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Resumen

El presente trabajo se centra en un proyecto de intervencion profesional para la
consolidacién de la identidad corporativa y la marca ciudad de Chajari, Entre Rios.

La identidad corporativa de una empresa, marca o ciudad refleja sus valores y

atributos, y se diferencia de su competencia.

Ante la falta de una identidad definida y el creciente desarrollo turistico de ciudades
cercanas, Chajari necesita comenzar a planificar y poner en marcha estrategias turisticas y
publicitarias. Por esta razon surge el proyecto para la consolidacion de una marca ciudad

solida, coherente y duradera en el tiempo.

Palabras clave: Marca ciudad, ldentidad corporativa, Valores, Estrategias.



Introduccion

Chajari, una ciudad a la que todos quieren volver. Una ciudad que te atrapa, que te
enamora. Ubicada al norte de la provincia de Entre Rios, al limite con la provincia de
Corrientes, Chajari es una ciudad que se destaca por su enorme crecimiento y modernizacion
en los ultimos afios. Sin embargo, este desarrollo no fue acompafiado por el desarrollo de su
identidad como ciudad, lo que genera que no sea tan reconocida en comparacion a otras

ciudades cercanas como Federacion o Concordia.

Ante la rapida expansion de las ciudades vecinas, Chajari necesita posicionarse a
nivel local, nacional e internacional como un punto turistico fuerte. La competencia por atraer
turistas y consolidarse como un destino atractivo en la regién se ha intensificado,
especialmente con proyectos de magnitud que emergen en localidades cercanas. Con el
propdsito de no solo resistir a esta creciente presion, sino también destacarse y prosperar, se
presenta un proyecto crucial: consolidacion de la identidad corporativa de la Ciudad de
Chajari, Entre Rios.

Este proyecto busca intervenir de manera profesional en el &mbito de la comunicacion
institucional de Chajari, con el objetivo de construir una identidad sélida y perdurable en el
tiempo. A través de esta nueva identidad, se pretende potenciar la atraccion turistica y la
promocion de la regidn, posicionando a Chajari como un destino preferido para visitantes

nacionales e internacionales.

Este proyecto, respaldado por una propuesta turistica enfocada en resaltar los puntos
fuertes de Chajari, se presenta como la clave para que la ciudad no solo sea recordada, sino
elegida por aquellos que planifican sus vacaciones. En este contexto, este trabajo abordara
en detalle el proceso y la implementacién del proyecto, destacando su importancia para el
desarrollo sostenible y la proyeccion positiva de la ciudad de Chajari en la region.

En este trabajo se presenta un analisis exhaustivo de la ciudad de Chajari, abordando
su origen y su cultura como punto de partida. Se expone el planteamiento y la justificacion
del problema, detallando las razones fundamentales que respaldan la necesidad de llevar a
cabo este proyecto. A continuacion, se ofrece un marco tedrico institucional que proporciona

los conceptos esenciales para comprender el enfoque propuesto. Ademas, se delinean los
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objetivos generales y especificos que orientan el trabajo, asi como la definicidn de una nueva
identidad corporativa para Chajari, basada en la informacion previamente analizada.
Posteriormente, se presentan las acciones, tareas y el cronograma establecido para la
ejecucion del proyecto. Por ultimo, se ofrece una conclusion que resume los hallazgos clave
alcanzados a lo largo de esta investigacion, brindando una perspectiva integral sobre el

proyecto en cuestion.



CAPITULO I - Diagnostico organizacional
I.1 Ciudad de Chajari

La provincia de Entre Rios muestra una estructura productiva compuesta
fundamentalmente por actividades primarias y agroindustriales. Ademas, las actividades
avicola, citrica, ganadera, y arrocera concentran una proporcion significativa de la
produccion de bienes nacionales. Entre las principales agroindustrias se destacan las plantas
frigorificas de aves y bovinos, los molinos arroceros, las manufacturas de maderas, jugos
citricos, los productos lacteos y la elaboracion de alimentos para animales. Azahares, citricos,
forestaciones y trabajo agropecuario, son sinénimos de la intensa produccion que tiene esa
zona de la provincia de Entre Rios, cuyas actividades se encuentran inmersas en un verdadero

paraiso natural.

En Chajari la produccion de citricos es una de las actividades mas relevantes. Es
importante tanto por su nivel tecnoldgico como por su elevada participacion en la produccion
total del pais, especialmente en mandarinas y naranjas. En ambos casos, la provincia se
destaca como la principal productora a nivel nacional. Por esta razon, desde fines de 1996,

Entre Rios se convirtio en un fuerte exportador de mandarinas y naranjas.

Al igual que todas las ciudades, la historia de Chajari ha tenido, desde su mismo
origen, una relacion directa con las vias de comunicacion. La Estacion del Ferrocarril, que
llevaba el nombre “Chajari”, era el Unico medio por el cual se enviaban y recibian
correspondencias y encomiendas. Para evitar la confusion con Villa Libertad (antiguo
nombre de la cuidad), se unificé la denominacion y en 1934 se impuso de nombre a la ciudad
“Chajari”.

Mientras el primer asentamiento acompafiaba y asistia a criollos, originarios e
inmigrantes, simultaneamente un centro urbano iba levantandose alrededor de la Estacion del
Ferrocarril. En las primeras décadas del Siglo XX los edificios publicos, clubes y
profesionales ocupan el “centro” de la ciudad, recorrido por calle Sarmiento, en su tramo
desde Av. 9 de Julio hasta la Estacion del Ferrocarril. Asimismo, la antigua “Ruta Nacional
N° 14”, ahora denominada “Autovia “José Gervasio Artigas™”, trasladaba el crecimiento de

Chajari, expandiendo la ciudad hacia otros barrios.



Con la creacion del Parque Termal “Daniel Tisocco”, adquiere preponderancia el
suroeste, sector hasta entonces identificado con la ubicacién cercana del Aero Club de la
ciudad. La atraccidn turistica fomentd la pujanza de la zona y eso gener6 que el ingreso a la

ciudad por la Av. Padre Gallay sea igual de importante que el acceso principal.

Chajari, la antigua Villa Libertad, crece permanentemente. Los barrios y la
urbanizacion se expanden. Los antiguos campos y zonas despobladas ya tienen sus propias
casas y negocios que le dan vida a diario. Chajari, segun datos del ultimo censo, ha sido una
de las ciudades que ha experimentado uno de los crecimientos demograficos mas importantes

del pais.

Ademas, la localidad de Chajari hace gala a nivel internacional de una capacidad
productiva que proviene de quintas ubicadas en tierras altamente privilegiadas para su
desarrollo. El envio de frutas frescas a distintos mercados nacionales e internacionales, la
elaboracion de jugos concentrados con frutas seleccionadas para su procesamiento, y el uso
de una moderna tecnologia, la ubican como una de las ciudades mas activas y progresistas
de la provincia. La excelente produccion que se logra en las quintas vecinas ha permitido la
exportacion de citricos frescos a los mercados internacionales, con la consiguiente utilizacion

de metodologia innovadora.

A través de una entrevista en profundidad realizada a la Directora de Turismo de la
ciudad de Chajari, Eliana Millan, se han podido recolectar datos muy valiosos para el
presente trabajo. (Ver Anexo I). Nos comentd que el atractivo principal son las Termas, pero,
a la vez, se invita al turista a recorrer y conocer la ciudad, ya que, en comparacion con otras
ciudades de la provincia, Chajari tiene mucho movimiento, avance y tecnologia. Es la tnica
ciudad de la region que cuenta con un cine y actividades tanto diurnas como nocturnas para
realizar. También, desde la ciudad le prestan mucha atencién al cuidado y mantenimiento de
sus espacios comunes, por lo que hay muchos espacios verdes. Chajari se caracteriza por ser
una ciudad joven, ya que quienes se van a estudiar a ciudades mas grandes, suelen regresar
y ejercer su profesion en Chajari. Ademas, cuenta con museos para recorrer, eventos y shows
culturales y una amplia oferta gastronémica que crece dia a dia. En sintesis, la oferta turistica
parte de la base de Termas, que es el fuerte turistico, y se trata de expandir el turismo para la

ciudad. Otro punto atractivo e importante es el Camping Chajari, el cual provee mucho valor



por su naturaleza y sus paisajes. En la propuesta integral de turismo, también incluyen a la

“Microrregion de los Azahares”, compuesta por Villa del Rosario, Santa Ana y Chajari.

Termas Chajari

Uno de los principales atractivos de la ciudad es el Complejo Termal. EI mismo se
ubica en el Km 329 de la Autovia Nacional 14 “José Gervasio Artigas” y la Avenida “Padre
Miguel Gallay”, a 2 km del centro urbano. (Ver Anexo II).

El Complejo cuenta con 12 piscinas: algunas poseen hidrojet y cascadas; una pileta
con juegos para los mas chicos; una piscina semiolimpica y una pileta para el ingreso de

personas con movilidad reducida.

El predio cuenta con varios servicios: restaurantes, sector de compras, sector de
camping, alojamientos y un spa termal. En cuanto a los alojamientos, cuentan con 880 plazas

disponibles.

Las propiedades curativas del agua termal tienen mdltiples beneficios en el
organismo: estimulan las defensas, depuran la sangre, estan indicadas para afecciones
respiratorias, tienen un poder calmante de dolores, sedan el sistema nervioso y estan

indicadas para tratamientos de artrosis y reuma.

El complejo cuenta con una reserva natural, que cuenta con dos senderos en los que

se encuentran especies vegetales y animales caracteristicos de la region.
Camping Chajari

A pocos km de la ciudad se encuentra el Camping Chajari, junto al Lago Salto
Grande. Este, constituye un area ideal para la realizacién de deportes nauticos y momentos
de recreacion. Cuenta con cabafias, bungalows, zona de campamento, sanitarios, proveeduria,

cancha de padel, véley, futbol y rugby.
Turismo rural

El turismo rural tiene como objetivo dar a conocer las tradiciones y costumbres de la

region, a través de las actividades cotidianas, productivas y culturales. En el sector rural se



pueden encontrar despensas que ofrecen picadas de campo, productos regionales y

artesanales. También viveros que producen plantines de citrus y plantas nativas.

Microrregion de Los Azahares

Ademas de Chajari, esa zona de la provincia de Entre Rios cuenta con otras ciudades

a las que los turistas pueden acercarse y conocer.

e Villa del Rosario: conocido como “El pueblo de las Mandarinas”, debido al alto
porcentaje de produccion y variedad de este citrico. Esta ubicado a 10km de Chajari,
y ofrece distintos paseos por el centro del pueblo y sus colonias.

e Santa Ana: ubicado a 23km de Chajari, este pueblo ofrece destacadas playas para

disfrutar y brinda diversos deportes nauticos para aprovechar la temporada.

1.2 Planteamiento del problema
La ciudad de Chajari debe llevar adelante un nuevo proyecto de desarrollo de
identidad para hacerle frente a la rapida expansion de ciudades vecinas y lograr posicionarse

en la region.
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CAPITULO Il - Proyecto

I1. 1 Denominacion del proyecto

Consolidacion de la identidad corporativa de la ciudad de Chajari, Entre Rios

11.2 Naturaleza del proyecto
Descripcion

Con este proyecto lo que se pretende es intervenir profesionalmente en el &mbito de
la comunicacion institucional de la ciudad de Chajari, logrando crear la identidad de una
marca ciudad sélida y duradera en el tiempo, que ayude a la atraccion de turismo y a la

publicidad de la region.

Justificacion

En los ultimos afios, esta region entrerriana (Federacion, Santa Ana, Chajari, etc.) ha
crecido mucho a nivel turistico. Las ciudades comenzaron a pensar atractivos para que los

turistas elijan pasar su estadia en cada una de ellas.

Por esta razdn, en Santa Ana comenzaron un proyecto de gran magnitud para la
construccién de sus propias Termas. Ademas, gracias a esta construccién termal, un grupo
privado de inversores construira un hotel de lujo all inclusive para el turismo internacional

en las intermediaciones de Santa Ana.

Si bien actualmente el turismo no es la principal fuente de ingresos de la ciudad de
Chajari, esta nueva construccion termal es un problema para el turismo de la ciudad, dado
que comenzaran a competir con las nuevas Termas de Santa Ana y todos sus atractivos
turisticos. Hoy en dia, para llegar a Santa Ana hay que atravesar si o si la ciudad de Chajari,
pero esto no serd asi en un par de afios. Desde el municipio de Santa Ana estan impulsando
un proyecto para la construccion de una ruta que conecte directamente la Autovia Nacional

14 con el pueblo.
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En este contexto, el proyecto de intervencion propuesto es una de las soluciones
viables para atraer turismo a la ciudad de Chajari y competir favorablemente con los nuevos
proyectos regionales que se estan llevando adelante. Al tener una solida identidad como
ciudad y una amplia propuesta turistica orientada a dar a conocer los puntos fuertes de Chajari
(citrus), las personas podran conocer la ciudad, recordarla y elegirla cuando estén pensando
en sus vacaciones.

12



CAPITULO Il — Marco Institucional

I11.1 Marca ciudad. Origen.
El concepto de "marca ciudad" se refiere a la creacion y gestion de una identidad
distintiva para una ciudad con el fin de promoverla, atraer inversiones, turismo y mejorar su
reputacion. El surgimiento de este concepto esta vinculado al cambio en la forma en que las

ciudades son percibidas y gestionadas, especialmente a partir de finales del siglo XX.

Este concepto se ha desarrollado a lo largo del tiempo, a través de la evolucion de las
practicas de marketing y gestion urbana. Una figura clave en este campo es Simon Anholt,
un asesor de politicas y estratega de marcas nacido en el Reino Unido. Anholt ha trabajado
en la idea de "naciones marca" desde la década de 1990, y ha desarrollado indices de marca
pais que evallan la reputacion de los paises a nivel internacional. Aunque su trabajo inicial
se centré mas en la marca pais que en la marca ciudad, sus ideas han influido en el enfoque

de muchas ciudades para gestionar y promover su identidad.

La reputacion de los paises y, por extension, de las ciudades y regiones, funciona de
manera similar a las imagenes de marca de las empresas y productos, y son igualmente
fundamentales para el progreso, prosperidad y buena administracion de dichos lugares. Esta

observacion fue la que llevo a Simon Anholt a acufiar la expresion “marca pais”.

Algunos afios después, Anholt (2013) descubrio que el concepto de marca pais se
habia malinterpretado y tergiversado, pues se equiparaba con la idea de que la gestion de la
imagen de un pais podia reducirse a un conjunto de técnicas de marketing. Ante esta idea
equivocada, Anholt introdujo el concepto de “identidad competitiva”, un modelo que
combina la valoracion de la identidad de un pais, de sus puntos fuertes y débiles, con la

posibilidad de reconfigurar determinadas conductas y medidas, al objeto de mejorarla.

El concepto de identidad competitiva pone de manifiesto que la imagen de un pais
guarda una relacion mas estrecha con la identidad nacional, la politica y la economia de la
competitividad que con las técnicas de desarrollo de marcas. Desde la perspectiva de la
identidad competitiva, la imagen de un pais no depende del relato que este difunda por el
mundo, sino de las caracteristicas propias de su identidad nacional y de sus acciones y

conductas con respecto al conjunto de la comunidad mundial.
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Conforme a la logica de Anholt, esta adaptacion implica un planteamiento
multidimensional sustentado en la actuacion en diversos ambitos: econdmico, politico,
juridico, social y cultural. Esto conlleva la posibilidad de abarcar, por ejemplo, la formulacion
y la aplicacion de politicas y leyes innovadoras, la creacion de instituciones modernas, el
fomento de la ciencia y la tecnologia de vanguardia y la oferta de productos y servicios
innovadores, todo ello acompafiado de un entorno favorable a la inversion y la actividad

empresarial.

111.2 Marketing de ciudades
El marketing de ciudades se refiere a un conjunto de estrategias en las cuales se
promueve una ciudad especifica, con el objetivo de que una ciudad se destaque frente a otras.
Las estrategias de marketing urbanas exitosas sirven para impulsar la industria turistica local,

ayudar a que una ciudad se destaque, mejorar su reputacién y atraer inversiones.

Cuando la ciudad de Nueva York estreno en los afios 70 su logotipo “I Love New
York”, que tiene la imagen de un corazén y todavia es popular en la actualidad, dio inicio a
una nueva etapa en la historia de la promocién urbana. Cinco décadas después, el concepto
de Marca Ciudad se extiende a todos los continentes como una estrategia para crear identidad

local y posicionar el territorio ante el mundo.

La nocion, sin embargo, va mas alla de los motivos puramente turisticos. También se
utiliza como una oportunidad para redisefiar la ciudad y despertar un nuevo sentimiento de
pertenencia. En el caso de la “Gran Manzana”, su campafia de marketing nacié en medio de
una profunda crisis fiscal y de seguridad. Las autoridades buscaban no solo atraer mas
visitantes, sino ademas reforzar la estima de la propia poblacion. Las marcas ciudad son
administradas por municipios o instituciones publicas, trabajando en conjunto con sus

habitantes y empresas.

Para comunicar una buena Marca Ciudad hay que trabajar consciente de donde
vienen, quiénes son y hacia donde van; que quieren ofrecer y como van a ofrecerlo. Luego
hay que buscar de qué forma transmitirlo, y hacerlo de verdad. Las ciudades, al igual que los
negocios, estan constantemente compitiendo con sus marcas vecinas, del mismo sector; v,

como en los negocios, si eres capaz de llegar al corazon de la audiencia, has ganado.
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En 2019, la localidad de Diamante, Entre Rios, Argentina, cred una nueva Marca
Ciudad. Fue con la idea de posicionarse como una de las ciudades que hacen “un gran aporte
a la cultura y el arte en el pais”. En particular, la iniciativa procuré promocionar el desarrollo
del Festival Nacional de Jineteada y Folklore, ademas de ayudar al sector gastronomico y
hotelero en el municipio de 20.000 habitantes. “La marca Diamante Turismo se lanza con
una propuesta mas dindmica, atractiva y competitiva, para cautivar al pablico que forma parte
de la 49 edicidon del Festival. Una oferta integrada del destino y con el acompafiamiento de
instituciones y referentes del Sector” indicé el titular de la cartera de Turismo y Cultura
municipal. Bajo el nuevo hashtag: “#Diamante #Y oTeElijo”, se busca identificar a la ciudad

en general, para ser explotada desde el punto de vista turistico y de las inversiones.

111.3 Elementos constitutivos de las ciudades.

Desde Price WaterHouse Coopers (PWC), en su articulo “Ciudades del futuro”, han
desglosado los elementos constitutivos de las ciudades en varios grupos denominados
“capitales”, que conforman la base para impulsar un programa estratégico que contribuya al
progreso de la ciudad. Los capitales tienen que ver con las personas, el conocimiento, los
recursos naturales, la infraestructura, las finanzas, los aspectos democraticos y politicos, y
los valores culturales que una ciudad representa. Ante esto, identificaron seis tipos de
capitales:

e El capital intelectual y social: personas y conocimiento.

e El capital democrético: participacion y consulta.

e El capital cultural y de ocio: valores, comportamientos y expresiones publicas.
e El capital medioambiental: recursos naturales.

e El capital técnico: infraestructura y capital generado por el ser humano.

e El capital financiero: dinero y activos.

El capital intelectual y social hace referencia a la exigencia en la economia internacional
de contar con las aptitudes, las competencias y las personas adecuadas. Las autoridades
locales deben demostrar que entienden como capturar estas cualidades y permitir su

desarrollo.

Por su parte, el capital democratico apunta a mejorar la representatividad y la
transparencia del didlogo que entablan las autoridades con los ciudadanos, con el propdsito

de lograr el compromiso de toda la ciudad en su camino hacia el futuro.
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Dentro del capital cultural y de ocio, se deben acentuar las cualidades de las ciudades

para hacer que se destaquen por encima de otras.

Las cuestiones relativas al medio ambiente figuran entre las prioridades de todas las
ciudades. En este contexto, el capital medioambiental hace referencia a que las ciudades
deben proporcionar a sus ciudadanos un entorno limpio, seguro y con los espacios verdes
adecuados, ya que la calidad de vida se esta convirtiendo en una importante fuente de ventaja

competitiva.

Por otro lado, el capital técnico hace referencia a que las ciudades deben asegurarse de
que sus medios fisicos y tecnoldgicos respondan debidamente a las necesidades cambiantes

de sus ciudadanos.

Por Gltimo, el capital financiero da cuenta de que las ciudades se muestran mas creativas

y flexibles en sus estrategias financieras y colaboran cada vez mas con el sector privado.

La gestion de este conjunto de capitales requiere grandes dotes de gestion. Las
autoridades municipales tienen que crear un estilo de liderazgo marcadamente consultivo, a
la vez que direccional. Deben inspirar y cumplir los suefios y las perspectivas de futuro que
comparten con las personas y organizaciones de su ciudad. Los valores son un elemento
fundamental para un buen liderazgo, por lo que las autoridades municipales los tienen cada

vez mas presentes para su gestion.

I11.4 Interaccion y didlogo entre sector publico y privado.

Desde la perspectiva de las Relaciones Publicas (RRPP), la interaccién y el didlogo
entre el sector publico y privado son esenciales para construir y mantener relaciones solidas
y beneficiosas para ambas partes, asi como para fortalecer la percepcién publica y la
reputacién. Trabajar en conjunto permite abordar y gestionar proactivamente los problemas
gue puedan surgir y comunicar de manera efectiva los logros y contribuciones tanto del sector

publico como del privado.

La participacion ciudadana es crucial. Facilitar la participacion pablica en la toma de
decisiones, a través de mecanismos como consultas publicas y foros de discusién, puede

ayudar a construir una percepcion positiva de las colaboraciones entre ambos sectores.
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I11.5 Creacion de una identidad corporativa y una imagen de marca en las ciudades
El actual desarrollo y crecimiento de las ciudades, crea la necesidad de que la ciudad
no solo sea un espacio en el que residan sus habitantes sino un lugar en el que se ven
plasmados los cambios que surgen en ella. Debido a esto y como contribucién al desarrollo,
se crean estrategias de comunicacion visual para representar una ciudad por medio de un

sello que la identifique y diferencie de otras locaciones de su region.

111.6 Identidad e imagen corporativa
Segun Capriotti, la identidad corporativa influye y orienta todas las areas de la
organizacion, las decisiones de la alta direccion, sus politicas y estrategias y, ademas, refleja
sus valores, principios y creencias. Dicha identidad corporativa se ve reflejada tanto en la
estética de la organizacion, conocida como identidad visual, como en los atributos de

personalidad de la misma.

La identidad visual esta constituida por simbolos, logotipo, tipografia, colores, y todo
lo relacionado al disefio grafico. Funciona como instrumento de la comunicaciéon de una
organizacion, para transmitir de forma gréafica la identidad corporativa e influir en sus
publicos. Por su parte, el conjunto de atributos que identifican a una organizacion estan
relacionados con la marca corporativa, ya que la identifican y distinguen de las demas. Esta

vinculada a las creencias y valores de esa organizacion, es su personalidad y su ADN.

La identidad corporativa tiene dos componentes fundamentales: la cultura corporativa
y la filosofia corporativa. A grandes rasgos, la cultura es el alma de una organizacion, lo que
realmente la organizacién es; y la filosofia es la mente de una organizacion, lo que quiere

Ser.

Por cultura corporativa nos referimos a un conjunto de creencias, valores y pautas de
conducta que reflejan los comportamientos de los miembros de la organizacion; son pautas
compartidas, pero no estan escritas. Es una combinacion de la interpretacion de los miembros
de la organizacion de la filosofia corporativa con sus propias creencias y valores. Esta cultura

se manifiesta a niveles internos, en la relacion e interaccion de las personas.

Por su parte, la filosofia corporativa se puede definir como la idea o concepcion
general de la organizacion que es establecida por la alta direccion para alcanzar los objetivos

y metas de la misma. La filosofia esta compuesta por tres elementos: mision, vision y valores.
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La mision da a conocer el quehacer de la organizacion, es decir, la definicion del
negocio. Mientras que, por su parte, la vision es a donde quiere llegar la organizacion, su
ambicion. Los valores son los principios de la organizacion que determinan cdmo hacen lo

que hacen.

Toda la identidad corporativa debe ser comunicable e influyente. Hay que tener en
claro que todo lo que hace una organizacion comunica, aunque desde la misma no se emitan
comunicados. Con el simple hecho de existir, comunica. Por ende, es importante hacer,
hacerlo bien y hacerlo saber. Al saber que todo comunica, se presta especial atencion a los
mensajes que emite una organizacion y como se muestra a su publico. Sin embargo, esta
forma de comunicacion es la menos creible por sus audiencias, ya que entienden que es un
mensaje armado por la empresa. En cambio, la opinién de los colaboradores o el
comportamiento de los directivos pueden influir mucho mas en su imagen. Lo que los
publicos piensan de una organizacion es el resultado de su comunicacion, de la experiencia

que tuvieron con la misma y de la experiencia de otras personas.

Segln Capriotti, (2009) se define como publico al “conjunto de personas u
organizaciones que tienen una relacion similar y un interés en comdn con respecto a una
organizacion, y que pueden influir en el éxito o fracaso de la misma. (...) se formarén en
funcion del vinculo o relacion que establezcan con la organizacion.” (p. 172). Por otro lado,
Xifra (2008) plantea que “un publico es un grupo de individuos que comparten un interés
comun y cuyas actividades influyen en la organizacion, y en los que influyen las actividades

de la organizacion.”

Una clasificacion de publicos es la teoria de los vinculos (Capriotti, 2009: 175,
basandose en lo que proponen Grining y Hunt, 1984). Esta teoria se basa en las relaciones
entre una organizacion y sus publicos, clasificandolos en: posibilitadores, funcionales,
normativos y difusos. Los publicos posibilitadores son aquellos que permiten la existencia
de una organizacion, ejerciendo autoridad y control, como los gobiernos, accionistas,
legisladores, lideres de opinidn, etc. Por su parte, los publicos funcionales son los que
colaboran con el buen funcionar de una organizacion, como clientes, proveedores, empleados
0 colaboradores, etc. En tercer lugar, encontramos a los publicos normativos, los cuales
comparten similitudes, problemas o valores con una organizacion, como asociaciones

profesionales o camaras empresariales. Y, por ultimo, los publicos difusos son los que en
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cierto momento no son un publico relevante para la organizacion, pero en otro momento Si
pueden serlo, como minorias, defensores del medio ambiente u otra causa, etc. Cada publico
formaré la imagen de la organizacion en funcion de la relacion y expectativas que tenga con

la misma.

Cada organizacion tiene sus propios publicos, por lo que se vuelve imprescindible la
creacion de un mapa de publicos, es decir, el conjunto especifico de publicos de la
organizacion. Los publicos no son estaticos, ya que evolucionan en funcion de la propia

evolucion de la empresa.

Cada publico asocia una organizacion con una representacion o esquema mental de
asociaciones, conformadas por diversos atributos. A esto se le llama imagen corporativa.
(Capriotti, 2009: 89). Entonces, decimos que la imagen corporativa es la imagen mental que
un publico tiene cuando se le nombra o piensa en determinada empresa. Esta imagen esta
ligada a atributos tanto positivos como negativos, generados a partir de la comunicacién de

la organizacion, la experiencia del pablico y la experiencia de otras personas.

No se puede influir sobre la imagen corporativa, pero si se pueden gestionar los
atributos de marca para tratar de acercar la imagen corporativa a cémo la organizacion quiere
ser vista. La gestion estratégica de una marca es una funcion cada dia mas compleja; no es
simplemente un logotipo, sino que debe representar el conjunto de valores empresariales y
sociales bajo los que una empresa es contemplada. Asi como se pueden gestionar los atributos

de una empresa, también se pueden gestionar los de un pais o una ciudad.

111.7 Gestidn de los capitales: personas, propiedad y procesos.

Los gobiernos municipales son organizaciones complejas que deben satisfacer las
necesidades de numerosos grupos de interés. Con el fin de alcanzar sus objetivos, deben
elaborar y adaptar nuevos modelos organizativos e incorporar innovadoras tecnologias de
comunicacion que les ayuden a gestionar el cambio de forma eficaz. Internamente deben

gestionar tres capitales, a saber: personas, propiedad y procesos.

Las personas. De no contar con personas motivadas y cualificadas ni con una buena
gestién de recursos humanos, los gobiernos municipales deberan luchar para mantenerse a

flote, sin importar la naturaleza de sus ambiciones ni de sus perspectivas de futuro. Las
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buenas préacticas en la gestion de recursos humanos se dividen en tres areas fundamentales:

inversion, eficacia y personalizacion.

La propiedad. Los terrenos y los edificios son los aspectos mas visibles e
identificadores de los servicios de primera linea. Influyen enormemente en la vision que se
tiene de las administraciones municipales. Proporcionan instalaciones donde poner en
marcha negocios y son esenciales para dar apoyo a la tecnologia, los procesos empresariales

y el cambio cultural.

Los procesos. Los gobiernos municipales deben aplicar técnicas rentables que
garanticen los beneficios derivados de la inversion en personas y en el aspecto inmobiliario.
Del mismo modo, deberian centrarse en adoptar los mejores procesos de su clase en ambitos
de trabajo especificos, con miras a obtener el maximo provecho de sus activos e impulsar y
prestar apoyo a una cultura de mejora continua. Estas areas de trabajo son las siguientes:

e Gestion de programas y proyectos.
e Gestion del rendimiento.

e Compras.

e Gestion de riesgos.

e Gestion de la reputacion y la imagen de marca.

La gestion de la reputacion y la imagen de marca es el area que desarrollaremos. La
reputacién corporativa es una representacion colectiva de las acciones pasadas de la
organizacion y de sus propuestas futuras, lo cual describe como las audiencias clave
interpretan las iniciativas de una entidad y evallan su capacidad de entregar resultados
(Capriotti, 2009: 95, basandose en lo que propone Fombrun, 1996 y 2001).

Por su parte, la imagen es una representacién, una puesta en escena actual, vivencial de
una entidad (Capriotti, 2009: 87). La imagen en los publicos de una organizacion esta

influenciada por la actuacién y la comunicacion de la misma organizacion.

Las ciudades necesitan gestionar su identidad corporativa y su respectiva comunicacion,
para lograr generar una imagen positiva en sus publicos, y, por ende, una reputacion
favorable. Esto les permitira ser competitivas frente a otras ciudades, y que las personas la

elijan para vivir, invertir y vacacionar.
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CAPITULO IV - Objetivos

V.1 Propositos y objetivos especificos

Obijetivos generales:

- Consolidar la identidad de la marca ciudad de Chajari, Entre Rios de manera
estratégica y sostenerla en el tiempo.

- Reforzar la identidad de la ciudad dando a conocer sus atributos.
Objetivos especificos:

- Posicionar a Chajari como ciudad referente en la region.
- Dar a conocer los atributos de la ciudad.
- Desarrollar estrategias comunicativas para diferenciarla de su competencia.

- Crear y mantener una identidad corporativa solida y coherente para Chajari

IVV.2 Componentes o resultados
Con esta intervencion se pretende reforzar y dar a conocer los atributos de la ciudad de
Chajari, Entre Rios. Se comenzaria durante el afio 2024, incrementando un 50% la
produccién y las ventas de los locales comerciales y turisticos de la ciudad en un periodo de

3 afos.

- Beneficiarios inmediatos: turistas que visiten la ciudad.
- Beneficiarios finales: locales, comercios, alojamientos y servicios turisticos de la

ciudad de Chajari.

Como resultado del presente trabajo, se elaborara un Manual de identidad de la marca ciudad
de Chajari, con todas sus aplicaciones marcadas, para comenzar a implementarse. (Ver
Anexo XII).
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CAPITULO V - Identidad corporativa “Marca Ciudad Chajari”

V.1 Identidad corporativa Chajari
A partir de toda la informacion recolectada de manera tanto primaria como

secundaria, se llega a la definicion de la siguiente filosofia corporativa de Chajari:
Mision
Fomentar una Chajari lider, innovadora y pujante, donde los valores de amistad y

familia guien nuestro constante compromiso de mejorar la calidad de vida y fomentar el

progreso para todos.
Vision
Ser referente de desarrollo equitativo, belleza natural y calidad de vida, atrayendo a

residentes, visitantes y empresas que compartan nuestro objetivo.
Atributos
Chajari es una ciudad:

- Cercana: la cercania emocional y la solidaridad definen la relacion entre las
personas en esta ciudad.

- Joven: la ciudad refleja vitalidad y juventud.

- Moderna: Chajari adopta practicas contemporaneas y tecnologias avanzadas,
evidenciando un enfoque progresista hacia el desarrollo.

- Innovadora: la ciudad abraza la innovacion, mostrando un interés constante
en la implementacion de nuevas ideas y soluciones para su crecimiento.

- Verde: con espacios verdes prominentes, Chajari demuestra un compromiso
con la sostenibilidad ambiental y el bienestar de sus habitantes.

- Pujante: Chajari tiene un desarrollo activo y una comunidad emprendedora

que impulsa su progreso.
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V.2 Identidad visual
Una ciudad “habla” simultdneamente de muchas cosas, con audiencias muy
diferentes y de maneras muy distintas. Si bien la versatilidad es un factor clave en el disefio
de marcas graficas, en algunos casos resulta muy pretencioso pedirle a un unico signo que
identifique todos los valores y atributos de una ciudad, hablando hacia adentro y hacia afuera,
de todos los temas y en todos los tonos. Chajari necesita un sistema de identificacion, en el

que los signos marcarios tengan funciones bien definidas y convivan arménicamente.

Se definid un sistema compuesto por 3 marcas: Marca de Ciudad, Marca de Gobierno

y Marca de Gestion:
Marca de Ciudad

La Marca de Ciudad habla principalmente hacia afuera. Tiene como objetivo
identificar los atributos que diferencian a Chajari de otras ciudades, potenciando su identidad

y construyendo una imagen enfocada en captar inversiones, turismo, comercio y negocios.

A diferencia de la marca de turismo anterior (Ver Anexo Ill), la inspiracion de la
nueva marca ciudad surge del animal caracteristico de la zona, el cual esta en el propio
nombre de la ciudad: el “Chaja”. (Ver Anexo IV) La utilizacion de colores como el naranja
y el verde hacen referencia tanto a la citricultura caracteristica de la zona y a los espacios

verdes y naturales que tiene la region.
Marca de Gobierno

Identifica al Gobierno Municipal més alla de la gestion a cargo del mismo y dialoga

principalmente con los vecinos de la ciudad.

Inspirados en experiencias de numerosas ciudades y paises, construimos esta marca
gréfica a partir de la actualizaciéon y puesta en valor del Escudo Oficial de Chajari. (Ver
Anexo V)

Marca de Gestién

Las nuevas gestiones asumen acompafadas de sus propios signos, que habitualmente
incluyen una marca grafica. En el afan de evidenciar la nueva conduccion y diferenciarse de
la gestion saliente, estos signos marcarios adquieren gran protagonismo durante los primeros
dias de la nueva administracion.
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Anteriormente, el Gobierno de Chajari unificaba la marca de Gobierno con la Marca
de Gestion, lo que hace que no se diferencien las comunicaciones y que los vecinos tomen
toda la informacion como campafia politica. Ademas, tampoco estaba definido cuando

hablaba la marca de turismo y cuando hablaba la marca de gobierno.

V.3 Convivencia de las marcas
Las tres marcas (marca ciudad, marca de gobierno y marca de gestion) van a convivir
en el mundo institucional de la Municipalidad de Chajari. Por esta razon, se plantean diversas

situaciones como ejemplos para demostrar la forma en como deben hacerlo.

La marca ciudad se utilizard en comunicaciones relacionadas al turismo y a la cultura
de la ciudad. En los casos en los que la marca ciudad se utilice dentro de la ciudad para
publicitar y/o comunicar eventos locales, ird acompafiada de la marca de gobierno. En los
casos en los que la marca ciudad de utilice para las afueras de la ciudad, ira sola. En este
sentido, el canal principal que utilizara la marca ciudad es la cuenta de Instagram de Turismo
de la ciudad. (Ver Anexo VI)

La marca de gobierno acompafiara todas las comunicaciones institucionales que se
realicen desde el municipio. En ocasiones en las que esa comunicacion sea mas politica y se
quiera hacer énfasis en la gestion que lo realizo, ird acompafiada de la marca de gestion
respectiva de ese momento. Pero se debe procurar que todas las comunicaciones fisicas que
se realicen sean solamente con la marca de gobierno, asi la ciudadania no siente que esta
siendo influenciada por la gestion actual. Asi mismo, es una comunicacion perdurable mas
alla de los cuatro afios de gobierno que dure dicha gestion. El principal canal de
comunicacion sera el Instagram del Municipio (Ver Anexo VII) y la pagina web (Ver Anexo
VIHI).

Por su parte, la marca de gestion se utilizara unicamente durante dicho mandato, y en
comunicaciones digitales que realicen. Esta marca serd mas visible en las redes sociales

individuales de los politicos de turno que en los canales oficiales de la municipalidad.
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CAPITULO VI - Concepto de comunicacion y Concepto creativo
El concepto de comunicacion es la base sobre la cual se construye toda la estrategia
de comunicacion. Es la esencia que se busca comunicar de manera efectiva. A su vez, el
concepto creativo es el resultado comunicable del concepto de comunicacion; es la frase que

describe la idea que se quiere comunicar.
Concepto de comunicacion Marca Ciudad Chajari

La idea central es transmitir que Chajari es una ciudad que inspira progreso,
desarrollo e innovacidn; que brinda raices sélidas a sus ciudadanos; que fomenta el deseo de
crecimiento personal; que potencia los valores de amistad y familia; que respira naturaleza.
Que invita no solo a los turistas a recorrerla, sino también a sus propios ciudadanos a ser

conscientes de la ciudad en donde viven.

Chajari es la ciudad de los amigos, donde todos se retnen y se encuentran; donde
todos se conocen entre todos y se saludan de vereda a vereda por la calle; donde todos los
jévenes quieren volver luego de estudiar. Es un lugar donde las raices se entrelazan con el
presente, donde las historias se comparten en cada esquina y donde cada ciudadano se siente

parte de una gran familia.
Concepto creativo Marca Ciudad Chajari

“Chajari, mas que un destino, una experiencia”
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CAPITULO VII - Acciones a realizar
Las acciones propuestas para comunicar de manera efectiva el concepto creativo son

las siguientes:

- Branding: Identidad corporativa e Identidad visual
- Campaiia en Redes Sociales

- Campafia en Paginas de turismo

- Organizacion de Eventos

- Colaboracién con empresas locales

- Colaboracién con agencias de turismo

- Campaiia con Influencers

- Trabajo en conjunto con Medios de comunicacion locales

Los soportes que se utilizaran para dichas acciones son los siguientes:

- Redes Sociales

- Material impreso

- Carteleria en rutas nacionales

- Medios de comunicacién locales
- Comunicado de prensa

- Rueda de prensa
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CAPITULO VIII - Determinacion de plazos o cronograma
Este proyecto tendrd dos publicos bien definidos: por un lado, los turistas y/o
visitantes, y por el otro lado, los ciudadanos. A los turistas les interesaran los atractivos de la
ciudad, sus termas, sus espacios verdes, el centro, la propuesta gastronomica, la reserva
natural, etc. En cambio, a los ciudadanos les interesa la seguridad de la ciudad, la limpieza,

los avances tecnoldgicos para realizar tramites online, etc.

Para cada uno de dichos publicos se definiran dos etapas de implementacion de las
acciones propuestas anteriormente: la etapa del “set up” y la etapa de la implementacion y
mantenimiento. La primera estard enfocada a la puesta en marcha de la actualizacion de
piezas, disefios, puesta a punto de redes sociales y pagina web, para que cuando se comience
la segunda etapa, todo esté listo para los turistas y ciudadanos. La segunda, en cambio, estara
enfocada en la implementacion propiamente dicha de todas las acciones a realizar. Todas
estas acciones se veran reflejadas en Diagramas de GANTT dividas por tareas; sin embargo,
hay tareas que compartiran las acciones para ambos publicos que también se trasladaran

graficamente.

Tareas iniciales compartidas: (Ver Anexo 1X)

- Reunidn con el gabinete del municipio para acordar los puntos de la nueva identidad.
- Redaccion de la nueva identidad corporativa de Chajari.

- Reuvision de la nueva identidad.

- Aprobacidn de la nueva identidad.

- Pedido de presupuestos para la realizacion de la nueva identidad visual.

- Eleccion del presupuesto.

- Envio de los lineamientos para la realizacién de las nuevas identidades.

- Reuvision de la nueva identidad.

- Encuesta a la poblacion para la eleccion entre dos identidades visuales propuestas.

- Aprobacién de la nueva identidad segun datos de la encuesta.

- Reunion N°2 con el gabinete para acordar los plazos en los que van a suceder los

proximos pasos a seguir.
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Publico 1: Turistas
Las tareas que se desarrollaran por etapa son las siguientes: (Ver Anexo X)
Etapa Set Up

- Relevamiento de lugares estratégicos para la colocacion de carteles ruteros.

- Presupuesto para la colocacion de nuevos carteles.

- Eleccidn del presupuesto.

- Relevamiento de lugares en donde se entregar la nueva folleteria.

- Relevamiento de las principales paginas de turismo en las cuales comenzaremos a
aparecer.

- Relevamiento de todas las piezas que deben ser actualizadas y creadas.

- Pedido a disefio grafico de todas las piezas necesarias para comenzar la
implementacion.

- Revision de las piezas.

- Aprobacidn de las piezas.

- Pedido a imprenta la impresion de nueva folleteria y carteles.

- Entrega de la imprenta.

- Reunion N°3 con el gabinete para dar a conocer los préximos pasos y mostrar la
nueva identidad en las piezas, folleteria y carteles.

- Relevamiento de influencers que puedan dar a conocer la ciudad y su nueva marca.

- Eleccidn de influlencers.

- Relevamiento de los eventos culturales regionales y nacionales en los cuales

participar.
Etapa Implementacion

- Actualizacién de imagen de perfil e historias destacadas en las cuentas de Turismo y
de Gobierno de Chajari.

- Actualizacién del disefio de la pagina web.

- Colocacion de los nuevos carteles ruteros.

- Creacion del perfil en paginas de turismo.

- Publicacién de contenido a las paginas de turismo.

- Publicacidén de contenido a redes sociales.
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- Colaboracion con influencers para que publiciten la ciudad.

- Participacion en eventos culturales regionales y nacionales.

Publico 2: Ciudadanos
Las tareas que se desarrollaran por etapa son las siguientes: (Ver Anexo XI)
Etapa Set Up:

- Relevamiento de carteles a suplantar en la ciudad.

- Presupuesto para nuevos carteles.

- Eleccion de presupuesto.

- Pedido a imprenta de los nuevos carteles.

- Relevamiento de eventos sociales y culturales del afio para calendarizar y organizar
acciones.

- Acercamiento a los medios de comunicacion locales para planificar acciones a
realizar.

- Definicion de fecha de rueda de prensa para dar a conocer la nueva identidad.

- Redaccion del comunicado de prensa que acompafara dicha rueda.

- Contactacidn con empresas locales para que concedan una reunion.

- Reunion con empresas locales para alinear estrategias y colaborar en pos del
crecimiento de la ciudad.

- Creacion del calendario de publicaciones en redes sociales.

- Reestructuracion de pagina web para tramites online.
Etapa Implementacion:

- Actualizacién de imagen de perfil e historias destacadas en las cuentas de Turismo y
de Gobierno de Chajari.

- Envio del comunicado de prensa a medios locales.

- Realizacion de la rueda de prensa.

- Colaboracion con empresas locales.

- Publicaciones en redes sociales.

- Lanzamiento de la nueva web para tramites online.

- Colocacién de nuevos carteles.
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CAPITULO IX - Determinacion de recursos necesarios (materiales y humanos)

Para este proyecto se necesitaran tanto recursos materiales como recursos humanos.

Los recursos materiales requeridos son todos aquellos relacionados a la publicidad de la

marca ciudad, como carteles y folletos. Respecto a los recursos humanos, se necesitara un

equipo de seis personas que llevaran adelante el proyecto, mas el Jefe del area de

Comunicacion, quien los guiard. El equipo estara compuesto por dos disefiadores gréaficos,

dos community manager, un relacionista pablico y un licenciado en marketing.

CAPITULO X - Factores externos condicionantes para el logro de los resultados

Los factores externos al proyecto pueden condicionar el logro de los resultados. Por

esta razon, hay que saberlos y tenerlos presentes desde el comienzo del mismo, para poder

anticiparse a ellos. Para identificarlos, utilizaremos el analisis PESTEL.: es una herramienta

que se utiliza para entender y evaluar el entorno macroecondmico y externo en el que opera

una empresa u organizacion; evalla los factores politicos, econdmicos, sociales,

tecnoldgicos, ecoldgicos y legales de la misma.

Factores Politicos: En el contexto de un proyecto municipal, la dimension politica
desempefia un papel crucial. La presentacion del proyecto por parte de un partido
politico especifico puede generar respuestas diversas entre los ciudadanos, generando
tanto apoyo como oposicién. La estabilidad politica se convierte en un elemento vital
para crear un entorno favorable a la marca ciudad. Ademas, es esencial evaluar el
nivel de participacion ciudadana, reflejando la conexion de la comunidad con las
acciones de su gobierno local.

Factores Econdmicos: La coyuntura econémica a nivel nacional puede incidir
directamente en la actividad econdmica predominante en la region y la ciudad,
pudiendo resultar en recortes de gastos para proyectos municipales. Es imperativo
considerar la estabilidad econdmica al planificar y ejecutar iniciativas locales, ya que
las condiciones econémicas pueden influir en la viabilidad financiera de proyectos
como la creacion de una marca ciudad.

Factores Sociales: La actual dinamica social, caracterizada por reacciones
impulsivas y la expresion de enojo hacia diversos aspectos, plantea un desafio

significativo para la aceptacion de proyectos como el propuesto en Chajari. La

30



necesidad de evaluar y abordar las preocupaciones y opiniones de la sociedad es
crucial, ya que la falta de aceptacion podria generar rechazo y repudio hacia el
proyecto.

Factores Tecnologicos: Las ciudades deben mantenerse a la vanguardia de las
innovaciones tecnoldgicas para mejorar la calidad de vida de sus habitantes. En este
sentido, Chajari no puede quedarse rezagada y debe aprovechar el proyecto para
implementar mejoras tecnoldgicas significativas. La integracion de soluciones
tecnoldgicas puede potenciar la eficiencia y la modernizacion, contribuyendo asi al
éxito y a la aceptacion del proyecto de marca ciudad.

Factores Ecoldgicos: El creciente énfasis en la preservacion del medio ambiente
exige que Chajari se adapte a estas preocupaciones en el desarrollo de su marca
ciudad. Es fundamental explorar opciones digitales que minimicen el uso de
materiales impresos y, cuando sea necesario, priorizar el uso de materiales reciclados.
La sostenibilidad ambiental debe ser un elemento esencial en la planificacion y
ejecucion del proyecto.

Factores Legales: Al avanzar con el proyecto, es esencial considerar posibles
obstaculos legales que podrian retrasar o incluso descartar la iniciativa. Evaluar y
abordar cualquier consideracion legal desde el principio garantizara una
implementacion més fluida y reducird la posibilidad de enfrentar desafios legales en

etapas posteriores del proyecto.
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CAPITULO XI - Evaluacion del proyecto
Una vez implementado el proyecto, hay que evaluarlo, Para esto, se utilizaran
diferentes KPI, es decir, diversos indices de medicién para saber si el proyecto esta

funcionando segun lo previsto o hay que hacer modificaciones.
Los KPI que se utilizaran serén los siguientes:

- Cantidad de participantes a la encuesta de definicion de la identidad visual de la marca
ciudad y de gobierno.

- Cantidad de medios locales que publicaron la gacetilla de prensa.

- Cantidad de medios locales que asistieron a la rueda de prensa.

- Porcentaje de aumento de visitantes a la ciudad en relacion al afio anterior.

- Numero de visitas en las paginas de turismo.

- Numero de eventos locales patrocinados o respaldados por la marca ciudad.

- Numero de participacion de la comunidad en eventos organizados por la marca
ciudad.

- Porcentaje de nuevos seguidores en Instagram.

- Numero de interaccion con las publicaciones.

- Encuestas de satisfaccion de visitantes.

- Comentarios y resefias en plataformas en linea sobre la experiencia de visitar la
ciudad después del lanzamiento de la marca.

- Encuestas de opinidn para medir la percepcion y aceptacion de la marca ciudad entre
los residentes locales.

- Indice de asociacion de la marca con los valores y la identidad de la ciudad.

- Aumento en los ingresos generados por actividades turisticas y comerciales.

- Numero de nuevas empresas 0 inversiones atraidas a la ciudad después del

lanzamiento de la marca.
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CAPITULO XII - Conclusion

Tras un minucioso analisis de los aspectos abordados en este proyecto, se llega a una
conclusién de suma importancia: la identidad de una ciudad es un factor determinante en su

posicionamiento y reconocimiento tanto a nivel local como en el ambito regional y nacional.

Es innegable que la imagen que una ciudad proyecta tiene un impacto significativo
en su desarrollo econdmico, social y cultural. En este sentido, una identidad sélida y bien
definida no solo favorece su atractivo turistico, sino que también constituye un activo
fundamental para afrontar crisis y situaciones adversas que puedan surgir en el futuro. Una
ciudad que posee de un posicionamiento fuerte y una imagen positiva sera capaz de resistir

y recuperarse mas rapidamente que aquellas cuya identidad es difusa o poco reconocida.

En el caso particular de Chajari, se observa un contexto de crecimiento y expansion
turistica en ciudades vecinas que amenaza con opacar su presencia en la region. Ante esta
realidad, se hace patente la necesidad de una intervencion decidida en materia
comunicacional y de identidad para proyectar sus atributos distintivos y competir de manera
efectiva en el mercado turistico. Es imperativo que Chajari adopte estrategias innovadoras y
creativas que resalten su singularidad y la posicionen como un destino atractivo y relevante

en el panorama regional y nacional.

En sintesis, este trabajo enfatiza la importancia de fortalecer la identidad de las
ciudades como un elemento estratégico para su desarrollo y proyeccion. Solo a través de una
gestion activa y consciente de su imagen, Chajari y otras localidades podran consolidarse
como destinos de eleccidn, no solo para el turismo, sino también como lugares para vivir,

invertir y prosperar en un mundo cada vez mas competitivo y globalizado.

33



Bibliografia
Castilla Porquet et al (2013). Ciudades del Futuro. Barcelona: Price Water House
Coopers.
Capriotti, Paul (2009). Branding Corporativo. Chile: Coleccién de Libros de la
Empresa.
Ander-Egg y Aguilar Idéafiez (2005). Como elaborar un proyecto. Buenos Aires:
LUMEN/HVMANITAS.
Xifra, Jordi (2008). Las relaciones publicas. Barcelona: Editorial UOC.
Wilcox y Cameron (2006). Relaciones publicas: estrategias y tacticas. Madrid:
PEARSON EDUCACION, S. A.
Costa, Joan (2004). La imagen de marca. Barcelona: Ediciones Paidds.
Aguilera, Miguel de y Perales, Alejandro (1994). La imagen de las ciudades en el
marketing urbano. Madrid: MK.
Casado, Sandra (2006). Estudio sobre la Marca Pais en el mundo. Cérdoba: Centro
de Investigacién de imagen y Comunicacion de la Universidad de Congreso.
CEIPIL (2005). Aportes para la implementacion de la Estrategia Marca Pais
Argentina. Planos Interno y Externo. Tandil: Universidad Nacional del Centro de la
Provincia de Buenos Aires (UNCPBA).
Cotorruelo Menta, Romero (1997). Estrategias de Desarrollo y Marketing de
Ciudades. Madrid: Grupo Inmark.
Echebarria Ariznabarreta, Koldo, (1993). La planificacion estratégica de ciudades:
un enfoque metodoldgico. Boletin de Estudios Econémicos.
Friedmann Reinhard, (2003). Marketing Estratégico y Participativo de Ciudades.
México: ITESCA.
Friedmann, R. (1995). Identidad e Imagen Corporativa para Ciudades. Chile:
Revista Chilena de Administracion Publica
Lopez Carmona, José Miguel (2004). Planificacion Estratégica y Marketing de
Lugares. Quilmes: Imago Urbis: Seminario Virtual 2004 “Marketing de Ciudades y
Desarrollo Urbano”.
Loreto Florian M. y Gema Sanz (2005). Evolucion de la terminologia del marketing
de ciudades. Universidad de Alcala.

Madoery, Oscar (1999). El territorio como factor estratégico de desarrollo. Rosario.

34



Paz, Sergio y Tkachuk, Carolina (2004). Tiempo de City Marketing: la imagen de
Rosario. Quilmes: Imago Urbis: 1° Seminario Virtual "Marketing De Ciudades Y
Desarrollo Urbano™.

Betancur Galvez, Carlos. Blog de periodistas. Todo lo que debes saber sobre el City

Marketing o Marketing de Ciudades. Recuperado de: https://btodigital.com/city-

marketing/ (20/11/2023).

Blog de periodistas (2022). Marca Ciudad: més all& del posicionamiento turistico.
Recuperado de: https://www.mascomunidad.org.ar/marca-ciudad-mas-alla-
posicionamiento-turistico/ (20/11/2023).

Blog de periodistas (2021). Marca Ciudad: ¢Qué es y por qué es necesaria?.
Recuperado de: https://ciudadmas.com/marca-ciudad-que-es-por-que-es-importante/
(19/11/2023).

Murphy, Patricio T. (2022). Blog de periodistas. La marca pais: un simbolo que

trasciende lo meramente estético. Recuperado de:
https://www.wipo.int/wipo_magazine/es/2022/03/article_0008.html (19/11/2023).
Anholt, Simon (2013). Beyond the Nation Brand: The Role of Image and Identity in
International Relations. Reino Unido: SURFACE.

Gobierno de Diamante (12 de enero de 2020). Diamante presenta su nueva marca

institucional. https://www.diamante.gob.ar/prensa/diamante-presenta-su-nueva-

marca-institucional-N4688

Gobierno de la ciudad de Chajari. Historia. https://chajari.gob.ar/historia/

Gobierno de la ciudad de Chajari. Perfil productivo. https://chajari.gob.ar/perfil-

productivo/
Turismo de Entre Rios. Chajari, Entre Rios.

https://www.turismoentrerios.com/chajari/

Premios Eikon. Caso Marca Capital Social. https://premioseikon.com/index.php?gf-
download=2019%2F06%2FPremios-cat-6-Marca-Capital-
Social.pdf&formid=70&fieldid=12&hash=9e544e6ee404742110b0d09e2b359b040
99307436f4300931723704ad76¢704b

Premios Eikon. Nuestras marcas laten. https://premioseikon.com/index.php?gf-
download=2022%2F06%2FTELECOM Cat711 NuestrasMarcaslLaten.pdf&form-

35


https://btodigital.com/city-marketing/
https://btodigital.com/city-marketing/
https://www.mascomunidad.org.ar/marca-ciudad-mas-alla-posicionamiento-turistico/
https://www.mascomunidad.org.ar/marca-ciudad-mas-alla-posicionamiento-turistico/
https://ciudadmas.com/marca-ciudad-que-es-por-que-es-importante/
https://www.wipo.int/wipo_magazine/es/2022/03/article_0008.html
https://www.diamante.gob.ar/prensa/diamante-presenta-su-nueva-marca-institucional-N4688
https://www.diamante.gob.ar/prensa/diamante-presenta-su-nueva-marca-institucional-N4688
https://chajari.gob.ar/historia/
https://chajari.gob.ar/perfil-productivo/
https://chajari.gob.ar/perfil-productivo/
https://www.turismoentrerios.com/chajari/
https://premioseikon.com/index.php?gf-download=2019%2F06%2FPremios-cat-6-Marca-Capital-Social.pdf&formid=70&fieldid=12&hash=9e544e6ee404742110b0d09e2b359b04099307436f4300931723704ad76c704b
https://premioseikon.com/index.php?gf-download=2019%2F06%2FPremios-cat-6-Marca-Capital-Social.pdf&formid=70&fieldid=12&hash=9e544e6ee404742110b0d09e2b359b04099307436f4300931723704ad76c704b
https://premioseikon.com/index.php?gf-download=2019%2F06%2FPremios-cat-6-Marca-Capital-Social.pdf&formid=70&fieldid=12&hash=9e544e6ee404742110b0d09e2b359b04099307436f4300931723704ad76c704b
https://premioseikon.com/index.php?gf-download=2019%2F06%2FPremios-cat-6-Marca-Capital-Social.pdf&formid=70&fieldid=12&hash=9e544e6ee404742110b0d09e2b359b04099307436f4300931723704ad76c704b
https://premioseikon.com/index.php?gf-download=2022%2F06%2FTELECOM_Cat711_NuestrasMarcasLaten.pdf&form-id=71&fieldid=13&hash=397df20c4b780a757af11393daafbeb41e8aa53e68f02efa62b43eaad1776a1e
https://premioseikon.com/index.php?gf-download=2022%2F06%2FTELECOM_Cat711_NuestrasMarcasLaten.pdf&form-id=71&fieldid=13&hash=397df20c4b780a757af11393daafbeb41e8aa53e68f02efa62b43eaad1776a1e

id=71&fieldid=13&hash=397df20c4b780a757af11393daafbeb41e8aa53e68f02efab
2b43eaadl776ale

Premios  Eikon. Co-creacion de  Mendiolaza Polo  Gastronomico.
https://premioseikon.com/index.php?gf-download=2021%2F07%2FPOLO-
GASTRONOMICO-MENDIOLAZA .pdf&form-
1d=78&fieldid=13&hash=38f59598cf771932ebf5bcbcald54b13735661e6cf3a9290
3e7dd4bff85698a9

Zecca, Pablo. Blog de periodistas. Rosario: marca ciudad, marca de gobierno y

marca de gestion. Recuperado de: https://estudiolunes.com/blog-rosario-marca-
ciudad (20/11/2023).
Blog de periodistas. Municipalidad de Rosario. Recuperado de:

https://estudiolunes.com/municipalidad-de-rosario (19/11/2023).

Pérez Heredia, Miguel Angel (2021). Blog de periodistas. ¢En qué aspectos falla la
marca Rosario desde la estrategia del city branding?. Recuperado de:
https://brandemia.org/en-que-aspectos-falla-la-marca-rosario-desde-la-estrategia-
del-city-branding (24/11/2023).

Pérez Heredia, Miguel Angel (2021). Blog de periodistas. El reseteo del city

branding. Recuperado de: https://brandemia.org/el-reseteo-del-city-branding
(24/11/2023).

36


https://premioseikon.com/index.php?gf-download=2022%2F06%2FTELECOM_Cat711_NuestrasMarcasLaten.pdf&form-id=71&fieldid=13&hash=397df20c4b780a757af11393daafbeb41e8aa53e68f02efa62b43eaad1776a1e
https://premioseikon.com/index.php?gf-download=2022%2F06%2FTELECOM_Cat711_NuestrasMarcasLaten.pdf&form-id=71&fieldid=13&hash=397df20c4b780a757af11393daafbeb41e8aa53e68f02efa62b43eaad1776a1e
https://premioseikon.com/index.php?gf-download=2021%2F07%2FPOLO-GASTRONOMICO-MENDIOLAZA.pdf&form-id=78&fieldid=13&hash=38f59598cf771932ebf5bcbca1d54b13735661e6cf3a92903e7dd4bff85698a9
https://premioseikon.com/index.php?gf-download=2021%2F07%2FPOLO-GASTRONOMICO-MENDIOLAZA.pdf&form-id=78&fieldid=13&hash=38f59598cf771932ebf5bcbca1d54b13735661e6cf3a92903e7dd4bff85698a9
https://premioseikon.com/index.php?gf-download=2021%2F07%2FPOLO-GASTRONOMICO-MENDIOLAZA.pdf&form-id=78&fieldid=13&hash=38f59598cf771932ebf5bcbca1d54b13735661e6cf3a92903e7dd4bff85698a9
https://premioseikon.com/index.php?gf-download=2021%2F07%2FPOLO-GASTRONOMICO-MENDIOLAZA.pdf&form-id=78&fieldid=13&hash=38f59598cf771932ebf5bcbca1d54b13735661e6cf3a92903e7dd4bff85698a9
https://estudiolunes.com/blog-rosario-marca-ciudad
https://estudiolunes.com/blog-rosario-marca-ciudad
https://estudiolunes.com/municipalidad-de-rosario
https://brandemia.org/en-que-aspectos-falla-la-marca-rosario-desde-la-estrategia-del-city-branding
https://brandemia.org/en-que-aspectos-falla-la-marca-rosario-desde-la-estrategia-del-city-branding
https://brandemia.org/el-reseteo-del-city-branding

- Anexo |

Anexos

https://drive.google.com/file/d/18tgEQC7AV4PPAh|jzzHdO G067 XtFIK -

g/view?usp=sharing. Entrevista realizada a Eliana Millan, Directora de Turismo de la Ciudad

de Chajari. 20/10/2023
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Marca de gobierno actual.
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Cuenta de Instagram del Municipio.
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Diagrama de GANTT: Tareas conjuntas para ambos publicos: turistas y ciudadanos.
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Diagrama de GANTT: Tareas para publico turistas.
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Diagrama de GANTT: Tareas para publico ciudadanos.
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Anexo X1

Manual de identidad: Chajari.

Manual de
Identidad Corporativa:

o A T
shajari
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Identidad corporativa Chajari

MISION

Fomentar una Chajari lider, innovadora y pujante,
donde los valores de amistad y familia guien
nuestro constante compromiso de mejorar la
calidad de vida y fomentar el progreso para todos.

VISION

Ser referente de desarrollo equitativo, belleza natural
y calidad de vida, atrayendo a residentes, visitantes y
empresas que compartan nuestro objetivo.

ATRIBUTOS

Chajari es una ciudad:
* Cercana

* Joven

« Moderna

¢ Innovadora

» Verde

* Pujante

|01

Convivencia de Marcas

Marca de Ciudad

Tiene como objetivo identificar los atributos que
diferencian a Chajari de otras ciudades, potenciando su
identidad y construyendo una imagen enfocada en captar
inversiones, turismo, comercio y negocios.

Marca de Gobierno

Identifica al Gobierno Municipal mas alla de la gestion a
cargo del mismo y dialoga principalmente con los vecinos
de la ciudad.

Marca de Gestion

Identifica a las diferentes gestiones que forman parte del
gobierno de la ciudad.

La marca ciudad se utilizara en comuni-
caciones relacionadas al turismo ya la
cultura de la ciudad. En los casos en los
que la marca ciudad se utilice dentro de
la ciudad para publicitar y/o comunicar
eventos locales, ird acompaiiada de la
marca de gobierno.

La marca de gobierno acornpanara todas
las comunicaciones institucionales que
se realicen desde el municipio.

La marca de gestion se utilizara
uUnicamente durante dicho mandato, y
en comunicaciones digitales que realicen.
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Concepto de comunicacion y Concepto creativo

Concepto de comunicacién

Laidea central es transmitir que Chajari es
una ciudad que inspira progreso, desarrollo
e innovacion; que brinda raices sélidas a
sus ciudadanos; que fomenta el deseo de
crecimiento personal; que potencia los
valores de amistad y familia; que respira
naturaleza. Que invita no solo a los turistas
arecorrerla, sino también a sus propios
ciudadanos a ser conscientes de la ciudad
en donde viven.

Concepto creativo

“Chajari, mds que un destino, una experiencia”

Ciudad de Chajari

Marca de
gobierno

Su construccion se baso en mantener la simbologia
que representa cada uno de los planos, representado
asi aspectos histéricos importantes para la ciudad.

Se buscd una abstraccién mayor al escudo actual,
como asi también una semejanza en lo pictogramati-
co y lineal con la Marca Ciudad. Se respetd la gama
cromatica que posee el escudo actual.
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Logotipo

El signo marcario consta de un imagotipo
compuesto de texto e imagen. Dentro del iso-
logo se busco representar los conceptos basi-
cos identificatorios de la ciudad y abstraerlos,
logrando signos pictogramaticos, los cuales
luegos seran utilizados a su vez, como tramas.

Como simbolos identificatorios de Chajari, se
representa al ave chaja, los campos y naturale-
zadelazonay el agua que identifica tanto a
las termas como a los rios cercanos.

A su vez, dentro del texto se aplican algunos de
estos simbolos como texturas.

| 04

:.7\2

et L] it L] .
= = Tanto el isologo como el texto varian en
detalles segiin la categoria de la que se hable.
(75 N\Y/75 Por un lado, se le aplica un color determinado

al elemento central del isologo (Chaja), asi

N - by
. - - ° ”
c hﬂl ﬂ r I c nulq rl como una trama particular a una letra del

NATURALEZA CULTURA texto. Cada categoria posee su color
representativa, el cual debera utilizarse para
= ~=u todo tipo de comunicacion y/o referencias.
NN g
Z 7 A suvez, se plantea una variante de logotipo,
~

con un fondo plano para utilizar en ocasiones

NY/~ Y/
c haja ri Chqja ri en donde se necesite, por ejemplo, un mayor

contraste.
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Tipografia e

Se busco la combinacién de dos tipografia

. Extratight
Po p p I n s i versétiles tanto a la hora de su aplicacién,

Light italic como en cantidad de variables.

—_ Regular

4 A o italic

5 abcdefghijkimn . . Z .

-E G fopqrstuvwxyz i A En particular, la tipografia del logotipo busca
ABCDEFGHIJKLMN Samion una semejanza en los trazos utilizados en el
NOPQRSTUVWXYZ SeimiSok Rollo " : 3 ,

a Boid isologo. Poppins es una tipografia moderna,
0123456789 /2i*#" Bold Italic 2
ExtraBold concepto importante a representar en el total
Minimalista / Elegante / Versatil :‘-* alc de la identidad.
Fregnante/ Geomitrica Blacktalle Al ser pregnante y en combinacién con otros
detalles, como la textura, genera una impronta
o original, que permite la utilizacién como
M e rrlwe a t e r variante del texto del logotipo sin su isologo.

- Aa abcdefghijklmn Light

<l nopqrstuvwxyz Light Italic

E Regular — . —

g ABCDEFGHIJKLMN Italic |

“ Aa NOPQRSTUVWXYZ Bold

Qikgu Bold Italic
0123456789/2i*# Bk
Blackltalic

Forma de letra condensada / Buen uso digital
Elegancia / Tiene una version Sans Serif

|06
- .
Gama Cromatica
1 4
La Gama Cromadtica busca ser:
CITRICULTURA TERMAS NATURALEZA : y :
S st o Vibrante, Joven, Moderna, Atractiva.
Principal Actividad Reconocido sitio Recorridos pensados
Productiva turistica y recrectivo pora el conocimiento.
T Az o0 fioxa y e Para la construccion de la misma, se toma los
e ol e i et simbolos que identifican a la ciudad de Chajari.
Entusia: i j s
Pl S e orden i A su vez, se mantuvo los colores utilizados por
el gobierno actual. Cada color, representa una
categoria.
#ta9814 #52btd1 #8cc268
A continuacion se podra observar la aplicacion
de los elementos identitarios desarrollados
m anteriormente en piezas representativas de la
m comunicacién externa del gobierno de la
GOBIERNO
|07
(E———




Mas que un destino, una experiencia

&‘= - =
<hajari
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