resultados menos fa-
vorables. Entre estas iniciativas, cabe destacar las de Australia, Sudafri-
cay Perti, como casos emblematicos de programas implantados con éxito
en distintos continentes.

En relacién a Australia, desde mediados de la década del 2000 se comen-
26 a tomar conciencia de su proyeccién internacional, mas bien limita-
da, producto de una imagen territorial entrampada en topicos habituales
(zona de cocodrilos, tierra de oportunidades, etc.) a pesar de su buen posi-
cionamiento como destino turistico. Ante la ausencia de una marca fuerte
como pais exportador y atractivo para los inversores extranjeros -mas alla
de las playas infinitas y los paisajes asombrosos- se deline6 una nueva es-
trategia sobre la base de que Australia tenfa mucho mas que ofrecer. Asi,
ese optimismo natural y sentido de potencial enorme a la hora de afrontar
los desafios, se apoyd en una nocién clave “Australia sin limites”. Ni limi-
tes humanos ni geograficos, porque la marca Australia pretendia refle-
jar las proyecciones globales del pafs a través de cuatro grandes atributos
identitarios: ambicién, seguridad, compromiso y creatividad.

Otro caso exitoso en la construcciéon de una marca territorio fue el de
Sudafrica, pais que debié lidiar con la estigmatizacién y el aislamiento
tras el fin del Apartheid, y que sustenté su propuesta en el conciso llama-
do Alive with Possibility. La culminacién del proyecto fue la obtencién de
la candidatura para albergar el Mundial de Fiitbol de 2010, no obstante,
la presencia de un icono a nivel global con un enorme poder blando de
atraccion para el pais como Nelson Mandela también fue un aporte con-
creto en la construccién de su marca.



Mas cercana, la estrategia de posicionamiento de la marca Pert logré un
muy buen arraigo tanto a nivel interno (el pueblo peruano) como externo
(audiencia internacional) producto de la implantacién eficaz de una pro-
puesta que generd un consenso politico entre promotores y usuarios de la
marca. El foco de la identidad visual se centré en la denominacién Pert,
un nombre inclusivo, sobre la base de una forma roja espiralada que remi-
te a uno de los motivos graficos tradicionales de la cultura peruana para
la identificacién de las tres principales dreas de interés: turismo, expor-
taciones e inversiones.

Marcando territorio

El branding corporativo en el proceso de construccién de una marca para
un producto o una empresa ha establecido también su aplicaciéon en el
ambito de los territorios. Si bien los objetivos finales de organizaciones y
territorios convergen en la obtencién de una buena imagen y reputacion,
el camino por recorrer es sustancialmente diferente. Las divergencias sur-
gen, sobre todo, por la naturaleza de dominio ptblico propio de los luga-
res. Por lo tanto, una primera diferencia se produce por la existencia de un
area de trabajo con implicancias sociales distintas, es decir, un 4&mbito de
gestién politica, de dominio y de bienes ptiblicos (territorios) y un ambito
de gestion empresarial, y por lo tanto, de titularidad privada (empresas).

Por lo mismo, el disefio e implantacién de una identidad visual para una
ciudad o regién debe sustentarse, primeramente, en un modelo de pensa-
miento estratégico. Una Marca Regién, esmas que el disefio de un sistema
grafico normativo; implica definir una oferta competitiva de la ciudad,
contar con un ente formal que articule los esfuerzos del sector publico y
privado, acercar el producto turistico y el portafolio de inversiones al viaje-
ro y al inversionista, coordinando diversos incentivos, entre otros impor-
tantes esfuerzos que conforman el plan de promocién de una determinada
zona geografica.

Identidad

Una marca funciona como una sumatoria de identidad y, de esta forma,
permite que un territorio se vea a si mismo de cierto modo y quiera ser
visto y reconocido con una serie de atributos y valores.

Esta identidad entonces es “al mismo tiempo, una forma de asimilarnos a
algo o alguien -ser idénticos-, pero también reclamar distincién y poner en
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la mesa lo que nos hace tnicos y particulares. La raiz latina de la palabra
identidad, identitas, posee ambas connotaciones: la de ser una misma o si-
milar entidad, y la de ser consciente de uno mismo, y por lo tanto de aquello
que nos hace distintivos. Esta tiltima acepcién involucra una consistencia y
continuidad a través del tiempo, es decir, que somos una misma entidad a lo
largo de los afios. La identidad es dindmica, es acerca de lo que somos, pero
sobre todo, de qué queremos ser, o cémo queremos ser vistos. La identidad no
es solo una pregunta por el “ser” sino que también por el “convertirse” (Sub-
secretaria de Desarrollo Regional y Administrativo [SUBDERE], 2009, p.13).

Al momento de pensar visual y estratégicamente una marca sera nece-
sario considerar aquello que hace ser de cierta forma al territorio para,
justamente, plantear un desarrollo coherente en los elementos y mecanis-
mos que se definan para divulgarla y lograr que las personas la valoren,
utilicen y compartan.

Identidad Regional

Hay una serie de elementos (cultura, paisaje, tradiciones, historia, etc.)a
partir de los cuales los habitantes de un territorio lo reconocen como suyo
y se identifican con él. De ahi que se habla de una identidad regional que
genera un sentido de pertenencia, orgullo de vivir en el lugar e incluso
demandas de derechos y desarrollo de actividades culturales y politicas en
pro del desarrollo de su territorio. (SUBDERE, 2009).

“De igual forma, la identidad regional no puede entenderse solo en tér-
minos del pasado o presente, sino también en términos de futuro, de las
proyecciones, arquetipos, proyectos, mitos o metaforas con que la gente de
una regién o de un pais se traza metas, horizontes de expectativas o uto-
pias, por definicién inalcanzables en su totalidad, aunque también por lo
mismo fuertemente productivas”. (SUBDERE, 2009, p.13).

Patrimonio

Por otro lado, ese territorio se constituye de elementos de caricter mate-
rial e inmaterial que conforman su patrimonio de un territorio, que sin
duda es parte fundamental al momento de definir la identidad del mismo
y de cémo querra ser comunicado en el desarrollo de su marca.

Por un lado, y de acuerdo a la definicién propuesta por la Organizacién de
las Naciones Unidas para la Educacién, la Ciencia y la Cultura (UNESCO)



(1972) se considera patrimonio cultural a: “todos los monumentos (obras
arquitecténicas de escultura o de pintura monumentales, elementos o es-
tructuras de caracter arqueoldgico, inscripciones, cavernas y grupos de
elementos, que tengan un valor universal excepcional desde el punto de
vista de la historia, del arte o de la ciencia); los conjuntos (grupos de cons-
trucciones, aisladas o reunidas, cuya arquitectura, unidad e integraciéon
en el paisaje les de un valor universal excepcional desde el punto de vista
de la historia, del arte o de la ciencia); los lugares: obras del hombre u
obras conjuntas del hombre y la naturaleza asi como las zonas, incluidos
los lugares arqueolégicos que tengan un valor universal excepcional desde
el punto de vista histérico, estético, etnolégico o antropolégico”.

Por otro lado, define Patrimonio Natural como todos los monumentos na-
turales, las formaciones geoldgicas y los lugares naturales o zonas que tie-
nen un alto valor universal relativo la conservacién, la ciencia o la belleza
natural. (UNESCO, 2003).

Por otra parte, estd lo que se denomina patrimonio cultural inmaterial
y se refiere a los “usos, representaciones, expresiones, conocimientos y
técnicas -asi como instrumentos, objetos, artefactos y espacios cultura-
les asociados con él- que las comunidades, los grupos y, en algunos casos,
los individuos reconozcan como parte integrante de su patrimonio cultu-
ral. Este patrimonio cultural inmaterial se transmite de generacién en
generacién, es recreado constantemente por las comunidades y grupos
en funcién de su entorno, su interaccién con la naturaleza y su historia e
infunde a las comunidades y los grupos un sentimiento de identidad y de
continuidad, promoviendo de esta forma el respeto de la diversidad cultu-
raly la creatividad humana. (UNESCO, 2003).

Desarrollo Local

Cuando los habitantes de un territorio se sienten identificados con él es
posible afirmar que existiran mas redes de cooperacién, valores comunes
y confianza que traerdn consigo mayores niveles de motivacién colectiva y
personal incentivando asi el aprendizaje de buenas practicas para el desa-
rrollo local del territorio (SUBDERE, 2009) la utilizacién de diversos méto-
dosdeintervencién, especialmente aquellas herramientas que promuevan
la valorizacién integral de productos locales de calidad. (SUBDERE, 2013)

“Desarrollo local es un proceso colectivo de innovacién territorial, con una
perspectiva durable en el tiempo. Esta relacionado a un territorio especi-
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fico, organiza en redes a actores privados y publicos, la sociedad civil y los
habitantes, y los orienta a todos en una cultura de diseno comunitario,
cuyo proposito es el bienestar econémico, social, ambiental y cultural, en-
focado en el ser humano.”

2.3 Diseno y desarrollo local

El aporte del disefio al concepto de marca, sobre todo desde el desarrollo
de identificadores visuales e isotipos corresponde al valor que tradicional-
mente se ha entendido desde el disefio. Sin embargo, éste también puede
aportar en la manera de aproximarse a un proyecto de intervencién terri-
torial, con el fin de hacer participes del proceso a los diversos actores que
son parte de una comunidad.

Para articular a todos los participantes en pro del desarrollo de una Marca
Region, entran en juego los aportes de multiples disciplinas. Tradicional-
mente ha sido la arquitectura y el urbanismo las que han impuesto una
visi6én sobre un territorio y con el tiempo, la colaboracién con las ciencias

Marca Belice. Belice, pais ubicado en el extremo noreste de Centroamérica. El tucan es su
pajaro nacional. Recuperado de: http://www.embajadadebelize.org/.



sociales ha dado buenos frutos. Paralelamente, se han sumado perspecti-
vas mas técnicas que han enriquecido el acercamiento, haciendo evidente
que es necesaria una vision que sea capaz de integrar de un modo holistico
los principios y productos que cada disciplina aporta. Es aqui donde apare-
ce la capacidad del disefio de conformar una mirada integradora, especifi-
camente el Disefio Estratégico.

La clave para el éxito de una intervencion territorial esta en integrar la
mayor cantidad de visiones posibles sobre el lugar en cuestién, en este
caso, la regién donde se desarrollard la marca.

¢Qué es el Disenio Estratégico?

Como definicién, puede ser bastante util la que propone el Helsinki De-
sign Lab:

“Cuando uno tradicionalmente piensa en disefio, piensa en soluciones li-
mitadas: un producto, un edificio o un logo. El Disefio Estratégico aplica
algunos principios tradicionales de disefio a desafios complejos a gran es-
cala o sistémicos, tales como servicios de salud, cambio climatico o edu-
cacién. Se reformula cémo es la aproximacién y enfoque a un proyecto,
identifica oportunidades de intervencién y ayuda a desarrollar soluciones
resilientes y enfocadas en las necesidades reales de los usuarios”.

El Diseflo Estratégico se desarrolla a partir de tres principios:

Integracién: propone puntos de vista holisticos, lo que requiere trabajo de
equipos multidisciplinarios.

Visualidad: se apoya en herramientas visuales y de comunicacién para
abordar complejidades que otras disciplinas mas duras o abstractas no son
capaces de abordar.

Acompafnamiento continuo: no es solamente una idea creativa, también
contempla un proceso que tiene que ser llevado a cabo. El Disefio Estraté-
gico se hace cargo de todo el proceso, desde la generacién de ideas hasta la
implementacién.

El Disefio Estratégico, entonces, es una herramienta clave para enten-
dery para gestionar la complejidad de un territorio tomando en cuenta
todos sus componentes desde una mirada sistémica.
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En el caso de proyectos territoriales, la aplicacién practica de los prin-
cipios del Disefio Estratégico facilita la gestién dichas complejidades,
por ejemplo, la interaccién de capas, como personas, sistemas, identi-
dades y emociones, entre otros.

Diserio Estratégico como herramienta para el desarrollo
local

Del concepto de Disefio Estratégico nace la idea del disefio orientado al de-
sarrollo local que tiene como foco el Capital Territorial y fue conceptuali-
zado por la investigadora del Politécnico de Mildn, Beatrice Villari (2012)
como el ejercicio de “promover, facilitar e implementar procesos con el fin
de detonar y favorecer innovacion a nivel local a través del disefio de ar-
tefactos materiales e inmateriales por medio de un proceso de creacién
colectiva o co-creacién”.

Capital Territorial se refiere a la combinacién de elementos materiales e
inmateriales que dispone un territorio determinado. En consecuencia el
capital que tenga un territorio no tiene por qué coincidir con el capital que
tenga otro. Sin embargo, este concepto puede ser reconocido al convocar a
todos los elementos que forman la riqueza del territorio: actividades, pai-
sajes, personas, patrimonio, experiencia, know how y otros.

A continuacién se muestran las capas del capital territorial propuestas
por Villari, (2012) que pueden ser de gran utilidad como marco teérico
para el levantamiento de atributos de una regién o para organizar a los
actores locales de la misma.
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Capas del Capital Territorial

1. Recursos Fisicos

2. Recursos y Actividades Humanas
3. Identidad, Cultura y Know How
4. Gobernanza

5. Relaciones Exteriores

1. Recursos Fisicos: infraestructura, espacio construido, paisaje,
patrimonio arquitecténico e histérico.

2. Recursos y Actividades Humanas: personas, empresas, asociacio-
nesy organizaciones.

3. Identidad, cultura y Know How: Mentalidad, tradiciones, valores
compartidos, costumbres, usos y experiencia colectiva.

4. Gobernanza: Relativo a cémo se gestiona y organiza el territorio.
5. Relaciones exteriores: como el territorio o regién se comunica

con el exterior (nacional e internacional), produccién local, exporta-
ciones, mercado y comunicaciones.
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3.1 La gestion Inicial: ;Quién se hace cargo?

Asumiendo que ya existe una voluntad y respaldo politico de actores influ-
yentes de la region, es el momento de llevar a cabo la instalacién del proce-
so, es decir, de crear las condiciones necesarias para darle inicio y sustento.

De acuerdo a la informacién obtenida en los talleres y entrevistas reali-
zados previamente a la edicién de este manual, hubo consenso en afir-
mar que los Gobiernos Regionales son los organismos llamados a liderar
y llevar a cabo esta gestion, especificamente las dreas de Planificacién y
Desarrollo regional (DIPLADE o DIPLAR).

Esto plantea un primer desafio: jexisten recursos humanosy técnicos ins-
talados en estas divisiones que sean capaces de llevar a cabo este proceso?

Seguramente la respuesta es si, pero estos equipos o profesionales tienen
ademds una serie de responsabilidades y prioridades en el ejercicio diario
de su labor que dificultan la mayor dedicacién que este proceso requiere.

Durante dichos talleres previos se mencionaron varias veces las compli-
caciones y conflictos de prioridades que suelen ocurrir en estos equipos al
enfrentar por ejemplo, planes para combatir una sequia, o la gestiéon de
una cartera de inversiones en infraestructura, versus un proyecto de Mar-
ca Regién, donde efectivamente hay consenso de su importancia, pero no
tiene el peso para competir con urgencias o proyectos de gran escala.

Es por esto que se sugiere la contratacién o asignacién de un profesional o
de un equipo con dedicacién exclusiva al proyecto.

Al mismo tiempo, es necesario convocar a representantes de distintos sec-
tores de laregién que puedan o tengan un interés en participar en el proce-
so, desde una perspectiva estratégica, sin perder de vista que por ahora solo
se esta conformando un ecosistema de actores para dar inicio al proceso,
y atin no se requiere hacer un levantamiento de atributos para la marca.

Es importante resaltar esta diferencia para no generar expectativas en
ciertos sectores, principalmente en la sociedad civil, de que “no estan
siendo considerados”. Esta etapa es principalmente operativa y técnica,
y tiene como objetivo el alineamiento con las estrategias de desarrollo
regional, y el disefio de instrumentos operativos, tales como fuentes de
financiamiento, alianzas y definicién de protocolos de compras ptiblicas.
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En resumen, se considera la conformacién de:

1. Un Equipo Ejecutivo que lidere el proceso y sea la contraparte técnica
para las consultorias externas necesarias.

2. Una Mesa Técnica para la Marca Territorio-Regién donde participen ac-
tores del sector ptiblico, privado y de la sociedad civil.

3.1.1 Equipo Ejecutivo

Es el encargado de liderar el proceso, de darle continuidad, de definir los
objetivos y de ser la contraparte técnica para los procesos de contratacion o
licitacién que sean necesarios.

Tal como fue mencionado anteriormente, el encargo deberia ser asumido
por los Jefes de los Departamentos de Planificacién de los Gobiernos Regio-
nales (en algunas regiones es DIPLADE, en otras DIPLAR), para que ellos
asignen a un responsable ejecutivo para estos aspectos operativos. Esta
persona puede ser parte de los equipos con que ya se cuentan, o puede ser
contratada exclusivamente para estos efectos. Se sugiere la segunda op-
ci6n, para asegurar la dedicacién completa y continuidad que esta etapa
requiere.

Eseresponsable, de ahora en adelante se denominara Coordinador de Mar-
ca Region, y liderara el equipo ejecutivo.

Las principales tareas del Equipo Ejecutivo:
+Empoderarse y liderar el proceso.
+Ser la cara visible del proceso frente a las autoridades regionales.

+Elaborar informes de avance y seguimiento al Jefe/a de Planificacién Re-
gionaly al Intendente y/o Consejo Regional.

+Disefiar una primera Hoja de Ruta o Plan de Trabajo del proceso.
+Elaborar la Carta Gantt.
+Articular, convocar y gestionar la Mesa Técnica (ver Capitulo 3.1.2).

+Definir los alcances, requerimientos y necesidades del proceso de licita-
ci6én u otros modelos de compra piblica (en caso de que se trabaje con en-
tidades expertas externas).
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«Ser la contraparte técnica frente a las entidades expertas a contratar para
el desarrollo de las consultorias necesarias (al igual que el punto anterior,
en caso de que se trabaje con entidades externas).

+Coordinar con los equipos profesionales internos asignados al proyecto.

+Coordinar con los equipos de prensa institucionales las estrategias de di-
fusién del proceso.

El perfil profesional de este Coordinador de Marca Regién plantea los si-
guientes requerimientos:

+Profesional con experiencia en el sector piblico.
+Experiencia en proyectos y metodologias de innovacién.

+Profesional flexible, versatil, con capacidad de integrar multiples
variables.

+Esidealquetengaconocimientosendisefioyestrategiasde comunicacion.

El objetivo es no restringir o limitar su formacién previa, ya que actual-
mente hay una diversidad de profesionales a cargo de proyectos similares,
pero hay algunos patrones que deben seguirse en el caso de los arquitec-
tos, disefiadores Integrales, periodistas, ingenieros civiles industriales o
comerciales, entre otros.

Se sugiere que el Equipo Ejecutivo disefie un calendario de reuniones de
seguimiento, ya sea con el Jefe/a de la DIPLADE u otros equipos con los que
se estime conveniente interactuar.

3.1.2 Mesa Técnica

Es un espacio de encuentro y de articulacién convocado por el Equipo Téc-
nico con el objetivo de hacer participes a los actores que tienen una vin-
culacién relevante con la temadtica y/o el proceso de disefio de una Marca
Region.

Para la constitucién de la Mesa Técnica deberian considerarse los siguien-
tes principios orientadores:

+Representatividad de los sectores productivos mas relevantes de la region.

+Integraci6n de los distintos territorios de la regién: urbano y rural.
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+Presencia del aparato desconcentrado, descentralizado y los gobiernos
locales.

+Incorporacién de la variable de género.

+Presencia de la visién académica (Instituciones de Educacién Superior),
del mundo de la cultura, de las artes y liderazgos locales.

+Se sugiere que la instancia sea presidida por la primera autoridad del Go-
bierno Regional y que incorpore a los tres componentes o sectores defini-
dos en el Capitulo 1: sector ptblico, sector privado y sociedad civil.

Ademas, se propone la siguiente conformacién, considerando 16 integran-
tes, donde cada estamento contara con igual nimero de participantes:

Sector Publico
+ 1Intendente/ Gobernador Regional (o su representante designado/a).
+ 3 Secretarios Regionales Ministeriales de mayor relevancia regional.

+ 1 Consejero Regional (se sugiere invitar previamente a participar a todo
el Consejo Regional, y que este designe a un representante)

+1Representante de los Municipios Regionales (al igual que el punto ante-
rior, se sugiere convocar previamente a todos los Municipios y plantearles
la idea de elegir un representante para que participe en esta instancia de
la Mesa Técnica).

Sector Privado

+ 3 Representantes de los gremios de los sectores productivos de mayor re-
levancia regional.

+ 1 Representante de cada territorio: urbano y rural.

Sociedad Civil

+2 Representantes de la Instituciones de Educacién Superior presentes en
la region.

+ 2 Artistas destacado/as de la region.

+ 2 Lideres locales, de alta representatividad ciudadana.
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Rol general de la Mesa Técnica

+Serd un equipo de soporte de entrega de datos necesarios para el desarro-
llo adecuado del proceso.

«Serd una instancia de validacién de la informacién, de acuerdo a los esta-
blecido en la Hoja de Ruta.

+Concluira su rol, cuando se encuentren sentadas las bases para la gestién
posterior de la Marca Regién, cualquiera sea la modalidad que resulte del
proceso conversacional.

Roles particulares del Intendente / Gobernador Regional
«Liderar el Proceso.
«Presidir la Plataforma.

+Define los Integrantes, de acuerdo a los criterios establecidos.

Roles particulares del Equipo Ejecutivo (en relacién a la mesa)

«Llevar a cabo las convocatorias, de acuerdo a las instrucciones del Inten-
dente/ Gobernador Regional.

«Llevar Actas de las Reuniones.

«Informar a la Mesa Técnica de los avances en las consultorias.

Funcionamiento de la Mesa Técnica

Si bien va a depender del proceso, su priorizacién dentro de la agenda re-
gional y otros factores locales, la duracién de la Mesa Técnica deberd esti-
marse con un minimo de seis meses a un maximo de un afio para toda la
etapa de Gobernanza y Gestién Inicial. Posteriormente deberd acompanfar
la siguiente etapa de Desarrollo de la Marca que igualmente tendrd una
duracién estimada entre de seis a diez meses.

Elfuncionamiento de la Mesa Técnica culmina cuando la Marca Regién es
asumida por una entidad que se hard cargo de la dltima etapa de Imple-
mentacién y Gestién de la Marca.
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Dependiendo de la realidad de cada regién, también es posible que la Mesa
Técnica extienda su funcionamiento y acompaiie los primeros meses de
la etapa de Implementacién y Gestién de la Marca, constituyéndose como
la base para el organismo que finalmente gestione la marca en el futuro.

La Mesa Técnica sesionard una vez al mes, de acuerdo a la Hoja de Ruta
establecida y consensuada entre sus integrantes. Se sugiere como estra-
tegia de integracién, sesionar en todas las provincias que componen la
regién. sesionar en todas las provincias que componen la regién.

3.2 ;Para qué y para quién se desarrollara
la Marca Region?

El Equipo Ejecutivo sera el encargado de levantar y definir en un primer
momento, el o los objetivos para los cuales se desarrollara el proceso de
Marca Regién. Este levantamiento puede ser realizado en una primera
instancia interna o puede ser levantado en conjunto con la Mesa Técnica.

Asi, luego tener estas definiciones preliminares claras y consensuadas en-
tre el Equipo Ejecutivo y la Mesa Técnica se contara con los Lineamientos Es-
tratégicos que, sumados a los atributos levantados en la préxima etapa, per-
mitirdn elaborar el brief para el desarrollo conceptual y grafico de la marca.

Para facilitar y ayudar a clarificar esta definicién, a continuacién se pre-
senta el siguiente ejercicio, basado en la metodologia Canvas o Lienzo de
Trabajo, adaptado para el contexto del proceso de Marca Regién.

¢Coémo usar este lienzo de trabajo?

Enla Figura (pag. 35) se presenta el Canvas graficado.

Este lienzo se compone de una serie de recuadros con preguntas claves,
las cuales se deberan ir respondiendo para poder acotar las expectativas
y requerimientos generales del proceso. El lienzo se compone de cuatro
secciones principales: Pre-existencia, Objetivos, Usuarios y Gestién.

a. Pre-Existencia:

El objetivo de esta seccién es levantar la pre-existencia ya sea de marcas
regionales anteriores, o bien, marcas sectoriales (turismo, fomento pro-
ductivo, deportivas, culturales, patrimoniales, etc).
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Es necesario partir de la pregunta basica: jexiste actualmente una Marca
Regién?

Durante esta consultoria se encontraron casos de regiones donde se reali-
zaron procesos de desarrollo de marca que, por distintas razones, ya seade
validacién o de contingencia politica, sus resultados no fueron utilizados.
La idea de esta pregunta es identificar estas marcas, conocer su proceso, e
identificar las razones por las cuales no estin en uso.

Existe ademds la figura de “marca sectorial” que, si bien no tiene caricter
regional, puede tener algunas caracteristicas o potencialidades simbé-
licas que puedan ser consideradas como antecedente o punto de partida
para un nuevo proceso. Asi, aquellas marcas que tienen que ver con el
turismo, la cultura, productos regionales, el patrimonio u otros sectores
representativos del quehacer de la regién, deben ser identificadas, valori-
zadasy evaluadas al iniciar el proceso.

b. Objetivos : (Para qué se necesita una Marca Region?

Este recuadro busca definir el motivo para el cual se esta haciendo todo
este esfuerzo. Anteriormente se ha explicado el potencial de las marcas,
pero aqui se busca definir cudl es el desafio o la problemética que la Marca
Regién busca responder.

Por ejemplo, una regién que tiene una vocacién turistica, ha notado que
la cantidad de visitantes ha ido disminuyendo paulatinamente durante
los iltimos cinco afos y, en ese escenario, una Marca Regién puede con-
tribuir a diferenciarse de otras regiones con oferta similar, a apuntar a
nuevos nichos y mercados y a consolidar su oferta interna mds atractiva
que genere mayor interés por parte de los turistas.

También puede ocurrir que haya regiones que en sus Estrategias Regiona-
les de Desarrollo (ERD) hayan definido acciones inclinadas a incrementar
la competitividad y se visualiza la creacién de una Marca Regién como
una accién que tienda a contribuir con ese objetivo.

Se entiende que la Marca Regién puede impactar o responder a diversos
motivos, pero la idea es que en el primer recuadro se defina el de mayor re-
levancia, y en los recuadros laterales, los que vienen en un segundo orden
0 que son complementarios.
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Canvas o Lienzo de Trabajo

Cuestionario

-

. (Quién hizo la marca?

2. ;Para qué fué hecha?

>
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A. Pre-Existencia

B. Objetivos C. Usuarios

Al ;Existe una Marca Region?

(=]

A2. ;Se le da uso ala marca?

(=]

BL1. ;Para qué vamos a desarrollar una Marca Region?

B2. ;Cual es el desafio que tiene la region a los cuales busca
responder con el desarrollo de una marca?

Usuarios Internos

Cl. ;Para quién es la Marca Region?

Enumera los principales usuarios de la Marca.
(indica si son internos o externos)

Usuarios Externos

A3. Si marcas “no”, ;porqué no se utiliza?

B3. Menciona 2 objetivos especificos o efectos laterales que esperas impactar con la Marca

A4, ;Existe una marca sectorial?

B4. ;Cuales son los alcances esperados de la marca?

De acuerdo a los objetivos y tipos de usuarios, define los escenarios donde te imaginas
que se desenvolvera la marca. (Regional Interno, nacional, latino américa, mundial u otros)

C2. ;Existe alguna organizacion,

institucion, entidad que pueda

o quiera hace cargo de la gestion
en el tiempo de la Marca Regional?
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c. Usuarios ;Para quién estara orientada la Marca Regién?

Este punto es clave para poder entender los alcances que tendra la marca
que se quiera desarrollar.

Es necesario tener una nocion, aunque sea preliminar, de quién o quiénes
seran los usuarios de esa marca. Se entiende que existirdn usuarios inter-
nos (por ejemplo, habitantes de la regién, autoridades locales) y usuarios
externos (por ejemplo, turistas o potenciales inversionistas) y, dentro de
ellos, habrd personas, organizaciones e instituciones.

Esta area del lienzo busca tener un primer acercamiento de quienes se-
ran los que utilizardn la Marca Regién, por un lado, como “soporte” (por
ejemplo, las instituciones piblicas que la integren a toda su papeleria y
presencia corporativa online y offline) y, por otro lado, quienes son los poten-
ciales usuarios externos a los cuales se quiere convocar o “seducir” con los
atributos que presenta la Marca Regién.

é¢Cuales son los alcances esperados de la Marca Regién?

Este punto depende mucho de los anteriores y busca dimensionar o cuanti-
ficar los alcances que se esperan de la Marca Regién que serd desarrollada.

Por ejemplo, si se define que la marca tiene una vocacién turistica y sus
usuarios seran los actores publicos y privados de la industria del turismo
regional, se puede, a partir de este recuadro, intentar definir si los es-
fuerzos de difusiéon e implementacién de las campainias de la marca seran
solamente nacionales o internacionales. También se podrd definir si di-
chos esfuerzos estaran orientados solo al posicionamiento de la marca en
productos, o quizd también esta marca integrara experiencias o eventos.

Es importante aclarar que las entidades expertas, posteriormente, ela-
boraran y desarrollardn las estrategias mas especificas de difusién y uso
de la marca, pero es bueno tener una primera aproximacién de lo que se
espera deella.

d. Gestién: ;Quién se hara cargo?

Esta seccién plantea una primera aproximacién a la entidad que se hara
cargo de la implementacién y gestion de la marca. Busca identificar insti-
tuciones, ya sea del sector publico, privado o mixto, que tengan las capa-
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cidades administrativas y de gestién estratégica para darle sostenibilidad
al proceso a largo plazo.

Este Canvas se plantea como un insumo que puede servir durante todo el pro-
ceso como una referencia a las intenciones y motivaciones que detonaron el
proceso. Dado que estos procesos tienen una naturaleza dindmica, es posible
que sea necesario reestructurar o ajustar algunos recuadros, pero la idea es
intentar mantener consecuencia y fidelidad a los objetivos originales.

Se recomienda imprimir esta lamina en doble carta o en algin formato
que permita ubicarla en algiin muro o lugar de alta visibilidad y asi tener-
la siempre presente durante el proceso.

Una vez que el ;para qué? y el ;para quién? han sido definidos y consen-
suados al interior de la Mesa Técnica y del Equipo Ejecutivo es necesario
responder ;cémo se va a hacer?

En este punto se tendrd la primera interaccién con consultores o entidades
expertas por medio de un proceso de compra ptiblica. Como también se ha
mencionado anteriormente, es factible la alternativa de que la institucién
que gestione el proceso asigne o contrate especialmente a uno o un gru-
po de profesionales expertos de manera interna para el desarrollo de gran
parte de las acciones necesarias.

A partir del Capitulo 3.3 el manual planteara una serie de acciones, pro-
cesos, valores, productos y servicios que se deberdn tener en cuenta al
momento de disefiar las bases o términos de referencia de una licitacién
y para el desarrollo de éstas, con especial énfasis en los entregables mini-
mos que se debera exigir.

Ahora, esto no significa que esa sea la tinica opcién, existiendo otros es-
cenarios posibles en este punto. Por ejemplo, puede darse el caso de que el
Equipo Técnico, en conjunto con la Mesa Técnica, y utilizando capacidades
internas instaladas en distintos servicios publicos, desarrollen toda la eta-
padelevantamiento de informacién, co-creacién y definicién de atributos
necesaria para que una entidad experta disefle graficamente la marca.

También es posible que se establezca una alianza estratégica con institu-
ciones de educaci6n superior, o centros de investigacién o innovacién, los
cuales puedan llevar a cabo el proceso completo.

El escenario que planteado a continuaciéon propone una mayor indepen-
dencia en su ejecucién y ala vez, incorpora e integra una gran cantidad de
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miradas e intereses. Esto no impide que hayan escenarios mixtos, consi-
derando incluso los dos escenarios planteados anteriormente.

Flujo deseado:
Conformacién del Equipo Técnico.
Conformacién de la Mesa Técnica.

1. Ambos definen en conjunto una Hoja de Ruta, los objetivos, las expec-
tativas y los requerimientos en torno a la participacién de otros sectores
dentro del proceso, junto con el alcance que tendrd la Marca Regién. Tam-
bién se define cual serd la estructura juridica o modelo de gestién de la
marca para asegurar su continuidad en el tiempo luego de que la marca
se ha desarrollado.

2. A partir de estos insumos, el Equipo Técnico convoca a una entidad ex-
perta que desarrolle el levantamiento de informacién, las instancias de
co-creacién incorporando a los distintos actores que se definan como rele-
vantes y una serie de acciones que seran detalladas mas adelante, hasta
entregar como producto principal la Marca Regién.

3. Unavez definida la entidad experta que se hara cargo de la Etapa de De-
sarrollo de la Marca Regién, al finalizar su trabajo hace entrega al Equipo
Técnico de todos los productos solicitados para la implementacién y difu-
sién de la marca para que una entidad la gestione en el futuro.

3.3 Contratacion de Entidades Expertas

Dependiendo de las condiciones administrativas de la regién se podra for-
mar un equipo interno, cumpla con ciertos requisitos para el desarrollo
de la marca, o podra contratarse una entidad experta externa para ha-
cerse cargo del proceso completo o de alguna actividad puntual que éste
requiera.

Si se considera la segunda opcién, es decir, la de contratacién de una en-
tidad experta es importante cuestionarse ;Qué empresas o consultoras se
necesitan para desarrollar este proceso?

Una Marca Region es un proyecto complejo, que no se remite solamente al
disefio de unidentificador visual y un logotipo. Es por esto, que se deberan
considerar una serie de aspectos al momento de seleccionar a los provee-
dores, empresas consultoras o incluso el equipo interno, para desarrollar
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el proceso, sea cual sea la modalidad de contratacién que la regién decida.
Es recomendable que el equipo a cargo del desarrollo de la marca tenga
experiencia en el Ambito. Esto significa que debe tener experiencia en:
+Disefio de marcas territoriales (barrios, ciudades, regiones o paises).

+Procesos y metodologias colaborativas en el territorio (co-creacién u otros
modelos de participacién).

+Experiencia en trabajar con el Estado.

+Disefio e implementacion de estrategias comunicacionales.
+Desarrollo de proyectos de branding.

+Experiencia en proyectos y metodologias de innovacién.

+Respecto al equipo que presente la entidad experta o consultora, es prefe-
rible exigir un perfil multidisciplinario, donde se encuentren profesiona-
les que puedan cubrir las siguientes dreas:

+Disefio / disefio de servicios / branding.
+Arquitectura / planificacién urbana.
«Ciencias sociales.

«Comunicaciones.

+Gestién de proyectos, innovacién social.

+Serd deseable ademds que el jefe de proyecto del equipo consultor tenga
experiencia en:

+Proyectos de branding territorial.
+Otros proyectos de desarrollo territorial.
+Sector publico.

Por otro lado, dado que el perfil de la entidad experta es muy especifico,
es probable que haya que convocar y contratar empresas que no son de la
region. Para evitar conflictos al interior del territorio, se sugiere la incor-
poracién de al menos un gestor territorial local que participe en el equipo
consultor, el cual debe tener conocimiento del contexto productivo o cul-
tural local.
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Sobre la consultoria

La consultoria deberia tener una duracién de seis meses como minimo
y diez meses como maximo, tiempo estimado para la de Desarrollo de la
Marca que incluye la investigacién, levantamiento de atributos de la re-
gién y definicién de expectativas y referentes.

Con toda esta informacién, sumada a los Lineamientos Estratégicos ob-
tenidos a partir del Lienzo de Trabajo, la entidad experta podra armar
un brief de marca y luego desarrollar el disefio conceptual y grafico de la
misma.

Los préximos capitulos de este manual presentaran una breve descripciéon
de los entregables y requerimientos esperables para contar con una mar-
ca lo mds representativa y ajustada a las necesidades de la regién. Vale la
pena reiterar que son criterios referenciales y que cada regién define, de
acuerdo a sus expectativas de la marca, si toma parte de los requisitos, su
totalidad, o si es necesario sumar otras acciones.

Asimismo, si se decide armar un equipo interno de trabajo para la etapa
de Desarrollo de la Marca, se sugiere tomar como guia todos los requisitos
relativos a la contratacién del equipo consultor externo.

Este equipo debera estar conformado por, al menos, tres personas, donde
una deberia estar relacionada al drea del diseno, otra al drea de las cien-
cias sociales, y una tercera del drea de las comunicaciones. Este equipo
puede apoyarse en los otros equipos internos (prensa, gestion territorial) o
bien en otros servicios publicos que operen en el drea de interés (Sernatur,
Indap, Sercotec, etc). También puede licitar o sub-contratar actividades
especificas del proyecto, tales como encuestas, acciones de levantamiento
de informacién en terreno, eventos de difusién, entre otros.

3.4 Acciones paralelas

Las siguientes acciones tienen que ver con procesos que deben ir en parale-
lo ala consultoria, y que deberian ser responsabilidad del Equipo Técnico.
Ahora bien, existe la posibilidad de que sean tercerizados via consultoria
u otros medios.

Una accién tiene que ver con la difusiéon del proceso, desde el punto de vis-

ta de jcémo encantar y convocar a la mayor cantidad de actores regionales
para que participen del proceso que va a comenzar?

La otra dimensi6n tiene que ver con el modelo de gestién post-licitacién,
que ha sido mencionado previamente.

3.4.1 Difusién del proceso

El relato o la épica del proceso debe ser comunicada permanentemente a

°Q
aFa

El relato

ﬁ

Estrategias de sociabilizacion

-
*

Proceso de construccion
de la marca
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los actores y ciudadanos que participen del proceso de Marca Regién, para
que desde el primer momento conozcan su valor y potencial para la region.
Cémo disefnar esta comunicacion es un punto clave.

Uno de los objetivos de difundir el proceso es que los diversos actores inte-
ractien entre siy se sientan parte del proceso de construccién de la marca.
Ya que de una u otra forma daran difusién a la marca en el futuro (por
ejemplo, empresarios utilizardn la marca en sus productos).

Dependiendo de los actores que se haya determinado que participardn en
la Mesa Técnica se debera generar una estrategia de sociabilizacién con
ellos con el objetivo de explicarles qué se hara y motivarlos a colaborar.

Al momento de sociabilizar con actores del mundo ptiblico (Gobierno Re-
gional, municipios, corporaciones culturales y/o sociales, instituciones
de educacién superior, entre otros) y privado (como empresarios o empren-
dedores de la regién) se sugiere en una primera etapa coordinar reuniones
(pueden ser desayunos o almuerzos de trabajo) con ellos para comunicarles
el proyecto, sus objetivos y las fases del proceso.

Si se quiere comunicar y hacer participes a instituciones de educacién
superior se recomienda plantearles que su participacién en el proceso sea
desde la investigacién junto con procesos procesos de innovacién que ha-
yan desarrollado y que puedan ser itiles para el proyecto (por ejemplo, al-
guna metodologia de trabajo con la comunidad, estudios del desarrollo de
laregién, etc.).

Sociabilizacién del proyecto a habitantes de la regién

Como se ha mencionado anteriormente, involucrar a los habitantes del
territorio en el proceso de construccién y desarrollo de una Marca Regién,
es clave para que se sientan representados e identificados con la marca que
se desarrolle.

Hay una serie de instancias que permitiran difundir las diversas etapas
del proceso de manera éptima. De esta forma se sugiere:

Charlas masivas, organizadas a través de los municipios para invitar a
los habitantes de las comunas a participar de foros al aire libre junto con
las autoridades que estén participando del proceso. Este tipo de charlas
pueden finalizar en talleres workshops a través de los cuales se recojan
las primeras ideas generales de la comunidad y se les comunique que se
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aplicaran ciertas metodologias que permitan conocer opinién para el de-
sarrollo de la marca.

También se pueden realizar recorridos por los lugares mas concurridos de
las ciudades (plazas de armas, ferias libres, oficinas municipales, biblio-
tecas, etc.) entregando a las personas tripticos con informacién del proce-
so e informando fechas de realizacién de actividades con la comunidad.

Si se quiere llamar mas la atencién de las personas se pueden organizar,
junto al municipio y a organizaciones civiles, ferias costumbristas, ferias
de emprendimiento o conciertos al aire libre para mostrar a la comunidad
que la cultura y el patrimonio también serdn parte del proceso que comen-
zard arealizarse para definir de manera conjunta la marca de su regién.

Este tipo de instancias servira para dar a conocer el proceso y mostrar que
las autoridades de la regién estan involucradas y quieren integrar a los
ciudadanos. En cada una de estas actividades se pueden entregar tripticos
informativos del proyecto.

Ademas de realizar actividades presenciales, también se puede generar
un sitio web del proyecto que permita dar a conocer las informaciones
principales del proceso de desarrollo de la Marca Regién. (Ver mas detalles
en Capitulo 5.3 Estrategia Comunicacional).

Los medios de comunicacién regionales también son claves para dar a cono-
cer masivamente el proyecto. A través de ellos se puede ir dando cuenta de los
avances del proceso y si hay actividades que requieren participacién ciudada-
na, realizar la invitacién a través de ellos. (Ver mas detalles en Capitulo 5.3).

3.4.2 Modelo de Gestion de la marca en el futuro

Tal como lo hemos mencionado previamente, es fundamental que en esta
etapa se comience a plantear quién se hara cargo de la gestién posterior de
la Marca Regién. Dentro delos talleres realizados previamente a la edicién
de este manual, se menciond en numerosas oportunidadesla necesidad de
generar una instancia o entidad juridica publico-privada que gestione de
modo independiente la marca.

A continuaci6n, hay una serie de elementos a tener en cuenta para la con-
figuracion de esta entidad:

+Independencia: debe funcionar fuera de la institucionalidad piblica,
para asi poder asegurar la continuidad respecto a los ciclos de Gobierno.
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+Composicién Mixta: debe incorporar actores de los tres sectores (publi-
co, privado y sociedad civil), tomando como referente la Mesa Técnica (ver
Capitulo 3.1.2).

+Composicion mayormente privada que publica: si bien es fundamen-

tal la visién y el aporte que el sector ptiblico tendra sobre la marca, para
su gestion es necesario empoderar al sector privado y a la sociedad civil,
de modo de fomentar su apropiacién y uso en el tiempo.

+Gestion y Gobernanza: esta entidad debe tener un equipo operativo
compuesto por un Gerente de Marca o Director Ejecutivo, el cual se en-
cargara de dirigir o gerenciar el proceso de implementacién de la Marca
Regi6n ya desarrollada. El sera responsable, ademds, de velar por el cum-
plimiento de las estrategias de difusién definidas en la consultoria junto
con establecer las alianzas estratégicas que se requieran para el fortale-
cimiento de la marca.

Actualmente en Chile no hay un marco legal regulatorio que permita esta-
blecer la estructura de funcionamiento de una Marca Regién. De hecho, el
concepto marca regional, en Chile, no se encuentra definido a nivel legal
nireglamentario (ver Anexo N°1).

Por esta razén, ademas de contratar una entidad experta para la elabora-
cién de la Marca Regién, también serd necesario encargar la estructura
legal que permita gestionar la marca en el futuro.

Ademas se sugiere contar con un equipo de comunicaciones de apoyo o, en
su defecto, un coordinador que subcontrate entidades expertas para ello,
tales como agencias de medios o de comunicaciones. En el caso de que se
haya decidido desarrollar el proceso de Marca Regién con un equipo inter-
no de profesionales, se puede evaluar si ese mismo equipo es el que puede
ser parte del staff de la entidad que gestione la marca en el futuro.

La duracién de la entidad que gestione la marca va a depender de las es-
trategias de implementacién definidas con anterioridad. Asi, es posible
que se defina que esta entidad funcione solamente para los primeros afios
de la marca y que luego sea gestionada por otro actor o figura juridica, o
que se defina un horizonte para la marca que sea solamente de una cierta
cantidad de afios, para ahi evaluar su continuidad.
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Cada region estudiard y definira qué figura juridica le acomoda segin su
estrategia de marca. Es posible que existan regiones donde ya hay instan-
cias o entidades que cumplen estas caracteristicas tales como: Agencias
de Desarrollo, o Mesas de Turismo, Centros de Innovacién, o bien, que
confien esta gesti6n a alguna institucién de educacién superior que tenga
dominio sobre el tema y que ya tenga articulada una instancia de trabajo.

Cualquiera sea el escenario planteado, el proceso de definir quién se hace
cargo de la gestion de la marca debe realizarse y definirse antes de tener
ya la marca y sus entregables, para poder tener tiempo de discusién al in-
terior del Equipo Técnico y la Mesa Técnica.

3.5 Productos de la etapa

Al finalizar la Gobernanza y Gestién Inicial se debera contar con los si-
guientes productos que permitan pasar a la siguiente etapa:

+Conformacién del Equipo Ejecutivo y designacién de un Coordinador de
Marca Region.

+Articulacién de una Mesa Técnica que represente a los sectores mas rele-
vantes de la region.

+Definicién dela entidad experta, ya sea a partir de la contratacién de una
consultora o de la designacién de un equipo interno que cumpla con la
experiencia detallada en el capitulo.

+Definicién de Lineamientos Estratégicos, a partir del Lienzo de Trabajo,
que serviran de base para que la entidad entidad experta comience con el
Desarrollo de la Marca.

+Propuesta preliminar de Modelo de gestién futura de la Marca (a definir
con Mesa Técnica).
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Participantes Etapa 1

Gobernanza y Gestién Inicial

g

Equipo Ejecutivo

Coordinador de
Marca Region

Jefe DIPLADE o DIPLAR

©

Mesa Técnica

Sector Piblico Sector Privado
Intendente o Gremios Instituciones
Gobernador Regional Sectores Productivos Educacion Superior

Urbano y Rural

NEEGT Artistas Locales
Regionales Ministeriales

Representante Lideres Locales
Consejo Regional

Representante

Municipios Regionales

U UVU

6 210 Meses
Aproximados.

Funciones:

Equipo Ejecutivo

-Liderar el proceso.

-Articular y convocar a la Mesa Técnica.

-Ser contraparte técnica de entidades expertas.
-Definir alcances, requeriemientos y necesidades
del proceso.

-Definicion de objetivos para los que se
desarrollara el proceso de marca.

Contratacion de entidad experta para el Desarrollo de la Marca. o

Contratacion de asesor para definir estructura legal para la implementacion y Gestion de la Marca.

Mesa Técnica

-Ser un equipo de soporte de entrega de datos necesarios para el desarrollo adecuado
del proceso.

- Ser una instancia de validacion de la informacion, de acuerdo a los establecido en la
Hoja de Ruta.

- Concluira su rol, cuando se encuentren sentadas las bases para la gestion posterior de
la Marca Region.
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Capitulo 4
Desarrollo de la
Marca: Investigacion
y Levantamiento de
Informacion

4.1 Investigacién de Antecedentes
4.2 Co-creando la Marca Regién
4.3 Productos de la etapa
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Este capitulo corresponde a la etapa donde se busca definir los atributos a
levantar en el territorio para la definicién de la Marca Regién, por medio
de investigacién de antecedentes, procesos de participacion, co-creaciény
otros tipologias de investigacién cualitativa y cuantitativa.

La informacién estd orientada a ser una guia general de conceptos y de
productos a requerir a la entidad experta o al equipo interno que desarrolle
el proceso y cada region debera definir los criterios de acuerdo a su reali-
dad local y sus expectativas.

4.1 Investigacion de Antecedentes

Para el correcto desarrollo de cualquier proceso estratégico de generacién
y propuesta de contenidos, en este caso para la generacién de una Marca
Regién, se vuelve imprescindible comenzar por la recopilacién y analisis
de antecedentes relevantes.

Ellevantamiento que se realice permitira mapear el contexto actual o pun-
to de partida del proyecto a desarrollar y encontrar e incorporar al analisis
y desarrollo del proyecto referentes y/o casos inspiradores como también
aprendizajes claves, desde dimensiones mas estratégicas y/o conceptuales
a dimensiones mds graficas y/o visuales.

Recopilacién de estudios previos

Como punto de partida se sugiere realizar un barrido y andlisis de estudios
y/o procesos de trabajo ya existentes relacionados con marcas generadas
anteriormente para la regién, por ejemplo, levantamiento de atributos re-
gionales, percepcién de los habitantes y/o instituciones sobre su territorio
o cualquier otro documento que sirva como insumo para el desarrollo de la
Marca Regidn. Estas investigaciones pueden provenir de diversas fuentes
como el Gobierno Regional, municipios, universidades, sector productivo,
fundaciones ciudadanas, empresas de investigacién de mercado, etc.

Analisis de situacién

Este punto se refiere a definir el estado actual de la marca, esto es, saber
si existe una marca y, de existir, determinar cuales son sus fortalezas,
debilidades, amenazas y oportunidades. También sera titil investigar si
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existié una en el pasado que ya no esté vigente, cudles fueron sus caracte-
risticas y por qué ésta no se sigue utilizando.

Diagnéstico sintesis

Es necesario sintetizar los descubrimientos relevantes obtenidos de la re-
copilacién de estudios previos y del andlisis de situacién a modo de diag-
nostico del contexto actual en el que se desarrollara la Marca Regién.

Planificacién de estudios complementarios

Dentro de la investigacién de antecedentes puede surgir la necesidad de
realizar algiin estudio para complementar la informacién disponible, ya
sea de la imagen actual que se tiene de la regién por parte de ciudadanos,
instituciones ptblicas, actores claves, por ejemplo, o bien para levantar
los atributos mads relevantes de la regién, entre otros.

Benchmark nacional e internacional

Un benchmark corresponde a un levantamiento de informacién focaliza-
do y usualmente se realiza una vez obtenido el diagnéstico inicial. Nor-
malmente la informacién se obtiene de fuentes secundarias, tales como
Internet, libros o revistas, y su finalidad es encontrar experiencias simi-
lares exitosas en otros lugares, referentes, tendencias y/o aprendizajes
claves a nivel nacional y/o internacional que incidan y guien el proceso
de desarrollo de la Marca Regién. De este levantamiento de datos también
pueden surgir posibles lineamientos a proponer para el disefio de la mar-
ca a desarrollar, o bien potenciales lineas de desarrollo. El entregable de
esta etapa suele ser un informe con la sintesis de la informacién obtenida,
aprendizajes claves y conclusiones.

Estudios Cuantitativos y Cualitativos

Los atributos que podrian utilizarse para distinguir a una regién de otra
son elementos que, muchas veces, cuesta reconocer a simple vista. Lo que
para algunos corresponde a una caracteristica distintiva, para otros po-
dria considerarse un rasgo escasamente diferenciador.

A su vez, caracteristicas con gran potencial para remarcar el atractivo de
una regi6én podrian no ser reconocidas como tales, despilfarrandose asi
grandes oportunidades de contribuir al desarrollo de la misma.
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Todo esto permite considerar que el levantamiento de los rasgos a partir de
los cuales se definira la Marca Regién es un proceso que no debe hacerse
al azar ni “a la rdpida”. De ser asi, se correria el riesgo de apostar por ca-
racteristicas que no contribuyan al posicionamiento del territorio o que lo
hagan solo de una manera deficiente. Los procesos de descubrimiento y
levantamiento de informacién relativos a la definicién de una Marca Re-
gién deben organizarse de forma sistematica, de modo que las distintas
miradas relevantes queden recogidas.

En relacién a estos objetivos, las ciencias sociales son de gran utilidad.
Entre estas disciplinas han surgido diversas técnicas para recoger y ana-
lizar datos. Algunas de ellas tienen como fin principal tomar un nimero
representativo de visiones, mientras que otras privilegian la profundidad
en las observaciones. Ambos enfoques corresponden a los métodos cuanti-
tativos y cualitativos, respectivamente. Cabe indicar que cada método es
util dependiendo del propésito de cada investigacién. Asi,muchas veces
pueden ser complementarios.

Para conocer fases y técnicas de utilizacién de los métodos cualitativos y
cuantitativos ver Anexo N° 2.

Consultas ciudadanas

Si se trata es de aproximarse a la opinién de las personas con respecto a
ciertos temas de un modo rapido y econémico, existe también la opcién de
realizar consultas ciudadanas. Estas pueden entenderse como herramien-
tas que buscan capturar la opinién de las personas en relacién a temas y
politicas de interés actual a partir del uso de mecanismos que contienen
ciertos planteamientos o alternativas con respecto a los cuales es impera-
tivo decidir (Ministerio Secretaria General de la Presidencia).

Las consultas ciudadanas cuentan a su favor con el hecho de que los re-
sultados del proceso pueden ser tildados como un ejercicio democratico,
en el entendido de que se hace una invitacién abierta a participar a to-
dos los interesados, sin que estos hayan sido seleccionado por parte de un
investigador.

Sin embargo, esta herramienta no asegura la representatividad de los
resultados y, por tanto, la legitimidad de los mismos. Las consultas ciu-
dadanas carecen de sistematicidad, ya que no se orientan por un método
que asegure recoger las distintas visiones involucradas en la realidad. Es
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probable que solo un tipo de individuos acabe participando de la consulta
y que los resultados obedezcan a este pequeiio grupo, con caracteristicas
determinadas.

Por otra parte, debido a los mismo medios de consulta, es muy dificil que
serecoja la complejidad de las miradas y que, por lo mismo, haya un cono-
cimiento minimo de los elementos que explicarian uno u otro resultado.

4.2 Co-Creando la Marca Region

Instancias de Co-creacién: Talleres participativos

Los talleres participativos o de co-creacién constituyen una instancia
donde se establece una conversacién y trabajo conjunto entre distintos ti-
pos de actores sociales para que, de forma horizontal y creativa, se valide
o reformule un diagnéstico inicial, se tomen decisiones, se identifiquen
puntos criticos y se disefien servicios o productos.

A diferencia de modelos de participaciéon ciudadana orientados a la vali-
dacién de propuestas ya desarrolladas por otros, sin necesariamente inte-
grar la opinién o expectativas de los usuarios desde un inicio, esta mirada
establece que los actores son parte de la solucién, por lo que plantea que
deben ser integrados desde las etapas tempranas del proyecto, fortalecien-
do criterios de pertenencia y de corresponsabilidad.

Este tipo de talleres son una herramienta fundamental para levantar
informacién junto a las personas que habitan un territorio que se desea
intervenir y los que se revisaran en este capitulo tienen la ventaja de que
pueden ser efectuados en cualquier momento del proyecto: ya sea en la
fase de descubrimiento donde se contactan a actores que no se conocen,
en la fase en que imaginan soluciones a sus problematicas o, finalmente,
en la fase de implementacién cuando se asumen roles y compromisos para
llevar a cabo ciertas propuestas.

A continuacion se explican dos tipos de talleres muy utilizados en proyec-
tos de esta naturaleza: los talleres de co-descubrimiento y co-creacién.

+Un taller de co-descubrimiento es una actividad donde distintos actores
reunidos por un tema de interés comun descubren y validan conjunta y
participativamente un diagnéstico.
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+Un taller de co-creacién es una actividad donde distintos actores reunidos

por un tema de interés comin desarrollan ideas y soluciones en conjunto.
En él se busca levantar las soluciones a las problematicas reconocidas en
el taller de co-descubrimiento, por medio de una serie de herramientas,
metodologias y dindmicas disruptivas y creativas, que sacan a los parti-
cipantes de sus espacios de confort para desafiarlos a dibujar, utilizar sus
manos en la creacién de prototipos rapidos y pensar desde lugares que
cotidianamente no lo harfan.

{Qué perfil debe tener el facilitador de los talleres?

En el Capitulo 3 se abordé el perfil del equipo que deberia hacerse cargo del
desarrollo de la marca. Es ideal que ese mismo equipo genere e implemen-
te sus propias metodologias de co-creacién, o bien, establezca alianzas
con empresas o consultoras externas especializadas.

En el mercado del diseflo y ejecucion de talleres, existen muchos profesio-
nales y consultoras que se dedican a esto, cada uno con un enfoque parti-
cular. A grandes rasgos, se pueden identificar tres grandes aproximacio-
nes que, en muchos de los casos, no tienen fronteras definidas entre una y
otra: las ciencias sociales, el disefio y la ingenieria.

Tradicionalmente profesionales y consultoras del area de las ciencias so-
ciales se han dedicado a realizar talleres. En los iltimos afios, sobre todo
desde la irrupcién de metodologias de design thinking, disefiadores y con-
sultoras de disefio han desarrollado una serie de metodologias de talleres
de co-creacién utilizando dindmicas creativas, con fuerte énfasis en el pro-
totipado rapido y la visualizacién de las herramientas. Este enfoque tam-
bién es utilizado por ciertas dreas de la ingenierfa asociadas al mundo de
la innovacién tecnoldgica y empresarial, sobre todo desde el mundo de las
start-ups, aceleradoras e incubadoras de emprendimientos, entre otras.

La elecciéon de una u otra metodologia dependera de las caracteristicas
particulares de la regién, el estado de avance del proceso, la eleccién del
profesional o la empresa consultora que se haga cargo de esto. Es impor-
tante considerar el grado de disrupcién o innovacién en las dinamicas que
se realicen (pensando que hay territorios muy intervenidos y no se genera
gran valor haciendo “la misma dindmica de siempre”). Hay otros aspec-
tos que también son importantes, pero mas dificiles de medir como, por
ejemplo, la empatia, el carisma o el liderazgo de las personas que desarro-
llen y faciliten los talleres.
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éQué se puede esperar de los talleres?

Para responder esto se debe conocer qué objetivos generales y especificos
(no més de cinco) se esperan alcanzar con el taller.

A continuacién, se propone un trabajo segtn las etapas: Desarrollo de la
Marca e Implementacién y Gestién de la Marca. Dependiendo de en cual
de ellas se desarrolle el taller, se podran obtener distintos resultados.

Desarrollo de la marca: en una primera instancia se va a requerir detec-
tar expectativas, valores y atributos que la Marca Regién va a levantar.
Es un proceso donde mediante distintas metodologias se identifican, de
manera colectiva, las situaciones a los cuales la marca buscara responder.

Es importante que se haga una diferenciacién consensuada de expecta-
tivas y atributos que son transversales a todos los actores de aquellos que
afectan aspectos demasiado especificos.

También es importante tener una primera idea de cudles serdn los publi-
cos a los cuales la marca deberia apuntar y en qué situaciones.

El producto de esta primera instancia de investigacién debe ser un listado
de valores y atributos jerarquizados, agrupados a partir de caracteristi-
cas comunes (patrones). Asimismo es clave vincular estos patrones con los
grupos de actores participantes y sus expectativas de usuarios.

También es valido conocer cudl es la imagen objetivo que la regién quiere
proyectar, mediante un ejercicio de escenarios futuros. Implica pregun-
tarse ;para dénde vamos como regién?, o ;cémo me imagino la regién en
20 afios mas?

Luego derealizarla investigacién y el levantamiento de datos para definir
los atributos que se querra que la marca transmita, sera necesario confi-
gurar aquellos aspectos conceptuales y graficos de la marca.

De esta forma, el taller de co-creacién busca generar ideas por medio de
dinamicas libresy creativas, donde debe establecerse que todos los aportes
son validos. De aqui, se obtienen ideas aceptadas por los actores que, se-
gin la complejidad del taller, pueden ir desde conceptos graficos, elemen-
tos y figuras representativas, hasta prototipos rapidos, entre otros ele-
mentos que ayuden a guiar la propuesta grafica y conceptual de la marca.
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Implementacién y Gestién de la marca: con la propuesta de Marca Re-
gién ya elaborada, se procede a trazar una ruta de proyecto que permita
llevarla a cabo. Esto se realiza fundamentalmente mediante el logro de
acuerdo de roles y el establecimiento de responsabilidades, la creacion de
una carta gantt o la elaboraciéon de un calendario de proyecto. De este ta-
ller debe obtenerse el plan para llevar a cabo el proyecto.

Consideraciones Generales respecto a los talleres

El trabajo previo a los talleres es fundamental para su éxito. Es por esto
que a continuacion se sugieren una serie de pasos minimos que debe te-
ner la preparacién de cualquiera de los talleres por parte de las entidades
expertas:

Sobre la convocatoria a actores

+En estos talleres deben participar representantes de todos los sectores in-
volucrados en la gestion y realizaciéon del proyecto. Se recomienda que el
nimero de personas no exceda a quince. En caso de que dicho nimero se
supere, se sugiere trabajar en grupos.

+Identificar a los actores relevantes que tengan directa relaciéon con la pro-
blemadtica abordada.

+Respecto a los actores relacionados con instituciones y servicios ptblicos,
reconocer aquellos que tienen poder de decisién y aquellos cuyo perfil mas
técnico defina la factibilidad operativa del proceso.

+Considerar una invitacién atractiva y novedosa que despierte curiosidad
de asistir y participar. En lo posible, hacer una entrega personal y luego
insistir por e-mail y llamadas telefénicas.

+Es necesario establecer un horario que considere los contextos de los par-
ticipantes. Por ejemplo, uno que no coincida con la realizacién de las acti-
vidades laborales de los grupos de personas convocadas.

Sobre la locacién

+Buscar un espacio con facilidades de accesibilidad desde el punto de vista
del transporte y el estacionamiento.
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+El espacio debe servir para distintos tipos de actividades y disposiciones

de las personas: por ejemplo, un auditorio, o varias mesas para grupos
de trabajo, o simplemente con un gran espacio libre para permitir movi-
mientos u otros ejercicios.

+Es aconsejable que hayan superficies libres en las paredes para poder pe-
gar o colgar laminas; en caso de que no sea posible, utilizar pizarras mé-
viles o similares.

+Es deseable que haya un patio que permita implementar espacios de dis-
tensién como, por ejemplo, para efectuar una pausa de café.

Sobre facilitadores

Independiente de su formacién, el modelo de disefio estratégico requie-
re personas que tengan la capacidad de abordar de manera holistica los
distintos procesos que les tocara abordar. El perfil del facilitador sugiere:
personas del drea de disefio en lo posible con especialidad de disefio de
servicios, personas formadas en las ciencias sociales. También pueden
ser profesionales de distintas dreas (ingenieria, historia, arte) que tenga
experiencia en formacién, talleres, con una visiéon integral y puedan rela-
cionarse de forma empdtica con otras personas.

El rol de los facilitadores es fundamental, ya que deben: conseguir que el
grupo entero se integre en las dindmicas y participe en las actividades.
Para esto, pueden recurrir a ejercicios para “quebrar el hielo”, proponien-
do una dindmica lidica que rompa con la timidez inicial de una interac-
cién social en ambientes donde las personas no se conocen o existe algin
tipo de tensién. La idea es que las personas salgan de su zona de confort
y se dispongan para el trabajo posterior. Se podria decir que se trata de
una especie de calentamiento o activacién previa a los talleres. Algunos
ejemplos son: dibujar, hacer movimientos fisicos, conversaciones sobre la
emocionalidad y la vida cotidiana, pidiéndole a los asistentes que relaten
acontecimientos emocionalmente importantes, etc.

Sobre el registro y la sistematizacion de los talleres

Se sugiere elaborar una némina de los asistentes y realizar un registro fo-
tografico de planos generales del espacio, las actividades y los distintos
productos graficos del taller. Ademas se pueden emplear grabaciones de
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Capital Regional es el primer Workshop de Marcas Regionales que fue desarrollado por Es-
tudio Racimo en marzo de 2016 y es parte de la consultoria “Disefio de Marcas Regionales”
coordinada por la Subsecretaria de Desarrollo Regional y Administrativo.
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audio para transcribir las conversaciones y capturas de video. Es especial-
mente significativo sacar una fotografia final con los asistentes.

La sistematizacién del trabajo se considera fundamental ya que constitu-
ye la carta de navegacién para posteriores etapas del proyecto. Esta debe
considerar: lalista de todos los asistentes, la descripcién de cada actividad
(con sus dindmicas, metodologias, narrativa del proceso y resultados), el
andlisis posterior, la identificacién de patrones comunes, mapas de con-
ceptos, palabras caracteristicas y asignaciones de roles y responsabilida-
des. Debe, ademads, considerarse que la visibilizacién de estas sistemati-
zaciones debe ser abordable por personas no expertas.

Otras Instancias de co-creacién

Sibien el taller tiene el valor de ser una instancia altamente efectiva si se
ajusta a los objetivos y es ejecutado de forma correcta, existen otras alter-
nativas que pueden servir para que grupos de personas puedan participar
del proceso.

Activaciones temporales en espacios publicos: se refiere a la instala-
cién de elementos temporales en un espacio ptblico relevante o de alto
trafico de personas, para que puedan enterarse del proceso o participar de
él. Estas acciones tienen la ventaja de que se localizan donde las personas
circulan en su dfa a dfa y pueden tener un alto alcance.

Estrategias de redes sociales: se va a mencionar en detalle en el Capitulo
5.3, pero vale la pena resaltarlas como instancias validas para levantar
opiniones, expectativas, sueflos u otras vivencias que pueden transfor-
marse en insumos para el disefio de la Marca Region.

Por ejemplo, una buena idea podria ser utilizar las redes sociales para
que los ciudadanos envien fotografias antiguas de la region, o que envien
fotos sobre el hito fisico mas relevante de la regién. Ahora, hay que con-
siderar, que las redes sociales son utilizadas por grupos especificos, que
tienen acceso a dispositivos con Internet.

4.3 Productos de la Etapa

Los productos minimos a exigir en esta etapa a la entidad experta o al
equipo interno que se haga cargo del Desarrollo de la Marca son:
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Capital Regional es el primer Workshop de Marcas Regionales que fue desarrollado por Es-
tudio Racimo en marzo de 2016 y es parte de la consultoria “Disefio de Marcas Regionales”
coordinada por la Subsecretaria de Desarrollo Regional y Administrativo.
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+Informe y sintesis de estudios previos existentes en la regién en temas de
identidad regional.

+Dependiendo del alcance esperado, una serie de talleres de co-descubri-
miento con distintos grupos de actores del sector publico, privado y so-
ciedad civil.

+Entrevistas sistematizadas a actores relevantes de la regién, y que sean
representativos de los tres sectores ya mencionados.

+Si se determina como necesario, desarrollar encuestas de opinién para
levantar hitos o atributos relevantes para la ciudadania.

+A partir de todos los antecedentes previos, y las entrevistas, elaborar un
informe de situacién actual.

+Un catdlogo de hitos fisicos, histéricos, naturales, de actores, que sean
representativos de la regién y que se ordenen segiin la definicién de capas
del capital territorial definida en el Capitulo 2.3.

+Un moodboard o collage de los hitos levantados mas relevantes para el
Desarrollo de la Marca.

+Un catalogo de logos, isotipos y otros identificadores visuales existentes
en la regién.

+Informe con benchmark o estudio de referentes.
+Propuesta de definicién de atributos y valores de la regién.

+Propuesta preliminar de Modelo de gestién futura de la Marca (a definir
con Mesa Técnica).

+Propuesta preliminar de Plan de Comunicacién Estratégica para la Marca.

+Plan de Trabajo para la Préxima parte del Desarrollo de la Marca, deta-

llando hitos, entregables y otras acciones relevantes para el proceso. El
plan de trabajo debe ademas incluir una carta Gantt con toda la progra-
macion de los talleres y otras actividades piblicas.

+Se entiende la importancia de los entregables impresos, pero se sugiere

resaltar la importancia de los entregables en otros formatos, tales como
en un resumen ejecutivo que sea facil de presentar a distintos tipos de au-
dienciasy, en lo posible, en un sitio web o un blog que permita compartir
los contenidos con todos los ciudadanos.
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+Estos entregables deberan ser evaluados en relacién al contexto del pro-
ceso en cada regién, a sus expectativas, tiempos involucrados o pre-exis-
tencia de insumos.

+Es necesario considerar ademas, dentro de la planificacién, la validacién
de estos insumos con la Mesa Técnica. Una vezvalidado, este material dara
inicio a la etapa donde la entidad experta o el equipo interno seguira con
el desarrollo de los diversos productos conceptuales y graficos de la marca.
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Capitulo 5
Desarrollo conceptual
y grafico de la Marca

5.1 Articulando el Brief de la Marca
5.2 Productos esperables
5.3 Estrategia Comunicacional
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5.1 Articulando el Brief de Marca

El brief de marca es un documento que sintetiza las decisiones a tomar
necesarias para el desarrollo conceptual y grafico de la Marca Region se-
gun la informacién levantada previamente. Es la herramienta que guiara
su desarrollo e incluye los lineamientos que la marca debe cumplir como
también su descripcién conceptual. Usualmente este documento lo prepa-
ra la entidad experta o el equipo interno que se haga cargo del Desarrollo
de la Marca y debiese ser validado por el mandante, o bien puede confec-
cionarse en conjunto. Normalmente incluye los siguientes apartados:

é¢Por qué se construye la marca?

Es importante definir el motivo por el que es necesario (si existiera) gene-
rar esta marca o replantearla en caso de que ya existiera una. Entender
el motivo que lleva a generarla permite visualizarla como algo mas que
un logo. Cuando se construye una marca a una escala regional se disefia
desde su papeleria hasta la imagen y valores que proyectara dicha regién
al exterior. Un ejercicio que puede facilitar el proceso es entenderla como
una personificacién, una persona con un nombre, una personalidad, ca-
racter y reputacion.

¢Qué hace la marca?

Por tratarse de una marca a nivel regional se deben considerar aspectos
como el rol que juega la marca en la regién y el papel que dicho territorio
desempena en el contexto pais ademads del rol con el que se quiere posicio-
nar dentro de un contexto internacional (sobretodo en ambitos de expor-
tacién y turismo). Es importante definir si el lugar de origen constituye
un valor agregado para los productos generados en la region, este factor
debe tomarse en cuenta al definir el rol que cumple la marca a nivel de
industria.
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Posicionamiento

Se debe aspirar a desarrollar un posicionamiento particular y tinico para
cada regién evitando caer en “lugares comunes” con otras marcas regiona-
les. Para definir el posicionamiento deseado es necesario responder cier-
tas interrogantes asociadas a la region:

1. Definir si el mensaje de la Marca Regién tendra una mirada y comuni-
cacién mas global o local (nacional y/o internacional).

2. Definir si la marca tiene atributos positivos que se puedan rescatar y
resaltar en el nuevo posicionamiento planteado a través de esta propues-
ta. Este punto se puede obtener a través de una investigacién previa de
antecedentes.

3. Finalmente definir el tipo de posicionamiento que se le quiere dar. Por
tratarse de una Marca Regi6n es necesario definir aquellos vinculos que se
quieren resaltar con los distintos sectores importantes para el territorio.
Por ejemplo, este nuevo posicionamiento puede fortalecer vinculos enfo-
cados al turismo (local o internacional), a una mayor representatividad
cultural e histérica propia de la regién, a una geografia particular a la
actividad productiva que promueve un mayor desarrollo econémico o re-
saltando un cardcter institucional (enfocado en la entidad ptiblica).

Target

Definir el ptiblico o targetal que ird dirigida la marca. Este punto permiti-
ra enfocar mejor las acciones al momento de establecer una comunicaciéon
con quienes se desea que interactiien con ella. Se debe perfilar al grupo ob-
jetivo lo mas detalladamente posible, incluyendo su nivel socioeconémico
donde estian ubicados, rango de edad, ocupacién, habitos, motivaciones,
gustos y nivel cultural.

Insight

Verdades ocultas descubiertas en el proceso de investigacién respecto de
lo que le ocurre al usuario, respecto a las razones profundas y usualmente
inconscientes que gatillan su comportamiento y/o percepciones en rela-
cién a algo, en este caso respecto a lo que una Marca Regién puede signifi-
car para él. El insight puede definirse a través de una frase que describa la
verdad (oculta) clave que siente el usuario sobre la Marca Regidén existente
o en desarrollo, verdad que esa marca regién debiese acufiar para conec-
tarse y vincularse con el.
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5.2 Productos esperables

Marca Swiss “Nuestro signo es una promesa” Recuperado de: http://www.flyertalk.com/
the-gate/blog/6660-new-logo-for-swiss.html/swiss-logo.

A continuacién se presenta una lista de los productos finales que se debie-
ran obtener del proceso de desarrollo de la Marca Regién.

1. Arquitectura de Marca

La arquitectura de una marca describe las caracteristicas mas relevantes
que la Marca Regién tendrd. Existen variados modelos para presentarla,
sin embargo algunos elementos bésicos que se debieran incluir son:

a. Fuente de Autoridad: propiedades racionales, hitos o caracteristicas
dnicas de la regién que le den respaldo al concepto de marca propuesto
por ejemplo, si el concepto a proponer tiene que ver con la belleza escénica
de la regién, la fuente de autoridad serdn los lugares geograficos que lo
validen.

b. Caracteristicas visuales claves: color, forma, tipografia, objeto,
que deban incluirse en el logotipo de la Marca Regién como elemento
diferenciador.

c. Beneficios funcionales: beneficios concretos y tangibles que le entre-
gard la Marca Region a sus usuarios.

d. Beneficios emocionales: emociones o vinculos que la Marca Regién
buscara generar en/con sus usuarios.

e. Caracter y actitud de marca: personalidad que tendra la marca. Si
se piensa en la regiéon como un individuo el cardcter y actitud de marca
serian aquellas caracteristicas que definen la esencia de este individuo.
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f. Valores / Atributos de marca: los valores ayudaran a definir lo que
diferencia a la Marca Region de otras regiones. Una marca debe reunir
valores que expresen lo que la regién pretende ser. Definir una misién
también ayudard a conocer los valores de la marca, definiendo cual es
la intencién y el cémo se quiere obtener los resultados para llegar a esa
definicién.

Para obtener los valores de la marca debemos revisar las siguientes areas:
+Historia de la regién.

+Oferta regional (econémica y cultural).

+Organismos ptiblicos y privados relevantes.

+Caracteristicas geograficas particulares.

+Audiencia.

La definicién de los atributos de marca debe cumplir con algunos pardme-
tros como:

* Relevantes y consistentes: esto quiere decir que deben representar ca-
racteristicas facilmente identificables por un gran nimero de elementos
que albergue la Marca Regién.

- Singulares: ser tinicos, exclusivos a la region y diferentes de los posibles
atributos de otras regiones.

« Sostenibles: deben ser proyectables en el tiempo para esto se debe obte-
ner atributos cualitativos que perduren en el tiempo.

* Creibles: deben ser consistentes con la regién y no especulativos ni
aleatorios.

g. Proposicion de marca: frase que sintetiza a nivel conceptual lo que
la Marca Regién representara y propondrd a sus usuarios. Usualmente el
slogan de marca nace de esta proposicién.

2. Branding - Identidad Visual

La identidad visual corresponde a todos los elementos que confluyen para
conformar la expresion tangible y visual de la marca.

Algunas caracteristicas deseables que la identidad visual de la Marca Re-
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De arriba hacia abajo: Marca Super8, Marca Fonasa, Marca Chile. Las marcas designan

leiidad

dad

desde productos basicos hasta instituciones de mayor plej e incluso ci
paises donde se fabrican dichos productos y desarrollan dichas instituciones.

o
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Capitulo 5 | Desarrollo Conceptual y Grafico de la Marca |

gién debieran aspirar a cumplir, de acuerdo a lo sefialado por Pedro Al-
varez, disefiador, historiador en disefio y parte del equipo asesor de este
manual, se plantean a continuacién. Estas caracteristicas pueden actuar
como un checklist a la hora de desarrollar la identidad visual de la marca o
bien de aprobarla:

+Individualidad: no parecerse a otra marca pais o marca ciudad.

+Capacidad de reconocimiento: tener arraigo interno y externo a través
de una imagen que proyecte la identidad o esencia del pais o ciudad.

*Rasgos reconocibles como propios: primero, por el piblico nacional,
para luego proyectarse a las audiencias internacionales.

+Calidad cultural: buscar repertorios tematicos adecuados, es decir, ele-
gir hitos identitarios culturales potentes y de largo plazo, inscribiéndose
ademads en un lenguaje grafico que sea valorado por toda la comunidad.

+Versatilidad y rendimiento técnico:la marca debe tenerla capacidad de
adaptarse a todo tipo de soportes, formatos y situaciones, comerciales o
institucionales, desde una tarjeta personal o la visualizacién en un smar-
tphone, hasta la arquitectura de un pabellén de una feria internacional.

+Vigencia: la misién de la marca es de largo plazo y su instalacién es len-
ta. No debe confundirse con las marcas de campaias promocionales efi-
meras o con situaciones puntuales

Entregables del Branding - Identidad Visual

a. Naming: es el nombre que tendra la marca y sintetiza la esencia de la
marca, debe tener valor y ser memorable.

b. Slogan: es una frase simple y memorable que acompana al logo y cuyo
objetivo es generar un vinculo y llamar la atencién del ptiblico con el que
se quiere establecer una comunicacién. El slogan ayuda a hacer mas dis-
tintiva a la marca.

c. Logotipo: la identidad visual suele sintetizarse en el logotipo. Este es
el signo grafico que representa a una organizacién ya sea publica o priva-
da. Es el centro de su identidad corporativa, por lo tanto debe reflejar su
caracter y atributos. Hoy en dia los logotipos deben cumplir con algunas
caracteristicas como: ser legible, escalable, reproducible, distinguible, re-

La identidad institucional
induce a una determinada
imagen publica, a la que
ademas contribuyen
otros factores como el
comportamiento de la

institucion o empresa,
su oferta de productos y
servicios, etc.

Identidad
Visual

Se constituye de

Logotipo Gama
(naming) Cromatica

N

Que se aplican a la identificacién de

Em-pre.sa Productos Personas
Institucion

J

Que se expresa en una

J

Tangible &— m —> Intangible
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cordable y adaptable (debe funcionar en distintos soportes ya sea digital o
impreso).

No deben ser pensados como una forma, los logotipos deben cumplir pro-
positos comunicativos que refuercen las caracteristicas que se desean
transmitir en dicha comunicacién.

Tipos de Logotipos

Un logotipo puede ser puramente grafico o bien tipografico o una mezcla
de ambos:

Isotipo: cuando se hable de un logotipo grafico, es decir solo su parte sim-
bélica sin texto.

Logotipo: cuando el texto se transforma en la marca (por ejemplo Zara,
Coca-Cola, H&M, etc) se habla de un logotipo.

Isologo: existen marcas en que confluyen ambos casos, es decir la tipo-
grafia aparece complementada por una forma, aqui se habla de isologo.

Una categorizacién alternativa desarrollada por Pedro Alvarez, especifica-
mente paraanalizar marcas pais podria serviralavezamodo dereferencia:

Marcas Narrativas: remiten a elementos de la cultura (repertorio icénico)
o de la geografia local. Suelen ser de mayor complejidad y presentar pro-
blemas de rendimiento técnico, al momento de ser aplicadas en diferentes
soportes.

Marcas Nominales ilustradas: aquellas que adoptan un logotipo (lo no-
minal) complementado con iconos que cumplen una funcién meramente
ilustrativa, agregando citas “laterales” o “genéricas” del pais. Los iconos
(o pequertios isotipos) no poseen suficiente autonomia para ser un simbolo
de marca. No son autosuficientesy sirven para resaltar el nombre del pafis,
habitualmente de bajo perfil.

Marcas Nominales puras: aquellas que adoptan solo una forma de logoti-
po, en la cual estd ausente toda referencia a otra cosa que no sea el nombre
del pais. Presentan una baja singularidad al privarse de imagenes o iconos
memorizables.

Marcas Icénicas: centran la identificacién en un icono claro y protagénico
respaldado por el nombre (logotipo) del pais. Se inscribe en el modelo mas
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Marca Bahamas, un ejemplo de Marca Narrativa. Recuperado de: http://brandguidelines.
bahamas.com/styleguide/brandpattern.html.

Marca Nicaragua, ejemplo de marca N
brandemia.org/latinoamercia-en-marcas/.

lllustrada. R perado de: http://www.

Marca Jamaica, ejemplo de marca Nominal Pura. Recuperado de: http://www.brandemia.
org/latinoamercia-en-marcas/.
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difundido en todos los sectores de la actividad institucional y empresa-
rial. Cuando el pafs o ciudad cuenta con un icono indiscutiblemente repre-
sentativo, esta estrategia es apropiada.

Marcas Heraldicas: aquellas que buscan un anclaje o vinculo directo con
ciertos rasgos de los emblemas nacionales. Buscan la identificacién, no a
través de un icono caracteristico del pais, sino mediante un acercamiento
a su simbologia patria. Los hace mas inobjetables, pero también mas cer-
canos a los emblemas fijos del pais o a los identificadores graficos tempo-
rales de un determinado gobierno, lo que puede generar confusién.

Marcas abstractas: el simbolo o isotipo no hace una alusién explicita o
literal al pais, proponiendo connotaciones o referencias mas abiertas o
sutiles.

Marcas con signo alfabético inicial: son aquellas que se centran en la
letra inicial (o letra capitular) del nombre del pais. Herederas de la conven-
ciéninstalada por las marcas de grandes empresas. Para su reforzamiento
icénico, se le agregan rasgos alusivos (colores, iconografias, etc).

d. Masterbrand: corresponde a la marca original, formalmente es el logo-
tipo matriz que debe utilizarse para todas las comunicaciones.

Marca Trinidad & Tobago y Marca Haiti, ejemplos de Marcas Icénicas Recuperado de:
http://www.branzai.com/2012/05/haiti-presenta-nueva-identidad-un.html. / http://
www.antor.com/members/trinidad_tobago.
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e. Marca+Slogan: esta aplicacién de logotipo corresponde a la que surge a
través de la aplicacién de la marca matriz + el texto escrito slogan. Ambas
deben convivir de manera de mantener una buena legibilidad.

3. Manual de Marca

Un Manual de Marcas es un instrumento didictico en el cual se definen
las normas tanto graficas como simbélicas de la marca, con el fin de nor-
mar la visualidad de la marca en sus diferentes aplicaciones y soportes.
Contiene en forma explicita, ordenada y sistematica informacién sobre
objetivos, atribuciones, conceptos graficos y demds procedimientos usa-
dos por la propuesta visual de una marca, asi como otros puntos que se
consideren necesarios teniendo como marco de referencia los principios
comerciales e histéricos de la empresa o institucién.

Marca Argentina, ejemplo de Marca Abstracta. Recuperado de: https://www.google.com/
search?q=argentina+brand&source=Inms&tbm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwiXyNmQ84n-
MAhUBgpAKHczYDXgQ_AUIBygB&biw=937&bih=922#imgrc=28sqmDuVZ7GsdM%3A.
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Lineamientos basicos de un Manual de Marca

Usos de logotipo

El primer apartado estd compuesto de la marca y sus esquemas de confi-
guracién, las distintas versiones de la misma, su representacién en color
y monocromo, versiones en positivo y negativo, colores y sus equivalen-
cias para distintos sistemas (pantone para imprenta, RGB para soportes
digitales, ral para esmaltes y pinturas), las tipografias o tipos de letra que
utilizaremos en las comunicaciones, texturas y otros elementos graficos
basicos que forman parte de la identidad. La utilizacién de estos cédigos
garantiza la uniformidad de la marca y aporta al usuario una gama de
directrices muy concretas.

Tamano minimo

Un tamafio minimo del logotipo debe ser cuidadosamente elegido para
asegurar que sea reproducido correctamente a tamafos pequefios. Un
tamafio minimo debe ser escogido acorde a cada proyecto puesto que las
tipografias, formas y contraformas seran particulares en cada uno.

Uso y relacién

Se entiende como zona de seguridad al espacio que debe existir alrededor
del logotipo o marca sin que ningin otro elemento lo rebase o interfiera,
consiguiendo asi una correcta visualizacién del mismo. Se debe delimi-
tar esta zona alrededor de la cual no debera colocarse ningin elemento
perturbador (otras marcas, graficos, fotografias, ilustraciones, etc.). Esta
zona de proteccién se norma bajo criterios de usos del logotipo, definiendo
una medida que sirva como mddulo y ayuda futura para la disposicién o
distancia de elementos que se encuentren alrededor de la marca o para
uso de terceros.

Colores

Estd integrado por un conjunto de constantes graficas en las cuales se defi-
ne una paleta cromatica y sus equivalencias para distintos sistemas (pan-
tone para imprenta, RGB para soportes digitales) que tiene como finalidad
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Pagina del manual de marca I LOVE NEW YORK. El Isologo y sus dos variantes. Recuperado
de: http://www.underconsideration.com/brandnew/archives/brand_guidelines_tpa_
nov_2008.pdf.

Extracto de pagina del Manual de Marca Sao Paulo. Esquema que muestra el isologo en su
zona de autonomia en cuanto a uso y relaciéon. Recuperado de: http://www.underconsid-
eration.com/brandnew/archives/so_paulo_attracts.php#.VwénCj91Mgs
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Paleta de colores para la marca de Sao Paulo. Recuperado de: http://www.underconsid-
eration.com/brandnew/archives/so_paulo_attracts.php#.VwénCj91Mgs.

Usos tipograficos de la marca Sao Paulo. Familia tipografica Museo Sans. Recuperado
de: http://www.underconsideration.com/brandnew/archives/so_paulo_attracts.php#.
VwénCj91Mgs.
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buscar una identificacién con la marca y preservar esta identidad a lo lar-
go de todas las aplicaciones. Los colores corporativos seran de utilizacién
exclusiva para todos los documentos que se editen, no estando permitida
su utilizaci6én en versiones y formatos distintos a los que se especifican en
los apartados correspondientes al manual de marca.

Uso del Color

La utilizacién de estos cddigos garantiza la uniformidad de la marca y
aporta al usuario una gama de directrices muy concreta con las posibi-
lidades de usos sobre los colores de la marca. Es importante mantener
constante el uso y rigidez en los colores escogidos en sus perfiles web e
imprenta. Por esto que se debe crear un apartado en el Manual de Marca
que especifique y defina los usos correspondientes para cada color.

Tipografias

La normalizacién de la tipografia es un elemento que aporta homogenei-
dad y armonia a todos los soportes contemplados en un programa de iden-
tidad visual. Al igual que los colores corporativos, también deberd man-
tenerse constante, no obstante la eleccién tipografica puede ser multiple
teniendo una versién auxiliar para ayudar a enriquecer la marca. Esta
eleccién debe seguir ciertos criterios de uso y legibilidad segtin la persona-
lidad de la identidad conforme a sus soportes.

Aplicaciones de logotipo (Papeleria basica)

Los usos y variantes del logotipo tienen que ver con su comportamiento en
diferentes formatos, generalmente los usos basicos son: el logo en positivo
(fondo blanco), negativo (logotipo en blanco con fondo negro) que permiten
saber como serd su comportamiento frente a diferentes fondos y materia-
les en formatos fisicos de manera 6ptima. Es importante también que en
este apartado se especifique cémo se comportara el logotipo enfrentado a
fotografias, textos, colores y cémo cualquier posible uso que podria tener
en el futuro a modo de establecer reglas de uso interno y para terceros.
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4. Estructura para la gestion posterior de la marca

Junto con todos los productos nombrados anteriormente, que deben ser
entregados en la etapa de Desarrollo de la Marca, es preciso establecer en
paralelo la estructura que se hard cargo de liderar la préxima etapa. Por
esarazén, debe decidirse quién tomara esta marca ya disefiada y la imple-
mentard y difundira posteriormente. Para eso se propone que dentro del
Equipo Ejecutivo se determine un equipo a cargo de la gestiéon de la marca
donde exista la figura de un Gerente de Marca junto con un directorio de
marca y un equipo de comunicaciones. En un escenario ideal, este equipo
ejecutivo deberia participar del proceso de creacién de marca en conjunto
con los equipos expertos que estén a cargo del disefio.

5. Obtencién del registro ante INAPI

Esto va a requerir que se haga un estudio exhaustivo previo, de modo tal
que el disefio que se proponga, no colisione con marcas ni otros derechos
preferentes anteriores, como por ejemplo, obras protegidas por derecho de
autor (pinturas, imagenes, fotografias, esculturas), nombres comercia-
les, u otros. Es posible que esta gestion se realice en la etapa posterior, de
implementacién de la marca. Para ver conocer mas detalles y pasos para el
registro de una marca revisar el sitio web del Instituto Nacional de Propie-
dad Industrial en la seccién marcas (INAPI, 2016).

6. Estrategia de Co-Branding con Marca Pais

En el caso que se plantee que la Marca Regién va a tener un alcance in-
ternacional, deberd existir una instancia de coordinaciéon con Imagen de
Chile, institucién que vela por la gestién de la Marca Pais Chile, de modo
que ambas marcas puedan convivir y dialogar en sus estrategias de inter-
nacionalizacién de manera coherente y alineada a los objetivos comunes
(ver Capitulo 7).

7. Estrategia Comunicacional

Otro de los entregables de esta etapa es la estrategia de comunicaciones
que permitird difundir y posicionar la marca de acuerdo a los objetivos
establecidos previamente.

Este plan sera llevado a cabo en la préxima etapa de Implementacién y
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Gestién de la Marca. Para comprender el paso a paso de esta estrategia
comunicacional ver Capitulo 5.3.

5.3 Estrategia Comunicacional

Importancia de comunicar la marca

Una estrategia de comunicaciéon permitira alcanzar a los diversos gru-
pos de interés que se quiera involucrar, tanto en el proceso de crea-
cién de la marca como cuando ya se haya creado y se quiera difundir
masivamente.

Para definir la estrategia comunicacional de la marca (qué se quiere co-
municar, a quién se requiere hacerlo, cudndo y cé6mo) se sugiere contar
con personas que tengan conocimientos en comunicaciones, marketing,
campaiias comunicacionales y gestién de medios. De esta forma, se podra
hacer un uso éptimo de la gran variedad de medios y soportes para la di-
fusién de la marca.

Para armar la estrategia serd necesario definir los objetivos que tendra
la comunicacién en las diferentes etapas del proceso y hacerse algunas
preguntas como ;quiénes se necesita que conozcan la marca?, jen cuin-
to tiempo se espera que eso suceda?, ;qué atributos las personas deberian
destacar en esa marca?, jcomo se espera que los habitantes de la regién se
relacionen con la marca? entre otras.

A partir de eso se podra crear una carta gantt con los hitos que se quie-
ran comunicar, por ejemplo, el lanzamiento del proceso de creacién de la
marca para que todos se enteren de que se esta realizando este proyecto;
difusién de la marca ya creada en la poblacién, instituciones publicas y
privadas para que comiencen a conocerla y a apropiarse de ella; comuni-
cacion a personas externas a la regién, como turistas,por ejemplo, para
que reconozcan la marca y asi la regién comience a diferenciarse de otras
regiones que también ofrecen servicios turisticos, etc.

Se sugiere realizar un evento de lanzamiento de la marca ya creada, que
permita reunir a los diferentes actores participantes del proceso (sector
privado, publicoy ciudadania). De esta forma, se puede convocar a medios
de prensa y asi dar una difusién masiva y generar mayor impacto para que
la marca comience a ser conocida piblicamente.
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Luego de tener claras estas definiciones se deberan elegir qué medios de
comunicacién y soportes se utilizaran para difundirla de la mejor forma.
Se aconseja considerar como base los siguientes medios:

a. Medios de comunicacién regionales: televisién regional, diarios o pe-
riddicos impresos y/o digitales, radios.

b. Afiches, tripticos y pendones: si se decide comunicar actividades o
convocatorias masivas estos soportes en via publica y espacios mas con-
curridos en cada una de las ciudades serviran para hacerlo (municipios,
centros culturales, bibliotecas, direcciones de turismo, aeropuertos, entre
otros).

Adicionalmente, y dependiendo de habitos de consumo de informacién y
acceso que tenga la comunidad, es posible agregar las siguientes medios:

c. Redes sociales: son una alternativa para ir actualizando a las perso-
nas de los diferentes hitos del proceso (por ejemplo, hacer convocatorias
para saber qué atributos destacarian de su regi6én) y luego cuando la marca
ya esté creada ir ddndola a conocer tanto para los habitantes de la regién
como para aquellos turistas viajen a ella.

d. Sitio web del proyecto: a través de él se puede generar una comuni-
cacién permanente del proceso, subir noticias, imagenes, etc. y ademas
puede servir como un canal de contacto con las personas. Cuando la marca
ya esté creada servira para ir promocionandola a través del tiempo.

1. Comunicaciéon en medios regionales

Los medios regionales tienen alto alcance y son reconocidos por la pobla-
cién. Por esa razén se sugiere comunicar en ellos los hitos mas relevantes
del proceso (por ejemplo: lanzamiento del proceso, avances del proyecto,
lanzamiento de la marca ya creada, entre otros).

Para la gesti6n de la publicacién de articulos en medios de comunicacién
debe exitir una persona o equipo a cargo de las comunicaciones del proyec-
to que funcione como nexo entre el proyecto y los espacios donde se comu-
nicara el mismo.

Se sugiere realizar:

+Lista de medios y periodistas de contacto de cada uno de ellos.
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+Redaccién de comunicados de prensa que expliquen el proyecto o activi-
dad especifica que se quiere difundir.

+Los comunicados de prensa deben explicar en qué consiste el proyecto y
qué instituciones y organizaciones participan.

+Ademads se sugiere incluir imagenes o videos a los comunicados para que
se hagan mas atractivos de publicar. Para este item también se requerira
considerar un fotégrafo y/o equipo audiovisual.

+Luego de que la marca se haya creado, medios como televisién o radio
pueden servir de soporte para una campana de lanzamiento de la misma.
De esta forma, por ejemplo, se pueden crear videos o frases de radio que
den a conocer la nueva Marca Region y/o destaquen sus atributos.

2. Comunicacion en Via Publica

Para involucrar a la comunidad y llegar a ella en su dia a dia, los pendones
y/o afiches en via publica junto con los tripticos son una opcién util para
informar, hacer llamados a participar de actividades, encuestas, etc.

Para gestionar esto es necesario considerar:

+Tener un listado de los lugares mas transitados por la comunidad para
saber dénde serd difundida la comunicacién.

+Elaborar el diseno de las piezas informativas y luego gestionar la impre-
sién y la distribucién de las piezas gréficas.

«Solicitar los permisos, cuando sea necesario, para la instalacién de estos
soportes.

+Tal como se menciond anteriormente, cuando la marca ya esté creada y se
quiera pensar en difundirla masivamente entre los habitantes del territo-
rio, se puede hacer uso del formato BTL (ver Capitulo 5.3.1) con el fin de dar-
le vida en el contexto real donde se desenvuelven las personas de la region.

3. Comunicacioén en redes sociales

A través de redes sociales es posible mantener una conversacién cercana
con la comunidad, poniendo a su disposicién informacién de todo el pro-
ceso del desarrollo de una Marca Regién. Dependiendo del uso que tengan
en laregion, se puede considerar su uso en la Estrategia Comunicacional.
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Para gestionar esta comunicacién se debera considerar:

+Elegir las redes que se utilizardn (Facebook, Twitter, Instagram, YouTu-
be, entre otras) y crear perfiles en ellas.

«Contar con una persona o equipo que se haga cargo de actualizarlas, su-
biendo informacién a ellas. Se debera considerar imagenes y material au-
diovisual para que la comunicacién sea mas atractiva.

+Las redes sociales pueden servir a la estratregia comunicacional para
crear campanas donde las personas viralicen la marca (se difunda masi-
vamente), o crear dindmicas de interaccién como concursos.

+Al tener un alcance masivo y estar disponibles para personas de cualquier
parte, pueden ser utilizadas para difundir informaciones para turistas,
mostrando los principales destinos turisticos o productos tipicos de la zona.

4. Sitio web

El desarrollo de un sitio web del proyecto permitira difundir continua-
mente la Marca Regién. Ademds, permite tener un espacio directo de con-
sulta para cualquier persona que se interese en el proyecto. El sitio web
debe ser actualizado permanentemente

Para desarrollar un sitio web es importante considerar:

+Coordinar su programacién y disefio con un proveedor experto en plata-
formas web.

+Tener una persona que se encargue de actualizar de forma permanente
la informacién.

+Considerar un disefio con imagenes atractivas, que tengan coherencia
con la regién y la marca desarrollada.

También se debe pensar en un sitio que permita encontrar facilmente
cualquier tipo de informacién del proyecto, como objetivos, quiénes parti-
cipan del proceso, galeria de fotos y videos de actividades que se hayan rea-
lizado, mostrar cémo es la marca desarrollada, tener un mail de contacto
para recibir comentarios o sugerencias.

A través de estos medios se pueden desarrollar campafias comunicacio-
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nales con objetivos mas especificos como, por ejemplo, destacar ciertos
atributos de la regién, enfocar la comunicacién solo en los turistas que
visitardn la regién en la préximas temporadas, dar a conocer los sectores
productivos, etc.

Para hacer mas atractivas estas comunicaciones se puede considerar la
utilizacién de rostros reconocidos de la regién, en diferentes dmbitos (de-
porte, artes visuales, gastronomia, musica, entre otros) que sean emba-
jadores de la marca y la difundan en los medios y lugares que se definan.

Alianzas con organismos publicos

Otra herramienta que permitira posicionar la marca a través del tiempo es
la generaci6n de redes y alianzas con diversos organismos publicos como
gobiernos locales, Sernatur, ProChile, Corfo, Sercotec, entre otros, para
que asi ayuden a difundir la marca fuera del territorio y la utilicen en sus
comunicaciones.

5.3.1 Sobre el uso promocional de la Marca

Si se visualiza la Marca Regién solo de manera corporativa, probablemente
se tenderia a pensar en aplicarla a elementos de promocién tradicionales
como son chapas, lapices, cuadernos, poleras, etc. para darla a conocer ma-
sivamente. Sin embargo, esta marca no debe ser pensada de esta forma, ya
que desde su misma concepcidén incluye el involucramiento e inclusién de
todas las esferas de actores que dan vida a la regién. Debe pensarse como
una marca territorial, transversal, cercana y amistosa con toda la comuni-
dad regional, ya sea piblica, privada o civil. Dado esta premisa, se vuelve
relevante proponer un uso promocional acorde, cercano, que pueda llegar
a toda la comunidad y que se apropie del territorio, para lo cual a continua-
cién se introduce el concepto promocional BTL.

¢Qué es BTL?

Los cambios en el mercado, los medios, y las exigencias de presupuesto
han hecho que clientes y el mismo publico den cabida a nuevas estrategias
de promocién, las cuales se han visto enriquecidas por la imaginaciényla
creatividad de expertos comunicacionales.
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BTL es la sigla que sintetiza el concepto Below the Line, que corresponde
auna técnica de marketing que utiliza formas de comunicacién no masi-
vas pero si dirigidas a segmentos especificos. El BTL puede definirse como
una técnica experiencial, e incorpora herramientas promocionales que
utilizan la creatividad, la sorpresa, el sentido de oportunidad y la empatia
para lograr hacer convivir a la marca con sus usuarios de forma directa y
no convencional. El uso de este tipo de promocién permite humanizar la
marca, dandole vida en el contexto real donde se desenvuelve el usuarioy
en el territorio, volviéndola mas relevante, significativa, y permitiéndole
generar vinculos mds directos y afines con las personas. Algunas caracte-
ristica de esta técnica son:

+En general, posee bajos costos de implementacion.

+Permite diferenciar el mensaje segtin el objetivo y el contexto en que con-
vivird con el usuario.

+Esversatil, pudiéndose generar variados canales para transmitir el men-
saje de la marca.

+Casi todo se puede hacer. Es la creatividad la que permitira sorprender e
impactar al target elegido.

+Los resultados esperados luego de la implementacién son de corto plazo.

Ejemplo de BTL de la Marca IBM. La idea detras de esta campana, instalada en Londres y
Paris, fue encontrar formas en que una simple grafica pudiera doblarse para convertirse,
de alguna manera, en una solucién para hacer la ciudad mas inteligente.
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Ejemplo de BTL de la Marca de chocolates KitKat. Como manifestacién ante la conexién
constante que experimentamos hoy la marca generé esta accién BTL en Amsterdam, en
donde bloqueé las sefiales de wifi en un radio de cinco metros de la banca para que la
gente disfrutara la desconexién.
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Ejemplo de estrategia comunicacional.

Hito que se comunicara

y qué se quiere decir

Lanzamiento del proceso de
disefio de la Marca Region.

Consultas Ciudadanas:
Invitar a las personas a
participar de estas encuestas
masivas.

Evento de lanzamiento de la
Marca Regién: mostrar la
nueva marca.

1era campaiia de difusion:
dar a conocer los atributos
de la de la Marca Region.

2da campaiia de difusién:
dar a conocer la marca a
turistas que visitan la regién.

Grupo al que se

quiere comunicar

Sociedad civil, sector
publico y privado

Sociedad civil

Sociedad civil, sector
publico y privado

Sociedad civil, sector
publico y privado

Turistas
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Medio de comunicacién a utilizar

Medios de comunicacion regionales,
sitio web y redes sociales que den
cuenta de los objetivos del proyecto,
quiénes lo organizan y cuales

seran las préximas etapas.

Pendones en via publica, afiches en
municipalidades, notas en medios

de comunicacién regionales, sitio web
y redes sociales. Indicar dénde se
realizaran las consultas.

Difusion del evento en medios

de comunicacion regionales, sitio
web y redes sociales mostrando
imagenes del evento y como es la
nueva Marca Regién.

Medios de comunicacién regionales,
pendones en via publica, sitio web
y redes sociales.

Sitio web de la Marca Regién,
fotos y videos en redes sociales.
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ici s 6310
Participantes Etapa 2 Ap?oximl\g(ejzes
Desarrollo de la Marca

Equipo Ejecutivo

Trabajo conjunto con: Entidad Experta o Asesoria para
Equipo Interno + definicion de
Desarrollo de la Marca estructura legal de

Implementacion y
Gestion de la Marca

Mesa Técnica — |

Funciones:
Equipo Ejecutivo Mesa Técnica Entidad Experta Entidad Experta
Desarrolo de la Marca
- Proveer de los contactos y protocolos a entidad ~ -Asumir un rol consultivo frente a Responsable del Levantamiento de Seran los responsables de definir
experta. la entidad experta que desarrolla la atributos de la region y desarrollo el Marco Legal para la
marca, velar porque los atributos conceptual y grafico de lamarcay Implementacién y Gestion de la
-Fiscalizar que las enridades expertas cumplan levantados hagan sentido a todos todos los entregables que se Marca
con entregables de acuerdo a tiempos definidos. los sectores de la region. definan, debe cumplir con un perfil ’

ajustado para el tipo de proyecto.
-Convocar a la Mesa Técnica para que se
obtengan las validaciones necesarias para
avanzar a la siguiente etapa.
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Capitulo 6
Implementaciony
Gestion de

la Marca

p.66

Este capitulo busca trazar algunas lineas respecto a la gestién futura y
sostenibilidad en el tiempo de la marca. En el Capitulo 3 se plantea Go-
bernanza y la Gestién Inicial de la marca desde la perspectiva de la arti-
culacién, de comenzar a definir quién o qué entidad se hara cargo de ella,
gestionara y organizarla en el tiempo, o bien, qué institucionalidad habra
que formar para llevar a cabo esta tarea. (Ver figura pag. 64).

La Implementacién y Gestién de la Marca comienza luego de que el equipo
con el que se haya decidido trabajar (consultora experta o equipo interno)
realice la entrega de los productos solicitados en la etapa del Desarrollo de
la Marca. Tal como fue mencionado en el Capitulo 3, el escenario ideal es
que esta entrega se haga de forma simultdnea con la conformacién oficial
de la entidad definida para la gestién futura, asi no existiran vacios en el
proceso que le quiten fuerza y continuidad.

La Implementacién y Gestién de la Marca tiene dos escenarios donde se
desarrolla: uno interno, que tiene que ver con los ciudadanos de laregiéon y
de como ellos se apropian de la marca; y otro externo, que va a depender de
las estrategias definidas por la regién respecto a su alcance (nacional y/o
internacional), y tiene que ver con la percepcion exégena de los atributos y
valores que se decidi6 resaltar.

Cualquiera sea el objetivo para el cual fue desarrollada la Marca Re-
gion, es fundamental partir por el escenario interno; una cindadania
empoderada con la marca facilita cualquier estrategia externa.

A continuacidn se presentan algunos puntos a tener en cuenta al momen-
to de enfrentarse a la etapa de Implementacién y Gestién de la Marca. Al
igual que en las etapas anteriores del proceso, muchas de las decisiones
estratégicas vendran definidas por la contraparte, por la Mesa Técnica, o
bien, seran parte de los productos entregados, por lo que deben ser consi-
derados mds bien como sugerencias.

La Marca Regién es un activo que pertenece a todos los ciudadanos de la re-
gién y su potencial va a depender del grado de apropiacién e implantacién
en las distintas capas del tejido regional. Esto hay que tenerlo en cuenta
en cada una de las acciones y estrategias que se implementen en relacién
alamarca.

Es fundamental considerar a las personas de la regién y sus instituciones,
dentro de una estrategia de “embajadores” de la marca. Todo ciudadano y
ciudadana de la regién puede identificarse con la marca y transmitir sus
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valores y atributos. Ahora bien, habrd algunas personas, ya sea autori-
dades, artistas, deportistas, emprendedores, profesionales u otros que
tengan un perfil mas publico y, que por esa condicién, sea importante de-
sarrollar estrategias especiales para ellos o ellas.

Respecto a la marca en si, serd responsabilidad de la entidad gestora la
inscripcién de ella en el registro de marca y propiedad intelectual del Ins-
tituto Nacional de Propiedad Intelectual (INAPI) para asi evitar posibles
malentendidos u otros problemas derivados del mal uso de la marca.

Dentro de las estrategias de implantacién de la marca, es conveniente ex-
plorar cudles son los distintos puntos de contacto de un visitante con la re-
gion. Asi, habrdn puntos de contacto “virtuales” (un sitio web, Facebook,
u otras) y puntos de contacto “fisicos” (carreteras o caminos de entrada a
la region, la sala de ingreso de un aeropuerto, el terminal de buses, entre
otras). La idea es que la estrategia considere estos puntos de contacto y el
modo de cémo el usuario interactia con ellos.

La utilizacién de medios de comunicacién fisicos y digitales es fundamen-
tal. La marca debe gestionarse desde la visibilidad, de modo de hacerla
presente en el dia a dia de los ciudadanos de la regién, o en los territorios
donde se decidira promocionarla.

En este sentido, se recalca la importancia de contar al interior de la enti-
dad que gestione la marca en el futuro, con un equipo de comunicaciones
que tenga experiencia en el desarrollo de estrategias de medios, en el di-
seflo de experiencias, y con dominio de redes sociales. Otra opcién es la
subcontratacién de entidades expertas los cuales mediante consultorias
pueden ejecutar e implementar las estrategias definidas.

En el Capitulo 3 se menciona la importancia de que esta entidad gestora
tenga una predominancia del sector privado y de la sociedad civil por sobre
el sector ptblico. Ahora bien, en el caso de la implementacién de la mar-
ca desde lo publico, se deberd generar un consenso para evitar conflictos
asociados al uso de ella en relacién a otros identificadores institucionales.
Enla medida de lo posible, se sugiere minimizar la presencia de otros ele-
mentos graficos institucionales, ya que generan confusién. Hay que bus-
car el modo de que se lea siempre que lo que se estd llevando a cabo es en
el contexto de la regién, y la marca representa y refleja una idea o suefio
comun, por lo que debe ir siempre en un lugar destacado.
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Otro aspecto importante es la evaluacién del impacto que la Marca Regién
puede producir o producira en los mercados o audiencias donde sera ins-
talada, asi como la efectividad de las campafias comunicacionales que se
realicen. Se sugiere definir una linea base previa a la marca, de modo de
poder analizar mediante distintos estudios de percepcién o de opinion (ver
Capitulo 4.1 en estudios cuantitativos y cualitativos).

Es importante la definicién del equipo operativo de la entidad gestora. En
el caso de las marcas en el sector privado, normalmente se considera un
cargo denominado Brand Manager o Gerente de Marca, cuyo rol es velar por
la correcta utilizacién dela marca, y desarrollar alianzas orientadas al po-
sicionamiento efectivo en los mercados objetivos. Otra accién importante
a desarrollar es el disefio e implementacién de estrategias de Fundraising
o de levantamiento de recursos, mediante alianzas con empresas e ins-
tituciones presentes en la regién, o bien, para la postulacién de fondos
publicos, de modo de asegurar el financiamiento operativo de la entidad
gestora.

Para terminar, es necesario recalcar y reiterar que sobre todo en esta eta-
pa de gestién futura, las distintas acciones que se llevaran a cabo deben
venir validadas con anterioridad a partir del trabajo de la entidad experta
o0 equipo interno, en conjunto con la contraparte regional, que serd encar-
gada de proponer la visién estratégica de la marca, el sector privado, como
actores fundamentales de la implementacién de la marca, y la sociedad
civil, como los llamados a apropiarse de ella.

Esporesto que esta parte del manual es donde el proceso queda mas abierto
a las decisiones que se tomen en el transcurso del proyecto, donde se iran
incorporando sobre la marcha todas las visiones y expectativas posibles.

Un proceso de Marca Regién es un proceso dindmico y organico, donde
siempre habran espacios de apertura y otros de definicién. Los equipos que
lo1leven a cabo, ya sea desde la contraparte o desde las entidades expertas,
deben ser capaces de entender esta dindmica, y disefiar procesos adapta-
bles y versatiles. Lo mismo se sugiere para la entidad que la gestione a
futuro; debe ser capaz de leer y visualizar escenarios que estan mas alla
de las realidades de la regién, de pensar “fuera de la caja”, de descubrir
estrategias no tradicionales para asi despertar curiosidad, para innovar
en el modo de cémo serdn comunicados nuestros atributos, y de a poco ir
construyendo un “relato” regional que los vaya orientado hacia el futuro.
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Participantes Etapa 3 224 Afos
Implementacién y Gestién de la Marca. Minimo.

Equipo Ejecutivo

Equipo operativo para la

Implementacion y Gestion de Marca Pablico Objetivo

de la Estrategia

Gerente de Marca Directorio de Equipo de
o Director Ejecutivo Marca Region comunicaciones

Equipo Operativo Equipo Operativo Equipo Operativo
Dirigir el proceso de implementacion y Consorcio publico-privado-civil Equipo externo o interno que
Gestion de la Marca Region. Ser encargada de asesorar y apoyar la ejecuta la estrategia de
responsable de velar por el cumplimiento gestion de la marca. comunicacion y difusion de la
de la estrategia de difusion junto con marca.

establecer las alianzas estratégicas que se
requieran para el fortalecimiento de la
marca.

p.68

Etapa 3 | Implementacién y Gestién de la Marca |






Capitulo 7

Marca Regional
en co-branding

Marca Pais

7.1
7.1.1
7.2
7.3
7.4
7.5
7.6

Versiones de Logotipo Marca Pals
Paleta de colores

Co-branding

Imagenes

Layout tipo

Layout aplicacion
Consideraciones
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Para comenzar a definir los lineamientos de la internacionalizacién de
una Marca Region en co-branding con la Marca Pais, se establecerdn cri-
terios de comunicacién a través de distintos soportes graficos, planteando
proporciones, tamarfios, espacios, color y seleccién de imagenes.

Es importante tener en cuenta que la Marca Pais debe comportarse como
unamarca paraguas que brinde coherencia y consistencia a las estrategias
de comunicacién de diferentes sectores y como la piedra angular de respal-
do que otorga la imagen de Chile en el mundo. Asi, la convivencia con la
Marca Region debe expresarse de forma simple, armoénica y cercana.

Tal como se menciona en el capitulo 5.2 en relacién a los productos, es con-
veniente vincularse y coordinarse con Imagen de Chile durante el proceso
de desarrollo de la marca, idealmente desde etapas tempranas.

Para efectos de visualizacién y comprensién, las aplicaciones de co-bran-
ding expuestas a continuacién utilizardn una marca region ficticia.
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7.1 Versiones logotipo Marca Pais

Para establecer los criterios del co-branding con una Marca Region, es ne-
cesario tener en cuenta la paleta de colores basica de la Marca Pais que es
la que se muestra a continuacién:

Y
Chile}

X,
Chile

’3;
Chile’}
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Chile?

Chil

*

*
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7.1.1 Paleta de colores

Tomando en consideracién las diversas variaciones existentes, los colores

de la Marca Pais quedardn definidos en PANTONE,
cimal de la siguiente forma:

PANTONE 632C
C:88/M:18/Y:23/K:3
R:0/G:145/B:178
#0091b2

PANTONE 185C
C0/M:100/Y:81/K:0
R:235/G:0/B:40
#eb0028

PANTONE 2945C
C:100/M:68/Y:17 /K: 5
R:0/G:76/B:151
#004C97

CMYK, RGB y Hexade-

PANTONE 137C
C:O0/M:44/Y:94/K: 0
R:255/G:163/B:0
#ffa300

PANTONE COOL GRAY 11C
C:62/M:52/Y:46/K: 40
R:85/G:85/B:89
#555559

7.2 Co-Branding

Aqui se presenta el uso del logotipo de un ejercicio de Marca Regién en con-
vivencia con la Marca Pais. Se guardaran las proporciones de ambos logos
sin dar protagonismo a uno por sobre otro.

X, Arica
Chil *y Parinacota

Una regién con norte

x, Arica
Chil ¥} SN Parinacota

¥ w2  Unaregioén con norte

Aricay

oo Harinacota

2 lna regién con norte
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7.3 Imagenes

Respecto de las referencias visuales para la construccién de los posibles
layouts, hay que considerar los soportes en que serdn aplicados, pensando
en la composicién, encuadre y resolucién (300 dpi o mas).

También se debe tener en cuenta que las imagenes utilizadas deben estar
vinculadas a la regién de manera cercana, incluyendo lugares caracteris-
ticos de cada una.

Ejemplos de composicién, encuadre y resolucién:
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7.4 Layout tipo

En el layout tipo deberdn estar considerados los siguientes elementos:

Titulo

Subtitulo

Redes sociales

> ® www.sitiowebregional.cl

’?;
Chile?
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Titulo (tipografia Chilena, cuerpo 16)

Subtitulo (tipografia Chilena, cuerpo 10)

Texto (tipografia Chilena, cuerpo 8)

 Ejemplo tipo de Marca Regién
en co-branding Marca Pais
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7.4 Layout tipo

Titulo

Subtitulo

Redes sociales

Titulo (tipografia Chilena, cuerpo 16)

Subtitulo (tipografia Chilena, cuerpo 10)

Texto (tipografia Chilena, cuerpo 8)

f 1w » @ www.sitiowebregional.cl

’3;
Chile’}

Arica y
Parinacota

Una reqgién con norte
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Ejemplo tipo de
Marca Regién
en co-branding
Marca Pais



7.4 Layout tipo

Titulo (tipografia Chilena, cuerpo 16)

Subtitulo (tipografia Chilena, cuerpo 10)

................................... Tl'tulo

.................................. Subtitulo

Ejemplo tipo de
MarcaRegin o

en co-branding
Marca Pais

Redes sociales - 000
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7.4 Layout tipo

Titulo (tipografia Chilena, el cuerpo dependera del formato del banner)

Subtitulo (tipografia Chilena, el cuerpo dependera del formato del banner)

B
Chile}

Subtitulo

X

R
_ X
Redes sociales fIv)» www.sitiowebregional.cl Chil 4*

* Aricay

Ejemplo tipo de
Marca Region
en co-branding
Marca Pais

Chil "Xy Parinacota

Una reqion con norte
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7.5 Layout aplicacién: aviso

Layout tipo con imagen, textos aplicados y co-branding.

Titulo

Subtitulo

Texto

Redes sociales 000

Titulo (tipografia Chilena cuerpo 16)

Subtitulo (tipografia Chilena cuerpo 10)

Texto (tipografia Chilena cuerpo 8)

ogrica Y Ejemplo tipo de
un?rzlgliggc?n?mg ............................................. Marca Reglén en

co-branding Marca Pais
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7.5 Layout aplicacién: aviso

Layout tipo con imagen, textos aplicados y co-branding.

Titulo (tipografia Chilena cuerpo 16)
Subtitulo (tipografia Chilena cuerpo 10)

Texto (tipografia Chilena cuerpo 8)

Tftulo ........................
Subtitulo
Texto ,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,
“ Ejemplo tipo de
. Marca Regidn
Redes sociales. -t 000 R S arca Reglo

en co-branding
Marca Pais
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7.5 Layout aplicacion: folleto

Layout tipo con imagen, textos aplicados y co-branding.

Ejemplo Tipo de
Marca Region
en co-branding
Marca Pais

Redes sociales

Titulo (tipografia Chilena cuerpo 16)

Subtitulo (tipografia Chilena cuerpo 10)

x, e Hricay
Chile** «ss Parinacota

29 Una regién con norte

f > . www.sitiowebregional.cl

Vive Arica y
Paring

Un desting
Imperdibl
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Titulo

Subtitulo



7.5 Layout aplicacién: banner

Layout tipo con imagen, textos aplicados y co-branding.

Titulo (tipografia Chilena, el cuerpo dependera del formato del banner)

Subtitulo (tipografia Chilena, el cuerpo dependerd del formato del banner)

Titulo

Redes sociales 000

Ejemplo Tipo de “
Marca Regidn

en co-branding ~—~-
Marca Pais

p.81



7.6 Consideraciones

Las definiciones y ejemplos presentados definen lineamientos comunica-
cionales para aplicaciones graficas de co-branding entre una Marca Regi6én
y Marca Pais.

Todos los casos y modos expuestos han sido construidos en base al ejercicio
de una Marca Regidn, que no se constituye como oficial.

Otras variaciones, adaptaciones o modificaciones deberdn ser visadas por
el Departamento de Disefio de Imagen de Chile.
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Anexo 1
Informe Juridico

Realizado por Carolina Lastra Barrera.
Abogado dela Pontifcia Universidad Catdlica de Chile.

Analisis institucional y de la normativa vigente que facilita, potencia u
obstaculiza el desarrollo e implementacion de marcas regionales.

El concepto “marca regional” en Chile no se encuentra definido a nivel le-
gal ni reglamentario. Laley N°19.996, que Modifica la Ley N° 19.039, sobre
Propiedad Industrial, contempla, dentro de los derechos comprendidos en
la propiedad industrial, las “marcas comerciales”, consistentes en todo
signo que sea susceptible de representacién grafica capaz de distinguiren
el mercado productos, servicios o establecimientos industriales o comer-
ciales. Tales signos pueden consistir en palabras, incluidos los nombres de
personas, letras, niimeros, elementos figurativos tales como imagenes,
graficos, simbolos, combinaciones de colores, asi como también, cual-
quier combinacién de estos signos.

Cuando los signos no sean intrinsecamente distintivos, puede concederse
el registro si han adquirido distintividad por medio del uso en el mercado
nacional. También pueden inscribirse las frases de propaganda o publici-
tarias, siempre que vayan unidas o adscritas a una marca registrada del
producto, servicio o establecimiento comercial o industrial para el cual se
vayan a utilizar.

El concepto “marca regional” en Chile no se encuentra definido a nivel
legal ni reglamentario.

Laley N°19.996, que modifica la Ley N°19.039, sobre Propiedad Industrial,
contempla, dentro de los derechos comprendidos en la propiedad indus-
trial, las “marcas comerciales”, consistentes en todo signo que sea suscep-
tible de representacion grafica capaz de distinguir en el mercado produc-
tos, servicios o establecimientos industriales o comerciales.
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De acuerdo con la normativa expuesta, es posible distinguir los siguientes
tipos de marcas comerciales:

a) de productos: son signos susceptibles de representacién grafica capaz
de distinguir en el mercado productos, con el objeto de que el ptblico con-
sumidor los diferencie de otros de la misma especie o idénticos existentes
en el mercado.

b) de servicios: signo susceptible de representacién grafica capaz de dis-
tinguir en el mercado servicios, con el objeto que el puiblico consumidor
los diferencie de otro de la misma especie o idénticos que existan en el
mercado. Es decir son signos que indican que un servicio es suministrado
por una empresa determinada.

c) de establecimiento comercial: son expresiones que pretenden proteger
el nombre de una determinada empresa que transa ciertos productos. Es-
tas marcas protegen mds bien la actividad de transar que el nombre de los
productos mismos que transan.

d) de establecimiento industrial: son expresiones que pretenden proteger
el nombre de una determinada empresa que produce ciertos bienes. A di-
ferencia de los otros tipos de marcas, apuntan a proteger la actividad de
producir, mas que el nombre de los productos mismos que producen.

e) frase de propaganda: son expresiones que acompaifian a una marca
comercial registrada. En principio apuntan a promocionar un bien exal-
tando cualidades o atribuyendo sentimientos positivos. Se presentan solo
como denominaciones y no se incluyen en una etiqueta.

f) marcas sonoras: son aquellos sonidos que tienen la capacidad de distin-
guir un determinado origen empresarial y que pueden registrarse como
marcas comerciales.

g) marcas colectiva: son signos distintivos susceptibles de representacién
grafica que pueden servir para distinguir la procedencia, el material, el
modo de fabricacién u otras caracteristicas comunes de los bienes y/o ser-
vicios producidos y/o prestados por los miembros de una asociacion.

h) marcas de certificacién: signos distintivos que indican que el producto
o servicio cumple con un conjunto de normas y han sido certificados por
una autoridad de certificacién.

Elregistro de las marcas comerciales estd a cargo del Instituto Nacional de



Propiedad Industrial (INAPI), organismo encargado de la administraciéon
y atencién de los servicios de la propiedad industrial en Chile. El registro
de una marca ofrece proteccién juridica al titular, garantizandole el dere-
cho exclusivo a utilizarla para identificar bienes o servicios por un periodo
de 10 afios renovables indefinidamente.

Atendido lo expuesto precedentemente, se puede concluir que el concepto
de “marca regional” es extra - juridico, pues no existe en nuestro orde-
namiento como un enunciado que produzca consecuencias juridicas. En
el ambito doctrinario, es posible definir la “marca regional” como una
politica publica, creada y coordinada por el Estado subnacional, esto es,
por la unidad institucional o nivel del poder ejecutivo, componente de un
gobierno de un Estado Nacional, como son las ciudades, regiones, muni-
cipios u otros poderes locales, que se destina principalmente a potenciar
las capacidades de los territorios, desplegar sus ventajas competitivas y
posicionarlos nacional e internacionalmente, objetivo que, en general, se
persigue a partir de la promocién del turismo con la pretensién de generar
externalidades y efectos multiplicadores a futuro.

Se advierte, en consecuencia, que la idea de la “marca regional” no es pro-
pia del Derecho, sino que ha sido acunada en el d&mbito de la publicidad o
mercadotecnia: “El marketing territorial surge de la necesidad de diferen-
ciacién de los territorios a través de la identificacién de las caracteristicas
de cada uno, creando incentivos para los ciudadanos y residentes del mis-
mo, a fin de comunicar de manera correcta una imagen de territorio que
sea consecuente con la realidad y que muestre las ventajas competitivas
de estos”.

Caracterizada asi la marca regional, es posible observar algunas similitu-
des entre ésta y otros conceptos e iniciativas ya probadas en nuestro pafs,
en virtud de las cuales es posible identificar ciertos elementos a tener pre-
sentes en la elaboracién de una estrategia para el desarrollo de las marcas
regionales en general.

En primer lugar, es preciso mencionar el trabajo llevado a cabo por
ProChile -servicio dependiente del Ministerio de Relaciones Exteriores
encargado de la promocién de la oferta exportable de bienes y servicios
chilenos, y de contribuir a la difusién de la inversién extranjera y al fo-
mento del turismo-, en asociacién con diversos actores del sector privado,
con quienes se ha trabajado en la elaboracién de las “marcas sectoriales”,
entendidas como herramientas que ayudan a reforzar el posicionamiento
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de Chile como proveedor de productos y servicios de calidad, lo cual contri-
buye a que se reconozca el origen en los diversos mercados a los que éstos
llegan.

Esta colaboracién se ha materializado a través de un concurso publico con-
vocado por ProChile, para proyectos que busquen potenciar un determi-
nado sector productivo nacional, mediante la creacién e implementacién
de una marca que sea representativa de dicho sector, contando entre sus
beneficiarios, por ejemplo, los sectores exportadores de pisco, salmén y
frutas, entre otros, quienes presentan sus proyectos con el disefio de una
estrategia de marca, con el objetivo de penetrar uno o mas mercados inter-
nacionales, mediante un trabajo asociativo publico-privado que tiene la
ventaja de lograr economias de escala para la difusién y posicionamiento
del sector en el extranjero, trabajando su imagen bajo los atributos asocia-
dos ala marca pafs.

Relacionado con lo anterior, la Fundacién Imagen de Chile trabaja desde
2009 en el posicionamiento y difusién de la “marca pais”, otro concepto
que no ha sido consagrado legalmente, pero que se refiere en la practica a
estrategias de mercado, instadas por intereses piiblico-privados, que com-
prenden grupos sociales extensos (en este caso, todo un pafs), destinadasa
posicionar su imagen y reputacién con fines de promocién e intercambio,
mediante técnicas multidisciplinarias. La Fundacién Imagen de Chile es
un organismo privado, financiado con recursos ptiblicos previstos en la
Ley de Presupuesto, cuyo objetivo es coordinar y articular los esfuerzos por
promover la imagen de Chile en el exterior.

Para esto, desarrolla alianzas estratégicas con actores del sector ptblico y
privado, que permiten alinear el mensaje en torno a Chile y posicionar, a
través de sus acciones, sus atributos distintivos, mediante una identidad
Unica y competitiva, que dé coherencia entre lo comercial, econémico,
cultural, politico y social, a través de las siguientes herramientas tales
como el estudio de las percepciones y asociaciones que provoca la marca
pais en distintos mercados estratégicos; monitoreo de la prensa mundial,
para conocer la imagen que la nacién proyecta en los medios internacio-
nales; promocién de la difusién y generacién de contenidos de alto valor
para respaldar y apoyar la estrategia de posicionamiento internacional,
entre otras.

Ahora bien, ain cuando no esta consagrado en nuestro ordenamiento ju-
ridico el concepto de “marca regional”, es posible encontrar diversas dis-



posiciones que permitirian llevar a cabo iniciativas, tanto a nivel nacio-
nal como regional, para el establecimiento de estrategias destinadas a la
implementacién de marcas regionales, como una manera de promocionar
sus ventajas mas propias y aquellos elementos que conforman su identi-
dad caracteristica.

Al respecto, se debe tener en consideracién que el articulo 3°, inciso final,
de la Constitucién Politica de la Reptiblica establece que los érganos del
Estado promoveran el fortalecimiento de la regionalizacién del pais y el
desarrollo equitativo y solidario entre las regiones, provincias y comunas
del territorio nacional.

En concordancia con este mandato, entre las garantias que la propia Cons-
titucién asegura a todas las personas se encuentra aquella prevista en su
articulo 19, nimero 20, que prevé que la ley podra autorizar que los tribu-
tos que gravan actividades o bienes que tengan una clara identificacién
regional o local puedan ser aplicados, dentro de los marcos que la misma
ley sefiale, por las autoridades regionales o comunales para el financia-
miento de obras de desarrollo.

Por su parte, el articulo 111 de la Carta Fundamental sefiala que la admi-
nistracién superior de cada regién radicara en un gobierno regional, que
tendra por objeto el desarrollo social, cultural y econémico de la regién y
cuyo gobierno estard constituido por el intendente y el consejo regional.

Elarticulo 112, ademads, indica que al intendente le correspondera la coor-
dinacién, supervigilancia o fiscalizacién de los servicios publicos creados
por ley para el cumplimiento de las funciones administrativas que operen
en la regién, mientras que el articulo 113 prevé que el consejo regional es
un érgano de caracter normativo, resolutivo y fiscalizador, dentro del 4m-
bito propio de competencia del gobierno regional, encargado de hacer efec-
tiva la participacién de la ciudadania regional y ejercer las atribuciones
que la ley orgdnica constitucional respectiva le encomiende.

Eldetalle de estas normas y aquellas que rigen el funcionamiento y facul-
tades de los gobiernos regionales se contienen en la respectiva ley organi-
ca constitucional, N° 19.175, sobre Gobierno y Administracién Regional,
cuyo articulo 16 prevé, dentro de las funciones generales del gobierno re-
gional, la elaboracién y aprobacién de las politicas, planes y programas
de desarrollo de la regién, asi como su proyecto de presupuesto; la deci-
sién sobre la inversién de los recursos que a la regién correspondan en la
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distribucién del Fondo Nacional de Desarrollo Regional y la dictacién de
normas de cardcter general para regular las materias de su competencia.
Las disposiciones recién citadas constituyen parte del marco general de
regulaciéon de la administracién a nivel regional, consagrandose en la
Constitucién los principios a que debe ajustarse toda la normativa sobre la
materia, entre los cuales se deben destacar las facultades de los gobiernos
regionales para decidir el destino que se le otorgard a los recursos previstos
en su presupuesto y la posibilidad de adoptar las medidas que tiendan al
crecimiento de la regién tanto en materias econémicas como culturales y
de desarrollo en general.

En este contexto, se observa la amplitud de las atribuciones con que cuen-
ta cada regién, a través del intendente y el consejo regional, para parti-
cipar en eventuales iniciativas destinadas a la elaboracién de una marca
regional.

Ahora bien, tomando como ejemplo el caso de las marcas sectoriales y la
marca pais a los que se hizo referencia precedentemente, se advierte la
conveniencia de la participacién de un tercero, ya sea un organismo pu-
blico o privado, que intervenga en el proceso de desarrollo y obtencién de
la marca regional.

La participacién de este organismo tendria por finalidad, en primer lugar,
estandarizar el proceso de obtencién de la marca para todas las regiones,
de tal manera que cada una cuente con ciertos lineamientos relativos a los
elementos basicos o minimos con que deberia contar su estrategia para la
obtencién de una marca regional. En segundo término, esta institucién
deberia ser capaz de acompanar técnicamente el proceso llevado a cabo
por la regi6n para la obtencion de la marca y eventualmente prestar apoyo
financiero para su disefio y/o implementacién, con el objeto de que el fac-
tor econdmico no implique una desigualdad entre las distintas regiones,
teniendo en consideracién no solo el imperativo constitucional de propen-
der al desarrollo equitativo entre las distintas regiones, sino también la
mejora de las oportunidades de reconocimiento, difusién y desarrollo de
todo el pais en relacién con el resto del mundo.

Al respecto, es factible proponer preliminarmente un modelo que no im-
plicaria cambios legales ni reglamentarios, el que se basa en la considera-
ci6én de que es la propia Constitucién la que prevé que las funciones de go-
bierno y administracién se encuentran radicados en Chile en el Presidente
de la Republica, y que el articulo 105 de la precitada ley N° 19.175, sobre



Administraciéon y Gobierno Regional, establece que los gobiernos regio-
nales y los intendentes se relacionaran con el Presidente de la Reptiblica a
través del Ministerio del Interior, quien ejerce dicha funcién a través de la
Subsecretaria de Desarrollo Regional Administrativo.

En efecto, el articulo 2° del decreto con fuerza de ley N° 1/18.359, de 1985,
que Traspasa y Asigna Funciones a la Subsecretaria de Desarrollo Regional
y Administrativo, del Ministerio del Interior, asigna a dicha Subsecreta-
ria diversas funciones relativas al desarrollo regional, provincial y local,
dentro de las cuales se encuentra la de estudiar y proponer politicas de
desarrollo regional, provincial y local; coordinar la aplicacién de las po-
liticas, planes y programas de desarrollo regional que en sus diferentes
esferas de competencia realizan las Subsecretarias, Servicios Publicos y
Organismos del Estado, especialmente en materias financieras, presu-
puestarias y contables de la inversién regional; proponer las normas, ac-
ciones y medidas en relacién con la ejecucién de los programas de desa-
rrollo regional, provincial y local; velar por la aplicacién de los programas
que se establezcan para impulsar el desarrollo regional, provincial y local;
servir de contraparte técnica en los proyectos nacionales o internaciona-
les que digan relacién con el desarrollo regional, y ejercer las funciones
que realiza el Ministerio del Interior en materias de proposiciones que
correspondan para la elaboracién del presupuesto del Fondo Nacional de
Desarrollo Regional, identificar las asignaciones de inversién del mismo
presupuesto y realizar su evaluacién y ser contraparte en los convenios
referidos a recursos para el desarrollo regional, provincial y local que se
celebren con instituciones nacionales o internacionales.

De esta manera, resulta posible que, en el ejercicio propio de sus funcio-
nes, la Subsecretaria de Desarrollo Regional y Administrativo lleve a cabo
un programa destinado a impulsar el desarrollo regional, que tenga por
objeto que las distintas regiones del pais obtengan una marca regional
que las distinga y caracterice en el &mbito internacional, sirviendo como
contraparte técnica en los respectivos proyectos y eventualmente prestan-
do apoyos financieros para la adecuada elaboracién de los proyectos.

Dentro de las caracteristicas de dicho programa deberian contemplarse
los elementos comunes que cada regién deberd necesariamente cumplir,
lo que otorgaria una validez mayor a la marca, por cuanto de esta manera
dejaria de ser una estrategia netamente comunicacional, pasando a cons-
tituir una especie de “certificaciéon de calidad”.
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Por tltimo, y en cumplimiento del principio de coordinacién que debe re-
gir el actuar de todos los érganos del Estado, el programa deberia conside-
rar la necesidad de obtener el amparo, en los registros que correspondan,
de las marcas comerciales de los productos, servicios, establecimientos,
colectivas o de certificacién que sean procedentes respecto de los produc-
tos, servicios y demads signos que se identifiquen como propios y carac-
teristicos de la regién, con el objeto de asegurar su adecuada proteccién
y uso en los fines de la estrategia destinada a la obtencién de la marca
regional.



Anexo 2

Métodos Cuantitativos

y Cualitativos

Fases, técnicas y seleccién de informantes

Como su nombre lo indica, los métodos cuantitativos se utilizan para me-
dir cantidades, es decir, para dimensionar elementos que puedan actuar
como variables (comportamientos, opiniones, disposiciones, etc.). A par-
tir de estas mediciones, es posible reconocer tendencias y ver cémo se re-
lacionan las variables entre si, esto es, si unas tienen efectos sobre otras.

Por otra parte, los métodos cualitativos buscan acceder a la complejidad
de los significados y las experiencias de los individuos investigados. Su
finalidad es alcanzar cierta profundidad en la investigacién, indagando
en motivos que no puedan observarse a simple vista. Cuando la represen-
tatividad es una cuestién secundaria y la prioridad es acceder a la signifi-
cacion que ciertas acciones tienen para los individuos, se aconseja utilizar
una metodologia de cardcter cualitativo.

Fases, técnicas y selecciéon de informantes en la investigaciéon
cuantitativa

La investigacién cuantitativa es un proceso sistemdtico. No obstante, este
método no constituye un set de instrucciones cerradas, ya que lo que se
haga debe cefiirse a las caracteristicas de la investigacién.

a. Disefio conceptual: En esta etapa se deben explicitar todas las pregun-
tas e inquietudes que se desean resolver, para consolidar el campo de in-
vestigacién. Al mismo tiempo, es importante tener claridad respecto a lo
que ya se sabe en relacién al tema que se quiere investigar para no buscar
algo que ya se tiene ala mano. Todas estas actividades implican trabajo de
escritorio, en el entendido de que en esta etapa se debe leer, repensar lo ya
sabido y reformular. Lo ideal es finalizar esta fase con las hipétesis que se
quiere confirmar r a partir de los datos obtenidos.
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b. Disefio metodolégico y muestra: De acuerdo a los objetivos de la in-
vestigacion se deberd escoger a la poblacién que se desea investigar. Esto
resulta fundamental porque desde esa poblaciéon seran extrapolados los
resultados de la investigacion. Si la poblacién es lo suficientemente gran-
de se aconseja aproximarse a la totalidad a través de muestras, esto es,
un conjunto de unidades que representa al universo total. Cuando esta
condicién se cumple, hablamos de una muestra representativa. La ventaja
de trabajar con una muestra radica en que resulta mds practico y menos
costoso que hacerlo con la totalidad de la poblacién.

Existen muestras probabilisticas y no probabilisticas. Para las primeras
se utilizan mecanismos aleatorios al momento de seleccionar a los indivi-
duos. De esta forma, encontramos los siguientes muestreos:

+Aleatorio por azar simple (témbola).
+Sistematico (a partir del marco muestral).

+Estratificado (a partir de grupos diversos entre si pero homogéneos
internamente).

+Por conglomerados (a partir de grupos parecidos entre si pero diversos
internamente).

Cuando se realizan muestreos del tipo aleatorio simple hay algo muy im-
portante que debe considerarse: la relacién entre el tamafio del universoy
el tamano de la muestra no es lineal (Padua, 2000). Por ejemplo, si un te-
rritorio universo tiene 10.000 habitantes, la muestra sera de 964 habitan-
tes (con un 95% de confianza y con un error del 3%); si el universo aumenta
a 100.000 habitantess, la muestra serd de 1.056 individuos (a igual nivel
de confianza y error). Siel universo es de 1.000.000 la muestra es de 1.066,
aumentando solo en 10 individuos (a igual nivel de confianza y error).

Por su parte, los muestreos no probabilisticos son mas faciles de imple-
mentar ya que se puede elegir a los individuos mediante circunstancias
fortuitas o definiendo criterios de antemano. Sin embargo, el riesgo de no
alcanzar una muestra representativa es mayor.

En este tipo de muestreos los mas utilizados son:
+Por cuotas (criterios predefinidos por el investigador).

+Por bola de nieve (donde el investigador accede a los individuos a partir
de nuevos contactos). y al muestreo No obstante lo anterior, al utilizar



muestreos no probabilisticos.

c. Definicién de instrumentos: Para que las variables de la poblacién
(universo total) sean adecuadamente recogidas se requiere disefiar instru-
mentos pertinentes. Al proceso que va desde la identificacién de las varia-
bles que se desean medir hasta la confeccién de los instrumentos se le de-
nomina “operacionalizacién”. Por ejemplo, si se desea medir “felicidad”,
este concepto tiene que descomponerse en distintas dimensiones (felici-
dad enla familia, con la pareja, en el trabajo, en las amistades). Desde es-
tas dimensiones se confeccionan las preguntas que formaran parte de los
cuestionarios que finalmente seran aplicados a las personas de la region.

Fases, técnicas y seleccién de informantes en la investigacion
cualitativa

a. Disefio conceptual: aqui se debe definir la pregunta que se desea res-
ponder con la investigacién y el objetivo que se desea satisfacer mediante
ella. Es importante tener cierta apertura en términos de la pregunta de
investigacién, ya que los métodos cualitativos se caracterizan por basarse
en inferenciasinductivas. En ese sentido, el foco definitivo de una investi-
gacién puede fijarse realmente cuando esta ya haya comenzado.

b. Disefio metodolégico y muestra: existen diversas maneras para acce-
der a los significados de las acciones de los individuos.

Por un lado estd la etnografia, la ciencia que describe los pueblos y sus
culturas, donde el investigador se introduce la mayor cantidad de tiempo
en el contexto donde se desenvuelven las personas que desea investigar
para, establecer conversaciones significativas y observaciones respecto a
la cotidianidad de esos espacios.

Muchas veces para los objetivos de investigacién propuestos basta una apro-
ximacién mas focalizada que puede llevarse a cabo mediante la realizacién
de entrevistas en profundidad. Estas pueden ser definidas como una técni-
ca donde el investigador establece una conversacién dirigida con el entre-
vistado a fin de acceder a testimonios que dificilmente podrian obtenerse
de no lograr cierta sensaciéon de intimidad entre uno y otro (Gainza, 2006).

Silos recursos y el tiempo son limitados como para llevar a cabo una etno-
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grafia y entrevistas en profundidad, se aconseja llevar a cabo grupos de
discusion, los cuales consisten en conversaciones entre un grupo de indi-
viduos guiadas por un moderador con el fin de alcanzar consenso en torno
a ciertos temas de interés (Canales, 2006). Es recomendable que los grupos
no excedan las ocho o nueve personas y evitar que sean menos de cinco, de
lo contrario se aconseja hacer entrevistas grupales.

La seleccién de los informantes varia de acuerdo la técnica que se utilice.
Cuando se realiza etnografia, habitualmente se accede a un lugar donde,
a través de primeros contactos, paulatinamente es posible conversar con
otras personas.

Cuando se realizan entrevistas en profundidad, la seleccién de los infor-
mantes usualmente responde a criterios definidos previamente por el
investigador. Suelen utilizarse variables de identificacién, como sexo o
edad, pero los criterios pueden ser tan diversos como los objetivos de la
investigacién.

En cuanto a los grupos de discusién, lo que habitualmente se aconseja es
que los participantes de un mismo grupo sean parecidos entre si. Ahi la
variabilidad se da entre los grupos y no al interior de estos. Por ejemplo,
si se estd haciendo un estudio sobre clases sociales, seria apropiado hacer
grupos de discusién diferentes (uno o mas por cada estrato) y dentro de
estos deberia buscarse cierta homogeneidad entre los participantes.

Sistematizacién y analisis en investigaciones de caracter cuantitativo

Antes de recolectar los datos, se aconseja realizar un pretest o prueba pilo-
to donde los instrumentos sean probados por unos pocos individuos para
determinar estan bien construidos. Luego, deben definirse cuestiones
como la manera de abordar a los encuestados (organizacién del terreno),
la realizacién del consentimiento informado, la capacitacién de los en-
cuestadores, etc.

Posteriormente, los datos deben prepararse para el analisis. Aqui debe-
ria hacerse un seguimiento al trabajo de los encuestadores, con el fin de
descartar incongruencias, omisiones o errores en los datos. Aqui también
se debe considerar la labor de digitacién, que consiste en pasar todos los
datos en el papel (en caso de que la encuesta no sea online) a una base de
datos digital.



Después se deben analizar las distintas variables con el fin de extraer ob-
servaciones relevantes. Pueden buscarse frecuencias, porcentajes, corre-
laciones, pruebas de significacién etcétera. Para esto se utilizan softwares
especializados en andlisis estadisticos tales como SPSS o STATA.

Finalmente, en la interpretacién, los resultados mas significativos se in-
terpretan en un contexto mas amplio y se explicita su relacién con el tema
que se estaba investigando, emitiendo juicios respecto a las principales
hipétesis.

Sistematizacion y analisis en investigaciones de caracter cualitativo

Cuando la investigacién cualitativa ha levantado documentos de audio
sobre conversaciones, discusiones o entrevistas, es recomendable trans-
cribirlas ya que asf se propiciard un analisis mds exhaustivo. También se
utilizan softwares que permiten reunir la informacién y agrupar los testi-
monios mds relevantes en funcioén de distintos c6digos o categorias. Para
eso suelen emplearse programas como Atlas ti o Nvivo.

Una vez con todos los datos a disposicién el investigador debe intentar
dar significacién a los distintos discursos situandolos en un marco donde
resulten coherentes. A partir de eso se deberia construir un relato donde
encajen las distintas miradas y testimonios recogidos.

Validacién de resultados

Validacién de resultados en investigaciones de caracter
cuantitativo

Laveracidad de los resultados de una investigacién no estd asegurada, por
el solo hecho de haber sido producto de un proceso metddico, realizado
a partir de técnicas pertenecientes a las ciencias sociales. Por eso es que
existen también maneras de asegurarse de que los datos obtenidos de una
investigacién sean verdaderos. En funcién de este objetivo, se distingue
entre la validacién y la confiabilidad de los instrumentos.

La validacién de los instrumentos, a grandes rasgos, ha de ser entendi-
da como el grado en que un instrumento mide lo que dice estar midiendo
(Ary, Jacobs y Razavieh, 1994). En la construccién de estas herramientas
muchas veces se comete el error de plantear las preguntas de un modo que
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los individuos se inclinen por aquellas alternativas mas deseadas. Si, por
ejemplo, se pregunta, “;Cudn de acuerdo estan las personas con que una
localidad se desarrolle para el beneficio de sus habitantes?” las respuestas
tenderdn a agruparse hacia las alternativa “muy de acuerdo con la afirma-
cién”. Por otra parte, si efectivamente se pretende medir la satisfacciéon de
los individuos, por ejemplo, con respecto a la ciudad donde viven, no solo
habria que evaluar su opinién en funcién de factores como el empleo, sino
también en relacion a las posibilidades de entretencién, al medio ambien-
te, etcétera.

La confiabilidad, por otra parte, se refiere a la posibilidad de obtener re-
sultados homogéneos con la aplicacién del instrumento en condiciones si-
milares (Cea, 1999). Un instrumento sera confiable si, por ejemplo, al pre-
guntarle a una persona en distintos momentos (no muy distantes entre si)
su opinién sobre los atributos mas valorados de una regién el resultado es
similar. De ser completamente opuesto el resultado, deberiamos suponer
que el instrumento no es confiable y en ese sentido tampoco los resultados
dela investigacién.

Validacién de resultados en investigaciones de caracter
cualitativo

En investigaciones de caracter cualitativo también se pueden cuestionar
los resultados expresados. Dado que en este tipo de estudios no se realizan
muestreos probabilisticos, las conclusiones podrian deberse al predomi-
nio en el discurso de sujetos con ciertas posiciones en la estructura social,
sin reflejar las opinién del grupo en su conjunto.

La confiabilidad en estas investigaciones no es un asunto menor. Puede
ser que en un estudio se interprete de un modo diametralmente distinto
entre dos grupos de investigadores. En este caso, podriamos asumir que
las conclusiones de la investigacién tienen una confiabilidad reducida.
Para contrarrestar estos efectos es fundamental que los datos se presen-
ten de un modo “limpio”, donde al menos se permita suponer otras inter-
pretaciones. En funcién de esto, es fundamental la incorporacién de citas
relativas al discurso de las personas. Con el fin de que la confiabilidad de
las investigaciones sea mayor, se recomienda elaborar una revisién entre
pares del método y los resultados propuestos por el estudio.
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