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Objeto del proyecto

Este Proyecto de Titulo se encuentra ligado a la
investigacion de la identidad, el patrimonio cultural, la
apropiacion territorial-cultural, el marketing de lugares,

y el branding cultural.

1. Motivacion

El tema principal que motiva la investigacion es el City Branding o marca
ciudad, que es una herramienta para la promocién territorial a través de una
identidad visual y posterior aplicacion de una gestion cultural-urbana. Se ha
utilizado por las Ultimas décadas como estrategia de promocion de ciudades,
cuyo principal fin es reforzar la identidad de la ciudad y poner en valor sus
caracteristicas culturales, patrimoniales, sociales, turisticas, y econdmicas,
entre otras.

2. Primera aproximacion

El supuesto en el que se basa el proyecto es que existe un modelo idéneo
para trabajar la identidad de un territorio de manera que se integre a las
disciplinas de disefio y gestion cultural con el fin de materializar los valores de
la comunidad y poner en valor su identidad, todo esto a través de un trabajo
multidisciplinario que incorpore a la ciudadania.



3. Papel del diseno

El papel que conocey pretende cumplir el disefio es el del poder de materializar
los conceptos y valores, llevar lo intangible a algo tangible, ademas de aportar
a la sociedad para mejorar la calidad de vida, la apropiacion de la culturay la
identidad, la comunicacién urbana y comunitaria, estrategias para generar
valor, un mayor interés en el territorio que se habita.

El desafio es poder aportar en la insercién del disefio en la gestidn cultural,
como un propulsor de la identidad, rescatando el valor del disefio participativo
con la comunidad, la preservacién de la cultura y el patrimonio, y la
identificacion y apropiaciéon de los habitantes con su propio espacio.
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Estar, vivir, sentir Matucana / Marco referencial

Marco referencial

1. Introduccion

Desde un tiempo hasta ahora, se habla de la creacién de una marca
ciudad para utilizar como estrategia de promocién y enriquecer el sector
comercial y cultural del lugar. Asi el desarrollo de su aplicacién ha tenido
un gran impacto en las ciudades en las que se ha implementado con la
finalidad principal de aportar significado cultural, o de otra manera, poner
en valor sus caracteristicas ya sean comerciales, culturales, de idiosincrasia,
arquitecténicas y otras.

La intencion de esta investigacion es exponer distintas metodologias y criterios
a considerar para el momento de desarrollar, gestionar, y disefiar una marca
de territorio basada en la identidad.

i

NYN0ETIH dNOA

11



2. Presentacion

2.1 Objetivo General:

Poner en valor la identidad de un territorio basandose en el concepto de City
Branding para generar un modelo de identidad replicable a otros territorios,
y reafirmar el valor de la identidad cultural sobre la comunidad, y la toma
de los espacios para resignificarlos como parte del patrimonio intangible.

2.2 Objetivos Especificos:

* Acopiar la informacion clave y necesaria respecto a los temas involucrados
en la identidad, el territorio, y la marca de una ciudad.

* Analizar la informacion para proponer un modelo de identidad.

* Desarrollar el modelo de identidad para un territorio que sirva de base para
generar una solucién a la necesidad del mismo, en este caso barrio Matucana.

* Validar la metodologia para que pueda ser validada como modelo replicable
para otros territorios.

2.3 Relevancia y novedad del proyecto

La novedad o relevancia del proyecto es su interés en generar un modelo de
estrategia para poder poner en valor la identidad de un barrio tradicional
qgue después pueda ser replicable a otros territorios, ademas de generar un
espacio para el disefio dentro de la gestidén cultural comprometida con la
identidad.

2.4 Caso de estudio y aplicacién

El proyecto se desenvuelve y aplica en el barrio Matucana, un territorio
que gracias a sus caracteristicas explicadas mas adelante, es un perfecto
ejemplo para poder implementar el proyecto a modo de piloto. Este barrio
estad ubicado en un espacio tri-comunal (Estacién Central, Quinta Normal y
Santiago), de la Region Metropolitana.

12



El resultado esperado es que con la prueba del modelo trabajado en el
barrio, se pueda obtener la validacién para generar un modelo replicable
que sea aprovechado para el desarrollo comunal y en otros contextos
territoriales semejantes.

2.5 Contribucién de la investigacion al desarrollo académico
y cultural del pais

Lo que el proyecto busca generar un nuevo espacio y mentalidad, para abrir
lugar al disefio dentro de la gestion cultural y politicas que la acompanfan,
y que la validacion del modelo replicable finalmente pueda contribuir a
fomentar el desarrollo de la identidad de territorios. Se abre un nuevo campo
de trabajo colaborativo, una organizacién generadora de cambios entorno
a identidades colectivas.

13



3. Marca Ciudad: Estado del arte
y analisis bibliografico

Antes de comenzar se dejara en claro que para un fin practico se utilizaran
las denominaciones “City Branding” y “marca ciudad” para referirse a un
mismo fendmeno, debido a que segun los autores revisados dentro de
esta investigacion y sus respectivas traducciones -anglosajona y espafiola-,
se pueden utilizar ambas acepciones. Los autores citados y revisados son
Simén Anholt, Norberto Chaves, Keith Dinnie, Jorge Larrain, Toni Puig, Lewis
Holloway y Phil Hubbard, entre otros. En el transcurso de la investigacion
brevemente se explicara sus definiciones pertenecientes al contexto del City
Branding, para profundizar el tema.

3.1 ¢Cuando hablamos de ciudad?

Segun la RAE ciudad es “Conjunto de edificios y calles, regidos por un
ayuntamiento, cuya poblacién densa y numerosa se dedica por lo comun a
actividades no agricolas.” Pero hablar de ciudad hoy en dia, parece acercarse
mas un area en donde predominan las actividades econémicas de industria
y servicios. Para denominar a una ciudad como tal, también influyen su
densidad poblacional y estatuto legal, aunque su mayor diferenciacién se
puede evidenciar al mirar entre los distintos paises y sus respectivas ciudades.

En Chile, la denominacién esta a cargo del Instituto Nacional de Estadisticas
(INE), el cual determina que son ciudades las localidades urbanas cuya
poblacion es igual o superior a los 5.000 habitantes, por lo que clasifican en
este rango 188 ciudades nacionales.

3.2 El concepto de identidad

La identidad es un “conjunto de rasgos propios de un individuo o de una
colectividad que los caracterizan frente a los demas” , es un concepto
fundamental a tener en cuenta frente al tema que se plantea: el City Branding,
ya que desde la época moderna se utiliza para definir la esencia del ser, es
por esto que revisamos el concepto a continuacion con algunas definiciones
mas especificas de algunos autores para comprenderlo a cabalidad.

1 Segln el diccionario de lengua espafiola RAE.
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Segun el doctor en sociologia Jorge Larrain?, la identidad no es una esencia
innata, sino que es una construccién social que requiere de tres elementos
para formarse. El primero, es que los individuos se definen o caracterizan a si
mismos por el compartir de sus cualidades dentro de su sociedad, esto quiere
decir que la cultura en la que se encuentran inmersos es un determinante de
la identidad personal, y es a través de esta relacion que ademas surgen las
denominadas “identidades culturales o colectivas”, las que comparten rasgos
identitarios por su cultura en comun. En segundo lugar, el autor propone el
elemento material, que incluye posesiones que entregan autoreconocimiento,
y permiten pertenecer a una comunidad deseada con una identidad cultural
definida por esas posesiones. Por ultimo, como tercer elemento, el sujeto o
individuo se define segiin como lo ven los otros, ya sea para asemejarse o para
diferenciarse de ellos, el “ser” depende completamente de las expectativas de
los otros sobre €l ya que las transforma en sus propias expectativas sobre si
mismo. La identidad colectiva, término explicado recientemente, se acerca
mas a la identidad de la cual queremos hablar, como es el caso de una
identidad ciudadana o la correspondiente a una ciudad. Jorge Larrain hace
énfasis en la relacion entre la identidad individual y la colectiva:

“Las identidades personales y colectivas estan interrelacionadas y se necesitan
reciprocamente. No pueden haber identidades personales sin identidades
colectivas y viceversa. Lo que significa que, aunque ciertamente hay una
distincion analitica entre las dos, no pueden existir por si solas sin una
referencia mutua. Es asi porque las personas no pueden ser consideradas
como entidades aisladas y opuestas a un mundo social concebido como
una realidad externa. Los individuos se definen por sus relaciones sociales
y la sociedad se reproduce y cambia a través de acciones individuales.
Las identidades personales son formadas por identidades culturalmente
definidas, pero estas no pueden existir separadamente de los individuos.”

Segun el doctor en sociologia Gilberto Giménez Montiel*, la identidad
individual es un proceso subjetivo en el cual los sujetos se definen a través
de la diferenciacion con otros sujetos. Todo esto, mediante la auto asignacion
de atributos culturales ya aprobados, valorizados y estables en el tiempo.
Ademas menciona que para que un sujeto exista social y publicamente, debe
ser reconocida su autoidentificacion por las personas con quienes interactua.

2 LARRAiN,JORGE. (2001): Identidad Chilena, Lom ediciones.

3 1bid., p. 34.

4 GIMENEZ MONTIEL, GILBERTO. (2012): La Cultura como Identidad y la Identidad como Cultura, articulo [en linea] <http://
www.galanet.be/dossier/fichiers/La%20cultura%20como%20identidad%20y%20la%20identidad%20como%20cultura.
pdf> [consulta: 19 junio 2014]
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Respecto a las identidades colectivas, Giménez Montiel hace una diferencia
respecto a las individuales o personales, diciendo que las colectivas carecen
de autoconciencia y de psicologia propias, y no constituyen un “dato”, sino
un “acontecimiento” contingente que tiene que ser explicado. “Yo sé donde
comienzay termina mi cuerpo, ¢pero donde comienza y termina realmente un
vecindario, un barrio, un movimiento social o un partido politico?">, con esto
quiere decir que la identidad colectiva se esta construyendo constantemente
como un conjunto de practicas sociales que comparten caracteristicas
espaciales y temporales, por lo que implican un campo de relaciones sociales.

En comun a los dos autores, es posible sefialar en torno a las diferentes
definiciones de “identidad”, que la identidad colectiva o cultural la cual se
planea aplicar en la investigacion, se puede entender como el conjunto
de elementos sociales, culturales, y valéricos comunes propios de un
determinado grupo social, los que poseen una cierta continuidad en el tiempo
y que ademas sirven para diferenciar a este grupo de otros. Igualmente es
necesario recordar que la identidad individual y la colectiva siempre dependen
la una de la otra, la sociedad necesita de las identidades individuales para su
formacion, pues sin individuos no hay sociedad, y la identidad individual solo
puede validarse por identidades colectivas definidas culturalmente.

3.3 Concepto de patrimonio

Para entender la identidad de las culturas y sus territorios, también es
necesario entender el concepto de patrimonio como conjunto de bienes
valiosos, materiales o inmateriales, que “comprende los bienes tangibles e
intangibles heredados de los antepasados; el ambiente donde se vive; los
campos, ciudades y pueblos; las tradiciones y creencias que se comparten;
los valores y religiosidad; la forma de ver el mundo y adaptarse a él."

Patrimonio natural

El patrimonio natural esta conformado por la diversidad de paisajes naturales
en la floray fauna que posee un territorio. “El patrimonio natural lo constituyen
las reservas de la biosfera, los monumentos naturales, las reservas y parques
nacionales, y los santuarios de la naturaleza.”” Para nombrar un territorio
como patrimonio, este debe tener un valor excepcional desde el punto de
vista estético, cientifico, o medioambiental.

5 Ibid.

6 HEVIA R., KALUF C., MARTINEZ F. (2000): Patrimonio Nacional: Preservando la memoria, construyendo identidad. Definicion
de patrimonio, Proyecto Enlaces, Ministerio de Educacién, paper p. 6.

7 lbid.
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Patrimonio cultural

Para UNESCO (Organizacién de las Naciones Unidas para la Educacion, la
Ciencia y la Cultura) “El patrimonio cultural no se limita a monumentos
y colecciones de objetos, sino que comprende también tradiciones o
expresiones vivas heredadas de nuestros antepasados y transmitidas a
nuestros descendientes, como tradiciones orales, artes del espectaculo,
usos sociales, rituales, actos festivos, conocimientos y practicas relativos
a la naturaleza y el universo, y saberes y técnicas vinculados a la artesania
tradicional.”

Dentro del patrimonio cultural encontramos dos sub divisiones, que son el
patrimonio tangible que son los bienes materiales muebles e inmuebles, y el
patrimonio intangible que es “el conjunto de rasgos distintivos, espirituales y
materiales, intelectuales y afectivos que caracterizan una sociedad o un grupo
social™ refiriéndose al estilo de vida de una cultura, sus valores, creencias
y tradiciones.

Identidad y patrimonio

MINVU (Ministerio de Vivienda y Urbanismo) hace una relacién entre identidad
y patrimonio en su programa de recuperacion de barrios en donde explican
que:

“Se refiere a aquella dimension que establece elementos que desde
la perspectiva simbdlica social y fisica (patrimonio tangible e intangible)
caracterizan al barrio como una unidad territorial Unica. Los componentes
de este eje transversal se construyen a partir de elementos especificos
que refuerzan la memoria colectiva y el sentido de pertenencia al barrio,
recogiendo los modos de habitar tradicionales y valorizando las condiciones
territoriales de cada barrio.”™

3.4 Identidad cultural-territorial

8 UNESCO. (Qué es el patrimonio cultural inmaterial? [en linea] <http://www.unesco.org/culture/ich/doc/src/01851-ES.
pdf> [consulta: 21 noviembre 2014]

9 UNESCO. Conferencia Mundial de México sobre Politicas Culturales, Portal UNESCO, México, 1982. [en linea] <http://portal.
unesco.org/culture/es/files/35197/11919413801mexico_sp.pdf/mexico_sp.pdf>. [consulta: 21 noviembre 2014]

10 MINVU. Programa de Recuperacidn de Barrios. [en linea] <http://www.minvu.cl/opensite_20070212164909.aspx>
[consulta: 20 noviembre 2014]
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Cultura

Una primera aproximacion al concepto de cultura es la definicion entregada
por la RAE, la cual dice que cultura es “conjunto de modos de vida y costumbres,
conocimientos y grado de desarrollo artistico, cientifico, industrial, en una
época, grupo social, etc.”

A su vez, Gilberto Giménez en su texto “Territorio, cultura e identidades: la region
sociocultural™, adopta la “concepcion simbalica” de la cultura, lo que la define
como “pautas de significados”, en donde la cultura es considerada la expresion
simbdlico expresiva de todas las practicas sociales, lo explica de manera mas
descriptiva como el conjunto de signos, simbolos, representaciones, modelos,
actitudes, valores, etcétera, inherentes a la vida social. De manera continua,
distingue la cultura en tres dimensiones analiticas:

- La cultura como comunicacion: Conjunto de sistemas de simbolos, signos
emblemas y sefiales, lengua, habitat, alimentacién, vestimenta, considerados
como sistemas semioticos.

- La cultura como stock de conocimientos: Creencias, ciencia, intuicién,
contemplacion, sentido comun, etc.

- La cultura como vision del mundo: Ideologias en general, religiones, filosofias,
interpretacion del mundo.

Cultura territorial e identidad regional

Posteriormente nos encontramos con la relacién cultura-territorio, que son
dos conceptos claves dentro de lo que es la identidad de un territorio. Para
el autor recientemente citado, el territorio es un espacio de inscripcién de
la cultura, en donde se lleva “tatuada” la historia y sus huellas. Por otro lado,
dice que la identidad regional se da cuando los habitantes incorporan a su
sistema cultural los simbolos, valores, y aspiraciones de su region. Ademas
afirma que la identidad regional puede ser evaluada positiva o negativamente
por los actores regiones, en donde los de la evaluacion positiva generara
orgullo de pertenencia y apego a la region, aparte estimulara la solidaridad
y resistencia a elementos externos que amenacen la diferenciacion, y los de
la evaluacion negativa se convertiran en migrantes potenciales que busquen
identidades mas gratificantes.

La cultura ademas de ser condicionada por la sociedad, tiene el caracter
de factor condicionante, que influye en los ambitos econdmicos, politicos

11 Gimenez Gilberto. (1999): Territorio, cultura e identidades: la regién sociocultural. Revista Estudios sobre las culturas
Contemporaneas: Epoca Il. Vol. V. Num. 9, Colima, junio 1999. p. 25-57.
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y demograficos de la sociedad. Pero aun asi Gilberto Giménez afirma que
la cultura necesita de los actores sociales para ser operativa, y solo puede
proyectar su eficacia mediada por la identidad. Entonces la identidad no
es mas que el lado subjetivo de la cultura, de la interiorizacién distintiva de
simbolos, valores y normas, es decir:

“[...]Jtodo actor individual se comporta necesariamente en funcion de una
cultura mas o menos original; la ausencia de una cultura especifica -es decir,
de una identidad-, provoca la anomia y la alienacion y conduce finalmente a
la desaparicion del actor.”?

Entonces la cultura influye en el desarrollo social y econdmico de una region,
s6lo por mediacion de la identidad. La importancia de la identidad para el
autor es vital, ya que “sin identidad no hay autonomia, y sin autonomia no
puede haber participacion de la poblacion en el desarrollo de su regiéon.”"?

3.5 Identidad de las ciudades

La identidad de una ciudad, segun lo visto en el item anterior con las
definiciones de Larrain y Gilberto Giménez, corresponde a una identidad
cultural o colectiva territorial, por el hecho de ser formada por un conjunto de
valorizaciones determinadas de una comunidad pertenecientes a un contexto
territorial y cultural, y una ciudad esta compuesta por una comunidad de
personas con un espacio urbano en comun.

Para lograr identificar la identidad de una ciudad, segun el Licenciado en
Ciencias Econdmicas y Empresariales de la Universidad de Cordoba, Espafia,
José Miguel Lopez' se deberian responder las siguientes preguntas bases:
¢como se define la propia ciudad?, ;qué elementos la identifican?, ;con
qué otra ciudad se compara?, ;qué utiliza para describirse?.

También plantea que para llegar a establecer una imagen se propone
responder las siguientes preguntas: ;como la ven por sus propios
habitantes?, ;como se percibe la ciudad mas alla de su municipio?.

Keith Dinnie’™ plantea que en primer lugar se debe articular la identidad
urbana basada en aspectos estructurales de la propia ciudad y en valores

12 Ibid.

13 Ibid., p. 48.

14 LOPEZ, JOSE MIGUEL. (2004): Planificacién Estratégica y Marketing de Lugares. Espafia, Universidad de Cérdoba, paper.
15 DINNIE, KEITH. (2011): City Branding: Theory and cases. Londres, Palgrave Macmillan, 2011.
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socioculturales los cuales se traducen en concepto. Luego, en segundo lugar,
se debe traspasar esos conceptos a una imagen mediante un icono, un
eslogan, un simbolo o un logo. Ademas cabe mencionar que todo lo anterior
debe ser aceptado por la ciudadania, ya que si los ciudadanos no se sienten
identificados, fracasara la imagen.

De las ideas de los autores Dinnie y Lopez, se desprende que deben existir
planteamientos base antes de comenzar cualquier tipo de programa de
desarrollo de Marca Ciudad, ya que se necesita tener un conocimiento interior
de lo que se quierey se busca con él, y solo después de eso se puede pasar
a pensar en una representacion visual de dicho resultado.

Cualquier ejercicio de Branding bien planeado deberia comenzar con una
valorizacion rigurosa del lugar, y haciéndose preguntas fundamentales como
las vistas, y otras que podrian ayudar como: ;cuales son sus debilidades y
fuerzas?, ;tenemos algo que sea considerado Unico?.

Sobre esta base, el paso siguiente deberia ser formular una vision para el
futuro, qué y doénde queremos estar, ;adénde deberiamos ir desde aca?,
¢como se deberia hacer para llegar a ese lugar (posicion)?. Una parte de la
vision es identificar y formular un set de valores e ideas fundamentales que
deberian impregnar la comunicacién y desarrollo hacia los grupos target.
Estos valores e ideas deberian poder ser anclados a la identidad del lugar,
al mismo tiempo debe representar verdaderamente lo que es y lo que sera
en un futuro, es por eso que el desafio parece estar en lograr un equilibrio
apropiado entre la realidad actual del territorio y una interpretacidn visionaria
de un futuro potencial.

3.6 Concepto marca ciudad:

La marca de lugares o place branding se ha convertido en algo cada vez mas
importante para las ciudades, regiones y paises, tanto como para asegurar
una posicion en la economia global, como para inspirar e instigar el orgullo
local y el apego. Tener las estrategias adecuadas para el place branding,
herramientas y métodos, parecen ser lo vital para tener éxito en el marketing
y en la marca de un lugar.

Para seguir comprendiendo el concepto de marca ciudad de manera mas
especifica revisaremos a varios autores.
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Toni Puig, especialista en gestidn cultural y en marketing publico expresa lo
siguiente:

“La marca es la propia ciudad,

el estilo con el que queremos vivir y convivir.

Una marca publica es una apuesta

por avanzar en humanidad esperanzada.

Una marca es ciudad con futuro compartido.
Valorado por todos.

Envidiado por otras.

Con las que queremos construir un mundo mejor.""®

Simon Anholt, asesor de politica independiente que ayuda a los gobiernos
nacionales, regionales y municipales a desarrollar e implementar estrategias
para la participacion econdmica, politica y cultural, dice:

“El City Branding o Marca Ciudad, es una herramienta utilizada principalmente
para la promocion turistica de una ciudad a través de la creacion de una
marca visual y un debido plan de gestién urbana. En el ultimo tiempo, la
creacion de una Marca Ciudad ha demostrado ser uno de los instrumentos
mas potentes para idear estrategias de promocion de ciudades y para la
creacion de riquezas en el sector comercial, por ende su aplicacién en el
desarrollo y la competitividad de las ciudades, regiones y estados han tenido
un gran impacto en la actualidad y lo tendran en los préximos afios para
aquellas ciudades que lo vayan implementando.”"”

EUROCITIES, plataforma web de redes de ciudades europeas con miembros
de los gobiernos locales y municipales electos de las principales ciudades
europeas, manifiesta lo siguiente:

“El hecho de poseer una marca ciudad definida y desarrollada puede
aportar un significado cultural a la misma, haciéndola mas atractiva y
generando oportunidades de negocio, tales como: incentivar la inversion y el
emprendimiento, favorecer el desarrollo del turismo, la cultura, el deporte, la
educacion (intercambio estudiantil y de profesionales), y transformar a la ciudad
en un foco de interés para las organizaciones internacionales y los medios de
comunicacion globales. A la vez, la Marca Ciudad o City Branding, genera un
sentimiento de autoestima y de pertenencia por parte de los ciudadanos que
habitan el lugar, lo cual mejora notablemente la promocion de su ciudad ya
gue estos se consideran los principales embajadores de la misma"'®

16 PUIG, TONI. (2008): Marca ciudad. Cémo redisefiarla creativamente para afrontar diferencia y vida emergente. Barcelona
como estilo. Barcelona/Bueno Aires, Editorial personal, p. 4.

17 ANHOLT, SIMON. (2004): Place. Identity, Image and Reputation, Londres, Palgrave Macmillan, 2010, p. 5. (Traduccién propia)
18 EUROCITIES. A shared vision on City Branding in Europe. [en linea] <http://nws.eurocities.eu/MediaShell/media/
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Para Norberto Chaves, disefiador de profesion, y profesor de la Universidad
de Buenos Aires y de Barcelona, la marca de un lugar o place brand (marca
de lugar), no agrega ningun valor concreto, pero el sélo hecho de marcar algo,
dice implicitamente que ese algo es distinto, que lo marcado es Unico; “se
trata de una articulacion que garantiza la relacién del signo con el sujeto”."

“[...]Cuando se dice “Barcelona es una gran marca”, “Alemania es una marca”,
o0 “este producto lleva la marca de lo italiano”, etc. estamos diciendo que esas
ciudades o esos paises tienen un perfil internacional alto y diferenciado,
que les ha garantizado un posicionamiento positivo y singular en la opinion
internacional. Y que, por lo tanto, la sola indicacion de la procedencia o
pertenencia a esos lugares vale como apalancamiento de todo lo que ellos
rubrican: legitimacion, prestigiacion, respaldo, aval. O sea que el pais, su sola
referencia, obra como “marca paraguas”.?

El concepto de Marca Pais - concepto que se adapta en esta investigacion al
de Marca Ciudad por similitud al tratarse de una identidad colectiva-, para
el autor alude casi completamente a un signo grafico utilizado como marca
promocional que identifica al pais. Para él la Marca Pais es creada con el fin
de marcar los bienes patrimoniales que posee asociados al perfil estratégico
del pais como el patrimonio cultural y natural, los productos, servicio y
actividades del pais, ademas expresa que debido a que el posicionamiento
interno y externo es la clave para el desarrollo del pais, es necesario que
ese posicionamiento esté identificado, y es asi que pueden recurrir a la
identificacion a través de una marca, la que por ser tal tiene las mismas
aplicaciones (por lo tanto requerimientos) que una marca grafica.

“La marca-pais se crea para sinergizar todas las acciones de promocién
del patrimonio y asi rentabilizar las inversiones parciales, incrementando
la presion comunicacional y el correspondiente efecto persuasivo: el
posicionamiento estratégico del pais. La marca-pais favorece la lectura de la
procedencia comun de todo lo promovido y por consiguiente la atribucion
de sus valores competitivos al pais de origen.

La marca-pais se crea, por lo tanto, como una herramienta de identificacién
necesaria a un programa de posicionamiento nacional, interno y externo.
Se trata de una suerte de “institucionalizacion heraldica” mediante un signo
de uso mas agil que los simbolos nacionales. La marca-pais es, por lo tanto,
EUROCITIES_Brochure_FINAL_web_19Nov10- SMUL_10638.pdf> [consulta: 11 julio 2013]

19z
20 Ibid., p. 28.
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un instrumento del marketing del pais. Y su funcién es la de toda “marca
paraguas”: marca que legitima otras marcas “marca de marcas".?’

El City Branding o marca ciudad - o marca-pais- puede significar concretamente
cosas distintas para cada uno de los autores expuestos, pero en lo que
claramente coinciden es en que es una herramienta y oportunidad para, a
través de algun signo grafico, identificar de forma estratégica la cultura de
un pais y de esa manera poder posicionarse y promocionarse frente a otros.

3.7 Condiciones técnicas de una Marca Ciudad

Es esta seccion del primer capitulo, se analizara principalmente a un experto
en las marcas graficas pertenecientes a lugares, experticia basada en la
cantidad de investigaciones que ha hecho sobre la marca grafica en siy su
aplicacién a lugares de promocion: el disefiador y profesor Norberto Chaves.
Se tomaran los alcances de la marca-pais como homaélogas a la marca ciudad
por ser una marca territorial también.

El capitulo anterior culmin6 con unas citas del autor, las cuales hacen
especial énfasis a la estrategia de la marca-pais como identificacion, dicha
identificacion requiere a su vez de una “marca paraguas”, que sea capaz de
representar y cubrir a sus actores tanto del ambito publico como privado,
empresas, habitantes y turistas.

Para Chaves??, hasta ahora siguen apareciendo marcas de muy mal
rendimiento en sus funciones mas elementales, con una calidad grafica
no lograda, lo que demuestra que sus autores se encuentran ajenos al
conocimiento del concepto de marca y sus requisitos, lo cual indica que
sigue manteniéndose una nocion erronea de calidad grafica, muy distante de
una adecuada especializacion técnica. Es por esto que este autor pretende
ofrecer al sector turistico un instrumento de capacitacién para gestionar
una marca, en este caso “marca-pais" en su libro La marca-pais en América
Latina, pero que resulta igualmente aplicable a cualquier marca de destino
turistico. En este trabajo, describe la marca bajo los siguientes conceptos
técnicos basicos a cumplir:

21 Ibid., p. 31.

22 CHAVES, NORBERTO. (2004): Marca grdfica de destino turistico. [en linea] <http://www.norbertochaves.com/articulos/
texto/marca_grafica_de_destino_turistico> [consulta: 20 septiembre 2013]

23 Concepto mayormente desarrollado en su libro La marca-pais en América Latina, el que se utilizara para dar las
especificaciones técnicas de una marca de territorio.
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3.7.1 La funciéon marca: Identificar = enunciar + caracterizar
3.7.1.1 La enunciacion

Una marca es una marca cuando logra ser reconocida como signo de algo o
alguien, es decir, cuando se logra identificar inmediatamente sin obstrucciones
o desviaciones interpretativas. Un buen ejemplo es el del nombre propio, en
donde el sentido etimoldgico de la palabra se pierde por debajo de lo que
a esa palabra se refiere. La enunciacion es el identificador mas importante
en esta sumatoria de la funcion de la marca para Chaves, ya que indica la
existencia y pertenencia, pasando de lo genérico a lo individual y destacado.
Pero toda la relacion de la marca grafica con su referente (objeto, persona,
0 empresa), se produce por convencion, la repeticion de su uso como signo
identificador, porque instala a un propietario.

3.7.1.2 La caracterizacion

Identificar es una sumatoria de dos caracteristicas, y no basta con sélo
enunciar algo. Es por eso que es necesario agregar el “caracterizar”, este
componente debe remitir al sujeto que se identifica, debe tener coincidencia
de caracter con la ciudad, en este caso, al que la marca grafica identifica, y
hay que tener claro que no hablamos de describir o informar.

“[...]Jla funcion semantica del signo, o sea, sus contenidos referenciales,
presentara oscilaciones que van desde la connotacion mas sutil inducida
por el mero estilo tipografico (ARMANI), a las referencias mas abiertas de
la iconografia JOHNNIE WALKER); y desde su anclaje mas obvio con su
propietario mediante la alusién a su producto (SKF) hasta la mas enigmatica
arbitrariedad de iconos ajenos al perfil de su titular (LACOSTE)."4

3.7.2 Iconicidad y semantizacion de la marca

Algunas marcas ocupan la funcion narrativa o descriptiva, las cuales no
provienen tanto de la alusién a la realidad narrada como de la pertinencia
de la actitud narrativa al emisor particular. La idea es que la referencia vaya
desde lo representado por el icono hacia la institucion, un ejemplo de esto
es la empresa BULL que utiliza un arbol como simbolo, pero la empresa es
de tecnologia, y no coincide tampoco con lo que significa la palabra que es
“toro”. En este caso la marca produce su funcién identificadora mediante la
semantizacién dada por su uso sistematico; reiterativo, conectandola con su
referente institucional. Los atributos de la marca para su posicionamiento
24 CHAVES, NORBERTO. (2011): La Marca Pais en América Latina. La crujia ediciones, p. 21.

24



son leidos por asociacion.
3.7.3 Los condicionantes de la marca

Como se plantea en los puntos anteriores, la sistematizacién de un signo
como marca finalmente logra que se instale como tal, pero antes debe cumplir
con una serie de condiciones técnicas. Un problema detectado por Norberto
Chaves es el de la mala gestion de las marcas, y la falta de conocimiento de
los parametros de rendimiento y sus aplicaciones concretas, explica que para
garantizar el éxito de una marca, algunos rasgos como tamafio, disposicion,
estructura, etc., deben coincidir con la convencion de su propio caracter.
Luego de esa identificacidn inicial, la marca se vera reforzada por su uso
provocando estabilidad, y a la vez debe considerar una capacidad morfolégica
universal: la individualidad. Finalmente el disefio de una marca eficaz debe
partir por tener total dominio de los tipos y los estilos, siendo un signo potente
por su pertinencia y multiplicidad de paradigmas a los que se decide adherir
como marca, es decir, por la combinacién de estas convenciones eficaces.

3.7.4 Las funciones reales de la marca-pais:
sefalar y caracterizar

La marca-pais, al igual que toda marca debe cumplir con los requisitos de
sefalar y caracterizar. Para esto no se debe caer en la linea de las marcas
motivadas por el consumo, sino que debe signar, marcar la reputacion del
pais como entidad que entrega valor a todo lo que depende de ella; es decir,
se vuelve persuasiva por su capacidad legitimadora y su imagen de autoridad.

La publicidad es la encargada de hacer el vinculo entre la marcay la persuasion,
asi la marca-pais certifica la autenticidad de la oferta para avalar el discurso
promocional. Pero su eficacia no dependera de la persuasion acerca de los
valores del pais, sino que de la objetividad y veracidad de su relacién con su
referente (pais) y su lenguaje grafico. Aquella veracidad y lenguaje grafico le
permitird, en conjunto con la publicidad, quedar asociada a aquellos valores
y atributos.

3.7.5 Caracteristicas de la marca-pais

La marca-pais como identificador grafico esta restringido; es decir, no puede
adoptar cualquier forma sin satisfacer los requisitos propios de una marca
que requiere el mejor desempefio. Chaves establece las siguientes “exigencias
universales” desde el punto de vista grafico:
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3.7.5.1 La individualidad

La marca no puede parecerse a otra ni menos a una proxima. La individualidad
no debe ser confundida con la originalidad (por ejemplo la hoja de arce
de Canada no es original en su forma pero si Unica), y tampoco debe ser
confundida con la estridencia o la gesticulacién arbitraria. Principalmente
debe tenerse en cuenta y valorar el nombre propio del pais ya que es el
principal rasgo diferenciador.

3.7.5.2 Pertinencia tipolégica y estilistica

Esta exigencia tiene el caracter de “marca paraguas”, de tal manera que cubre
y esta encima del resto de las marcas con las que convive. El autor realiza una
seleccion de condiciones que debe cumplir como marca paraguas:

- La marca-pais debe convivir con las marcas de promocion regional, provincial
o municipal.

- La marca-pais debe respaldar a las “marcas de calidad” nacionales y las
“denominaciones de origen”.

- La marca-pais debe convivir y articularse con la simbologia nacional (bandera,
escudo).

- La marca-pais se cubre y puede confundirse con la marca de promocién
turistica. Esto debe evitarse con una buena administraciéon y politica marcaria
que articule los usos de la marca-pais y la marca de promocion turistica.

El estilo grafico de la marca debera garantizar una jerarquia de sello de
autenticidad. La funcion promocional debe ser muy bien cuidada de ser
banalizada ya que lo que se promociona no es nada menos que los productos,
la cultura, el territorio, la gente y los valores histéricos del mismo pais.

3.7.5.3 Capacidad emblematica

La marca-pais debe reflejarse desde la identidad del pais. Siguiendo con el
ejemplo de la hoja de arce de Canada propuesto por el autor, menciona que
a ningun extranjero se le pregunt6 por este simbolo, basté con que fuera
representativo y congruente con los simbolos nacionales y fuera reconocido
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por los canadienses. Es absolutamente necesario que el signo se consagre
como emblema gracias a la aprobacion interna; este arraigo se transforma
en una estrategia, ya que al ser asumido y reconocido por el propio pais, la
proyeccion hacia el exterior se hara mucho mas eficaz, y se proyectara como
el legitimo identificador local.

Para que este arraigo interno se produzca, el signo debe ser auténtico,
genuino de su cultura; un hallazgo interno y no un invento, en su preferencia
imagenes preexistentes ya asumidas como propias por la nacion: colores,
iconos, simbologia grafica, siglas, el propio nombre del pais, etc. Un ejemplo
optimo es el de la bandera y sus colores, en donde se puede ver cdmo los
ciudadanos se pintan la cara de colores patrios en algin evento deportivo
como un mundial por ejemplo, y a la vez estos colores y bandera son
reconocidos como marca institucional del pais. De todas maneras el autor
aclara que la marca-pais se enfrenta a una diversidad de lecturas, una de las
cuales puede resultar en que el anclaje no es inmediato. Por ejemplo en el
caso de la hoja de arce, esta puede resultar obvia para el canadiense pero no
para el extranjero quien la aceptara finalmente por convencion, pero ambas
formas de lectura son validas.

3.7.5.4 Calidad cultural

El signo de la marca-pais tiene un alto compromiso identitario, al que
debe responder con una grafica de alto nivel de excelencia cultural, aun
cuando se utilice dentro de la dinamica promocional. El signo sera puesto
en convivencia con simbolos de alta jerarquia institucional y cultural como
embajadas, ministerios y centro culturales, y ademas con marcas corporativas
de excelente calidad que se presentaran como marcas patrocinadoras. La
marca debe pasar todos los examenes comparativos a los que se le sometera
en las comunicaciones.

Ademas de la calidad formal que le otorgue valor cultural, el signo debera
asentar su disefio en un lenguaje grafico socialmente valorado y respetar
las reglas armonicas del lenguaje correspondiente para una correcta
interpretacion grafica.

3.7.5.5 Alta versatilidad

En calidad de marca paraguas, el signo grafico debera aparecer integramente
en un repertorio completo de areas de la comunicacién; de lo comercial a
lo institucional, pasando por todas las tematicas y sectores. Esto exige una
alta capacidad de adaptacion y versatilidad, y para lograrlo, el signo debera
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poseer un caracter universal compatible con cualquier contexto presentado,
evadiendo la retérica o morfologia delimitada.

3.7.5.6 Larga vigencia

El tiempo es fundamental para la marca pais, porque tiene una mision de largo
plazoy unainstalacion lenta. Debe instalarse y consolidarse como identificador
definitivo tanto interna como externamente, y para ello es necesario que la
marca sea respetada por los gobiernos temporales, para poder contar con
el tiempo necesario para su implantacion en la ciudadania. Ademas, para
asegurar su perdurabilidad, el signo debe contar con caracteristicas formales
lejanas a cualquier moda; debe ser estilisticamente duradero.

3.7.5.7 Altos rendimientos técnicos

Como la marca sera promocionada, y su lectura debe ser basicamente
universal, debe contar con los siguientes repertorios y condiciones de lectura:

- La legibilidad deber3 resistir todos los tamafios.

- Su visualizacion debera ser 6ptima en todo tipo de circunstancia: fugacidad
de aparicion, distancia, iluminacion, movimiento y velocidad de lectura.

- Debera resistir todo soporte de reproducciéon: imprenta, grabado, bordado,
etc.

- La estructura del signo debera garantizar pregnancia para la retenciéon o
memorabilidad: simetria o asimetria, direccion, solidez, linealidad, expansion
centrifuga, concentracion centripeta son rasgos eficaces para ello.

- Debera tener una sintesis formal y cromatica potente.

- Debera ser nombrable y verbalizada, gracias a su reconocimiento cromatico
y morfologico.

3.8 Necesidad de marca

La clave para poder “identificar” una ciudad esta en reconocer los atributos

gue posee, todo aquello que la hace uUnica y distinta de cualquier otra.
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Segun la consultora en marketing chilena Carol Troll?®, la importancia de
creary desarrollar una marca ciudad apunta a crear oportunidades a quienes
viven en ella 'y a generar riquezas. Eso es lo que se valora como atributo
en una ciudad, porque en esta era se destacan los valores por sobre las
infraestructuras.

Se habla de que ningun pais o ciudad podra sobrevivir si no crea y desarrolla
una marca que respalde su identidad, este trabajo conlleva una auto revisiéon
profunda, una determinacion por un “quiero ser esto” y un “creerse esto”
y ponerlo en practica; es decir que principalmente conlleva voluntad. Lo
primordial es el fomento para que dicha ciudad se transforme en un atractivo
tanto como destino turistico, centro de negocios y lugar de residencia.

Los propulsores y defensores del City Branding dicen que la ciudad toma
forma, contenido y significado en la mente de las personas. Las personas
entienden las ciudades a través de su percepciony el procesamiento de esas
percepciones, y les dan sentido a estos lugares a través de los elementos
culturales que reconocen en ellas como disefio urbano, arquitectura,
literatura, cine, etc. Es eso lo que dicen Lewis Holloway y Phill Hubbard en
People and place: the extraordinary geographies of everyday life:

“[...]el conocimiento del medio ambiente es adquirido a través de nuestras
interacciones, y movimientos entre diferentes lugares. Estas interacciones
pueden ser de primera mano, como cuando adquirimos la informacion de
un lugar que nos rodea fisicamente, o puede ser indirecto, como cuando
experimentamos indirectamente el lugar a través de las representaciones
de los medios, mapas, videos y asi sucesivamente. Lo que es importante
es que esta informacion es procesada por procesos mentales de cognicion,
que forman imagenes aprendidas del lugar, las que son la base de nuestras
interacciones cotidianas con el medio ambiente.... Llevamos representaciones
mentales o imagenes de lugares en “nuestras cabezas”... lo que se denomina
‘mapas mentales’. Estos mapas mentales resumen los conocimientos de
cada individuo sobre su entorno de una manera Util para ellos y el tipo de
relacion que tienen con su entorno. Estos mapas seran parciales (cubriendo
algunas areas y otras no), simplificados (incluyendo alguna informacion
medioambiental, no toda), y distorsionados (basado en la subjetividad del
individuo respecto al ambiente mas que en lo objetivo de este).”?®

25 TROLL, CAROL. (2014): Un nuevo reto, un nuevo evento: Marca Ciudad en Chile. Articulo [en linea] <http://www.
mondaymarketing.net/portada/2014/01/07/un-nuevo-reto-un-nuevo-evento-marca-ciudad-santiago> [consulta: 15
junio 2014]

26 HOLLOWAY, L.y HUBBARD, P. (2001): People and place: the extraordinary geographies of everyday life. Pearson Education,
Harlow. Coleccién Prentice Hall. (Traduccién personal)

29



Los procesos ocurridos son los mismos utilizados para crear publicidad a
través del branding para productos y servicios, que funcionan con éxito para
las marcas, entonces las ciudades al ser percibidas visualmente al igual que
las marcas, han hecho que los expertos lleguen a la conclusion de que estas
ciudades debieran ser tratadas al igual que las marcas, utilizando procesos
similares para lograr que las personas perciban la ciudad de tal manera que
contribuya al crecimiento econémico y social.

Segun EUROCITIES?, red de grandes ciudades europeas compuesta por
gobiernos locales y municipales electos de las principales ciudades europeas
(Barcelona, Birmingham, Frankfurt, Lyon, Milan y Rotterdam), para lograr
llamar la atencion de los habitantes, inversionistas, empresarios y turistas,
una ciudad debe poder estar posicionada dentro de la categoria de ciudades
atractivas, para ello la Marca Ciudad es una herramienta fundamental en la
creacion de la identidad de una ciudad exitosa, ya que permite:

- Aumento de la competitividad: Lo cual se traduce en un impacto positivo
en la inversién, el empleo, los ciudadanos, turistas y eventos.

- Mayor rendimiento de la inversién: En bienes raices, infraestructura y
eventos.

- Desarrollo coherente de la ciudad: Como los aspectos fisicos, sociales,
econémicos y culturales se combinan para ofrecer lo que la ciudad en si
busca transmitir.

- Orgullo de la ciudad: Ciudadanos, empresas e instituciones obtienen
un nuevo sentido de propdsito y direccion, se genera un sentimiento de
pertenencia y “amor” hacia la misma. Se construye una autoestima.

- Entender el caracter de la ciudad: Tanto desde el punto de vista de un
ciudadano como de un turista.

- Proyectar una vision futura de la ciudad: Determinando lo que la ciudad
es, quiere ser, lo que busca transmitir al mundo y cémo quiere llegar a ser
recordada.

27 EUROCITIES. A shared vision on City Branding in Europe. [en linea] <http://nws.eurocities.eu/MediaShell/media/
EUROCITIES_Brochure_FINAL_web_19Nov10- SMUL_10638.pdf > [consulta 11 julio 2013]
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Simon Anholt, cree que el éxito del llamado branding a desarrollar en los
distintos lugares, no se trata de comunicacion, sino que de cambios en
las politicas empleadas. Es asi como propone “cinco nuevas ideas™® para
ser utilizadas en la promocion de lugares, las que deben ser entendidas y
responsablemente aplicadas por los politicos a cargo:

1.Los lugares deben tener una idea clara y comprometida de como se
muestran al exterior.

2. Tener la nocién de que una imagen de marca se debe utilizar como
mediacion entre consumidores y la marca.

3. Tener la nocion de que la marca es un activo valioso que debe gestionarse.

4. Tener la nocion del propésito de la marca y como un proyecto interno, y
como la union de los distintos grupos debe actuar para el progreso.

5. La importancia de la innovacién sostenida y coherente en todos los sectores
de la actividad nacional que sean un atractivo.

Estos pueden aportar una nueva y poderosa dimension al desarrollo, el arte
de gobernary la gobernabilidad. Es en resumen un nuevo enfoque en la forma
en que los lugares deben ser administrados en la era de la globalizacion.

Doris Capurro, expositora del Segundo Congreso Internacional de
Citymarketing en Espafa 2004, coincide con esta vision de la labor politica en
el desarrollo de una marca ciudad; plantea que hablar de marca para una
ciudad es mas complicado que hacerlo para un producto, un servicio o una
empresa, ya que esto involucra a una cantidad de participantes mucho mayor:
habitantes, politicos, empresarios, artistas, turistas, periodistas, potenciales
inversores externos y funcionarios de la administracién publica. Es por eso
que cree necesario que el gobierno pueda entender que construir una marca
ciudad no es solamente recrear una identidad visual, sino que es una forma
de enfrentar la gestién municipal:

“Es la creacion de eventos en linea al posicionamiento deseado (las Olimpiadas
- Barcelona, Beijing-; las Exposiciones internacionales -Sevilla, Shanghai 2010,
Zaragoza 2008-; es la construccion de simbolos arquitectonicos; son los planes de
revitalizacion urbana como Museo Guggenheim, Metro, Aeropuerto, Palacio de

Congresos en Bilbao); es la mejora de un entorno medioambiental mas saludable.”
28 ANHOLT, SIMON. (2004): Place. Identity, Image and Reputation, Palgrave Macmillan, 2010, 27
29 CAPURRO, DORIS. (2006): Las ciudades quieren convertirse en marcas. Articulo del diario La Nacién, Argentina. [en linea]
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Capurro considera que la gran dificultad para que una ciudad se pueda
posicionar gracias a sus diferencias, es que al parecer la mayoria de las
ciudades no se identifican con un Unico valor sino con muchos, los cuales,
ademas son compartidos por muchas ciudades mas en el mismo plan.
También hace énfasis en que la autoestima de una ciudad es esencial, y la
falta de esta generalmente se convierte en un problema para posicionar
a la ciudad, ya que no se asume completamente el compromiso del ideal
de ciudad a ser, y la voluntad es clave. Es donde pone como ejemplo a
Amsterdam: “La marca ‘I amsterdam’ (Yo soy Amsterdam) -creada en 2004-
transmite que el mayor valor de Amsterdam esta en su gente: sus ciudadanos,
sus trabajadores, sus estudiantes o sus visitantes. La gente de Amsterdam es
Amsterdam. La marca transmite tanto la diversidad de personas que en ella
conviven, como el orgullo, la confianza, la eleccion y el apoyo de los propios
ciudadanos.”°

<http://www.lanacion.com.ar/815713-las-ciudades-quieren-convertirse-en-marcas> [consulta 11 junio 2013]
30 Ibid.
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Fig.1 Grafica promocional
de Sydney

Estar, vivir, sentir Matucana / Marco referencial

3.9 Contextos de creacion de marca

Existen distintos contextos en los cuales vemos aflorar graficas estilisticas
identificadoras y un despliegue promocional ostentoso en las ciudades, como
por ejemplo eventos deportivos expuestos a nivel internacional y cambios
urbanos en la ciudad.

You haven’t seen Sydney

Until you've seen it from the Bridge

(Amsterdam), crear sinergias con marcas locales, generar publicity (un ejemplo
de eso son las sinergias que se crean a traves del cine).

Haciendo hincapié en las oportunidades de los eventos deportivos, se puede
ver como ciudadano y espectador, que existe una fuerte competencia para
tomar la oportunidad; todos queremos que nuestra ciudad o pais sea el
que aloje un evento bajo la mirada del mundo entero, esta oportunidad es
abordada por los politicos marcarios para desarrollar o dar un impulso a lo que
sera su marca-ciudad, a diferencia de lo que ocurre con las reestructuraciones
urbanas, o luchar contra la percepcién interna de sus habitantes; esta serie de
eventos suele verse como fomento y empuje para lanzar la vision promocional
del lugar.

Segun Dinnie, en el caso de los eventos de ciudades anfitrionas, estas ven
una oportunidad en quedarse con la licitacién del evento a realizar porque
ayuda como un elemento importante para el proceso de la construccion de
City Branding. En el capitulo 27 del libro*' de Keith Dinnie, Geoff Parmenter
(Director General de Eventos NSW32 en febrero de 2008) expone el caso de

31 DINNIE, KEITH. (2011). City Branding: Theory and cases. US, New York. Palgrave Macmillan, p.199.
32 Events NSW es la organizaciéon encargada de desarrollar y gestionar el programa de eventos de Sidney para impulsar
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Sidney, y explica cobmo esta ciudad ha desarrollado su propio programa
innovador de los eventos anuales y festivales, ademas de hacer una oferta
para organizar la Copa Mundial de la FIFA en el 2018 0 2022.

Dinnie, ademas, considera que la celebracién de un mega evento como
los Juegos Olimpicos es muy solicitado por las ciudades que compiten
agresivamente por el derecho a organizarlos. Maria Fola (experta en
comunicaciones, que participa de la estrategia de comunicaciones en
Atenas 2004) en el capitulo 143, expresa que a pesar de las oportunidades,
tiene reparaciones sobre la durabilidad de los beneficios que derivan de la
celebracion de un mega evento en la escala de los Juegos Olimpicos, y sugiere
que los responsables politicos de la marca deben garantizar que los esfuerzos
de branding continien mucho después del evento a fin de sostener el impacto
posterior de la estrategia de marca de ciudad.

. ™®©
ATHENS 2004 ATHENS 2004

CANMDIDATE CITY

elels OQP

Before After

los resultados econémicos y de marketing de la marca.
33 DINNIE, KEITH. (2011). City Branding: Theory and cases. US, New York. Palgrave Macmillan, p.112.
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Fig.3 Imagen desarrollo
material grafico para At-
enas 2004. WOLFF OLINS.
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4. Estudio de casos de ciudades
con marca ciudad o City branding

4.1 Amsterdam

La Marca Ciudad actual de Amsterdam consiste en una frase eslogan
compuesta de dos colores, utilizando como eje central el juego de las
composiciones de palabras “l am” (yo soy) y Amsterdam (el nombre de la
ciudad), quedando como resultado el juego “Yo soy Amsterdam”.

La pagina oficial del gobierno de Amsterdam3, cuenta que a principios del
siglo XXI, la posicién de esta ciudad en varias clasificaciones de destinos
internacionales habia comenzado a descender ya que la competencia
aumentaba especificamente en las ciudades de Espafia y Europa del este.
Amsterdam comenzé a ser reconocida tanto por turistas como por sus
habitantes como la ciudad del “barrio rojo” (barrio conocido por su libertinaje,
drogas y prostitucion), o en donde el consumo de marihuana es legal, mas
gue por otros ambitos positivos.

Para contar la metodologia de este proceso de branding de ciudad, se ha
recurrido a la informacion oficial alojada y expuesta en la pagina web de la
ciudad de Amsterdam.

34 | AMSTERDAM. [en linea] <http://www.iamsterdam.com> [consulta: julio 2013]
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4.1.1 Metodologia

El afio 2004 se forma la asociacién publico-privada Amsterdam Partners, |a cual
utiliza el City Branding para lograr cambiar la concepcidén negativa de la ciudad
que se tenia y reforzar los valores que se consideran como ejes centrales
de la misma, estos son: creatividad, innovacion, su espiritu de comercio y
habilidad para los negocios.

Dichos valores se definieron luego de crear un perfil de la ciudad basandose
en 16 aspectos diferentes de Amsterdam, mostrados en la imagen a
continuacion, en donde se indica en rojo la actual percepcién de la ciudad, y en
negro la percepcion que se espera generar luego de realizar su City Branding.
Los aspectos mostrados en el diagrama a continuacion fueron seleccionados
en base a:

* La investigacion de imagen entre los distintos grupos objetivo (visitantes,
empresas, habitantes).

* Literatura especializada en marketing de ciudades y de los factores de
implantacion.

« Entrevistas a las organizaciones Gnicas y distintivas de Amsterdam.
* El debate “residencia oficial” realizado el 24 de marzo de 2003.
« Declaraciones politicas de Amsterdam

. Cuestionario Omnibus de la ciudad efectuado a 424 residentes en
Amsterdam.

En base a lo anterior se determinaron las fortalezas, debilidades y amenazas
de la ciudad, junto con visualizar el publico objetivo al cual la marca iba
dirigida.

En el tiempo precedente a el nuevo eslogan “I Amsterdam”, la ciudad habia
contado con distintos esléganes, como “Amsterdam has it”, “Amsterdam
Capital of Inspiration”, “Capital of Sports”, “Small City, Big Business” y “Cool
City” pero éstos no eran suficientemente poderosos como para transmitir los
valores y beneficios claves de la ciudad, tendiendo a cubrir solo una dimension
0 centrarse en tan solo un grupo objetivo.

Es asi como nace el nuevo eslogan “I Amsterdam”, el cual se considera versatil
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Fig.5 Diagrama stakehold-
ers de IAmsterdam

Huidige situatie

Streefbeeld

sin dejar de ser implicito y representa los valores y beneficios principales.
Dicho eslogan se convirtio en la herramienta para establecer el nombre de
Amsterdam en el mapa mundial.

Tiene las caracteristicas de ser claro, corto y poderoso, facil de recordar y
busca hacer que tanto a sus propios habitantes como los turistas se sientan
parte de la ciudad. Los beneficios de esta nueva marca se resumen en tres
componentes que se apoyan mutuamente:

* La posicion mental subjetiva de un aumento de la familiaridad y la

preferencia.

* Un aumento mensurable en visitantes reales, la inversion y el comportamiento

de compra.

* Una mejora en cuanto al mercado y las listas internacionales pertinentes.
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Actualmente “I Amsterdam” es un ejemplo de plataforma de participacion
publico-privada, y sobre todo de colaboracion de los distintos organismos
publicos implicados en la promocidén y marketing de la ciudad, que encaminan
su trabajo en la misma direccién para la consecucion de un unico fin.

Segun los datos analizados, se pueden determinar los siguientes pasos:

Paso 1: Detectar el porqué se necesita una marca ciudad que sea potentey
que llame la atencion.

Paso 2: Determinar y analizar aquellas caracteristicas e ideas en las que se
mantiene fuerte (sus fortalezas) y aquellas areas en las cuales se encuentra
débil y debe mejorar con los afios y con la ayuda del City Branding.

Paso 3: Union de las partes organizativas e institucionales de la ciudad, tanto
publicas como privadas, para un trabajo colaborativo.

Paso 4: Unién de eventos internacionales en la ciudad en conjunto con el
desarrollo de un plan de marketing. Las marcas que participan a la vez como
patrocinadores ayudan a que la ciudad se encuentre ante los ojos de todos
en el mapa.

Paso 5: Proponer que sea la misma ciudad la que se encargue de formular
la vision de su marca, usando a sus ciudadanos como actores del marketing
de ciudad colectivo y desarrolladores de marca.

Paso 6: Hacer que tanto las entidades municipales como las privadas unan
sus “fuerzas” en pro de la creacion y organizacién de su marca ciudad y los
eventos para darla a conocer.

Paso 7: Proponer que cada 4 afios se abra la opcion de enviar nuevas
propuestas para reinventar la marca, propuestas que seran evaluadas por
una organizacién (Partners of Amsterdam en este caso).

Paso 8: Comenzar la organizaciéon de la marca ciudad: Definir actores

involucrados, determinar en qué area trabaja cada uno, tareas y actividades
de las que son responsables.
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dienstverleners bezoekers

Creatieve industrie Kenniswerkers

Paso 9: Luego de una buena definicion de la estrategia de Marca Ciudad y
de caracteristicas claves para llevar a cabo la marca, se debe comenzar a
conceptualizar y dar forma analizando los intentos anteriores para formar
una marca y eslogan.

Paso 10: Hacer un listado para determinar en qué posicién de popularidad
en el mundo se encuentra la ciudad (para definir sus competidores mas
cercanos), su situacion financiera y realizar un catastro de conceptos que la
poblacion tiene sobre la misma ciudad.
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Respecto a la grafica del signo identificador. El logo disefiado en 2004 por la
agencia Kessels Kramer, esta hecho con la tipografia Avenir de Adrian Frutiger.
Podemos ver como este signo destaca por su simplicidad, que segun los
disefiadores consigue un equilibrio entre lo racional y emocional. Ademas
cumple con la funcidon basica de la marca: la enunciacién y caracterizacion
que instaura Norberto Chaves, analizada en el capitulo anterior.

[ amsterdam.

Fig.7 Marca gréfica de Amsterdam.
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4.2 Hong Kong

LJi

La imagen visual de Hong Kong, se compone por un isotipo: un dragdn de
seis colores, y el respectivo logotipo: la frase “Hong Kong Asia’s World City".
Estos signos se han convertido en el sinénimo de la ciudad hoy en dia.

El City Branding de Hong Kong, fue lanzado el afio 2001, se basé en la idea
de que la ciudad fuera la herramienta de promocién para el desarrollo de la
ciudad, reforzando asi los valores que transmite: “un centro cosmopolita de
creatividad”, con una alta calidad de vida, donde es posible disfrutar de una
sociedad libre y eficiente.

Existen cinco valores especificos que Hong Kong buscaba transmitir a través
de los cinco colores seleccionados para su marca grafica:

1. Libertad mediante el celeste, simbolizando que Hong Kong es una sociedad
abierta en donde las libertades econdmicas y sociales son tomadas en cuenta.

2. Excelencia mediante el morado, dando a entender que la calidad,
profesionalidad y el progreso son altamente valorados, lo que permite
alcanzar logros de clase mundial en muchos aspectos.

3. Emprendimiento mediante el verde, para poder transmitir que el pueblo de
Hong Kong es reconocido por su espiritu de “si se puede”, y por su capacidad
empresarial y la habilidad para crear oportunidades.

4. Calidad de vida mediante el amarillo, buscando representar la idea de que
las personas que habitan la ciudad buscan una calidad de vida que abarque
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Fig.9 Marca Hong Kong
antes y después. (Cuadro
comparativo autoria de El
Gabo).
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un entorno verde, el equilibrio entre el trabajo y la vida social; ademas que
aprecie el arte, cultura y tesoros de la naturaleza y patrimonio de Hong Kong.

5. Innovacién mediante el naranjo, transmitiendo la idea de que los habitantes
de la ciudad valoran la creatividad y originalidad. Ademas intentan lograr un
sistema educativo y social en torno a la creatividad.

Dicha identidad de Hong Kong ha adquirido un aspecto mas contemporaneo,
pero mantiene aun las virtudes del logotipo original del dragdn , un icono
mitico y poderoso que une el pasado histérico de la ciudad con su modernidad
energética. Las cintas azules y verdes que se extienden desde el dragon
simbolizan el cielo azul y un medioambiente sostenible, mientras que Lion
Rock (montafia que representa el espiritu optimista del pueblo de Hong Kong)
se recorta por la cinta roja. La forma fluida de las cintas evoca versatilidad y
los multiples colores representan la diversidad y el dinamismo de la ciudad.

HONG
i —
= | o

Es asi como Hong Kong logré construir una exitosa identidad con la cual
puede ser reconocida en el extranjero, abarcando todos aquellos valores y
caracteristicas que buscan transmitir como ciudad, de una forma visualmente
atractiva y bien fundamentada.

4.2.1 Metodologia

Paso 1: La idea de realizar una marca ciudad nace en 1997 luego de que esta
metrdpolis volvié a formar parte de China. En el afio 2000 se toma la decisién
definitiva de llevar a cabo el proyecto.

Paso 2: Para determinar los valores y atributos de la ciudad, la Regién
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Administrativa del Gobierno, encarg6 a un equipo de expertos internacionales
en comunicaciones el llevar a cabo investigaciones, y ademas desarrollar una
estrategia para posicionar a la ciudad.

Paso 3: El proceso de creacion de la Marca Ciudad incluy6 a varias agencias
de disefio tanto locales como internacionales, y a aquellas finalistas se les
sometid a rigurosas pruebas.

Paso 4: Luego de ser creada la Marca Ciudad en 2001, se propone que pasado
cierto tiempo ésta sea reevaluada y redisefiada para crear y fomentar una
visidbn compartida entre la poblacion local, para evaluar el posicionamiento
actual y otros elementos clave de la marca y para desarrollar una estrategia
de marca que ayude a que esta ciudad mantenga su posicién como la ciudad
mundial de Asia.

Paso 5: Durante los afios 2008-2009 se realiza el redisefio de la marca, ahora
integrando mas aun a los habitantes de la ciudad. El ejercicio de revision se
llevd a cabo tanto a nivel local como internacional. Las percepciones locales
fueron revisadas a través de una participacion publica que abarcé todos los
grupos demograficos con encuestas de opinion cuantitativas y cualitativas, la
consulta con una amplia muestra representativa de los grupos de discusion y
una encuesta en linea sectorial. Ademas, una plataforma en linea fue creada
para involucrar aln mas al publico.

Paso 6: También se consideraron las opiniones extranjeras que habian
respecto a la marca, a través un informe de Simon Anholt (GfK City Brands
Index), y se utilizd WebLedge, una herramienta de investigacion personalizada
de Internet, para hacer comparaciones en la web derivadas en nueve aspectos
diferentes entre Hong Kong y otras cuatro ciudades (Nueva York, Singapur,
Londres y Shanghai).

Paso 7: Al igual que Amsterdam, Hong Kong aproveché ciertos eventos
especiales tanto deportivos como culturales para fomentar y difundir su
marca tanto local como internacionalmente.

La pagina oficial de Hong Kong explica cémo la opinién de los habitantes de la
ciudad fue considerada mediante analisis y encuestas, apostando finalmente
por conservar el signo identificador de su cultura reconocido tanto interna
como externamente: el dragon.

44



Estar, vivir, sentir Matucana / Marco referencial

. <39S

iSeoeo?|ITA

i

s
LH
B:
F
:
Is
H
=

K

FREE COSMOPOLITAN o, 313 ed ‘ w
ENTERPRISING  SECURE

SURE ) o
Fig10 Gt ssococa de EXCELLENCE CONNECTED N ¥ £ € s
INNOVATIVE DIVERSE Ve 8

QUALITY LIVING  DYNAMIC o @ i) &

v
COSMOPOLITAN

5 whd
S

Fig.11 Gréfica asociada a la
marca Hong Kong.

45



Estar, vivir, sentir Matucana / Marco referencial

4.3 Sao Paulo

Sao Paulo decidi6é generar una nueva marca ciudad ya que no contaba con
una que fomentara el turismo de la ciudad, tan solo existian pequefias
marcas de diferentes instituciones u organizaciones que cumplian con ese
fin, pero ninguna de ellas transmitia lo que realmente queria Sao Paulo. Asi
en septiembre del afio 2011 se lanza esta nueva marca, ya que en un futuro
cercano se llevarian a cabo dos grandes eventos que son la Copa Mundial de
Fatbol el 2014 y los Juegos Olimpicos de Rio el 2016. Es alli donde Sao Paulo
ve una gran oportunidad de poder promocionarse como ciudad y de ayudar
al turismo de esta.

4.3.1 Metodologia

Paso 1: Primero SPTuris (Organizacién encargada del turismo en Sao Paulo)
hace un llamado a agencias de disefio, y al disefiador grafico Rémulo Castilho,
para que, en un trabajo de equipo, se lleve a cabo la Marca Ciudad.

Paso 2: Comenzar a definir a través de la observacion de la ciudad, cuatro
pilares esenciales que sustentan la identidad de la marca y de la ciudad,
dichos pilares son:
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* Buscar lo inesperado: la idea es comunicar que todos los visitantes sean
sorprendidos por escenas, situaciones y emociones nuevas que no estaban
previstas.

* Vivir el presente: este pilar expresa todo lo relacionado con la poblacion, la
ciudad y el tiempo, representando al ciudadano en un estilo de vida Unico,
aprovechando cada minuto y cada segundo de su vida.

* Valorar las diferencias: Buscar en la diferencia el atributo mas distintivo de
la ciudad. En el caso de Sdo Paulo se tomd la inmensa diversidad de razas,
colores y credos.

* Ser una comunidad: Tomar en consideracion que a pesar de individualidad
que puede caracterizar a la ciudad, las personas buscan una forma de
socializar en pequefias comunidades que poseen algo en comun, gustos
musicales, estilos de vestir, lugares de trabajo, etnias, etc. La ciudad es una
inmensa red de tribus y células independientes que se unen en diferentes
puntos.

Fig.13 Variaciones de color
marca gréfica Sao Paulo
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La propuesta generada consiste en asignar las percepciones sobre la ciudad
y descubrir la posicién de la misma, creando asi un ambiente adecuado para
el desarrollo de la estrategia de marca. Asi surge la esencia principal de la
marca con su eslogan: VIVA TUDO ISSO (viva todo esto), una frase que invita
a la gente a ir a la ciudad de Sao Paulo a disfrutar de la vida, donde todo
puede suceder. En términos generales, la marca Sao Paulo busca promover
el turismo en la ciudad, pero ademas de eso, busca promover también las
inversiones y negocios.

La identidad de la marca miudad en esta ciudad ocupa seis elementos visuales
como base: marca, colores, tipografia, graficos secundarios, fotografia y
patterns, los cuales pueden ser combinados de diferentes maneras. La
tipografia utilizada es la “museo sans” del tipografo Jos Buivenga.
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4.4 New York

Fig.15 Marca grafica de New York “l Love New York”.

Segun Peggy R. Bendel (globalmente reconocido experto en marketing de
viajes y marcas de destino), en el libro Theory and Cases de Keith Dinnie, las
condiciones esenciales para construir una Marca Ciudad incluyen:

1. Una industria preparada.

2. Una reconocible llamada de atencion, como lo fue una crisis para esta
ciudad.

3. Investigacion creible.

4. Financiamiento adecuado.

5. La gente correcta, en el lugar adecuado, en el momento preciso.

En 1965 New York como estado y ciudad experimentd una crisis en su
economia, (con la excepcidon de las industrias de medios de comunicacion,
publicidad, y relaciones publicas, que fueron prosperando), esta crisis se vio
agravada por la crisis del petréleo de la década del setenta, dejando una

sensacion de “;qué le esta pasando a Estados Unidos y al estado del imperio?”,
entonces vino la campafa de “la gran manzana”y el “l love New York”".
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4.4.1 Metodologia:

Paso 1: Ver una oportunidad de disefio en la crisis econdmica a través del
turismo.

A principios de la década de 1970, la Asociacion para un “Mejor Nueva York”
(ABNY) comprendio la gravedad de la situacion y puso en marcha la campafia
“Gran Manzana”, diseflado para resaltar los numerosos activos de la ciudad,
dirigido a los residentes, las empresas y los visitantes, lo que resulta en la
proliferacion de chapitas, pegatinas, carteles y mas de “la gran manzana”, y
contando con la ayuda de los medios de comunicacion y socios de marketing,
que no habian dado mucha importancia al hecho de que su éxito podria estar
vinculado a su ubicacion en la ciudad.

Paso 2: Reconocer los atributos de la ciudad.

Esa campafia preparoé el terreno durante una iniciativa con un perfil mucho
mas alto: “I Love New York”. Como la crisis continuaba y se extendia se vio
una oportunidad en el turismo. Después de una investigacion de comercio,
los datos resultantes mostraron que el estado de Nueva York tenia dos
productos que explotar:

1. Ciudad de Nueva York, donde los principales atractivos fueron el teatro
de Broadway, tiendas, restaurantes y museos, apuntando principalmente a
parejas y solteros de toda la region, el pais, y a nivel internacional.

2. Recreacion al aire libre, a lo largo de las zonas no urbanas del Estado
de Nueva York: montafias, lagos, paisajes espectaculares y variados y
oportunidades de recreacion al aire libre dibujaron a las familias de todo el
Estado y de los alrededores.

Paso 3: Invertir en el programa.

Se reunid a las mejores agencias de comunicaciones, las cuales hicieron
sesiones de lluvia de ideas, en donde se reprodujo por primera vez la
frase “I Love New York”. El reconocido artista grafico y disefiador Milton
Glaser, firmé un contrato para crear la identidad grafica. El logotipo fue
registrado como marca, pero se tomo la decision de distribuirlo libremente
con las especificaciones de la marca: tipografia “American Typewriter” (de los
tipdgrafos Joel Kaden y Tony Stan, y el Pantone Warm Red para el corazén
redondeado, a todas las entidades relacionadas con el turismo en el Estado,
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Fig.16
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Versiéon horizontal
grafica de New

“l Love New York”

con el fin de aumentar la conciencia de marca. El uso de esta marca fue
tan potente que la utilizaron desde chapitas y poleras, canciones y grandes
eventos en Broadway.

IONY

La actividad alrededor del turismo incrementé monumentalmente atrayendo
aglomeraciones de visitantes. De ahi en adelante se utiliza la marca grafica
para todas las actividades de promocién y marketing. Hoy en dia no es
necesario preguntar cual es la identidad de New York, porque es muy facil de
evidenciar al ver todos los recuerdos que llevan los visitantes turistas, como
gorros, camisetas, bolsas, tazas, poleras, en donde todos y cada una de ellos
llevan el logotipo “I Love New York".

1@ |2
I\TY

Fig.17 Merchandasing tazén con marca “l Love New York” Fig.18 Merchandasing polera con marca “l Love New York”
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4.5 Melbourne

Fig.19 Marca grafica de la
ciudad de Melbourne.

CITY OF MELBOURNE

La marca corporativa de Melbourne fue creada el afio 2009 con el objetivo
de que funcionara como icono para la ciudad. Su fin era capturar la ciudad
como lider en la capital con reputacion internacional de excelencia, innovacion
y liderazgo, ademas de representar la organizacion como una sola entidad
permitiendo una variedad de sub-marcas con distintas personalidades.

Se hizo necesario reformular la marca cuando una extensa auditoria
revel6 que el logo de la hoja estaba obsoleto, después de 15 afios ya no
era entendible. La creacion de una marca potente era una oportunidad
para construir una nueva identidad que resonara en con la comunidad, el
personal, clientes, y que funcionara como un destino nacional e internacional
preferente.
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Fig.20 Marca grafica anti-
gua de la ciudad de Mel-

bourne.
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city of
Melbourne

El problema con el signo identificador de la hoja, es que resultaba débil
cuando se comparaba con otras marcas nacionales e internacionales de
ciudad, y se suma el que nunca se comprendié de manera completa lo que
representaba la “hoja”. Ademas, la proliferacion de logos adicionales como
resultado una falta de comprension, sélo fragmentaba mas ciudad.

4.5.1 Metodologia

Paso 1: Hacer un programa en base a una investigacion a fondo de las
diversas identidades de la ciudad, su sustentabilidad y planes estratégicos.

En este caso Landor Associates se hizo cargo del caso de estudio de la ciudad
y reformulacion de la marca construyendo un programa.

Paso 2: Evaluar la opinidon publica y entrevistar a los actores claves:

funcionarios de gobiernos locales, empresarios y representantes de la
comunidad.
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MMM I

Fig.21 Aplicacion de gréfica
de la ciudad de Melbourne.

Paso 3: Hacer una auditoria y revision para ver los referentes mundiales de
Marca Ciudad o de lugares, hacer focus group para conocer las aspiraciones
del ciudadano.

Para llevar a cabo el programa, la revision que se realizé incluy6 una auditoria;
una investigacion sobre las mejores practicas del mundo respecto a marcas
de lugares; consulta a los actores internos y externos, los que incluyeron una
serie de focus group que lograron comprender las aspiraciones del plan del
nuevo Melbourne. El resultado de la revisién culminé en la iniciativa para que
la ciudad de Melbourne continuara con el desarrollo de una nueva identidad
corporativa.

Paso 4: Desarrollar la marca grafica de la ciudad.

En la ciudad la letra “M” en negrita se tornd el nucleo de la identidad,
presentando una expresion completa del sistema inmediatamente reconocible
y tan multifacético como la ciudad misma: creativa, cultural y sostenible. Una
celebracion de la diversidad y la interpretacion personal que es a la vez el
futuro y emblematico.
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Fig.22 Sub-marcas de tipo
aplicacion de la ciudad de
Melbourne.
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Una marca flexible.

La marca grafica redisefiada, se convirtié inmediatamente en un identificador
reconocible como la Ciudad de Melbourne, aun cuando se utilizé en diferentes
tipos de proyectos. La idea de generar un disefio flexible era:

* Ser traducido para su uso en cualquier medio, permitiendo interpretaciones
creativas que responden a la personalidad del proyecto.

+ Se convirtiera en parte de diversas actividades de marcas de la ciudad,
desde eventos a estrategias, desde sitios web a brochures, y desde banners
a cartas de negocios.

+ Conectar a todos los proyectos y programas de la ciudad.
T
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4.6 Analisis conclusivo de metodologias usadas segun estudio
de casos

A modo general y de forma preliminar se puede establecer que la metodologia
mas adecuada para llevar a cabo una marca ciudad debe partir por una
investigacion basada en la observacién in situ y hacia adentro de la misma,
para que a través de ello se comience a identificar los elementos que
representan a la comunidad dentro de la ciudad; todo ello realizado en base
a un equipo interdisciplinario, que incluya a actores de diferentes areas del
conocimiento para lograr obtener un analisis eficaz. Las necesidades de las
ciudades definen las estrategias, ya sea reafirmar los valores positivos para
combatir la visién negativa del lugar como lo hace Amsterdam, aprovechar
oportunidades para hospedar eventos deportivos que se licitan como
Atenas, renovar el signo identificador porque el anterior no representa ya
a los ciudadanos como Melbourne y Sao Paulo, o porque la ciudad se esta
reestructurando y evolucionando como Hong Kong, o buscar un signo grafico
identificador para salir de una crisis como New York aprovechando el sentido
de pertenencia de los habitantes y turistas con el lugar. Cualquiera sea el
caso en el que el City Branding sea una oportunidad la investigacion es lo
primordial; el entender quienes son y quienes quieren ser.

En los anexos se adjunta una tabla con la comparacion de los casos
recientemente expuestos para una visualizacion mas rapida.
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5. Gestidn de identidad en Chile

5.1 ;Cémo se identifican las ciudades de Chile?

El Instituto Nacional de Estadisticas de Chile (INE) en su informe del censo
del aflo 2002%* define el concepto de ciudad como:

Ciudad: Entidad urbana que posee mas de 5.000 habitantes.

Ademas, diferencia 3 niveles de aglomeraciones mas que responden a algo
mas grande que una ciudad segun su poblacion y densidad; existen las:

Ciudades mayores: Son ciudades capitales regionales o provinciales, que
cuentan con una poblacién entre 100.001 y 500.000 habitantes

Metrépolis: Es la mayor representacion urbana que tiene un pais; concentra
mas de un millén de habitantes que corresponden a un elevado porcentaje
de la poblacion total nacional.

Grandes Areas Urbanas: Son dreas macro urbanas, que atinan entidades
de diversas comunas y que por procesos de conurbacién han conformado
una gran area urbana, sin apreciarse limites de separacion entre ellas. El
monto poblacional de estas areas en su conjunto, supera los 500.000 hasta
1.000.000 de habitantes.

Para hacer una comparacién con los casos estudiados en el capitulo anterior,
vemos que Melbourne tiene aproximadamente 4 millones de habitantes, New
York 8 millones, Sao Paulo 11 millones, Amsterdam 800 mil, y Honk Kong 7
millones aproximadamente.

Bajo la mirada turistica, las ciudades mas visitadas y recomendadas en Chile,
segun la aerolinea chilena LAN y la comunidad de turismo Chile365, son:
Santiago, Arica, Copiap®, Vallenar, Coquimbo, Rancagua, Curicd, Talca, Puerto
Varas, Temuco, Los Angeles, Villarrica, Chilldn, Pucén, Calama, La Serena,
Ancud, Castro, Chaitén, Coyhaique, Punta Arenas, Valdivia, lquique, Puerto
Montt, Puerto Aysén, Porvenir, Antofagasta, Concepcién, Osorno, Puerto
Natales, San Pedro de Atacama, Isla de Pascua, Vifia del Mar y Valparaiso.

35 Instituto Nacional Estadistico de Chile, [en linea] <http://www.ine.cl/canales/chile_estadistico/demografia_y_vitales/
demografia/demografia.php> [consulta: 14 junio 2014]
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5.2 Gestion y regulacién del desarrollo de la Identidad en Chile

Segun la experiencia de los casos estudiados en el capitulo anterior, todos ellos
hicieron en algun momento determinado un levantamiento de informacién
para visualizar la identidad de los habitantes a través de metodologias
adaptadas a su realidad.

SERNATUR (Servicio Nacional de Turismo de Chile) y CONSETUR (Consejo
Nacional de Turismo de Chile), son los principales encargados del turismo
en Chile, y durante los afios 2012 y 2013 trabajaron en conjunto con Plan
Capital (programa de turismo de la municipalidad de Santiago) para generar
una marca grafica de destino turistico para Santiago.

5.2.1 Gestion de la cultura en Chile.

La gestidn cultural esta principalmente bajo el Consejo Nacional de la Cultura
y las Artes (CNAC) que es un organo del Estado encargado de implementar
politicas publicas en el ambito de la cultura. Cuenta con iniciativas y planes
que permiten la participacién de los gestores culturales a nivel nacional y las
comunidades para promocionar y difundir el patrimonio e identidad chilenos.

Siguiendo esa linea, Gilberto Giménez hace alusion a la importancia de la
identidad para la cultura, la cual segun sus palabras desempefia un papel
considerable en el desarrollo regional, “sélo las politicas publicas que
combinen acciones simultdneamente sobre la economiay sobre la identidad
regional pueden garantizar el éxito, es decir, permitiran a las actuales regiones
periféricas liberarse de su dependencia e inventar su futuro.”®

En resumen, “una politica sensata de desarrollo cultural en el plano regional
implica poner en juego conjuntamente tres tipos de acciones:"’

1. Abrir la region al mundo
2. Cultivar su especificidad histérica y cultural

3. Estimular la participacién de los habitantes.

36 GIMENEZ, GILBERTO. 1999. Territorio, cultura e identidades: la regién sociocultural. Revista Estudios sobre las culturas
Contemporéneas: Epoca Il. Vol. V. Num. 9, Colima, junio 1999, p. 52.
37 Ibid.
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5.3 Analisis de metodologia y gestion de ejemplos Chile

5.3.1 Santiago

WV iy,
P 4

Santiago

, Fig.23 Marca grafica de destino
, \ de la ciudad Santiago de Chile.

Sobre el caso de aplicacion de City Branding en Santiago, la capital y metrépolis
de Chile, podemos decir que aun no cuenta con estudios de casos que se
hayan hecho publicos sobre su experiencia reciente en el desarrollo de un
signo identificador grafico de la ciudad, propuesta realizada el afio 2013.

Para analizar la metodologia, se pregunt6 sobre los pasos seguidos en este
proceso a Marylin Masbernat, directora de Plan Capital®, y Sergio Ramirez,
disefiador de la marca Santiago.

5.3.1.1 Metodologia

La metodologia expuesta se saca como conclusién de los relatos en dos
entrevistas a los personajes mencionados anteriormente, quienes son actores
principales dentro del desarrollo de la marca ciudad para Santiago. Las
entrevistas completas se pueden encontrar en los anexos.

38 Plan Estratégico de Desarrollo Turistico para Santiago, proyecto impulsado desde la Municipalidad de Santiago y
apoyado por Innova Chile de CORFO.
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La municipalidad de Santiago y la corporacion de desarrollo de la comuna,
a través de Plan Capital, en busqueda de fomentar el turismo en la comuna
(no como ciudad), el afio 2011 comienza a crear un plan estratégico para
levantar la promocién motivada por el turismo.

Paso 1: Llamar a un experto en planes de desarrollo de promocion turistica
y en marcas: a la consultora Chias Marketing.

Paso 2: Realizar mesas de trabajo donde se llega a la conclusion de que falta
algo que ordene estas iniciativas de aprovechar oportunidades turisticas que
por falta de organizacion no se han concretado y se presenta un programa.

Paso 3: La agencia de Asesorias Chias Marketing comienza a levantar la
informacion necesaria para iniciar un proceso de identidad. Este proceso
incluy6 entrevistas y encuestas a turistas y agencias de viaje nacionales
e internacionales para saber qué venden de Santiago y como lo venden.
Ademas de repetir el mismo proceso con residentes y barrios santiaguinos.

Paso 4: Presentar las conclusiones en un seminario en un brief donde estan
presentes dos areas: plan operacional de desarrollo (todo lo que tiene que
ver con la ciudad y su oferta turistica) y plan operacional de marketing (donde
entra la marca).

Paso 5: Ocurre una génesis respecto al plan operacional de marketing, donde
entienden que no tiene sentido hacer el esfuerzo so6lo para la comuna porque
el mercado comercial es muy reducido (s6lo centro patrimonial de Santiago
es visitado por turistas extranjeros), ademas de no contar con el presupuesto
para la promocién. Entonces se decide ofrecer el programa al resto de las
comunas de la provincia de Santiago para generar un trabajo colaborativo y
beneficioso para todos, a nivel de ciudad.

Paso 6: Se crea un sistema de concurso con profesionales para instaurar
bases que reflejen un proceso limpio y transparente para que finalmente
gane el mejor, sin presiones politicas-gubernamentales. Se consulta a Chile
Disefio*® y Colegio de Disefiadores de Chile“.

Paso 7: Se crean las siguientes partes para llevar el concurso:

39 Asociacion que retine a las mas importantes empresas de disefio nacionales en una red de colaboracion.
40 Asociacion Gremial de profesionales del disefio en Chile.
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* Secretaria del concurso: Se hace cargo del concurso en la parte organizativa,
y administrativa.

« Comision Superior: Compuesto por figuras publicas y privadas, del disefio,
y un representante ciudadano; seis alcaldes, Fedetur®', Camara de comercio
e Imagen de Chile*.

+ Comision Técnica: Compuesta por cinco personas, José Alar- Director Disefio
de la Universidad Catdlica, Alejandro Mufioz -Director Creativo de fundacion
Imagen de Chile, Chias Marketing, Director Cordesan*® con experiencia en
CORFO y marketing.

Paso 8: Llamar a concurso para la marca grafica, en este se presentaron
cuarenta y nueve disefiadores. Quedaron diez seleccionados a los cuales se
les pedia dos propuestas de marca: una abierta (completamente libre y otra
cerrada, esta Ultima con restricciones orientadas a un signo mas institucional).

Paso 9: Los dos finalistas presentan su mejor propuesta a votacién popular a
través de medios digitales en linea. El ganador trabaja en el manual de marca
y plan de accién de marketing en conjunto con las personas que quedan a
cargo del proyecto.
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Fig.24 Proceso Marca Ciudad Santiago de Chile por Fig.25 Graficas complementarias a la marca ciudad Santi-
Sergio Ramirez. ago de Chile por Sergio Ramirez.

41 Federacion Empresas de Turismo en Chile.
42 Instituciéon autdbnoma, que vela por la promocién de Chile.
43 Entidad privada “Corporacién para el Desarrollo de Santiago”.

61



Estar, vivir, sentir Matucana / Marco referencial

5.3.2 Olmué

Fig.26 Escudo comuna de Olmué.

Katherine Mollenhauer* y José Hormazabal*, hicieron una metodologia
denominada MESO para la generacion de propuestas de valor orientadas a
los territorios chilenos.

En el texto publicado en la revista Disefia de la Escuela de Disefio de la
Universidad Catolica, Clusters innovativos en un territorio: modelo design-
driven para la generacion de propuesta de valor*, los autores exponen
esta metodologia. Sosteniendo que uno de los “drivers”¥” mas utilizados a
nivel mundial como estrategias para el desarrollo econémico y social es
la innovaciéon de significado, o design-driven. Es en virtud de ese nuevo
paradigma que los autores desarrollan un sistema de gestion del valor ,
uniendo la identidad y el patrimonio con el desarrollo econdmico-social del
territorio para innovar en productos y servicios.

44 Disefiadora Equipamiento de la UTEM, Magister en Disefio Industrial de la Universidad Jaume | de Castellon, Doctora
Europeus en Disefio Estratégico e Innovacién de la Universidad de Barcelona, Doctora en Investigacion en Disefio de la
Universidad de Barcelona, Profesora de las Universidades de Chile, Tecnolégica Metropolitana, de Valparaiso y Pontificia
Universidad Catélica de Chile.

45 Ingeniero Civil Industrial de la Universidad de Santiago, Magister en Ingenieria Industrial de la Universidad de Chile,_
Profesor de las Universidades Tecnoldgica Metropolitana, de Santiago y de Valparaiso.

46 MOLLENHAUER K.y HORMAZABAL J. (2014): Clusters innovativos en un territorio: modelo design-driven para la generacién
de propuesta de valor. Revista Disefia Uc, 2014, p. 70.

47 Controladores como herramienta de gestion estratégica.
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Fig.27 Modelo MESO de
Mollenhauer y Hormazabal.
Revista Disefia UC

Fig.28 Modelo SIREV de
Mollenhauer y Hormazabal.
Revista Disefia UC
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DIMENSIONES DE AGREGACION DE VALOR

MESO

L T

Identidad Valor / Significado Modelo del Negocio

SP

Relato !b

Producto / Servicio

Constelacion de productos ﬂ
-

Cadena logistica
Zona cool

COMPONENTES DEL SIREV

Producto y/o servicio Configuracién sistémica de productos
inserto en un rubro, cluster y/o servicios que prolongan o
o sector productivo renuevan el ciclo de vida del negocio,

y/o del producto y/o del servicio

Narrativa que conecta la Encadenamiento productivo que
identidad del cliente con la pone el producto o servicio en
identidad del producto manos del cliente en condiciones

Optimas de calidad

Mollenhauer y Hormazabal, dicen que es importante reconocer que el
concepto de territorio ha ido evolucionando hacia el despliegue identitario,
poniendo en el centro funcional a las personas y sus comunidades que
vienen acompafiadas de una cultura determinada. Hoy en dia la economia
mas que enfocarse en la mercancia tiene que enfocarse en el territorio y
en las estrategias publico privadas que generan finalmente las dinamicas
identitarias. La produccion en los territorios esta compuesta por micro y
pequefas empresas, las cuales generalmente son llevadas por familias
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completas generando asi una “comunidad productiva”, esto antes no era
considerado, pero hoy en dia se considera como la base de la competitividad:
la identidad y la cultura.

Los autores encontraron que el problema o dolencia crénica a las que se
enfrentan las empresas y “clusters”® territoriales se reconocen a través de tres
dimensiones: Identidad, valor-significado y modelo de negocio, las que dieron
origen a MESO; un sistema de gestion del valor que integra la organizacion
y el territorio con el contexto econdmico, social y natural. El equipo MESO,
desarroll6 para Olmué el Sistema de Innovacién Basado en la Red de Valor,
SIREV. Este sistema impulsa dindmicas sustentables motivando el centro de
la innovacion como valor principal desde la economia servicios a la economia
de la experiencia.

Aplicacion en Olmué
Olmué, una comuna con una poblacion de mas de 16 mil habitantes, resulté
ser un territorio en el que K. Mollenhauer y J. Hormazabal pudieron incorporar
su sistema de estrategias de innovacion y desarrollo local, ya que es una
comuna que se encontraba en un proceso de debate de identidad territorial
y su valor-significado.

Todo comienza el afilo 2010 en una actividad de plan de desarrollo para
diagnosticar la proyeccién turistica de la comuna, en esta reunién-taller
participaron empresarios turisticos y funcionarios institucionales tratando de
identificar los atributos y drivers de valor para los distintos tipos de turistas
que visitan la comuna. En este taller se centraron en las propuestas de valor
de su identidad. Lo que resulté de esto aplicando las tres dimensiones del
SIREV fue:

Dimensién Identidad: Raices del relato.

Los contenidos simbdlicos de Olmué en su publicidad apuntan al ambito
experiencial, abarcando el eco-turismo, encuentros con la naturaleza,
recuperacion, y armonia energética y medicinas no tradicionales, festivales,
descanso, entre otros. La diversidad de expresiones demostré un potencial
emprendedor dindmico pero se evidencio la falta de articulacion a todas los
diversos relatos de las comunidades internas.

48 Palabra anglosajona que se ocupa para definir las “agrupaciones locales.”
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Fig.29 Contenidos de la
formulacién del Plan de De-
sarrollo Comunal de Olmué
de las opiniones de perso-
nas de la comunidad para
la proyeccion estratégica
en taller fue dirigido por
Mollenhauer y Hormazabal.
Revista Disefia UC.
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COMPONENTES IDENTIDAD

Identidad enunciada
Lo que la comunidad enuncia

para si de ella misma.

Identidad proyectada
Conceptos a través de los cuales
la comunidad se presenta ante

audiencias externas.

Identidad experimentada
Lo que la comunidad expresa en

su vivencia.

Identidad manifestada
Elementos historicos que
caracterizan a la comunidad.

Identidad atribuida

Conceptos a través de los cuales
caracterizan a la comunidad

las audiencias externas.

CONTENIDO ©

Para los adultos mayores, en su mayoria retirados, la comuna es «un lugar campestre para vivir».
Para los jovenes y adultos activos, es «un lugar con un patrimonio natural de nivel mundial

(Reserva de la Bi6sfera) y cultural de alto potencial econémico, con una ruralidad conservada artificialmente».

Se ha instituido la expresion “Olmué regala vida” en base al patrimonio ecoldgico y el aire puro.
En algunos folletos turisticos se expresa el concepto de “comuna agricola” y “lugar histérico”,
ccomo la caracterizacion mas genérica del territorio.

Desde el posicionamiento del evento “Festival del Huaso” se impone el concepto de “corazon de Chile”.

En el dia a dia, la comunidad expresa «tranquilidad en un contexto de vida pueblerina y de campo».

La historia de la comunidad esta fuertemente marcada por la actividad agricola y la religiosidad.

Dependiendo de la audiencia, expresa los siguientes conceptos:
«Un lugar ideal para el descanso»;

«Un lugar ideal para alejarse de la voragine de la ciudad»;

«Un lugar energético»;

«Un lugar para explorar la naturaleza».

Dimensién valor-significado: Propuesta de valor del territorio

El elemento mayormente reconocido en el territorio es el patrimonio natural,
representados en el Parque Nacional La Campana, que incluso puede, segun
los autores del estudio Mollenhauer y Hormazabal, ser parte del icono
representativo de la identidad local, acufiando gracias a esta caracteristica
la frase “Olmué regala vida”. Ademas se reconocen las caracteristicas que
hacen reconocible a Olmué a nivel nacional, como su folklor con “El Festival
del Huaso” con ya mas de 40 afios.

Dimensiéon modelo de negocio: Estrategia experiencial

La propuesta de valor tiene que ver directamente con el tipo de habitante y
turista que tienen intereses y cédigos mas afines con la identidad en el ambito
de la experiencia que resulte mas memorable para los distintos arquetipos
sociales. La experiencia resulta también ser mas coherente con la comuna.
Este tipo de guidn experiencial, determina integrar experiencias memorables
en las interacciones de grupos mas bien familiares.

Finalmente, segun los autores, lo que hace el sistema MESO es generar
articulacion entre lo publico y lo privado en lo que considera al territorio,
para hacer el encuentro entre identidades entre los habitantes del territorio
y los visitantes.

65



Estar, vivir, sentir Matucana / Marco referencial

MODELAMIENTO DEL PROCESO DESARROLLO TERRITORIAL: CASO OLMUE

0000

Patrimonio Comunidad- Matriz PSET Red de gestion Red de valor Patrimonio
territorial Territorio Producto Comunidad-
Servicio Territorio
Experiencia
Transformacion

5.4 Conclusiones casos chilenos

De los dos capitulos de casos analizados en cuanto a metodologia, se puede
concluir que la metodologia mas adecuada para llevar a cabo una marca
ciudad debe partir por una investigacion basada en la observacion interna,
para luego detectar los elementos que representan a la comunidad dentro
de la ciudad. Esta labor parece ser posible s6lo con el trabajo colaborativo de
un equipo interdisciplinario experto en cada area necesaria: calidad grafica,
calidad de gestion y estrategia. Ademas de tener en cuenta la necesidad que
tiene la ciudad de formar una plan de City Branding, sumado al entender
quienes son y quienes quieren ser como ciudad. Ya se comprendi6 que todas
las formulas que se han presentado en cada caso sirve para una determinada
ciudad, pero que cada caso es unico y requiere de una férmula Unica.

Respecto a la experiencia exhibida en los casos de Chile, se puede ver en el
procedimiento y desarrollo de plan estratégico para Olmué y Santiago, ambas
ocuparon un sistema distinto acorde a su territorio en cuestion, y en el caso
de Olmué se observa un trabajo mucho mas centrado en la identidad, el
cual sirve de base para cualquier propuesta de signo grafico para un futuro
trabajo de marketing de la ciudad.

En el caso de Santiago, si bien se logran reconocer ciertos elementos
y/o caracteristicas de la ciudad, la diversidad pareciera ser su principal
caracteristica, sin embargo segun experto entrevistados para consultar
por la calidad grafica de la marca (adjuntados en los anexos), ocurre un
fendbmeno que deja en evidencia la falta de observacion y conocimiento
interno del habitante de la ciudad. Estos entrevistados ademas concuerdan
con la existencia de una falta de una entidad paraguas que cuide la identidad,
se encargue de la gestion y guie.
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Desarrollo y diseno
del proyecto

1. El modelo

Después del estudio tedrico del City Branding y el analisis de las formas
y metodologias de este, propongo un sistema de relacion de identidad y
territorio, dentro de la cual se desarrolla una cadena de proceso iniciada
por la identificacion de los actores relevantes para el desarrollo de identidad
cultural territorial, seguida por la determinacion de cuatro tipos de identidades
propuestas, luego por la obtencién del valor y los atributos del territorio y por
un relato, y todo finalizado con una correcta gestién cultural.

1.1 Stakeholders

Para explicarlo bien es necesario entender el concepto de stakeholders: es
una palabra anglosajona que se refiere a los inversionistas o accionistas de
una empresa, o los principales involucrados como agentes para el desarrollo
local, y son de suma importancia para lograr una estrategia de marca para
una comunidad porque:

“El desarrollo de una marca de estrategia para una comunidad no debe ser
tarea para una sola organizacion. La inclusién de una variedad de stakeholders
asegura que multiples perspectivas y asuntos sean puestos en la balanza para
lograr una ejecucion menos complicada. (Por otro lado, es poco probable
lograr que una ciudad se esfuerce significativamente para obtener opiniones
publicas para esléganes y publicidad como lo han hecho otras comunidades.
A menudo estos casos terminan en un desastre).”

Estos stakeholders se hacen imprescindibles para el proceso de identidad y
de desarrollo de marca para un lugar.

49 CEOS FOR CITIES, PROPHET. (2006): Branding your City. Marzo 2006, paper, p. 5. (Traduccién personal).
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1.2 Identidades

Ademas se proponen cuatro identidades, a las cuales se llega a través de una
primera investigacion bibliografica acerca de los distintos tipos de identidad
que podemos encontrar a nivel de colectividades dentro de un territorio:

Primero se examind el documento de K. Mollenhauer y J. Hormazabal,
en donde bajo el contexto del Plan de Desarrollo Comunal (PLADECO)
de Olmué, los autores presentaron un analisis basado en las identidades
organizacionales, pero orientados hacia una definicién del valor de la
economia de la comuna Olmué basado en la identidad de territorio. Aca
una descripcién simple de cada una:

* ldentidad Enunciada: La identidad enunciada es lo que las personas dicen
sobre si mismas.

* Identidad Proyectada: Es lo que la comunidad presenta a las audiencias
externas.

* Identidad Experimentada: Es lo que la las personas vivencia en su dia a dia.

* Identidad Manifestada: Son los elementos historicos que caracterizan a la
comunidad.

* ldentidad Atribuida: Es lo que la audiencia externa dice de la comunidad.

Después se buscé otra fuente bibliografica pertinente a los tipos de identidades
pertenecientes a un territorio especifico: las identidades del sociélogo suizo
Bassand analizadas en el libro de Giménez: Territorio, Cultura e Identidades.
La regién socio-cultural. El autor hace un analisis de la identidad y la cultura
y su relacion con la cultura, en donde define la “identidad regional™?, y para
hacerlo se basa en las “identidades de M. Bassand™’, las cuales se relacionan
entre si para definir y construirla, aca se explican de manera simplificada:

* Identidad Histérica y Patrimonial: Es una relacién de acontecimientos del
pasado con patrimonio socio cultural importantes para la comunidad.

50 GIMENEZ, GILBERTO. (1999): Territorio, cultura e identidades: la regién sociocultural. Revista Estudios sobre las culturas
Contemporaneas: Epoca Il. Vol. V. Num. 9, Colima, junio 1999, p. 43-48.
51 Ibid., 43
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* Identidad Proyectiva: Es la vision de la proyeccion de la regién basada en
su pasado.

* Identidad Vivida: Es lo que la comunidad refleja de su cotidianeidad dentro
de la region. Puede contener a los tres tipos de identidades.

1.2.1. Cohesidn y sintesis de los distintos tipos de identidades estudiadas,
resultantes en cuatro tipo de Identidades referidas a un espacio territorial:

Como resultado del analisis bibliografico de los diferentes tipos de identidades
descritas por los autores, estas fueron adaptadas se la siguiente manera a un
contexto territorial-barrial de tal forma que se adscribieran mejor al contexto
en el que es situado el proyecto:

1. Identidad Declarada: Lo que la comunidad declara, dicha declaracién esta
basada en los valores y las vivencias.

2. Identidad Proyectada: Lo que la comunidad muestra hacia el exterior como
proyecciones a futuro y como faceta mediada para las audiencias.

3. Identidad Significada: Lo que la comunidad tiene como posesiones e
hitos de reconocimientos, en esto caben las tradiciones, lugares especificos
e historia.

4. ldentidad Concedida: Lo que la comunidad es a partir de lo que el exterior
o audiencias externas dicen sobre ella.

El modelo propuesto afirma ser replicable ya que se puede aplicar a cualquier
territorio, porque todos estos tienen una identidad cultural colectiva que
los une como comunidad instaurada en un mismo contexto fisico. Los
stakeholders cambian en funcién de quiénes son los actores responsables
del desarrollo de la identidad cultural en cada lugar, por lo tanto sus atributos,
valores, y relato también. La gestion cultural como se menciona anteriormente,
debe ser necesariamente constituida por una organizacion multidisciplinaria
en pro del desarrollo del territorio.
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Modelo de relacién de identidad y territorio:
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N\
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Sistema para Barrio Matucana derivado del modelo:
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2. Analisis y planteamiento de
la imagen-identidad

A modo de disminuir los factores de riesgo en el desarrollo del proyecto, se
decidié llevar a cabo éste mismo bajé una dptica de caracter de experimental
o de proyecto piloto, haciendo una analogia de lo que es un minimo producto
viable de la metodologia “Lean Startup”?, lo que nos permitira medir el
impacto en los visitantes y ciudadanos, y asi evaluar las distintas posibilidades
que el proyecto nos ofrece. En la linea de una marca territorial, se consideré
el trabajar con una escala menor al de una ciudad (espacio territorial que
se ha estudiado durante todo el marco tedrico) y menor que una comuna,
dando como resultado el trabajo sobre un barrio, el cual suele generar gran
sentido de apropiacion de parte de sus habitantes y contar con tradiciones
arraigadas el mismo grupo conviviente en el territorio, que ademas cuenta
con la caracteristica de ser delimitado politica o0 mentalmente por ciertos
hitos, calles y espacios. La estrategia de seleccion cuenta con un barrio
perfectamente marcado por las caracteristicas mencionadas.

Para seguir avanzando es necesario aclarar el concepto de barrio; segun el
MINVU (Ministerio de Vivienda y Urbanismo) un barrio es “un territorio con
limites reconocibles por sus habitantes y los externos, conformado por una
o varias unidades vecinales, poblaciones o conjuntos habitacionales, que
comparten factores de identidad o pertenencia dados por su localizacion o
configuraciéon espacial, geografica y ambiental, por el tipo de vivienda, por una
historia comun o, por compartir equipamientos, espacios publicos, servicio,
transporte y/o comercio.”3

2.1 Definicion de area y factores de analisis

El area debia ser escogida estratégicamente, por lo tanto se evalué como
posibilidad real de desarrollo del proyecto todos los barrios de Santiago que

52 RIES E. (2011): The Lean Startup: How Today's Entrepreneurs Use Continuous Innovation to Create Radically Successful
Businesses, Deusto S.A. ediciones, 2012, p. 77.

53 MINVU. Programa de Recuperacién de Barrios. [en lineal<http://www.minvu.cl/opensite_20070212164909.aspx>
[consulta: 20 noviembre 2014]
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mplieran con los siguientes requisitos:

1. Tuviera historia patrimonial e interés en el desarrollo cultural para hacer el
proyecto piloto, considerando que todo territorio esta inmerso en una cultura
propia colectiva como se mencion6 durante el marco tedrico.

2. Contara con tradiciones, valores y caracteristicas que aprovechar para su
posicionamiento.

3. El posicionamiento a través de la imagen fue un factor que también
determind el proceso de seleccidn, ya que para el proyecto generariamos una
marca de identidad, por lo que se descartaron los barrios que ya contaban
con logotipo o con imagen de marca trabajada a nivel de marketing territorial.

El barrio seleccionado fue Barrio Matucana, cuyas caracteristicas son:

1. Cuenta con hitos que posicionan al barrio dentro de un grupo de barrios
patrimoniales.

2. Es un barrio en proceso de transformacién, con gran cantidad de ciudadanos
de categoria adulto mayor, inmigrantes, y jovenes artistas que llegan al sector
por interés cultural.

3. Cuenta con una amplia gama de espacios culturales que forman un polo
cultural dentro del sector Santiago poniente.

4. Es un barrio con buen acceso y transporte con el metro Quinta Normal
de la linea 5.

2.2 Metodologia: Investigacién cualitativa, herramientas de
inmersién y de busqueda de identidad en la comunidad

La metodologia utilizada se basé en un modelo sistematico cualitativo en
donde el barrio y las personas juegan un rol primordial para entender desde

el exterior el valor del territorio que habitan.

El enfoque cualitativo fue escogido porque “utiliza la recoleccion de datos
sin medicién numérica para descubrir o afinar preguntas de investigacion
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en el proceso de interpretacion”*, ademas sus caracteristicas se basan
en: explorar los fenébmenos en profundidad, desarrollarse en ambientes
naturales, los significados son extraidos de los datos y no se fundamenta
en la estadistica. Posee un proceso inductivo, recurrente, analiza multiples
realidades subjetivas y no responde a una secuencia lineal. Sus beneficios
son entregar: profundidad de significados, amplitud, riqueza interpretativa,
contextualiza el fenémeno.

La investigacidn se llevd a cabo a través de los siguientes pasos:

1. Seleccién de stakeholders o actores relevantes, necesarios para
determinar la identidad del lugar.

La seleccién de los stakeholders fue inspirada en el proceso de Amsterdam,
en donde las preguntas claves para la seleccidén de grupos objetivos fueron:
cquiénes son los grupos que influyen en el retorno de los visitantes?, ;cuales
de estos grupos tienen una relacion estrecha con el barrio?, ;cuales se
necesitan mutuamente para fortalecer la posicion del barrio?. Posteriormente
se escogieron los siguientes grupos vinculados al desarrollo de identidad del
Barrio Matucana:

1. Quienes toman las decisiones de negocios: Organizaciones privadas y
negocios locales.

2. Quienes toman las decisiones politicas: Gobiernos locales.

3. Organizaciones publicas: Juntas vecinales.

4. Sector creativo: Museos y centros culturales.

5. Trabajadores del sector: Vendedor o comerciante ambulante y establecido.

6. Visitantes: Todas las personas que frecuenten el sector para determinadas
actividades.

7. Habitantes del sector: Ciudadanos que reconozcan al barrio como propio.

54 HERNANDEZ R., FERNANDEZ C., BAPTISTA M. (1991); Metodologia de la Investigacion, McGraw-Hill / Interamericana
Editores, S.A. DE C.V., 2010, p. 7.

73



Estar, vivir, sentir Matucana / Desarrollo y diseno del proyecto

Cuadro de relacion de Stakeholders para Barrio Matucana:
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2. Entrevistas para determinar los distintos tipos de identidad definidas
que posee el barrio Matucana como territorio a través de preguntas a sus
stakeholders.

Para investigar y determinar la identidad del lugar se utilizé principalmente
una herramienta del método cualitativo: la entrevista cualitativa, “Esta se
define como una reunién para conversar e intercambiar informacion entre
una persona (el entrevistador) y otra (el entrevistado) u otras (entrevistados).”>
Especificamente una entrevista semiestructurada®, ya que permite regirse
por una guiay da libertad al entrevistador de efectuar preguntas adicionales
para obtener una informacién mas detallada sobre el tema deseado.

Cada una de las preguntas incluidas en estas entrevistas semiestructuradas
ayudo a que los entrevistados pudieran contar sus vivencias y experiencias,
sefialar sus lugares preferidos, identificar hitos del sector, evidenciar falencias
del barrio, hacer proyecciones, fijar limites mentales, apreciar los valores
y las politicas barriales, ademas de mencionar qué cosas los hacian sentir
orgullosos. A continuacion se detallan las preguntas realizadas, las cuales
por pertenecer a una entrevista de caracter semiestructurado, sufrieron
mutaciones en el transcurso de la conversacion, por lo que deben ser tomadas
como preguntas guias:

a) Preguntas genéricas: Las preguntas genéricas fueron hechas bajo la
premisa de que todos los stakeholders tienen una visién y reconocen ciertos
aspectos identitarios del lugar:

1. ¢Cuales son los hitos o posesiones del barrio que primero se le vienen a
la mente?

2. ¢(Qué sectores abarca para Ud. el Barrio Matucana?

3. ¢Cuales son las tradiciones del barrio para usted?

4. Siviniera un turista y le preguntara como es el Barrio y qué lugares puede
visitar, qué le diria?

5. ¢Podria enumerar los principales valores que cultiva el barrio segun usted?
6. ¢Como considera que funcionan las politicas barriales ;Como las evalta?
7. ¢Como considera que se ve el barrio estéticamente? ;Qué elementos
considera tipicos de éste estéticamente?

8. Describa al barrio en una frase

55 HERNANDEZ R., FERNANDEZ C., BAPTISTA M. (1991): Metodologia de la Investigacion, McGraw-Hill / Interamericana
Editores, S.A. DE C.V., 2010, p. 418.
56 Ibid.
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b) Preguntas especificas a ciudadanos:

. ¢Qué hitos o posesiones del barrio lo hacen sentir orgulloso?

. ¢Qué tipo de actividades realiza en el barrio?

. ¢A qué lugares acude o le gustan para visitar, pasear o frecuentar?

. ¢Como considera su dia a dia en el barrio como lugar para vivir?

. ¢Como se siente en su barrio?

. Mencione algun recuerdo o vivencia (positiva o negativa) dentro del barrio
. ¢Como le gustaria que fuera su barrio? ;Qué cosas le cambiaria? ;y qué
cosas no?

Noulh WwWN =

c) Preguntas especificas a trabajadores:

1. ;Cémo considera su dia a dia en el barrio como lugar para trabajar?

2. ¢Como se siente trabajando en este barrio?

3. ¢Cémo considera que funcionan las politicas barriales con los trabajadores
del sector? ;Cémo las evalua?

d) Preguntas especificas a visitantes:

1. ¢Podria enumerar los principales valores que cultiva el barrio segun usted?
2. ;Qué tipo de actividades realiza en el barrio?

3. A qué lugares acude o le gustan para visitar, pasear o frecuentar?

4. ;Le cambiaria algo al barrio? ¢y qué cosas no?

e) Preguntas organizaciones publicas:
(Junta vecinal )

1. A pesar del limite politico, cuanto abarca para Ud. el Barrio Matucana?

2. ;Podria enumerar los principales valores que cultiva el barrio segun usted?
3. ¢Qué tipo de actividades importantes o tradicionales se realizan en el
barrio?

4. ;Cuadles son las proyecciones del barrio a nivel de expectativa vecinal?

(Museos y centros culturales)

1. ¢Cuadles son las ventajas de que el museo se encuentre en este barrio?
2.:;Cémo ve al barrio en 10 afios mas?

3. Como museo, ¢les interesa mantenerse dentro de la imagen y experiencia
que proyecta el barrio? ;Qué hacen para lograrlo?
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4. ;Qué tipo de actividades realiza el museo en conjunto con el Barrio
Matucana?

5.¢Podria enumerar los principales valores que cultiva el museo?

6. ¢Cuales son las proyecciones del museo dentro del contexto del Barrio
Matucana?

e) Preguntas a privados:

1. ;Cudles son las ventajas de que su empresa se encuentre en este barrio?
2. ;Cuales son las tradiciones del barrio, y cémo han influido en su empresa/
local?

3. ¢Podria enumerar los principales valores que cultiva su empresa? ;Y los
que cultiva el barrio?

4. ;Como se relaciona su empresa con la vida barrial de Matucana?

5. ¢Cébmo ve al barrio en 10 aflos mas?

6. /Cuales son las proyecciones de su empresa dentro del contexto del Barrio
Matucana?

f) Gobierno local:
(Encargado de territorios comunitarios de la municipalidad de Quinta Normal)

1. ¢Cuales son los hitos o posesiones del Barrio Matucana pertenecientes a
la comuna?, ;Cémo los potencian?

2. ;/Podria enumerar los principales valores que cultiva el barrio o la comuna?,
;Y a futuro?

3. /Qué necesidades tiene el barrio?

4. ;Cuales son las proyecciones del barrio a nivel de expectativa comunal?

3. Analisis de la investigacion cualitativa: explorando caminos de accion
para la puesta en valor del Barrio Matucana.

Luego de definir el lugar y aplicar los pasos anteriores, se recopilo la
informacion obtenida de la investigacion para examinar los posibles caminos
de acciéon y lograr los objetivos motivados por la necesidad a conocer del
territorio de Barrio Matucana.
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a) Datos obtenidos a través de las entrevistas clasificados en los cuatro
tipos de identidades:

* Identidad Declarada: Para habitantes y trabajadores de todas las edades,
el barrio es “un lugar tranquilo”, de “distraccién de fin de semana”, que ha
“perdido el sentido de barrio en comunidad”, “cémodo y econédmico”, con
“gran patrimonio arquitecténico descuidado”, “comercial y cultural”, un barrio
“inseguro por las noches”, de “buen acceso y movilizacién”, con “problemas

de gestion politica”.

* ldentidad Proyectada: Los centros culturales, museos y municipalidad de
Quinta Normal, se rigen bajo la premisa de que el barrio tiene para ofrecer:
cultura, patrimonio inmaterial y material, vida familiar y recreacién, educacién
y arte. Respecto al material grafico con el que el barrio proyecta su identidad,
podemos decir que no existe porque el barrio no se promociona como tal.
El hecho de ser vecino de barrio Yungay y Brasil, genera confusion ya que se
tiende a mezclar uno dentro del otro por su caracter mas residencial, la Unica
tendencia observada es la de ocupar el concepto “patrimonio” y “recorrido
cultural” referidos al sector.

* Identidad Significada: Los hitos y posesiones de reconocimiento que posee
el barrio son: la fiesta del roto chileno y la fiesta de la primavera (ambas
pertenecientes y efectuadas en el barrio vecino Yungay), museos y centros
culturales en general, destacando el Parque Quinta Normal, el Museo de la
Memoria y los Derechos Humanos, el Museo Nacional de Historia Natural,
y la Biblioteca de Santiago, ademas de los colegios y el hospital San Juan de
Dios, (estos dos ultimos no son visitables como centros culturales).

La historia del barrio y de la comunidad esta marcada por la transformacién,
desde un barrio muy solitario segin comentan sus habitantes, hacia un
barrio cargado fuertemente de un sentido cultural y educacional y en donde
muchas organizaciones han estado interesadas en explotar este aspecto. La
transformacion también ha atraido un numero significante de inmigrantes
gue han cambiado el espiritu del barrio en contraste con el proceso de
gentrificacion®” que ha vivenciado los ultimos afios.

57 “Es un proceso de transformacién urbana que consiste en el mejoramiento de un barrio tras la apropiaciéon de una
poblacién con mayores recursos econémicos. Este fenédmeno ha sido cominmente asociado con el desplazamiento
de grupos poblacionales que son expulsados por el alza de los precios de sus viviendas, dada el nuevo atractivo de su
otrora deteriorado barrio.”; LOPEZ, JORGE. (2003): Renovacién Urbana y Gentrificacién controlada: Andlisis de tres casos
exitosos: Londres, Berlin y Barcelona. Editorial Academia Espafiola, 2012, Londres, p.9.
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- ldentidad Concedida: Para sus visitantes, el barrio se ha ido posicionando
como polo cultural, y espacio de esparcimiento recreacional, realzando
sus hitos fisicos ya existentes. Las expresiones se basan en: “un lugar para
distraerse”, “bienvenidos al barrio Matucana”, “conservemos el patrimonio

n o u rnoou

gue nos queda”, “un barrio cdmodo y econdmico para vivir”, “es un barrio

diverso, abierto, cosmopolita”, “un barrio familiar”, “esta despierto” “barrio
del tipico chileno”

La finalidad de este analisis de identidad es contar con la base para crear
un relato del barrio que lo identifique a través de sus valores y atributos, el
cual ademas funciona como cimiento para poder abstraer y gestionar una
imagen, es decir, puede ser utilizado como punto de partida para cualquier
ciudad o territorio que requiera trabajar y construir a partir de su identidad.

b) Fenomenologia del Barrio:

Limitesy
administracion

Fenomenologia
barrio Comunidades

matucana

Polo cultural
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De las entrevistas también se pudieron detectar fendmenos que definen al
barrio:

1. Limites y administracién: Existen diferentes limites dentro del mismo
territorio, estos se han clasificado en politicos, mentales, y operativos.

Para cada una de las personas dentro de los grupos de stakeholders
consultados respecto a los limites del Barrio Matucana, los limites fisicos
que son determinados por calles son distintos. Para algunos los puntos de
cierre del eje matucana son la avenida Alameda y el Parque Quinta Normal,
para otros desde Matucana 100 hasta San Pablo, avenida Alameda a calle
Mapocho, avenida General Velazquez a Barrio Yungay, y asi diferentes limites
mentales son parte del imaginario del Barrio Matucana.

Respecto a los limites politicos consultados en el PLADECO de Quinta Normal
el barrio no pertenece a esa comuna y tampoco el parque que lleva su
nombre, ya que es administrado politicamente por la Municipalidad de
Santiago, el barrio dominado por el eje Matucana se encuentra en manos
administrativas de tres municipalidades. Estos gobiernos locales se dividen
el sector de la siguiente manera:

Nal
La NLil
QUi

___________

Quinta Normal

Santia,

Estacion Central
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Por esta condicién resulta confuso el concepto de “barrio” en términos
operacionales, ya que segun el sector destinado a cada municipalidad es
como se desarrolla en aspectos de desarrollo urbanistico, el cual resulta
ser disfuncional en segun los entrevistados, manifestandose en “falta de
luminaria” que hace del sector sur de Matucana un lugar “peligroso”, y “mejora
en las veredas” que son “poco amigables y transitables”.

2. Comunidades: Las comunidades que colindan al Barrio Matucana dominado
por el eje central de la calle con sumismo nombre son : Barrio Yungay desde
la vereda Este hacia Santiago, Villa portales hacia el Oeste de Matucana, el
sector Lourdes y San Pablo hacia el Norte y la comuna Estacion Central hacia
el sur. Generalmente el barrio se inscribe dentro del Barrio Yungay por ser
un barrio destacado por lo patrimonial, y por la gestion que ha manejado la
municipalidad y corporaciones vecinales para dar valor a ese lugar.

3. Polo cultural: El territorio se caracteriza por su desarrollo en el ambito de la
educaciony la cultura, en un eje y alrededores repletos de museos y centros
culturales; es considerado un polo o eje cultural, lo cual da el valor principal
al barrio, transformandolo mas que en un barrio en un circuito respecto a
un eje cultural patrimonial.

2.3 Historia y contexto del Barrio Matucana y sus hitos:

“:Por qué me vine de Chile

tan bien que yo estaba alla?
Ahora ando en tierras extrafias,
ay, cantando pero apenada.

Quiero bailar cueca,
quiero tomar chicha,

ir al mercado

y comprarme un pequén.
Ir a Matucana

y pasear por la Quinta

y al Santa Lucia

contigo mi bien.”

Violeta Ausente de Violeta Parra.
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Para una mejor contextualizacién del barrio, se expone una pequefia resefia
historica del mismo y sus hitos:

El Barrio Matucana es un barrio dividido en tres comunas: Santiago, Quinta
Normal, y Estacion Central. Es un sector en donde conviven multiples centros
culturales, museos, universidades y focos comerciales, entre lo modernoy lo
tradicional. Se le conoce comunmente como “barrio Quinta Normal” por el
parque homonimo, abarcando gran cantidad de la oferta cultural patrimonial
del sector Santiago Poniente e incluso otros barrios, como Yungay, Brasil y
villa Portales.

Esta habitado por famosas casonas y galpones industriales que han ido
desapareciendo por nuevas construcciones, terremotos e incendios y
reemplazados por edificios mas modernos.

El Eje Matucana

La avenida Matucana fue el limite poniente de 350 hectareas de campo que
tenia José Santiago Portales (padre del ministro de Estado Diego Portales).
Sus hijos vendieron los terrenos lo cual dio inicio en 1835 a la creacién del
barrio Yungay y la apropiacion del Estado del terreno que seria la Quinta
Normal de Agricultura.

La avenida fue bautizada como Alameda de San Juan, pero luego fue
nombrada como Matucana en honor a un pueblo de Peru en la sierra de
Lima donde los soldados chilenos salieron victoriosos de la Guerra de la
Confederacion Peru-Boliviana en 1938.

Antiguamente entre 1940 y 1991, bajo la avenida Matucana y otras calles
cercanas, circulaba un tren subterraneo de 4 kms. de largo, que transportaba
pasajeros entre Estacion Mapocho y Estacion Central. Hoy en dia el tunel se
utiliza para llevar cargas hasta Valparaiso.

Avenida Matucana solia ser un sector caracterizado solo por su naturaleza
comercial con vulcanizaciones, ferreterias, funerarias, liceos y el Hospital
San Juan de Dios; a principios del siglo XXI fue planificado como un proyecto
cultural del Bicentenario y hoy en dia es un eje que ha sabido reinventarse
con éxito a través de la culturay la educaciéon con museos y centros culturales
en gran diversidad a su alrededor.

* Parque Quinta Normal: Es uno de los parques publicos de mayor extension
en el pais con 40 hectareas. Es uno de los pulmones mas importantes de
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Santiago Poniente y el primero en América. Popularmente es conocido como
“La Quinta Normal".

Fue creada en 1841 en el gobierno de Manuel Bulnes Prieto, llamandose
inicialmente la “Quinta Normal de Agricultura” ya que sus terrenos se
destinaron a la experimentacioén cientifica, y desarrollo de ciencias naturales
como la botanicay la zoologia. Asi, desde el siglo XIX, el Parque Quinta Normal
se erigié como un polo de desarrollo cientifico y cultural, albergando diversos
museos y amplias areas verdes.

El parque conserva su disefio de Claudio Gay hasta 1930, para transformarse
en uno mas naturalista. Ha sido el principal espacio recreativo de Santiago,
y actualmente tiene la categoria de Santuario de la Naturaleza otorgado por
el Consejo de Monumentos Nacionales.

* Museo de la Memoria y de los Derechos Humanos: Es un espacio
proporcionado para la visibilidad y reflexion de las violaciones a los derechos
humanos cometidos entre los afios 1973y 1989 por el Estado de Chile. Fue
inaugurado el afio 2010 como lugar dedicado a dignificar a las victimas y sus
familias, ademas ayudar a construir un pais de convivencia democratica, de
respeto y dignidad.

El edificio consta de tres pisos, y sus muros de cristal de la fachada norte 'y
sur se encuentran cubiertas de un revestimiento de cobre que hace alusién a
la identidad chilena. Fue disefiado por el equipo de arquitectos de Sao Paulo
integrado por Mario Figueroa, Lucas Fehry Carlos Dias.

Este proyecto nace con la decision de la presidenta Michelle Bachelet de dar
respuesta a las demandas de las organizaciones de familiares y de organismos
agrupados en la corporacion “Casa de la Memoria” -integrada por la Fundacion
de Ayuda Social de las Iglesias Cristianas (FASIC), la Corporacion de Promocion
y Defensa de los Derechos del Pueblo (CODEPU), la Fundacion de Proteccién
a la Infancia Dafada por los Estados de Emergencia (PIDEE) y Teleanalisis.
Los archivos de estos organismos fueron declarados “Memoria del Mundo”
por la UNESCO.

El 11 de enero del 2010, la Presidenta Bachelet encabeza la inauguracion
oficial de este proyecto Bicentenario. El evento convoca cerca de tres mil
personas, entre representantes de organizaciones de derechos humanos,
personeros del mundo politico, victimas de la dictadura y sus familiares.
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* Museo Arte Contemporaneo (sede Quinta Normal): El MAC Quinta Normal
es una extension del Museo de Arte Contemporaneo del Parque Forestal
dependiente de la Universidad de Chile fundado en 1946 gracias al Instituto
de Extensién de Artes Plasticas (IEAP). El museo, que funciona en esta sede
desde marzo del afio 2005, se encuentra especialmente acondicionado para
exhibir exposiciones nacionales e internacionales que poseen una fuerte
tendencia hacia las artes visuales modernas, tales como las instalaciones,
video-arte, performance, site-specific; pero sin dejar de lado las disciplinas
mas tradicionales con quienes comparten espacio. Actualmente el museo
fusiona un ambiente de difusion y ejercicio artistico cultural a través del
vinculo con otras instituciones culturales, y cuenta con 12 salas de exposicion
y un auditorio.

Esta sede se ubica en el llamado “Palacio de Versailles”, y es obra de los
arquitectos Alberto Cruz- Montt y Luciano Kulczewski. El edificio de estilo
neoclasico francés, fue construido originalmente para albergar al Instituto
Agronémico en 1920 y traspasado en 1928 a la Facultad de Agronomia
y Veterinaria de la Universidad de Chile lo que dur6 hasta la década de
los 70. Posteriormente, el edificio fue dado en comodato y utilizado como
consultorio externo del Hospital San Juan de Dios, pero los cambios a los que
fue sometido alteraron su fisionomia por lo que el afio 2004 fue declarado
Monumento Historico por el Estado para asegurar su conservacion y valor
patrimonial.

* Museo Nacional Historia Natural: Es uno de los museos mas antiguos de
Ameérica. En sus instalaciones se concentra gran parte del patrimonio natural
y cultural del pais. Fue fundado en 1830 por el naturalista francés Claude Gay
Mouret, contratado por el gobierno de Chile para realizar diversos estudios
sobre geografia y diversidad biolégica del territorio.

Desde el afio 1876 se encuentra en el edificio de estilo neoclasico ubicado
dentro del Parque Quinta Normal, construido por el arquitecto francés
Paul Lathoud para la Primera Exposicion Internacional realizada en 1875.
El afio 2010 el museo debid cerrar al publico luego del terremoto del 27 de
febrero por los dafios causados a nivel estructural. Después de un periodo
de remodelacion, reabrié sus puertas el 18 de mayo de 2012 acompafiado
de una renovada propuesta museografica.

* Biblioteca de Santiago: Es un proyecto de DIBAM (Direccion de Bibliotecas,
Archivos y Museos), creado con el propésito de ser el edificio que albergue la
biblioteca publica mas modernay eficiente de la Region Metropolitana. Hoy
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es la biblioteca publica mas grande y moderna del pais: cuenta con 7 salas
con estanterias abiertas, internet gratuito, equipamiento audiovisual, salas
de estudio, talleres, exposiciones y aulas de conferencias, seminarios, acceso
integral para discapacitados, y otros servicios.

El edificio disefiado por el arquitecto Raul Sierralta y construido por la
Direccidén de Obras Publicas entre 1928 y 1945, fue originalmente concebido
para acoger a los almacenes de la Direccion General de Aprovisionamiento del
Estado (DAE). El afio 2001 su fachada fue declarada Monumentos Histérico
Nacional y su edificio traspasado a la Direccion de Bibliotecas, Archivos y
Museos (DIBAM) para su remodelacion e implementacién de la Biblioteca de
Santiago, que fue inaugurada el 11 de noviembre del afio 2005.

* Matucana 100: Es un centro que rescata el patrimonio cultural para otorgar
valor e identidad al barrio, albergando una programacion de alto nivel de
manifestaciones artisticas y culturales: arte escénico, fotografia, danza, cine
y musica, entre otras expresiones creativas. Este proyecto se emplaza en la
infraestructura histérica que data de 1903, como antiguos galpones de la
Direccion de Aprovisionamiento del Estado (DAE), que luego fueron cedidos
a la Compafiia Gran Circo Teatro.

El afio 2001 M100 (Matucana 100) impulsa su funcionamiento gracias al Estado
y el Ministerio de Bienes Nacionales, luego de que aprobaran la construccion
y disefio arquitectonico completo del espacio, el cual logré mantener la
infraestructura histérica. El afio 2010, el terremoto causé dafios estructurales
en la Galeria de Artes Visuales, lo que ha pesar de ser solucionado, dejo sin
presupuesto al centro que obligd a suspender toda la programacion artistica
planificada para ese afio, aun asi logré funcionar rapidamente el afio 2011
gracias a Fondo Bicentenario destinado a habilitar nuevamente la Galeria.

2.4 Barrio Matucana como Eje: Circuito recorrido
patrimonial-cultural

Los resultados recogidos durante la realizacion del proyecto evidencian una
asunto importante que modifica la visién del proyecto, y es que el barrio ha
perdido su connotacion de comunidad a través de los afios, concentrando a
estas mismas en los barrios que colindan al eje Matucana. Por este mismo
motivo es que se reconsidera el proyecto basandose en las definiciones
mencionadas por los entrevistados tales como: “polo cultural” o mejor adn
como "eje cultural”; el eje Matucana como un circuito recorrible de patrimonio
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y cultura gracias a la gran y diversa oferta que propone a través de sus hitos.
A esta cualidad sefialada que da valor al Barrio Matucana (nombre que se
decidi6 utilizar para el sector comprendido por el eje Matucana y sus museos
y centros de cultura alrededor), se le suman otras ventajas que hacen mas
fuerte aun su particularidad de “recorrido” como es la facilidad que tiene de
acceso a través del transporte ya que cuenta con una puerta de entrada desde
la estacion de metro Quinta Normal (Linea 5, Metro de Santiago).

La principal preocupacion manifestada por los habitantes y directores de los
hitos culturales del sector es que al ser tri-comunal quedan de lado ciertas
prioridades como la seguridad y el transito peatonal amigable con veredas
en mejores condiciones y con mejor luminaria, ademas de una correcta
sefializacién tanto de los hitos como de la avenida misma, ya que a pesar
de ser un lugar en un auge de renovacién y valor de identidad patrimonial,
esta caracteristica politica entorpece la administracion, no esta totalmente
claro quién se hace cargo del lugar aunque Yungay suela incluirlo dentro de
su oferta patrimonial y trabajen en conjunto.

2.5 Necesidad de Senalamiento

Dentro de las principales carencias o necesidades encontradas con la pregunta
“:Qué cambiaria del barrio?” en los stakeholders consultados, aparecen las
palabras “seguridad” y “mantencion” o “conservaciéon”; estos conceptos se
relacionan directamente con mejoras del ambito politico atribuidos a las
municipalidades en cuestidn a través de un trabajo colaborativo, por lo que
solo pueden ser solucionadas si el barrio es lo suficientemente valorado
por las autoridades de estos gobiernos locales como para invertir tiempo y
fondos en estas necesidades de mejora, situacion que debiera darse en un
corto periodo de tiempo por el rapido avance del eje cultural como atraccion
turistica.

Directamente desde la direccion de los centros y museos, las palabras de
necesidad que afloran son: sefialética, mejora de calzadas, iluminacién,
seguridad, solucién a la basura en las calles. Esto habla de una necesidad
de ser visto con mas valor, como un lugar mas amigable para ser visitado.
El proyecto se enfoca el recorrido del eje Matucana basado en sus hitos
culturales patrimoniales, lo que conlleva a la siguiente conclusion:

El barrio como eje cultural patrimonial necesita ser visualizado para una
mayor valorizacion de parte de los visitantes y stakeholders a través del
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sefialamiento, el que posteriormente podra atraer las miradas politicas
gubernamentales para una inversion de mejoras urbanas para el lugar.

2.6 Puesta en valor de identidad de territorios a través
del sefalamiento y de eventos culturales

El resultado del analisis arrojé que la manera mas 6ptima de lograr una
verdadera visualidad del barrio que comprometa una progresiva puesta
en valor del mismo, es a través de un trabajo que atraiga la mirada de las
audiencias tanto internas como externas para recorrer como circuito cultural-
patrimonial y posteriormente impulsar cambios urbanos y politicos.

Ya se menciond que la identidad de un lugar es una marca en si sin necesidad
de ser reflejada a través de una imagen, por ejemplo, “Paris es romance”, “New
York es energia”, o “Barcelona es cultura”, son marcas o imagenes mentales de
los lugares, lo que no significa que una ciudad no pueda trabajar su imagen
para confirmary afirmar su identidad, el como quieren ser vistas, o llamar la
atencién como estrategia de marketing y ganar todos los beneficios que una
marca grafica de ciudad que ya se han mostrado en segunda parte de este
documento, porque seguramente si lo hace es porque su “Marca Identidad”
ya esta definida.

Se propone sefializar, y este sefialamiento plantea ser a través de un evento
cultural efimero, ¢por qué?, porque el barrio en si es un “evento permanente”,
sus hitos abiertos al publico lo hacen un panorama en constante movimiento,
pero no todos lo notan, es por eso que la propuesta es “hacer evidente el
evento permanente del barrio Matucana a través de un evento efimero”.

2.7 Eventos culturales

Un evento

En el libro Ciudades Efimeras, Transformando el turismo urbano a través de la
produccion de eventos®®, un evento es algo unico dada su accién en tiempo real,
y esa misma es su principal riqueza; se celebra para satisfacer necesidades
u objetivos especificos, tienen una finalidad; y para que este evento cumpla
con sus objetivos es necesario que cuente con una respectiva metodologia,
gestion y profesionalidad.

58 GONZALEZ F., MORALES S. (2009): Ciudades efimeras. Transformando el turismo urbano a través de la produccién de
eventos. Editorial UOC (Universitat Oberta de Catalunya), septiembre 2009. (versién ebook sin numeracién de paginas)
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Segun el texto mencionado, la gran importancia del evento en si ha sido
otorgado gracias al turismo y al valor que tienen como punto de encuentro
para la relacion social. Los eventos son un medio para crear y compartir
experiencias, en donde los protagonistas son los turistas que se hacen
participes de la ciudad y cultura del territorio de destino, ademas estos
resultan ser mas que un fenédmeno turistico un fenémeno social, ya que no
solo ofrecen ocio y recreacion, sino que también reflejan nuestra sociedad
y cultura, por lo tanto se pueden transmitir mensajes que colaboren a la
transformacion de los valores personales y sociales.

Tipologia del evento

Basandonos en la premisa de que el barrio Matucana ya es un evento
permanente en si ya que sus instalaciones e hitos permanentes estan abiertas
al publico para formar un recorrido, podemos categorizarlo dentro del mundo
de tipologias de eventos que menciona el libro Ciudades Efimeras como
“evento cultural”.

Impactos en el territorio y la comunidad

El impacto del turismo principalmente en los eventos se ha visto evidenciado
desde la economia, por su contribucion al desarrollo econémico de la
comunidad, pero mas que esto, genera impactos sociales, culturales
y medioambientales. Estos Ultimos pueden ser dificiles de medir por su
particularidad intangible, es por eso que se valoran a través de la percepcion
que tienen los habitantes del sector respecto al evento, y esta valorizacion
requiere de métodos cualitativos. Los eventos pueden potenciar el liderazgo,
la identidad cultural local, la cohesién social, la mejora de imagen, e incluso la
creacion de redes que actuen como motor del desarrollo del territorio ya sea
favoreciendo la concesién de subvenciones por parte de la administracion
publicay la el patrocinio de privados.

Segun los autores, la experiencia del asistente o espectador del evento se
puede interpretar del punto de vista conativo: lo que la gente hace, cognitivo:
la adquisicion de conocimientos provenientes de la experiencia vivida,
y afectivo: cOmo reune emociones, sentimientos y valores. El evento de
transmitir uno de estos puntos. El nivel de impacto producido es una de las
maneras de conocer el éxito del evento, y se puede evaluar a través de tres
tipos de experiencias:
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- Experiencia basica: el evento produce, como estimulo, una reaccion
emocional al visitante pero que resulta insuficiente para mantenerlo en su
memoria a largo o medio plazo.

- Experiencia memorable: el evento es archivado en la memoria y recordado
durante largo tiempo.

- Experiencia transformadora: el evento provoca cambios perdurables en la
actitud o el comportamiento del visitante.

Para lograr una experiencia memorable se requiere de singularidad, y
refuerzo de los valores del espectador, generar un cambio a nivel personal
y de aprendizaje, o generar orgullo, identificacién social y cultural o de
pertenencia con el evento, ademas de lograr ciertos beneficios como
autoestima, creatividad e innovacion, responsabilidad, seguridad, deber
civico, integridad en las relaciones y apreciacion estética entre otras.

En el texto ademas destacan la capacidad de los eventos del tipo patrimonial
y cultural para incidir en el desarrollo local. Su tipologia tangible e intangible
les otorga el potencial para convertirse en recursos turisticos y transformarse
en productos por ser bienes acorde a la identidad del territorio donde se
efectua. La produccién de cultura ofrece beneficios positivos sobre la imagen
del lugar atrayendo a las administraciones en cuestion a transformarlo
mediante politicas de desarrollo e impulsar estrategias que pongan en valor
los territorios y ciudades.

2.8 Estrategia

2.8.1 Intervencion para sefialar. Sefialamiento efimero en el marco de un
contexto.

Las preguntas a realizarse para planificar un evento segun el libro Ciudades
Efimeras son: ;Por qué o para qué realizamos el evento?, ;para quién?,
ccuando?, y ¢donde?, las cuales daran respuesta al como. Respondemos las
preguntas:

1. ¢(Por qué o para qué realizamos el evento?: Porque un evento efimero es la
manera mas eficiente para conseguir los objetivos de sefialamiento del barrio.

2. ;Para quién?: Para beneficio de los stakeholders, principalmente aquellos
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visitantes de solo algunos hitos del barrio que necesitan re-mirar su entorno
para valorarlo.

3. ¢Cuando?: Como los dias domingos es el dia de mas visitas en los museos,
y durante las vacaciones los nifios suelen ir con sus padres a visitarlos, el dia
seleccionado es el dia 4 de enero del afio 2015, el primer domingo del afio
para hacer notar la presencia del barrio y su circuito, en una fecha en la que
muchos padres e hijos salen a buscar panoramas.

4. ;Dénde?: En el eje Matucana, sefialando cada hito cultural patrimonial del
mismo.

Es por estas preguntas que el “cdmo” deriva a la conclusion y propuesta de
que la mejor manera de lograr los objetivos es a través de una “intervencion
urbana” que llame la atencion de los transeuntes (que pueden ser visitantes
recurrentes o no del lugar), y sobre todo de las miradas de los politicos y
privados para motivar a la inversién de mejoras del espacio a largo plazo.

2.8.2 Contribucién y beneficios para los centros culturales y museos
asociados.

Los hitos escogidos en el eje Matucana para su sefializacién son los mas
representativos del lugar, y la idea de la alianza con estos es que ellos puedan
servir de estrategia para apuntar el eje, como también que ellos puedan recibir
recompensacion a través de la finalidad del proyecto, que es sefializacion para
poner en valor llamando la atencién mediatica y politica para que se invierta
en mejoras para los habitantes del sector y los visitantes.

2.8.3 El concepto de geo-localizacién

Como la intencidén es sefialar, la busqueda de posibles formas conlleva a
la de la sefalizacion dentro de un contexto; de un mapa. Es asi como nace
la posibilidad de forma que es utilizada para la geolocalizacién, concepto
relativamente nuevo que sirve para ubicar espacios con las coordenadas de
posicion y que se utiliza para encontrar lugares en los mapas como Google
Maps (servidor de mapas en la web) y otros, que se adapta de manera perfecta
a las necesidades de sefialamiento.
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2.9 Referentes

Los referentes fueron seleccionados para cumplir con dos condiciones
primordiales: ser intervencion en espacios urbanos y tener el poder de
sefalar:

Anivel estructural:
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A nivel de experiencia:

El caso de Amsterdam expuesto en el anélisis de los casos de City Branding
unos capitulos mas atras, demuestra el poder de la intervencién de la marca
sobre un territorio en un contexto acorde al rescate de identidad:

El caso de Berlin: Es un caso reciente de intervencién ocurrido en Berlin en el
marco contextual de la conmemoracion nimero 25 de la caida del muro de
Berlin, se soltaron siete mil globos de helio para cerrar la ceremonia. Estos
globos se encontraban estratégicamente en la linea de lo que antes fue el
muro de Berlin de unos 15 kms., asi iluminados por dentro como lamparas,
fueron instalados en una base para luego ser soltados al cielo.
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2.10 Tema, linea de pensamiento, y eslogan.

El producto del proyecto es un evento efimero a modo de intervencion con
fines culturales hecho para sefialar, poner en valor, y generar oportunidades
de cambios y mejoras para el sector. Su caracter de intervencion le otorga la
herramienta de llegada masiva que estimula la conexion con los visitantes y el
sentido de pertenencia del barrio y sus hitos. La intervencién se comunica, el
barrio hablay dice: “estoy aqui” para aportar al acercamiento de los visitantes
con su propio patrimonio.

Técnicamente el sefialamiento se produce a través de globos inflados con
helio que se anclan a cada hito para sefialar su ubicacion. La capacidad de
los globos de helio de flotar anclados a un piso, sumados a su tamafio y
color llamativo, resulta ser la clave de atraccion para los visitantes durante
el evento, ya que permite una mirada panoramica desde la calzada. Cada
globo estara caracterizado con un icono que haga alusiény caracterice al hito
cultural que sefiala, todo en una misma linea grafica que fusiona al barrio
en torno a una misma identidad. La altura maxima de vuelo de los globos
esta determinada por una norma legal que no permite que suban mas de
40 metros, por lo que esa sera la altura para la instalacion, particularidad
que nuevamente contribuye a la sefializacion destacada dentro de la ciudad,
resaltando la mayoria de los globos por encima de los edificios en los que
seran anclados.

2.10.1 Conceptos asociados

Al igual que como el centro cultural Matucana 100 ocupa la abreviacién del
nombre de la avenida con la letra “m”, el proyecto la utiliza con el mismo
fin: generar una marca facil de recordar en torno al eje cultural al cual nos
referimos: Matucana.

Como el proyecto es una invitacion a recorrer el circuito de manera distinta,
sefialada y consciente de los hitos emblematicos alrededor, se basa en 3
palabras claves: “estar”, “vivir" y “sentir”. Con estas palabras el evento de
intervencion esta hablando y destacando su ubicacion, y ademas invita a

“re-conocerlo” e interactuar con él.
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El eslogan queda de la siguiente manera, con 3 variables:

* Estar Matucana

* Vivir Matucana

* Sentir Matucana

2.10.2 La"m™

La primera aproximacién a la forma buscaba representar la forma curva de
los globos puestos en el aire, sin embargo esta carecia de los rasgos que

sobresalen dentro del barrio, tales como los aspectos arquitecténicos y
patrimoniales.

=)0

matocawn a_

En una etapa posterior se decidié explorar una alternativa que consideraray
rescatara los aspectos antes mencionados. La tipografia escogida es Neuton,
gue una representacion moderna de la tradicional Times New Roman, del
artista y desarrollador Bryan Zick®. Su eleccion se debe principalmente a las
siguientes caracteristicas:

* Ser una tipografia con serif, lo cual rescata los origenes clasicos del barrio
y permite acentuar los rasgos patrimoniales de este.

* Ser de caracter formal, lo que otorga jerarquia al evento y un mayor grado
de notoriedad.

59 Pagina web de Bryan Zick [en linea] <http://zickzickzick.com> [consulta:28 noviembre 2014]
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+ Asimila la arquitectura del entorno, la que se ha reforzado gracias a la
modificacion en la estructura de la forma para hacerla mas coherente con
los objetivos del proyecto.

estar
Ragm
sentir

2.10.3 Imagen final, m + forma de geolocalizacidon

En la busqueda de posibles formas se recurrio a la forma de geolocalizacion
gue se asemeja a una gota invertida. Se adapta a las necesidades de
sefialamiento por terminar en punta, lo que ubica al lugar, y a su espacio
ancho en el extremo superior que permite la posibilidad de disponer de una
grafica dentro de la forma.

0 m
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PO

Aplicaciéon de imagen para cada hito:

Para sefalar los distintos hitos del eje Matucana se identificaron los rasgos
identitarios de cada uno bajo el concepto de “iconizacion” utilizado para los
sistemas de sefialética, todo esto bajo la marca paraguas que da la pauta
para el desarrollo de la linea grafica.

1. Parque Quinta Normal:

> &
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2. Biblioteca de Santiago:
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3. Matucana 100:
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5. Museo de la Memoria y los Derechos Humanos:

4. Museo de Arte Contemporaneo:
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6. Museo Nacional Historia Natural:

{
4 &

2.11 Grafica asociada:
* Tipografia:

La grafica que acompafia a modo de promocion al evento, utiliza la misma
tipografia Neuton, pero con otras versiones que permiten mayor legibilidad
y coherencia con el evento.

 Colores:

Rojo: Este color esta presente en la imagen principal del evento y de los
globos. Su seleccién resulta idonea para la sefializacion principalmente
porque es el color mas ocupado en sefialética por su caracter de alerta, y
porque es el color del valor y lo atractivo, ademas de ser el color de laviday
la alegria, que es lo que intenta transmitir el evento.

Celeste: Es color que acompafia al rojo y que veremos contrastando con los
globos de helio hacia el cielo. Es un color que transmite calma, caracteristica
que se complementa y se fusiona de manera equilibrada con el rojo.
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Representa lo perceptivo, lo unificador y la frescura, todos componentes

esenciales del evento.

* Mapa y puntos de interés:

El proyecto contempla ocupar un espacio en las estanterias de exhibicién
de cada museo y centro cultural con volantes que contienen un mapay la
imagen del evento con informacion de apoyo para los visitantes.

El mapa es lo mas importante de este volante ya que ayudara establecer un
perimetro de accidon para el asistente al evento, y a que visualice la distancia
del préximo hito a continuacion, es decir, lo guiara e invitara a avanzar y
recorrer el eje de oferta cultural que ofrece Matucana.

estar, vivir, sentir

matucana
04|ENE[2015

Intervencion Eje Matucana

Desde calle Moneda hasta calle Santo domingo

Intervecion Eje Cultural Matucana @

B

Museo dela Memoria y los Derechos
Humanos

@ Parque Quinta Normal:

I
e

'Museo Nacional de Historia Natural de Chile:

Museo de Arte Contemporineo MAC:

Biblioteca de Santiago:

Centro Cultural Matucana 100;

cip:
En esta ocasion el Barrio Matucana habla, y te invita a visitarlo e interatuar con él diciéndote “estoy aqui”.
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2.12 Planimetria y montajes

Imagen impresa tiro y retiro
Tamano: 1,40 metros.

Luz interior con ampolleta
conectada a cable a tierra

5 cuerdas sostenidas a los
amarres termoformados del
globo en un eje horizontal.

30-40 mts.

3 cuerdas

Anclaje con estacas o pernos

0 anad [ 1 poogocE
nogdoopogpad i 0 po0go0

=\
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Museo de la memoria y los Derechos Humanos:
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Biblioteca de Santiago:

o 5

A

Matucana 100:

104



Estar, vivir, sentir Matucana / Desarrollo y diseno del proyecto

Parque Quinta Normal:

FALTAN

16 ANOS
PARANUESTRO
BICENTENARID
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-
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Vistas nocturnas:
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2.13 Gestién
* Duracién del proyecto:

La duracion del evento de intervencion es de caracter efimero, y también lo
es el helio en sus globos. El helio de un globo dura 5 dias para mantenerlo
bien inflado y flotando a su maxima capacidad, es por esto que soélo se
mantendra durante dos semanas la instalacion, lo que requiere de una
recarga al cumplirse los primeros 5 dias, de la cual se encargan las empresas
de marketing aéreo consultadas.

* Costo del proyecto:

Para su realizacion se necesitara de una instalacion que consta basicamente
de un globo que se eleve, y la Unica forma es a través del gas helio. En Chile
las opciones se reducen al ambito del marketing en donde existen empresas
especializadas en la publicidad aérea, sus posibilidades se ven mermadas
a las tecnologias que utilizan para generarlas y lo que el cliente necesita;
en este caso se requiere de un globo de una forma relativamente sencilla
compuesta de una esfera y un cono unidos, que se mantenga flotando en el
aire con helio y un anclaje a la tierra.

+ Cotizacidén globos de helio:
a) Ficticios Gigantes

Total cada globo: $2.589.821con iva
(considera 20% de impresion de fondo rojo + 20% de 1 recarga)

Total de 6 globos: $15.538.926 con iva
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Detalles:

Tamafios y valores de gota similar a la anexa, para elevar con helio:

2,5m: 51.135.2.00 +IVA C/U.
3,0 m: 51.788.600 +IVA C/U.

Descuentos por 7 unidades: 7%.

Los valores de gota con helio, incluyen la carga inicial 100% helic. Se mantienen bien inflados aprox. una semana,
luego el helio comienza a perderse por los poros de las telas por lo que necesitan recargarse parcialmente (aprox. un
10%), semanalmente.

-Los valores incluyen loge o grafica por ambas caras hasta 4 colores planos.

-Los valores de los globos con helio incluyen la instalacion en Santiago a nivel piso o en techo de muy facil acceso.
Para instalaciones complejas, se debe visitar el lugar y cotizar.

-Los valores incluyen la iluminacién interior con sistema eléctrico en interior de globo y con foco de luz mixta de
ahorro de energia de 100 watts. Se necesita contar con corriente normal de 220 volt en el lugar.

-El lugar a instalar la gota, debe estar despejado de arboles, postes y otros, 15 mts. A la redonda, de lo
contrario por fuertes vientos o temporal, el globo puede golpear con ramas, antenas, objetos cortantes en los
techos y al pincharse o dafiarse perdera todo el helio con costo de reposicion por parte del cliente. (para
interior en lugares cerrados no hay problema)

-Las gotas mas pequefias son de 2,5 mts. Diametro y se recomiendan para lugar cerrado o 1 dia en exterior, para
mas dias en exterior, se recomienda un tamafio desde 3 mts. En adelante.

-La tela para los globos o gotas sélo viene en color blanco, si se requiere otro color para todo el fondo, debe
pintarse completamente con un costo adicional de 20%.

Forma de pago gotas con helio: 100% con la orden de compra, antes de la instalacién con factura,
Nota: Se debe revisar el lugar a instalar.  Incluye instalacion a nivel piso o techo de facil acceso interior.

Retiro de gota:
Lunes a viernes de 9 a 7 p.m. $30.000 +IVA Clu. 50% el valor las restantes.
Otros dias y horarios: .$50.000 +IVA

Saludos,

Anibal Campos G.

Av. Las Torres 3464, recoleta.
F:622.37.14 / 9-548.09.84
anibal @ficticiosgigantes.cl
www.ficticiosgigantes.cl
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b) Aerotec

Total cada globo: $2.556.691con iva
(considera 20% de 1 recarga)

Total de 6 globos: $15.340.146 con iva

Detalles:

1° Adjunto valores:
Estan indicados por separado, para cada altura de un globo esférico, con forma de gota. Valor en caso de ser Fondo
blanco, Fondo Color, y la instalacién (En Santiago). ( Estos son Valores Netos, debes agregar + IVA).

Gotas (Altura) Valor (Fondo Blanco) Valor ( Fondo Color) Valor instalacion
3 650.000 780.000 1.010.400
3,5 910.000 1.092.000 1.694.400
4 1.749.800 2.099.760 1.864.800
45 2.321.800 2.786.160 2.841.600
5 2.882.100 3.458.520 3.840.000

2° Sobre las sujeciones:

Ayer cuando hablamos, me preguntaste como eran las sujeciones de la cuerda al globo, no encentré fotos nuestras
con el detalle, ya que son fotos muy pensadas en catalogo pero encontré en internet algunas que dejan ver
claramente el tipo de anclaje al globo.

3° Observaciones:

. Cuando tengas mayor claridad con el presupuesto puedo realizar algun descuento ya sea por volumen de compra, o
por realizar la instalacion de todos los globos en un mismo dia.

. Te recuerdo que Aerotec se hace cargo de la instalacion, pero no es responsable del cuidado de los elementos una
vez instalados, este tipo de elementos requiere supervision constante ya que son afectados por agentes externos,
tales como: Fuertes vientos, pajaros, postones, etc.

. La instalacion se realiza a nivel de piso, y el elemento puede quedar suspendido a un maximo de 40 metros ( por
ley).

. Te comentaba gue si un elemento suspendido a 40 metros, esta préximo a estar inclinado a 45°, implica que el
viento es excesivo, un elemento suspendido a esa altura requiere 28 metros despejados. Si esta suspendido a 20
metros, requiere 15 metros libres.

Quedo atento a tus consultas,

Saludos Cordiales,

A
Pacrorec:

Alonso Rojas J.
Office Tel: +0056-2-22311645
Base Tel: +0056-33-2442421
alonso.rojas@aerotec.cl
http:/fwww.aerotec.cl
http:/iwww.inflablesaerotec.cl

http:/iwww.globoaventura.cl

A | ‘ i~
ey e N
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 Costos adicionales

Como parte del plan de difusion se planea la necesidad de personas como
staff voluntarias o trabajadores pagados que repartan volantes del evento-
intervencion y globos a escala con los mismos disefios de los globos gigantes
ubicados en cada hito.

Cotizacién 10 mil globos a escala de helio para visitantes:

Para completar la experiencia y hacerla lo mas memorable posible, se
regalaran globos a los visitantes, principalmente nifios por su estrecha
relacion con los globos, los cuales les serviran como recuerdo de su asistencia
y espectadores de la intervencion.
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a) Globopolis:
Total 10.000: $6.955.253 con iva

Detalles:

COTIZACION

COTIZACION N°386 21.11.2014

Cantidad |Tipo Valor Unitarif Valor total s/ IVA
10000 [Globos latex n°11 color impresos a 2 caras, un color 56 $ 560,000
10000 [Servicio de inflado con helio por globo (10.000 unidades) 520 $ 5,200,000

25 |Cintas globos 3390 $ 84,750
NETO $ 5,844,750
IVA $ 1,110,503
TOTAL $ 6,955,253

b) Arte globos:

Total 10.000: $6.545.000 con iva

GLong

PRESUPUESTO FoLo

Comercilizadora Arte Globos Ltda. Fecha: | 21-11-14 |
Rut: 76.482.270-6

General Parra N® 694 - Providencia - Santiago.

Fono: 235 B0 62 / 264 16 38

Giro: Comercializadora

G Fono: 61323233
Direccion: Comuna:
Contacto: Ciudad Santia
CANTIDAD DETALLE PRECIO U. TOTAL
10.000 Globos 117", std., Impresos a 2 caras , 1 color,
1 Servicio de inflade con helio para 10.000 globos
mas cinta de 1 metro aprox. para ser entregados
en un punte de Santlage
Valor del Trabajo 550 % 5.500.000
Valores mas LV.A
Fecha de Enlrega: |a conversar
Condicidn de Pago: 50% anbcipado 50% contraenirega
Son: Seis millones quinientos cuarenta y cinco mil.- NETO § .500.000
19% IVA S .045.000
TOTAL § .545.000

Nota: Cotizacién vélida por 30 dias
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Cotizacién poleras con imagen del evento:

El motivo de estas es que puedan servir para que el personal de difusion se
destaque entre la multitud. Seran impresas con la imagen del evento por
delante a modo de insignia y atras el nombre del proyecto.

STAFF

Evento Intervencion
Barrio Matucana

a) Cotiza Imprenta:

Total 10 poleras: $66.640 con iva

Detalle:

Presupuestos (1)

Fecha Imprenta Expiracién Precio Doc. msn

01-12.2014 Lya Cedilia 31012015 $ 56.000 S/IVA -
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Cotizacién volantes:

Las estanterias en donde se pretende exhibir los volantes para el usuario,
se utilizan con material grafico de indole cultural de asociaciones u
organizaciones en alianza con cada los respectivos hitos, por lo que resulta
conveniente estratégicamente situarlos ahi para que el visitante el centro
cultural se lo lleve. Es por esto que este evento también tendra un espacio
en estos stands, para que la gente pueda llevarse uno para informarse sobre
el evento-intervencién que se aproxima.

a) Cotiza imprenta:
Total: $235.620 con iva

Detalle:

10000 Volantes

Tamafio: 14x21.5cm
Color:4-4
Papel : Bond

Gramaje : 100 grs.

Presupuestos (1)

Fecha Imprenta Expiracién Precio Doc msn

01-12-2014 Lya Cecilia 31-01-2015 $ 198.000 S/IVA -

Cotizacién staff de difusidn:

Las personas parte del staff pueden voluntarios comprometidos con el
proyecto, lo que trae como beneficio que puedan estar mejor preparados
para motivar y responder dudas inesperadas del visitante en la fecha de la
intervencién, pero también existe la opcién de que sean pagadas con una
debida instruccion en el tema, mapa espacial, y espiritu del proyecto.

Precio por jornada de 14:00 a 18:00 horas: $25.000

Total 10 personas: $ 250.000
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2.14 Formas de financiamiento

Para obtener financiamiento para el proyecto, se puede optar por dos
caminos:

1. Fondos de cultura

1.1 FONDART (Fondo Nacional de la Cultura y las Artes): Es un fondo chileno
creado en 1992 con el objetivo de “apoyar el desarrollo de las artes, la difusidon
de la cultura y la conservacion del patrimonio cultural de Chile."°

Estos recursos se dividen a su vez en dos fondos distintos, uno de caracter
nacional y otro regional. El mas idéneo para el proyecto es el regional que
cuenta con la linea de “Conservacion y Difusion de Patrimonio Cultural” la cual
tiene la modalidad de “Patrimonio Inmaterial” dentro de ella, la que permite
postular a los proyectos que puedan:

“[...]garantizar la viabilidad del patrimonio cultural inmaterial, comprendiendo
la identificacién, documentacion, investigacion, preservacién, proteccion,
promocién, valorizacion, transmision - a través de la ensefianza formal y no
formal- y revitalizacion de este patrimonio en sus distintos aspectos.

Dicho patrimonio se expresa en:

a) tradiciones y expresiones orales, incluido el idioma;

b) usos sociales, rituales y actos festivos;

€) conocimientos y usos relacionados con la naturaleza y el universo;
d) técnicas artesanales tradicionales.”®

1.2 Fondos Concursables Santiago: Estos fondos son anualmente otorgados
para el financiamiento de proyectos de desarrollo comunal. Para su admision,
su postulacién debe estar hecha por “organizaciones sociales de la comuna
de Santiago, tales como juntas de vecinos, clubes deportivos y personas
mayores; centros de madres, comités de seguridad y otras agrupaciones como
Fundaciones, ONGs y asociaciones, y cuyo monto alcanza a los 551 millones
de pesos.”?, por lo cual para poder postular se necesita de una alianza con
alguna organizacién de la comuna.

60 FONDART. Consejo Nacional de la Cultura y las Artes. [en linea] <http://www.fondosdecultura.gob.cl/fondos/fondart/>
[consulta: 20 noviembre 2014]

61 FONDART. Concurso Regional. [en linea] <http://www.fondosdecultura.gob.cl/fondos/fondart/concurso-regional/>
[consulta: 20 noviembre 2014]

62 MUNICIPALIDAD DE SANTIAGO. Fondos y Becas, Fondos Concursables. [en linea] <http://www.municipalidaddesantiago.
cl/paginas/servicio/fondos-y-becas/fondos-concursables-2> [consulta: 20 noviembre 2014]
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El proyecto se ajusta a las lineas de “Identidad y fortalecimiento barrial”
que busca “promover acciones orientadas al rescate e identificacion de la
comunidad con su entorno”?y “cultura y patrimonio” que busca entre algunas
cosas “el fortalecimiento del patrimonio cultural material e inmaterial, el
desarrollo de actividades masivas artistico culturales y la valoracion del
espacio publico.”*

Para este concurso se requerira sumar el aporte de un privado ya que el
maximo de fondo aportado es de 1 millén de pesos.

2. Privados

A pesar de que los fondos privados generalmente se obtienen de empresas
que buscan demostrar su responsabilidad social en proyectos de mayor
durabilidad, este proyecto también podria buscar esta via de financiamiento
con una 0 mas empresas privadas que deseen participar para aportar al
objetivo de la intervencion.

La responsabilidad social (RSE) es “la contribucion al desarrollo humano
sostenible, a través del compromiso y la confianza de la empresa hacia sus
empleados y las familias de éstos, hacia la sociedad en general y hacia la
comunidad local, en pos de mejorar el capital social y la calidad de vida de
toda la comunidad”®, y puede resultar clave a la hora de proponer el proyecto,
demostrando el aporte que podrian hacer a la cultura ademas de potenciar
su imagen como empresa.

2.15 Alianza estratégica y patrocinio

Se buscara generar una alianza estratégica con instituciones culturales;
las primeras en esta lista seran los hitos que se veran beneficiados con la
intervencion, y luego algunas instituciones culturales de relevancia por su
aporte al pais, las que pueden ser universidades, galerias, organizaciones
gubernamentales, entre otras.

Las alianzas y patrocinios pueden resultar cruciales al momento de necesitarlo
porque dan soporte y confianza para que privados decidan aportar.

63 SANTIAGO EN LINEA. Bases Fondo, Lineas de intervencién del concurso. [en linea] <https://www.santiagoenlinea.cl/
fondos/documentos/pdf/basesFFCC2014.pdf> [consulta: 20 noviembre 2014]

64 Ibid.

65 CIRCULO CAPITAL HUMANDO. La RSE y las normas para regularla. [en linea] <http://www.circulocapitalhumano.com/
noticia.cfm?noticialD=4017> [consulta: 20 noviembre 2014]
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2.16 Difusion
« A través de las redes sociales

El proyecto planea darse a conocer antes del dia del inicio del evento
intervencién, anunciandolo e invitando a participar del recorrido por el eje
Matucana y sus hitos a todas las personas posibles a través de las redes
sociales mas utilizadas, las que jugaran un papel primordial en esta tarea de
la comunicacion. Facebook y Twitter sirven para hacer eventos y difundir las
actividades de manera de obtener un mayor alcance.

EGUIDORES ~ FAVORITOS  LISTAS

627 23 5

Tweets  Tweets y respuestas Fotos y videos A quién seguir - Ac

M de Matucana
@MdeMatucar —
Estar, vivir, sentir Matucana. M de Matucana @MdeMalucana - 12 de
Evento de intervencion Barrio Matucana. .

iNos vemos pronto! jNo te lo pierdas!
#estarvivirsentirmatucana #BarrioMatucana

7

Q Chile
@© se uni6 en abril de 2014

M de Matucana @MdeMatucana - 22h
¢ Sabias que el @MuseoDDHHChile fue
inaugurado el afio 2010 para dar visibilidad a
las violaciones a los derechos?
#BarrioMatucana

Tendencias: Chile - cambiar
breneruda

@ M de Matucana @MdeMatucana dia
El Parque Quinta Normal posee
aproximadamente 40 hectareas, lo que lo
transforma en uno de los pulmones de Matthel
nuestra capital #BarrioMatucana

B Valeska
B Dockendortt
W8 Editar perfil

WIS EVENTOS
] Proximos
[~ Calendario
Pasados

[ crear

Publico - Organizado por M de Matucana y Valeska Dockendorff 4 participar W Guardar | invitar v | eee

@ Domingo de 1200 1800
dentro de 5 dias - 27 °C/12 °C Despejado

@ Bario Matucana
Avenida Matuca

Mosirar mapa
ana, Metro Quinta Normal (Chile) P!

INVITADOS

Estar, vivir, sentir Matucana. 1568 220 7055
asistrin  talvezasistan inviados

Evento de intervencién Barrio Matucana.
INVITAR A AMIGOS
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* Plan de difusién presencial

Durante las dos semanas del evento contara con volantes informativos
en stands de exhibicion que son propios de cada centro cultural, los que
se encuentran a la entrada de cada uno con variados flyers y volantes
informativos de distintas actividades promocionadas, y que podran ser
retirados por los asistentes.

El dia del inicio del evento estos se entregaran por las personas del staff
quienes ademas podran entregar informacion verbal sobre la experiencia
en caso de que existan dudas de parte de los visitantes.

» Contactos claves de difusion

A pesar de que la intervencion efimera se de a notar por si misma gracias a
sus carateristicas, resulta necesario darla a conocer como proyecto e iniciativa
para que las personas asistentes puedan cerrar de manera conforme su
experiencia, y las que no asistan puedan entenderlo también, comprendiendo
a cabalidad el objetivo principal de su realizacion.

De esta manera el quipo de gestion del proyecto se encargara de establecer
relaciones de contacto con medios de comunicacibn como prensa escrita
plasmada en revistas o periddicos, radios y noticieros por television a
evaluar. Ademas se buscara relaciones con medios de difusion de actividades
culturales en internet, a través de los mismos hitos beneficiados dentro de sus
plataformas web, y de universidades que integren el evento como modalidad
informativa dentro de sus paginas web.

El objetivo principal es fijar el interés de todos estos medios en esta llamativa

intervencion para dar a conocer el proyecto; el impacto visual y social debiera
generar una repercucién publica que hara que logre lo propuesto.
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Conclusion

Proyecciones

El presente proyecto propone nuevas formas de pensar el quehacer del
disefiador frente a temas tan complejos como lo son las gestiones culturales
en el ambito de la identidad y el patrimonio. En si misma, la investigacion es
un precedente del trabajo que se puede realizar en los niveles de desarrollo
de identidad cultural e identidad territorial, en donde la disciplina del disefio
juega un papel fundamental que se sustenta en las competencias que maneja,
ya que en la actualidad el disefio puede hacer frente a multiples proyectos,
y su metodologia proyectual de trabajo puede acomodarse a casi cualquier
circunstancia.

Durante el desarrollo del trabajo de la aplicacién del modelo en el Barrio
Matucana somos testigos de como el disefio nos permite generar lineas de
accién en funcion de materializar los valores de la comunidad y asi poner en
valor la identidad cultural territorial incorporando a la ciudadania y a todos
los actores relevantes en esta relacién. No obstante, a la vez queda expresado
gue ni el disefio ni otras disciplinas capaces de abordar estos temas podran
realizar su trabajo si no existen politicas que nos permitan avanzar hacia
un futuro enfocado en la comunidad, en el rescate de su identidad y en el
cuidado responsable de los espacios.

Por otro lado, el proyecto se enfoc6 en proponer un modelo de gestion de
identidad territorial el cual pudiera ser replicable en su forma metodoldgica.
Sin embargo, es necesario recalcar que los resultados a nivel de solucion
o producto son inciertos, ya que dependen absolutamente del lugar en
cuestion y la necesidad que surja durante la investigacion. En esta ocasion,
la importancia del “sefialamiento” como estrategia de gestion enfocada en el
Barrio Matucana responde a sus necesidades especificas, en donde se busca
hacer un llamado de atencion ante los gobiernos locales comprometidos en
el sector para generar cambios de la mano de nuevas politicas en pro de un
barrio mas amigable y acorde a la calidad cultural patrimonial que alberga.

El Barrio Matucana es un lugar que tiene mucho que aportar desde el
patrimonio y la tradicién. Es un lugar al cual no se le ha dado el valor que
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posee como un polo de riqueza y memoria patrimonial, si no que por el
contrario, marginado en el sector poniente de la gran ciudad, el Barrio
Matucana es un eje cultural oculto de la vista de la mayoria de los ciudadanos
santiaguinos entre las calles del centro. Lo que sus habitantes y actores de la
cultura esperan, es que sea apreciado de la misma manera que ocurre con
barrios como Lastarria e Italia, pero su principal problema pasa por una mala
administracién dada por su caracter tri-comunal, y frente a esa condicion la
Unica clave es la voluntad politica. Espero que en un futuro proximo, esta
investigacion logre definitivamente generar las bases metodoldgicas para
incentivar mejoras politicas en el sector y conversar con las contrapartes
gubernamentales para avanzar realmente en conjunto con el sentido de
pertenencia de los habitantes, que al fin y al cabo son embajadores de su
identidad barrial.

Guiada por esta motivacion, el desarrollo del proyecto me llevé a postular una
investigacion al fondo cultural FONDART, exactamente al area de investigacion
regional, trabajando nuevamente con el Barrio Matucana, en donde espero
contar con el apoyo financiero para llevar a cabo una busqueda mucho mas
profunda respecto a las formas de poner en valor a un territorio, de una
manera de establecer paulatinamente una economia basada en la cultura,
fundada en la confianza del conocimiento y el talento de las personas que
habitan estos espacios. Por esto, ganar el financiamiento del FONDART
resulta esencial para validar el modelo como un proceso replicable que pueda
contribuir al desarrollo de pequefos y grandes territorio de Chile.
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Anexos

Entrevistas

1. Entrevista a Marylin Masbernat-Plan Capital

Entrevista realizada en Junio 2013, Santiago.

Marylin: Bueno mi nombre es Marilyn Masbernat,
yo actualmente estoy a cargo de lo que es el plan
de desarrollo turistico de la comuna de Santiago.
Ehm.. este es un proyecto que comienza el 2011
formalmente con recursos de un instrumento de
corfo, que es lo bienes publicos para la innovacion,
el mandante de este proyecto es la municipalidad
de Santiago que otorga la pertinencia que efectiva-
mente se realice este plan. Estamos desarrollandolo
a través de la corporacion de desarrollo de Santi-
ago que es donde tu estas ahora, es una entidad
privada sin fines de lucro pero que tiene relacion
con la municipalidad y que se encarga de temas
de planificacién territorial, desarrollo urbano, eh, y
bueno por su estructura juridica tiene mucho mas
facilidades de poder hacer cosas, por ello el plan en
su tema turistico esta desde aca. La actividad turisti-
ca es mucho mas rapida de como esperariamos que
salieran las cosas quizas si estuviese radicado en la
municipalidad realmente tal.

Trabajamos con la asesoria internacional de Chias
Marketing, que ellos dentro de su equipo tiene per-
sonas con distintas experticies en planificacién del
territorio, marketing, y bueno, ha sido un trabajo
que como te digo comenzé formalmente el 2011,
pero antes de ello, a través de la subdirecciéon de
turismo de la municipalidad se realizaron mesas
de trabajo, con distintos actores que tienen que
ver con la actividad turistica, con los empresarios,
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convocadas por el alcalde de ese momento, el al-
cade Zalaquett, y en estas mesas de trabajo se llegd
finalmente a la conclusion unanime de que faltaba
algo que justamente ordenase todo este tipo de
posibles iniciativas que se podian desarrollar, tanto
de mejoras como de iniciativas que tienen que ver
con aprovechar oportunidades que existen en el
entorno, y que por la falta de organizacion y coor-
dinacion no se estaba realizando.

Pasa que nosotros como comuna de Santiago, ¢ci-
erto?, tenemos grandes caracteristicas digamos
que hacen justamente pertinente que exista una
apuesta al turismo, porque el turista llega a Santia-
go pero no se pierde el centro, sillega a Santiagoy
no conoci6 el Centro histérico no conocié Santiago,
entonces, concentramos casi el 80% de los museos
que hay en la Regién Metropolitana o en la ciudad
de Santiago, ehm, esta todo lo que es el centro
civico y politico, osea el turista llega a Santiago y
uno de los imperdibles obviamente son los grandes
atractivos de la comuna de Santiago que confor-
man su ruta, por lo tanto no aportar al turismo,
es como mantener una venda en los ojos ;cierto?,
eh, y bueno, se llega a esta conclusién, se presenta
este plan, se comienza a desarrollar durante todo el
afio 2011-2012, Fue una etapa de levantamiento de
informacion, porque es uno de los temas que lam-
entablemente a nivel nacional hay mucha carencia
de datos fidedignos que te permitan poder tomar
decisiones, cuantos turistas llegan efectivamente a
la comuna, puntos donde se mida esa afluencia de
turistas, cuales son los atractivos que estan real-
mente en condiciones de ser visitados, cual es la
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informacién que hoy en dia se esta entregando al
turista...todo ese tipo de cosas se realiz6 a través
de un levantamiento de informaciéon que también
incluy6 encuestas, a turistas, a personas que vienen
por el dia, personas que alojan y vienen por el dia,
osea los excursionistas, incluy6 encuestas a los tour
operadores, a las agencias de viaje nacionales e
internacionales para consultarles con respecto al
como ellos venden Santiago.

Y bueno, de todo ese analisis finalmente que te
concluye a finales del afio, se present6 una primera
aproximacion en abril, hicimos nosotros un semi-
nario en donde se presentan todas estas conclu-
siones en donde se dice también como el turista
ve a Santiago, los colores, porque todo eso estaba
dentro de la encuesta que es un instrumento estan-
dar para poder sacar conclusiones...se le pregunta
a los turistas el color de Santiago, si le nombran
Santiago qué es lo que primero se le viene a la
mente, que nos dé palabras...entonces, este tipo
de informacion finalmente es la que después te
sirve para poder argumentar o realizar un resumen
de lo que tu quieres en términos de imagen grafi-
ca para Santiago, todo ese tipo de caracteristicas
que existen en el territorio y también que la gente
ve del territorio, tanto del turista como los mismo
residentes, finalmente te permiten configurar una
serie de aspectos para fundamentar después lo que
esta detras de esa imagen grafica, de ese logotipo
propiamente tal.

Respecto a los personajes considerados para
la encuesta en la investigacién, incluyeron a
alguien mas?

Si como te digo, fueron a los residentes y también
a los barrios..convocamos a la gente de los barri-
os y la hicimos como te dijo con respecto a varios
aspectos, porque hay varias cosas que nos iban a
servir de ahi, aspectos como por ejemplo, cuales
son sus necesidades de tantos aspectos criticos,
por ejemplo seguridad, infraestructura, calidad de
estado de la oferta turistica que tiene que ver con
los temas de alojamientos, alimentacion. Esos eran
temas criticos para que la gente pudiese volcar su
opinién, también eran estandar en otra encuestas
pero también que tuvieran relacién con lo que tuvi-
erarelacion con la marca a futuro como los colores,
como lo ves, las palabras... y eso es lo que después
nosotros volcamos en un briefing que fue propia-
mente tal en dentro del concurso de marca que se

le hizo a los disefiadores.."Este.. asi es Santiago,
esto es lo que dice la gente de Santiago, esto es lo
que dice el turista de Santiago, esto es lo que dice
el residente, lo que piensa el sector de Santiago,
en términos objetivos estos son los datos de la
oferta, Santiago cuenta con tanta cantidad de alo-
jamientos, de establecimientos de alimentacién y
estos tienen tales y tales caracteristicas, falta mayor
diversidad, falta mayor calidad...”, todo ese tipo de
cosas, fueron partes de las conclusiones tanto del
“Plan” como de las conclusiones que después sirvi-
eron para tener esta reunién con los disefiadores.

Respecto a la metodologia, porque eso fue la
primera parte de una investigacion para poner
las bases en el fondo de lo que seria la marca
a futuro.

Claro, exacto..6sea es mas que nada...Finalmente
con estas grandes conclusiones hay dos areas, dos
temas que nosotros tenemos como mandato poder
trabajar, que son el tema de planificacion o “plan
operacional de desarrollo”, finalmente que diga-
mos, todas estas digamos..diagndsticos, dio origen
a estos dos grandes temas, estas propuestas del
“plan operaciones de desarrollo” y “plan operacional
de marketing”. En el ambito del desarrollo tene-
mos que ver con todo lo que existe en la comuna
en términos de que tenga alguna implicancia en
el turismo, que podamos mejorar o potenciar o
aprovechar determinadas oportunidades, llamese
plan de desarrollo en términos de mejorar deter-
minadas infraestructuras que son criticas para el
turismo, mejorar la capacitacion por ejemplo de
recurso humano que trabaja en turismo, mejorar
la gestion misma de las empresas, y ese tipo de
cosas, osea, lo que compete a la oferta turistica
de la comuna. En la parte de Marketing, es lo que
compete al tema de la marca, y ahi es donde se nos
plante6 digamos una interrogante que fue como la
génesis digamos un poco del concurso..nosotros
tenfamos como mandato hacer un plan de Market-
ing y de Desarrollo, con el desarrollo uno no veria
mayor problema porque en definitiva si estas en tu
comuna, ahf la comuna tiene de una u otra manera
los recursos para manejar eso, se trabaja con lo que
se tiene porque esta dentro de los limites comu-
nales, pero ¢qué pasa con el plan de marketing?,
¢Tiene sentido que hagamos un plan de marketing
s6lo para la comuna?, ¢ Tiene sentido que hagamos
esfuerzos de promocion y de venta solamente para
la comuna?, no tiene sentido porque primero que
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todo el turista llega y llega al “destino Santiago”, no
llega a una comuna, segundo, si nos colocaramos
a hacer este tipo de esfuerzos el mercado poten-
cial que tendriamos como comuna, siendo realis-
tas seria sumamente pequefio, por otro lado hay
que ser realistas en cuanto a los presupuestos de
promocion, las comunas hoy en dia apenas tienen
presupuesto para el turismo, y menos van a tener
presupuestos para esfuerzos de promocién como ir
a promocionarse a una feria internacional e incluso
nacional, y se veria extrafio ver promocionandose a
una comunay no asi un pais o una ciudad. Entonces
después de todo ese analisis nosotros hicimos una
propuesta, un planteamiento a la alcaldesa, porque
el que exista esa realidad no quiere decir que no
tenemos que trabajar en ello, osea por algun lado
tenemos que empezar; si las otras comunas no
han empezado con ello, de alguna forma tenemos
que hacer para que digamos de alguna forma esta
maquina se mueva para que empecemaos a promo-
cionar coordinadamente y como destino, y ahi es
donde le planteamos a la alcaldesa, que esto tenia
sentido el hacer promocién y plan de marketing
siempre y cuando fuese como destino, y ella acogio,
lo encontré super légico, y dijo “iniciemos un es-
fuerzo conjunto con todas las otras comunas para
ver si existe una voluntad real de trabajar, porque
tu sabes que también esta el tema politico de por
medio y eso no es tan facil manejarlo, pero ella
como tiene muchas cualidades y bastante liderazgo,
finalmente convocé una reunién a los alcaldes a
los de las 32 comunas de la provincia de Santiago y
los alcaldes asintieron, quedaron con las ganas de
participar, se comprometieron a participar, y he ahi
cuando empez6 todo.

Si bien nosotros somo Plan para el Desarrollo
Turistico de la comuna de Santiago, y tenemos re-
cursos que podriamos justamente focalizar en el
desarrollo de la comuna, dijimos “vamos a poner
determinados recursos a disposicion de alguna
iniciativa que sea con esta finalidad”, y ese fue la
propuesta que la alcaldesa le hizo a los alcaldes,
de que nosotros podiamos financiar practicamente
un 90% de lo que podia ser un concurso de marca,
pero teniamos que contar con obviamente con la
participacion concreta y agil de ellos y con el lider-
azgo de sus respectivas comunas.

Después de eso en conjunto con la consultora in-
ternacional confeccionamos las bases del concurso,
que no es algo que se bajé de internet o que se saco
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algo estandar, no; es algo que se construy6 par-
ticipativamente, de hecho nosotros nos reunimos
con las principales asociaciones representantes del
disefio en Chile, que son “Chile Disefio” y el “Colegio
de Disefiadores”, justamente para sociabilizar que
nosotros estabamos en este momento, en plan de
realizar este concurso para la marca turistica del
destino Santiago, y nos interesaba tener sus apre-
ciaciones para construir justamente estas bases.
Estas bases reflejaron un proceso transparente,lim-
pio, un proceso que efectivamente permitiese que
ganase el mejor, y que no hubiesen presiones politi-
cas, o errores de otro tipo, y bueno se confeccion-
aron las bases donde se establecian 3 figuras im-
portantes: la figura de la comisién técnica, la figura
de la comision superior y la secretaria del concurso.

La secretaria del concurso la asumimos nosotros
(Plan Capital) junto con la Municipalidad de Santia-
g0, en términos de organizacién del concurso gener-
al; la municipalidad de Santiago por su parte con su
departamento de comunicaciones eran los encar-
gados de toda la parte comunicacional. Y nosotros
por nuestra parte éramos los encargados de la par-
te administrativa, técnica, que significa mantener
una conversacion constante con los disefiadores,
recepcionar las propuestas, y todo ese trabajo que
implica, desde el momento que empiezan a llegar
las propuestas, los cds, sociabilizarlos, organizar
las reuniones.

La Comision Superior fue la comisiéon que estaba
presentada por distintos estamentos, el mundo pu-
blico, el mundo privado, representantes del mundo
del disefio, y también un representante ciudadano
que velaba porque justamente porque la voz ciuda-
dana estuviese representada en esa comision. Mas
o0 menos la diversidad te voy a contar un poco de lo
que es la Comision Superior: eran 6 alcaldes, habia
una variedad politica bien relevante de represent-
antes en ese sentido, estaba Recoleta, Lo Barne-
chea, Providencia, San José de Maipo, Santiago..y del
mundo privado estaba la Achef, Fedetur, la Cama-
ra de comercio, también estaba un representante
porque es super importante que la marca estuviera
alineada con la marca préxima que va a salir de
Chile, teniamos un representante de la fundacién
“Imagen de Chile” que era el Director Creativo de
la fundacién..estan los dos representantes de las
fundaciones, de las asociaciones de Disefio “Chile
Disefio"...el representante ciudadano era Genaro
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Cuadros que él es de la universidad Diego Portales,
encargado de un observatorio ciudadano que siem-
pre estd como monitoreando opiniones, entonces
hubo una diversidad en la comision superior que
permitia efectivamente que no primara uno u otro
criterio.

Para velar por la parte técnica se constituy6 una
Comision Técnica integrada por 5 personas: un
disefiador connotado a nivel nacional, que fue un
disefiador que fue elegido por los mismos inte-
grantes de la Comision Superior, tuvieron que es-
coger 3 disefiadores reconocidos a nivel nacional
para que fuese un integrante de la Comision Su-
perior. Y dentro de esas propuestas, una persona
qgue conicindia fue José Allard que es director de
la carrera de disefio de la Universidad Catolica, y
entonces finalmente José como representante ci-
erto, maximo de todo lo que es la parte técnica,
estaba representado en esta comision. Estaba tam-
bién Alejandro Mufioz que es el Director Creativo
de fundacién Imagen de Chile, estaba la persona
experta en temas de marca y en branding que es
Chias Marketing con Walter Meneses, y el Director
de Cordesan que también tiene mucha experiencia
en CORFO y ha visto temas de branding, y tam-
bién una persona de la Universidad Central que
también tiene experiencia en el tema. Entonces la
Comision Técnica fue la encargada de justamente
velar porque estas propuestas cumplieran con la
parte técnica a cabalidad, con todos los criterios
técnicos...en cuanto a tamafio, en cuanto a colores,
en cuanto a fondo, habia una pauta de criterios
gue cada uno de estos expertos tuvo que con cada
marca a analizar.

¢Por qué una consultora internacional?

Porque partimos con esta consultora internacional
gue tiene experiencia en planificacion estratégicay
planes de desarrollo, sin antes pensar que ibamos a
realizar el concurso de marca, partimos con el plan
con esta consultora que tiene mucho prestigio, y
que ha desarrollado bastantes planes en el mundo.

:De donde es?

Es una consultora que tiene su directora en Barce-
lona, que ella es Maria Angels Serra, tiene personas
que trabajan desde Brasil, desde Quito, desde Mi-
amiy desde Argentina, entonces nosotros con ellos
estamos en linea desde el principio, nos comuni-
camos por Skype, o ellos vienen de pronto para aca,

pero el plan se ha hecho muy fuerte digamos por
la mirada que les da el haber trabajado en muchas
partes del mundo.

¢Como crees que esta el nivel de desarrollo de
Identidad de Santiago?

Lo que pasa es que ahi tenemos algo, Santiago al
ser muy diverso es muy dificil de encasillarlo en
una sola identidad, pasa que en Santiago tu tienes
diversién, también tienes mirado de otros ojos,
depende de los ojos con que lo miren, los turistas
lo ven seguro y nosotros lo vemos inseguro, los tu-
ristas lo ven verde y nosotros lo vemos con mucho
smog y con mucho cemento, entonces también el
tema de identidad pasa un poco por el “para quién”.
Como esta es una marca turistica tiene que ser mu-
cho con que velemos que efectivamente, muchos
de los aspectos van a ser los aspectos que el turista
ve, hacia afuera, porque pasaba un poco con que el
dilema de la marca, no es un estandarte ciudadano.
Osea si bien es una marca que la idea es que nos
sintamos orgullosos, que usemos y que se yo, no es
algo que va a solucionar el tema de la centralizacién,
no es algo que va a solucionar el tema del smog.
Santiago en términos de caracteristicas positivas,
si, hay cosas que existen en comun tanto para el
turista como para los residentes, con ese tipo de
aspectos tu podrias decir...podriamos darle mas
que identidad misma, caracteristicas que hacen de
Santiago distinto a otros lugares, y que podemos
potenciar, porque lamentablemente para por ejem-
plo, colocar en una imagen grafica, las imagenes
que salieron eran como bastante generales y no
tenian algo iconico porque justamente en Santiago
no existe un icono, como lo existe en Francia que
tu claramente ves la torre ¢cierto?, y con eso nos
podriamos representar tanto internamente como
los mismos turistas nos podrian ver, pero aca en
Santiago no existe eso, entonces la misma diver-
sidad de imagenes que se presentaron al concur-
so fueron bastante genéricas, y las que no eran
genéricas tenfan mucho, no eran efectivas técnica-
mente, al tener muchas cosas, al tener el perrito,
la paloma, la plaza de armas, que se yo..entonces
eran tantas los elementos ahi, que finalmente son
elementos que te ensucian la imagen, dificultan la
aplicacion de esta imagen, pero por ejemplo si td,
una de las cosas interesantes, cuando a la gente
se le pregunt6 “cuales son las frases con que iden-
tifica..".. "cual es el eslogan que a ti te gustaria que
acompanfara la marca Santiago”, fijate que la gran
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mayoria, digamoslo en un 30% y otro casi 30%-40%,
son frases que tienen que ver con los estimulos o
con las sensaciones de Santiago mas que con la
cultura o la naturaleza, por mucho que uno diga
“ya bueno, “Santiago patrimonial” o “Santiago la
cicletada” o “Santiago la ruta de los parques” ..es
mas con lo que tiene que ver con esos aspectos
de naturaleza y cultura, tiene una relacion con el
sentir, con los estimulos, con “Santiago grandioso”,
“Santiago disfrutalo”, “Santiago en movimiento”,
“Santiago no te lo pierdas “, “ Santiago mi corazén”.

¢De ahi nace “Siente Todo Chile"?

Lo que pasa es que el “Siente Todo Chile” nace como
una propuesta que hizo la consultora de este tra-
bajo que es antes del concurso de marca, de este
trabajo que recoge toda esta opinién ciudadana y
que en funcion de eso, ellos proponen determina-
das frases que acompafian a la marcay que tienen
sentido con un argumento de como es el destino.
No como una frase que se me ocurrié que suena
bonita..no, con una frase que tiene sentido con
como dicen las encuestas y las reuniones y todas las
conclusiones que se vive el destino Santiago. Y eso
justamente tenia que ver con “Siente Todo Chile”
porque en Santiago puedes hacer muchas cosas, es
muy diverso, también tienes diversidades de iden-
tidades en términos de cultura icierto?.. y también
es una ciudad que te permite sentir muchas cosas,
entonces por ahi va el “Siente Todo Chile”.

¢Y la reconsideracion de esta frase por la critica?
Lo que pasa es que esta frase en el fondo desde
la perspectiva nacional, nunca se pensé que iba
a generar tanta polémica por esta...internamente
tenemos ese problema con el centralismo, y afuera
eso no se percibe, entonces; si esta marca fuese un
tema interno, podria tener sentido, pero esta marca
fundamentalmente se va a utilizar para promocién
de Santiago a nivel internacional, y si tu colocas esa
frase acompafiada a la marca de Santiago, esa frase
efectivamente va a vender. Entonces ;qué pasa?,
que quizas ahi hay una parte comunicacional que
no se manejo lo suficientemente bien en el senti-
do de explicar realmente los usos de esta marca,
sus implicancias, para que justamente las personas
pudieran tener conciencia de que este es un tema
fundamentalmente para salir hacia afuera y que
no lo empezaran a relacionar con aspectos que no
tenian que ver con el aspecto turistico, para nada.
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Ahora para seguir con la continuidad del concurso, a
raiz de que nos encontramos con estos contratiem-
pos, y también para dar efectivamente la partici-
pacién real a las personas, se incluyeron 3 grandes
modificaciones: que fue que momentaneamente
el mensaje “Siente Todo Chile” no iba a estar den-
tro de las propuestas que fueran exhibidas dentro
de la votacion ciudadana..no quiere decir que mas
adelante que por temas de conveniencia del sector
turistico, que es el sector que va a utilizar la marca
y no otro, no significa que se llegue a mensaje de
que ese mensaje no se va a utilizar.. ese mensaje
efectivamente puede utilizarse, porque es en base
a un trabajo, como te digo recopilando y en funcién
de las conclusiones, no sélo de los turistas sino tam-
bién de como la gente sentia Santiago; el otro aspec-
to, el aspecto de ninguna de las anteriores, justa-
mente para ver qué tanto de las dos propuestas que
habian salido ya que hubieron tantas criticas, qué
tanto el descontento con respecto a esta marca, y
finalmente el descontento alcanzé un 18% de votos
de un 100% de votacién..la marca ganadora tuvo un
50% de votacion y la otra marca un 32% de votac-
ion; el otro aspecto fue darle la oportunidad a la
gente ya que habia tanto comentario con respecto
al mensaje, de que pudiesen proponer un mensa-
je...y te digo, osea, increiblemente la gran mayoria
de los mensajes de la gente tienen que ver con la
misma esencia del mensaje propuesto inicialmente
ehm.. ” Siente Santiago”, “No te lo pierdas”, “Vive la
diversidad de Chile"...entonces ese tipo de mensajes
tienen que ver en su mayoria, estamos hablando de
un 60%, con los estimulos y sensaciones, osea con
eso queda de manifiesto que no podemos encasillar
a Santiago como una ciudad verde, tampoco como
una ciudad cultural propiamente tal, sino que es
una ciudad que se vive, de sensaciones.

¢Qué importancia le atribuyes al City Brand-
ing como proyecto, como incorporacién a una
ciudad?

Osea yo creo que una marca es un estandarte de
promocién sumamente potente. Nos encontramos
en el diagnéstico de que Santiago tiene muy pocos
argumentos de venta, muy pocos argumentos de
promocion. Cuando analizamos lo que realmente
se estaba haciendo en Santiago nos dimos cuenta
de que Santiago se estaba vendiendo como cualqui-
er otra ciudad. Santiago tenia unas imagenes que
salian al exterior en términos de promocion turisti-
ca, que eran dos nifias tomandose un café en un



hotel que podria ser cualquier parte del mundo
y tU no veias nada atras que te dijese que ese es
Santiago de chile y no otro lugar del mundo, porque
también hay muchos otros Santiago y ese es otro
tema. Entonces al no contar con ese primer ele-
mento basico de promocién, obviamente es mucho
mas dificil decirle en pocas palabras la turista lo
que queremos que él vea de Santiago a la hora
de tomar una decision para comprar, para decidir
donde viaja.

¢Existe alguna influencia internacional porque
esto es un tema que también ha agarrado mu-
cho vuelo el altimo tiempo, el desarrollo del
branding en las ciudad? ;Hay algo de eso?

Es que claro, osea, a ver , esto es algo que uno ve
que estan haciendo las otras ciudades, pero tam-
bién que uno internamente sin necesariamente
conocer las experiencias de esas otras ciudades,
tl ves que efectivamente existe una necesidad, ob-
viamente que las otras ciudades estén dando un
paso en eso, es decir bueno, tenemos que seguir
en ese mismo camino, porque como te digo es un
elemento basico fundamental, un estandarte de
promocién. Entonces si vemos que las otras ciu-
dades en nivel de marcas ellos estan apostando por
un determinado posicionamiento, estan apostando
por el desarrollo grafico y les ha resultado.., porque
una cosa es el desarrollo y otra cosa es que paralelo
al desarrollo empecemos a apostar por el tema de
la promocion para que justamente, paralelamente
a ese desarrollo con las empresas del territorio,
comiencen a llegar los turistas, y...si finalmente el
turismo es una actividad econdémica, entonces lo
gue queremos es que lleguen mas turistas y para
eso tenemos que saber promocionary vender bien.
Entonces bajo esa necesidad interna, un convenci-
miento interno, pero también al ver que las otras
ciudades han avanzado y nos ganan afios luz con
este tipo de cosas....

¢Pero eso es en base a la observacion respecto
a los otros lugares del mundo en el fondo, como
manera de imitar?

No, es que existe una necesidad propia, porque a
ver, hoy en dia no tenemos marca y sabemos que
una marca es un elemento potente, que si una mar-
ca tu la trabajas bien, una marca de producto, una
marca de servicio..esto es una marca de ciudad, una
marca que abarca mucho mas que los productos
y los servicios, es una marca que involucra gente,

caracteristicas del territorio. Entonces sabemos lo
potente que es una marca y lo que significa esta
dentro del marketing, entonces si queremos hacer
marketing y no incluimos ahi los lineamientos de
una marca..es basico.

¢Cémo trabajan...?, yendo a la cosa politica que
comentaste antes, me gustaria saber el como
enfrentan la barrera politico-gubernamental
para establecer una marca de Santiago.
Justamente haciéndolo diverso, haciéndolo con una
comisién que tenga representatividad del sector
politico de distintos sectores, porque si se hubiese
dejado a libre disposicién de los alcaldes y no se
hubiera incorporado la comisién técnica que velara
porque esta marca cumpliera con los aspectos téc-
nicos que requiere una imagen o propuesta grafica,
obviamente el tema politico hubiese primado ahi,
a lo mejor, ni siquiera se hubiese llegado a puerto
porque son otros los intereses

¢Y como lo hacen para traspasar el tema guber-
namental? es decir, hemos visto muchas im-
agenes de recambio con cada gobierno, entonces
tal vez existe esta competencia por hacer el logo
mas bonito de gobierno..entonces cémo logras
superar esta barreray que no te cambien el pro-
ceso y desarrollo de este proyecto...

Bueno, son dos cosas distintas los logos de gobier-
nos y de ciudades...ahora, yo entiendo tu plant-
eamiento y efectivamente eso ha ocurrido, y es una
realidad que ha ocurrido con la marca Chile. Pero
para ello es que incluimos la votacion ciudadana,
para que justamente no fuese tan facil cambiar la
marca.

Entonces funcionaban como los mismos fiscal-
izadores de la marca...

exacto, si la gente es la que eligié esa marca,
después no va a ser tan facil asi cambiarlo por an-
tojo politico. La votacién ciudadana se hizo tam-
bién para reafirmar eso, para que la gente pudiera
expresarse y pudiera después defender su marca.

¢Eso es también porque se incorpora a la ciu-
dadania al final del proceso para la eleccién? En
los medios digitales se comenté mucho respecto
a esta participacion, cuestionandola en el fondo
por no ser personas profesionales con conoci-
miento técnico respecto a las marcas quienes
escogieron la marca final.
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Se cuestion6 en un comienzo esto de incluir o no
a la opinion ciudadana, porque generalmente las
marcas se hacen de esa manera, con un criterio
profesional, una comision superior, la marca llega
a puerto, se ocupa..pero, la alcaldesa quiso desde
el principio para que esta marca no fuese cambiada
tan facilmente por otros gobiernos, quiso incluir la
participacion ciudadana. Ahora, nos aseguramos
que todas las marcas expuestas a la opinién ciu-
dadana, fueran marcas que pasaran por todas las
barreras de criterios técnicos que permitirian que
cualquiera de las marcas que ganase, funcione.

Y respecto a estas dos ultimas opciones, ta con-
sideras que captaban las caracteristicas que
querian representar de Santiago?

Las dos opciones tenian aspectos que de una u
otra manera representaban las caracteristicas de
Santigo, aca tengo informacién con respecto a las
dos marcas, al concepto.. y esta primera marca que
tiene que ver con la diversidad de Santiago, esta
misma paleta de colores, el dinamismo de Santiago,
la forma circular con la integracién con las otras
comunas y de mostrar a santiago como destino y
no como comuna. Y esta otra marca tiene que ver
con lo que es el plano fundacional de Santiago..
entonces cada una de estas marcas tenfan deter-
minadas caracteristicas que representaban o se
ajustaban a todas las conclusiones y elementos
de identidad, una mas que otra? eso lo tenia que
definir la ciudadania.

Nosotros nos encargamos que se ajustaran al brief-
ing, que no saliera una marca que no se po, verde
con pajaritos, loritos de brasil, por ejemplo, que no
tuviese nada que ver con el destino..marcas que
se recibieron para serte franca. Por lo mismo es
que en vez de que se expusieran 3, se expusieron
2 solamente, porque de las 20 que llegaron, de los
49 disefiadores que se presentaron, se seleccion-
aron 10 en un equilibrio entre independientes y em-
presas de disefio, las mejores empresas de disefio
de Chile, cada empresa presenté dos marcas, una
propuesta cerrada y otra abierta, la cerrada tenia re-
stricciones que tenia que ajustarse completamente
a los requerimientos del briefing y la abierta era
completamente libre. Esta que esta aca (sefiala a la
marca ganadora de Sergio Ramirez), es una marca
abierta, y auin asi recogia sin haberse ajustado 100%
a lo que el briefing te indicaba, recogia aspectos
que son esenciales, si no hubiese sido asi no se
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hubiese seleccionado. Dentro de las marcas abier-
tas la creatividada fue muchisima, pero ese mismo
exceso de creatividad, de colores por ejemplo que
no tenian nada que ver con el destino, fueron las
marcas descartadas.

¢Cual es ta opinion respecto a la manifestacién
en internet del ciudadano sobre la marca?
Hubo varios elementos que nos hicieron tomar de-
cisiones y aprender. Para nosotros fue un proceso
nuevo, nosotros como “Plan Capital” nos centramos,
nuestra preocupacion principal esta enfocada a
los aspectos que tienen que ver el desarrollo de la
comuna de Santiago, y nos embarcamos en este
desafio, que si bien nosotros lo necesitabamos, es
un desafio que integra a muchos mas actores, y en
esa diversidad de muchos mas actores se producen
estas diferencias y ciertos conflictos con los que
te vas encontrando en el camino. Y obviamente
al tener esto a una exposicién publica ciudadana,
uno también esta expuesto a ese tipo de revuelo.
Ahora el tema comunicacional pudo haber sido
manejado de mejor manera, con el comunicar me-
jor, antes de que saliese toda la opinién publica; el
objetivo, el trabajo y el proceso detras del concurso
y toda la implicancia de esto.

Nosotros en el proceso desde aca de parte de la
CORDESAN tuvimos que desarrollar material mucho
mas trabajado, porque como te digo la parte comu-
nicacional no la llevabamos nosotros, la llevaba el
depto de comunicaciones del municipio y tuvimos
que de una u otra forma generar informaciones
oficiales para que no hubiese un periodismo tan ir-
responsable, porque nos encontramos en la prensa
con errores garrafales del proceso con que habian
llegado 49 marcas, que no estaba incluida la opinién
ciudadana, de que nunca se hizo de una manera
participativa, osea con cosas que no tenian nada
que ver con el espiritu del concurso.

éSiguen interesados en exponer este proceso
para que la gente lo vea?

Osea de hecho, tenemos un trabajo super grande
ahora, se esta desarrollando un manual de apli-
cacion, y cuando salga la marca tenemos un trabajo
super grande que tiene que ver con el posicionam-
iento de la marca, donde viene el trabajo no tan
solo con el sector turistico, sino que también viene
el trabajo con sensibilizacién de la gente independi-
ente que la marca la usemos nosotros con el sector
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turistico propiamente tal, pero de una u otra forma,
cada ciudadano que esta en Santiago, tiene que ser
anfitrién de su destino, y en ese contexto es que
queremos sociabilizar la marca de esa manera. Y
piensa tu que, esta es la marca, pero detras de la
marca para que una persona se sienta orgullosa de
su destino hay muchas cosas que estan mas alla de
lo que es la marca misma, que es lo que se ve, pero
¢qué es lo que uno tiene que trabajar con la gente?
con los colegios, con los universitarios, las univer-
sidades, tiene que trabajar “conoce Santiago”, si no
conoces Santiago y no sabes lo que hay en Santiago,
no vas a valorar lo que existe en Santiago, y tampo-
€O vas a promocionar ni orientar a un amigo o a un
familiar que quiera conocer santiago “ jah no! para
qué vas a venir si es super fome Santiago” ...quere-
mos que eso cambie, y eso no cambia por nosotros
hacer mil poleras con la marca y entregarselas a
la gente si no sabe que hay detras de esa marca,
detras de esa marca hay un santiago que si no lo
conoces y alin no lo viven queremos que lo vivan.

¢Como van a llevar a cabo este proceso que
sigue?

Mira en este concurso se formd esta Comunicacion
Superior que ha sido un gran paso en términos
de organizacion comunicacién, corrodinacién con
todos estos actores que no tienen que dejar de
verse las caras aca, tienen que seguir trabajando en
conjunto. Ahora, en otras ciudades en américa y el
mundo, esto de trabajar coordinadamente en pos
de la promociony el desarrollo de un destino es mu-
cho mas facil porque existen instituciones paraguas,
instituciones formales que le dan cabida a todos
estos trabajos coordinados de las instituciones, aca
en Chile no existe. Entonces producto de ello, como
Plan, la idea es que se trabaje por esa institucion. No
tomar ese luugar pero si aportar a dar a concoer, a
sencibilizar, a proponer reuniones estrategicas para
gue se avance en la constitucion de esa institucion.
Quizas como lo hicimos en el concurso de marca,
vamos a tener que hacernos un poco cargo de ese
trabajo, pero es lo que necesita el destino, porque
no tiene sentido que nosotros nos hagamos cargo
de la marca como comuna si no la va a estar usando
providencia o las otras comunas. Tiene que haber
esta entidad, tiene que conformarse, tenemos que
trabajar, para que se pueda constituir lo que se lla-
ma en otros lugares “Organizacion para la Gestion
de Destino”, una OGD. Por lo mismo es que quer-
emos hacer un seminario internacional el 12 de

diciembre, lo vamos a hacer en el “Centro Cultural
Palacio la Moneda, en donde se expondran distin-
tas experiencias internacionales, van a venir desde
Turismo Barcelona, el Bureau de Medellin que es
un convention que tienen que ver con la promocién
del destino en términos de ocio y negocio, y vienen
también la experiencia de Puebla de México, son
3 experiencias, y en paralelo tenemos reuniones
a puertas cerradas con esta Comisién Superior
para ver cdmo seguimos porque esta marca hay
que implementarla de la misma manera como fue
trabajado el concurso de marca, con diversidad, y
alguien tiene que hacerse cargo de esa implement-
acién, cosa que nosotros no podemos hacernos
cargo, tenemos suficientes desafios con el destino,
pero eso no quita que aportemos, que estemos ahi
porque nos interesa la promocién y que se haga de
buena manera, ya empezamos con el primer paso
y queremos que siga de manera correcta.

2. Entrevista a Sergio Ramirez- Diseflador (gana-
dor concurso Plan Capital para Marca Ciudad
Santiago)

Entrevista realizada en jJunio 2013, Santiago. Conjunto
con Aranza Rojas

¢Cémo consideras que se encuentra el nivel de
desarrollo de la identidad en santiago?

Yo creo que gran parte de la identidad de Santiago
no es visual, lo que se percibe... por lo que tu visitas,
por la arquitectura. Creo que es una ciudad super
compleja porque es super segregadora, entonces
cuesta aun entender que Santiago es todo, y no solo
las partes que nosotros conocemos, la gente que
vive en Puente Alto o en Conchali, no se siente parte
de este Santiago que se esta perfilando, porque
en verdad Santiago es una ciudad de, nosé, siete
millones, entonces es super complejo el tema de
la identidad, yo creo que por ahora se esta dando
una suma de identidades pequefias, como el barrio
italia, son identidades barriales que se sumany
toda esa suma es igual a Santiago, pero como una
estructura visual yo creo que hay harto por hacer.
De hecho muchas cosas que nosotros cuando le-
vantabamos la marca conversamos con gente era
que todos tienen imagenes diferentes de Santiago,
para algunos es la imagen como cuando tu llegas,
es la cordillera, para otros es el mercado y cosas
que son mas cotidianas y no son necesariamente
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conocidas, ni adentro ni afuera, como la avenida
no se cuanto, o los arboles... Santiago es super
verde comparado con otras ciudades, pero como
que adentro tampoco se valora mucho, entonc-
es entender que es una ciudad grande que tiene
que almacenar diferentes identidades es como el
desafio por delante. Si no entendemos ese prob-
lema, una marca lo soluciona, una marca deberia
ser lo suficientemente flexible o buena onda con
otras marcas para que funcione este concepto de
identidad.

De acuerdo a su experiencia y conocimiento en
el area de la identidad, ;:Cémo cree que se ve
representado Santiago actualmente? ;Cual con-
sidera que seria la forma mas adecuada para
representarlo?

Es una pregunta dificil porque las marcas son mas
detonadoras de sentimientos que representadoras,
para mi juicio, osea, cuando yo veo el logo de Val-
paraiso, este de los 450 afios que es como a mano,
mas me evoca a otras cosas que la marca en si
misma me representa, o0 sea, yo creo que ...insisto
con esto de la segregacién en santiago y en todo el
pais, econdmica, social, cultural, influye o deberia
influir en la construccion de una identidad, no es
totalitario, no es como uno recurre al caso de NY,
en ese periodo cuando se lanzoé el | love NY, era una
campafia para retomar o volver a encantarse con
la ciudad por lo tanto era un objetivo super claro,
hoy Santiago no tiene un objetivo super claro como
para decir "ya queremos que esta marca representa
algo, o estas marcas o estas identidades visuales”,
no tienen una mision por ahora, osea Santiago hoy
en dia esta en la disyuntiva de ser una capital de
negocios, una capital cultural pero quiere compe-
tir con Buenos Aires, es una capital de naturaleza
porque tienes la cordillera, entonces ahi hay un
potencia, pero no esta tan claro, entonces no creo
que un branding nuevo se olvide de todas esas
complejidades para desarrollarlo, entonces por eso
la propuesta que nosotros hicimos era basicamente
una forma de letras que decia Santiago, que claro
con los rayos tomaba otra caracteristica, pero lo
que mas nos costé fue elegir una imagen o algo
que fuera particular de santiago porque hay pocas
cosas que sean particulares de santiago, la cordil-
lera en latinoamérica hay muchas ciudades que
la poseen y que se aprovechan de eso, de hecho
bogota tiene una marca turistica que es una especie
de cerro. Esta idea del branding como solucionador
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de problemas, o aglutinador, yo creo que es un poco
al revés, como detonador de sensaciones. Los logos
en general son poco racionales, o sea, la manzana
de apple, el logo de nike, por ser los mas clichés, no
tienen ninguna relacion con nada y lo que hacen
es que por repeticion te van generando recuerdos
y ahi uno empieza a validar una marcay la hace
como valiosa, no por la imagen en si.

Y dentro de esta misma pregunta, ;crees que
hayan atributos en santiago para resaltar?

Yo creo que santiago es diverso, o sea del 2006
al 2011 se ha visto que la opinién no es una sola,
que hay muchas opiniones, que la gente quiere
expresarse, que pasé muchos afios después de
la dictadura en que no hubo expresion desde los
jovenes, desde las minorias, y hoy dia creo que
siente un clima mas o menos asi, yo creo que dest-
acaria por ejemplo de otras ciudades lo diverso
que es santiago, y eso lo encuentro como un valor,
no es la naturaleza en si, no es que puedas tomar
vino chileno en santiago, no sé no son como cosas,
no son productos, sino que es como la sensacion
de estar en un lugar tan diverso y entender la di-
versidad como algo bueno. Es un poco lo que te
decia al principio, esto de la segregacion te genera
diferentes estados culturales, estados no sé, los
parques son diferentes, las calles son diferentes,
el rio atraviesa, de hecho si uno podria hacer la
topografia del rio mapocho se da cuenta de que es
bastante diverso desde arriba hasta la desembo-
cadura, y ademas santiago igual se entiende como
solo una ciudad y pero santiago es talagante, que no
es urbano entonces este concepto de la diversidad
se suma al concepto del gran santiago, o sea, lampa
es parte de santiago, no.. lampa no, pero todo lo
que esta alrededor, isla de maipo, y quedan fuera
de santiago porque no tienen edificio... entonces en
general para las marcas es super dificil proteger lo
que es la diversidad, porque siempre tratan de ser
monoliticas, con una marca diversa son como ya
muchos colores, o muchos dibujos, yo creo que es
un desafio bien interesante para santiago.

Pero primero deberia haber un fin..

exacto como un objetivo, como lo que en el brand-
ing se llama “posicionamiento”, de hecho la marca
no necesariamente tiene un posicionamiento clave,
0 sea, vas a usar la marca para que? para afiches
de lan para pasajes para santiago? o vas a ocupar
en la corrida no se cuanto de fin de afio? No se, no
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hay objetivo... y con los objetivos las marcas son
mucho mas funcionales, o sea, como que un logo
0 una marca responde a una funcion en particulary
esa funcién siempre tiene que estar como mas clara
que todo, eso creo respecto a esta idea del santiago
que es muy diferente que hace 20 afios, o sea yo
vivi en santiago siempre y en verdad es diferente,
gue la gente pueda hacer pic-nic en los parques,
eso no pasaba masivamente hace 20 afios, o que
el parque o'higgins fuese tan ocupado tampoco, el
hecho de vivir una dictadura, este concepto del es-
pacio publico aun no se entiende bien, entonces, ya
me estoy yendo para otro lado, pero cuando alguien
destruye o rompe cosas del espacio publico, uno pi-
ensa “ese espacio también es mio”, que es la vision
mas egoista que se puede tener respecto al espacio,
de todo, entonces como que hay un aprendizaje yo
creo en la ciudad que va a tomar varios afios mas,
yo creo, hasta que todas estas ideas funcionen en
vitacura ge es super cuico y en todos lados, y nose
demostrar que la segregacion en todos lados sea
menos evidente.

¢Cual es la importancia/impacto que usted le
atribuye al desarrollo de un City Branding?

Yo creo que es super importante. Buenos aires tiene
una estructura como de ciudad mucho mas clara,
hay un ente que esta sobre la comuna, entonces es
el que vela por la organizacién, por el presupuesto y
con todas las cosas que tengan que ver con la gran
ciudad de Buenos Aires. Hoy en dia en santiago
no hay una entidad que regule que ordene, son
mas bien uniones de comunas e intendencias, tanto
como se necesita un objeto como hablabamos an-
teriormente, se necesita una estructura coherente,
o sea es super dificil definir un objetivo si no hay
una estructura que responda a este, osea todas
las comunas por temas propios tienen diferentes
objetivos, o sea el objetivo de santiago como co-
muna es muy diferente al objetivo hoy en dia de
colina o renca, porque no estan vinculadas entre si,
entonces evidentemente como una propuesta de
branding responderia a una estructura central. Yo
creo que si es sUiper importante porque tenemos
el caso de Buenos aires, desde el punto de vista
grafico porque no se muy bien como funciona or-
ganizacionalmente, pero se ve que es mucho mas
facil operar con un branding mas ordenado, que
tenga una estructura que sea central.

¢Cual crees que es la metodologia idonea?

Yo creo que es estar, como estar en los lugares que
representan, ver las cosas que pasan, empezar a
detectar las cosas que en el fondo se van como
repitiendo, como por ejemplo esto que pasa con
las pizarras escritas a mano, es algo comun en san-
tiago, o sea desde un bar hasta una tienda, afuera
de un colegio. Creo que son metodologias claves,
0 sea la observacion en terreno mezclada con la
aproximacion verbal, o se preguntarle a la gente...
gue es mas ver como pasan las cosas en la realidad.
A mi me ha tocado trabajar en otros proyectos, no
de branding necesariamente pero si de espacios
publicos, y claramente lo mas dificil es empatizar
con el uso del espacio publico, cémo la gente usa
un parque por ejemplo ¢Entiende el pictograma del
bafio, o tiene que ser un bafio como dibujo? Uno
no puede asumir que la manera en que uno piensa
o como sean hechas las cosas es como funciona
Santiago. Entonces yo creo que la observacion en
terreno, la descripcion con diferentes profesiones o
expertos es super importante, o sea la realidad de
un alcalde puede ser muy diferente a lo que piensa
un disefiador, un disefiador se puede fijar mas en
lo formal, en el contra peso, la contraforma, que
esta bien y es super util, pero el alcalde o no se
la secretaria de planificaciones te va a decir “;Qué
significan los colores?”, como que te va a poner a
prueba, yo creo que es bueno socializar con las
cosas a diferentes expertos, ni siquiera expertos,
gente, opiniones y siempre contrastarlas con tu
levantamiento en terreno.

0 sea formar un equipo interdisciplinario

Si, o sea para el logo hicimos igual un pequefio
levantamiento fotografico, a todos nos gusta
santiago, yo recorro mucho santiago por lo tanto
tenia un archivo ya, lo que te comentaba sobre las
pizarras... hay fotos, hay registro o de otras cosas
como detalles, como las pinturas de las micros,
eso esta mas registrado histéricamente, todas esas
cosas que son media como “para disefiadores” se
transforman cuando uno ocupa como la légica de
la rotulacion vernacula para un logo, quiebra este
circulo de disefiadores y pasa a todo el mundo, y
ahi los logos se hace super opinables... “me gusta,
no me gusta, no lo entiendo, es fome” empiezan
conceptos que no son demasiado racionales, sino
que emocionales.
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¢Tienes consideraciones respecto a la Metod-
ologia empleada en Plan Capital?

Bueno el proceso fue un concurso abierto a las
oficinas de disefio, para artistas, yo me enteré super
de rebote y muy al final, como que tampoco sabia
mucho. Como yo habia trabajado en empresas gra-
ficas sobre Santiago, no sé si conocen ustedes el
mapa tipografico de santiago, es un mapa que tiene
como las comunas dibujadas, bueno da lo mismo,
me llamaron porque el tema tiene que ver con lo
que habia hecho anteriormente, nos seleccionaron..

;Quién te llamé?

La oficina de gerénimo pérez, que ellos se dedi-
can bastante al branding, como a la aplicacién de
marcas en diferentes cosas. Ahi nos asociamos,
postulamos, porque habia que mandar un porta-
folio, y con ese portafolio el jurado selecciond a no
recuerdo cuantas agencias, pero en esa reunion
nos dieron como un brief bastante estricto. Que
un poco respondiendo lo que tu decias, habia un
cierto posicionamiento, ponte tu “ estamos super
lejos como para competir con lima en gastronomia,
pero si podemos competir con Quito en no sé qué”.
Tenian mas o menos cachado que Sao Paulo es a
otra escala, que ya es primera divisién, y santiago
es de segunda, que estamos compitiendo mas con
bogota, entonces nos daban ciertos elementos para
donde ellos querian apuntar, que tanto querian
diferenciarse de la bohemia, o el no se qué, o de los
libros que tiene Buenos aires, como definir qué her-
ramientas se tienen para competir bien y después
las tipicas como restricciones de una marca: que
tiene que funcionar con bajada sin bajada, en blan-
co y negro, en color, como todos los elementos
de disefio. Nos dieron ciertas restricciones, como
por ejemplo que no podriamos ocupar “SCL", no
podiamos ocupar juegos de palabra con santiago,
como por ejemplo Santiago, solo “santiago de chile”,
y ahi nos pidieron ciertas propuestas, una llamada
“libre”, o sea que podria proponer lo que quisieras,
y otra que tenia que tener un skyline de santiago,
como los cerros, o la costanera con los edificios, o
el rio mapocho. Entonces cada oficina mandé dos
propuestas, entre esas oficinas esta el kote, bueno
Filete.. eran como las oficinas que uno ve constan-
temente, estaba Edwards asociados, y estaba yo
como que era el Unico que no era una oficinay que
estaba asociado, como que en verdad me sentia
como que ibamos a mandar algo y no ibamos a
quedar. Y nos dieron un mes de desarrollo, para
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entregar esas propuestas, y dentro de las dos fi-
nalistas la que seleccionaron de nosotros era la
libre, la que no tenia el skyline, que tenia diferentes
escalas, la ciudad, la naturaleza, y todas las cosas
que ellos nos habian propuesto en el brief. Y esta
se centro en basicamente esta idea de algo propio
de santiago, como lo que te decia, el escrito a mano,
que no fuera algo que se pudiese escribir con una
tipografia, un concepto igual que es super basico
y que es ya valido y lo mezclamos con iconos de
colores que representaban todas estas actividades
que santiago iba a potenciar, como que tu puedes
hacer ski y luego puedes ir a tomar vino, en dos
horas, y después te puedes ir a la playa y después
no sé.. como que se pueden hacer muchas cosas
en poco tiempo, ese era como una de las cosas
que ellos pretenden potenciar de santiago. bueno
y esto entre medio estaba el “siente todo chile” que
era una bajada que ellos habian especificado den-
tro del brief, que la marca tenia que contemplar la
bajada, e igual fue super criticada en esa reunion,
como que la pilar dijo “oye no sé qué, quedate con
chile, santiago es chile” pero bueno se acatoé y se
dijo que era no era un problema de la marca, y
que la marca eventualmente podia funcionar con
cualquier bajada, pero que la consultora estaba
manejando esa opcion, despues se bajo obviamente
por la critica de la gente, que me parecié bastante
l6gico, o sea poner a chile dentro de santiago es no
entender el problema del centralismo, de hecho la
consultora no es chilena y eso me generaba como
claro, el problema se entiende adentro, no afuera,
0 sea van a pensar que santiago es chile, pero aca
en chile genera como una resistencia. Bueno se
hicieron muchas propuestas graficas, como aplica-
ciones en el merchandising, la web, en facebook,
el twitter, en las cosas que hoy en dia se aplican
para una marca. Mandamos eso y despues todos
sabiamos que el jurado iba a filtrar y que entre
los santiaguinos se iba a votar. En esta filtracion,
osea en ese filtro que hicieron quedaron dos sola-
mente, no tres que era lo original, nose porque, y
despues eso se sometid a votacion y entre medio
surgié este secreto de chile, la fundaciéon para la
confianzay todo esta como polémica que se daen
un concurso publico, un poco dura un poco nose,
nose como llamarla... Pero espero que haya mas
concursos y esa campafa vaya madurando. Igual
fue raro para nosotros estar participando, o sea yo
tenia claro que cualquier cosa que se mostrara iba
a ser criticada por cierta gente, y ahora estamos en
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el proceso de la implementacion de la marca que es
aun mas restringida la aplicacién, entonces ya este
posicionamiento tiene que ir a vinos..

Entonces ya se tiene claro el posicionamiento
de esta marca.

Por lo menos a las actividades a las cuales se van
a apuntar esta diferenciacion con otras ciudades.

Y las personas que escogen esto, ;Qué grupo
eran?

El jurado, estaba compuesto basicamente por al-
caldes. En el fondo, por lo que yo entiendo, este
es un concurso que organizé la alcaldesa de san-
tiago y para validarlo lo amplié a otras comunas
rurales y no rurales, y ademas hubo una especie
de comision técnica que estaba SERNATUR, estaba
alejando flores que es quien hizo la marca pais, y
un par mas, pero el filtro fue super por la gente que
tomaba las decisiones politicas en otros términos.

¢Que opinas como con la inclusion de la ciu-
dadania en el proceso?

Yo encuentro bueno que la gente opine, pero en-
cuentro fundamental que la gente opine informada,
el proceso fue largo dur6 un mes, nos pidieron mu-
chas cosas, pero lo g ue se mostro en este sitio web
fue como una estampilla blanca con el logo, y claro
si te piden una opinion tu vas a opinar pero si no
esta informado puedes decir cualquier barbaridad,
como “no si esta mal dibujado, esto lo puedo hacer
yo, lo puedo hacer en word, es super basico, que
poco creativo”, pero en el fondo no estas entendi-
endo el problema al cual la marca responde, o sea si
te hubiesen dicho ya “santaigo necesita una marca
flexible” porque las dos tenfan un sistema grafico, o
sea el del damero, yo entendia ya como el santiago
fundacional y después mezclar con otras cosas, y
finalmente con el concepto de la grilla, pero claro la
gente decia “no, pero si santiago no es solamente el
centro histérico”, en mi caso era “que gracia tiene,
si en el fondo es una letra, o son estos rayitos, que
poco creativo, porque no esta el cerro” pero en
general las exigencias del brief nadie las conoce
al final. Yo encuentro super bueno que haya sido
votacion abierta, esta idea de la identificacion o este
empoderamiento ciudadano me parece bien, creo
gue es una buena manera de empoderar es que la
gente decida las cosas, pero tiene que ser mucho
mas informado, en cualquier proceso de branding
deberia tener un feedback antes de su implement-

acion, pero un feedback controlado, en el fondo
lo que esperas es recibir opiniones de gente que
lo ve a la pasada, no te sirve para nada... es como
esta logica que pasa en los dialogos en la web, que
en el fondo cualquiera puede opinar y jamas vas a
establecer un dialogo porque el tipo nunca te va a
escuchar, y eso es al final peor porque generas dis-
tancia porque no tienes como manera de establecer
o de reconocer una nueva postura.

Claro, falté esa parte de la explicacién, en el fon-
do yo no sé como ni porqué habian llegado a eso.
Sipo y en el fondo fue super frustrante para no-
sotros, porque en el fondo el concurso fue anénimo
y No nos parecia justo tener que nosotros andar
defendiendo algo que se deberia defender por si
solo.... y una de las cosas que salio era claro como
que, de parte de la organizacion no entendi muy
bien el problema, o sea el logo no es a campafia, no
es el branding, eso va mucho mas alla de disefiar un
logo y esta relacionado como con lo que te decia,
con el objetivo, con el posicionamiento, que es lo
gue quieres generar de santiago, porque en rigor el
logo te sirve para poner publicidades, para hacete
una camiseta, para que veas santiago consistente-
mente, pero no lo es todo, 0 sea como resumen una
ciudad en un logo, es una pregunta que yo tampoco
puedo responder, 0 sea yo no soy un experto en
marcas, de hecho antes habia hecho unos pocos
logos, pero en verdad lo que yo digo es que los
logos son una especie de timbres que se te van
quedando en la memoria y que deberia genera
memorabilidad, como lo que sucedi6 con | love
NY, que ahora ves “l love pucén, | love Villarrica, etc”
porque lo vez hace 30 afios y el corazén es elemen-
tal, no es nueva york pero encontraste un nicho de
mercado que, ahora cualquier cosa que hagas con
un corazén te remite a eso. Entonces no depende
del logo, sino del posicionamiento finalmente. Igual
yo he escuchado criticas, y las acepto, o sea yo no
estoy aqui para decir que el logo es incriticable,
pero muchas de ellas no las escuchaba, porque para
qué voy a entrar a discutir con un tipo que me dice
“oye porque no esta el cerro san cristébal”, como
que absurdo, es una marca turistica y el cerro san
cristébal es a cualquier cerro de otra ciudad, o sea
no es un elemento diferencial. Entonces hay mucha
complejidad en el proceso final que no se traspasé
al publico, entonces se votaba desde la guata, y
eso yo creo que les afecta a la idea de ustedes del
city branding, como que reducirlo a un logo es una
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mala estrategia, creo yo, a mi juicio. Si en el fondo
la eleccion del logo se hubiese planteado como la
etapa final del proceso de posicionar a santiago
turistico, se entiende mejor.. “ah no ya el proce-
so es este y la idea es entender a santiago como
una ciudad multifacética” yapo, esta idea como se
traspasa a un logo y ahi tu puedes decir “ah ya esto
me remite mas a algo concreto” a que un “me gusta”
0 “no me gusta”.

¢Y no crees que ahi también hubo un error en
el lugar en que pusieron la participacién del ci-
udadano?

No se si un error, creo que lo que se hizo fue como
esta idea de hacer marca santiago, fue como creci-
endo en el camino, osea “ya, involucremos a otras
municipalidades, ya, llamemos a expertos, ah! ya
involucremos a la ciudadania”, no no fue como del
origen. O sea si esto sigue creciendo, me parece
bien que se integre a la ciudadania, pero me da la
impresion de que la idea nunca se consideré a la ci-
udad desde primer puerto. Y nose las otras grandes
marcas que hemos visto, como la de Peru que se
ha llevado bastantes premios, nunca vimos que se
validara por la ciudadania, o la de Bogota, etc.

Si, en el caso de amsterdam se integré a los hab-
itantes en la conceptualizacién de la ciudad, la
imagen que se tenia por parte de ellos, en base
a instrumentos de recoleccion de informacion

Si, claro.. no, yo creo que este proceso fue creci-
endo y viendo como se hacia sobre la marcha, no
sé el “always surprising” de chile nunca pas6 por
una validacion de los habitantes, hace 5 afios o0 10
aflos esa metodologia que incluia a las personas
dentro del disefio no era muy comun, a nivel de
aca por lo menos. hoy en dia si, yo insisto que me
parece super bien que la gente opine, en el caso
de amsterdam me parece una super buena man-
era de hacerlo, porque no es decir “quien quiere
hacerlo”. Pero si, lo que te decia antes, todo lo de
la observacién en terreno, el ver que es lo que se
repite en diferentes partes de la ciudad, tiene que
ver con un proceso largo, y probablemente no sean
los disefiadores los mas indicado para hacer ese
tipo de pega, probablemente uno pueda liderar,
pero las metodologias cuantitativas son para otras
espertices, como sociélogos, no se incluso publicis-
tas, pero desde mi expertis yo lo que puedo hacer
es traspasar conceptos a imagenes. Yo desconozco
otros posicionamientos en chile, si se han hecho...
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como referentes en puerto varas, en valparaiso,
pero en el fondo no nos referencian los procesos,
sino que sélo los resultados.

Seria bastante innovador haberlo hecho asi, con
todos los problemas que tuvo yo creo que marca
un precedente, o sea la proxima vez que se quiera
realizar una marca turistica se tome en cuenta y
sobre todo con este concepto de la red social de
hoy en dia, que haya una respuesta inmediata de
todo tipo, entonces probablemente mientras antes
involucres a ciudadanos informados o a personas
relevantes en el proceso, probablemente menos
errores vas a cometer al final.

¢Cual crees ta que es la necesidad de concretar
una marca santiago ahora y no antes?

Yo creo que santiago tiene una deuda quizas, pero
le falta mucho graficamente, sea marca, la cultura
principal en santiago, y en chile en general, esta
como limitada a ciertos sectores, como que al ser
ustedes disefiadores van a ciertas cosas, van al lan-
zamiento de un libro de identidad visual, pero es
un circulo pequefio, no se si tu te vas un poco a
la periferia vez que todos los letreros son iguales,
hay una pérdida gigante de identidad visual y de
construccion social finalmente, la identidad nunca
deberia ser de arriba hacia abajo, sino de abajo
hacia arriba, yo creo que si es necesario que este
vacio de la identidad visual y del imaginario de san-
tiago salga del circulo del disefiador y efectivamente
vuelva este sistema del letrero pintado a mando,
del sistema de transporte, la tipografia propia. Hay
una pérdida de identidad importante que no ha
sido cubierta por los lados, los espacios publicos
que recogen elementos de la identidad visual, yo
creo que aun queda mucho por hacer al respecto.

Yo creo que la marca santiago tiene un perfil
bastante de atraer gente, yo creo que santiago asi
fuera del pais, no tiene un perfil, no tiene un ele-
mento demasiado distintivo, o sea probablemente
si la gente cacha la onda del vino que se puede
esquiar, pero tampoco esta muy definido. Yo creo
que el posicionamiento del branding puede ayudar
a definiry a posicionar la ciudad. En cuanto a funcio-
namiento o a actividades, y yo creo que una especie
de conceptos que falta por desarrollar, como poten-
ciar, es que mucha gente se sorprende cuando llega
a Santiago, o sea que te hablen que la cordillera
esta al lado igual es sorprendente o cuando esta
despejado y esta recién nevado, osea es algo im-
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pactante verlo, son cosas que uno no imagina que
existen y de repente te topas con edificios super
raros en santiago, como en el barrio conchay toro,
o el suelo de santiago, la gran avenida, etc. Para mi
ese es el concepto de santiago, ir a descubrir algo,
en verdad hay mucho entonces, de nuevo, es caer
en esta idea de que santiago “es como yo lo veo”
y no, es totalmente lo contrario, es todas las veces
que alguien ve algo diferente.

3. Entrevista a José Soto - Disefiador y profesor
de “Taller Feliz”

Entrevista realizada en Junio 2013, Santiago. Conjunto
con Aranza Rojas

¢Cémo consideras que se encuentra el nivel de
desarrollo de identidad en Santiago?

Yo creo que esta en un nivel precario, porque no
existe una identidad consolidada, ésea Santiago
es Poli-identitario. Osea por un lado tienes, no se,
un grupo que se siente identificado con el auge
econoémico que tuvo Chile y Santiago, el Sanhattan.
Tienes..hay como muchos barrios diferentes y en
cada uno de esos barrios hay identidades difer-
entes. Es un problema de Chile entero, ha habido
un nivel de segregacién social que hace que algunos
grupos no conozcan la realidad que viven otros
grupos de la misma ciudad, osea ese dicho de que
hay gente que no baja de plaza Italia es super cierto,
y hay gente que no sube de plaza Italia también,
caxai? entonces la segregacion es para todos lados
y eso genera que en realidad no haya una identidad
santiaguina, yo creo que hay varias. Por otro lado
por ejemplo estan los guachacas, que yo creo que
han levantado una imagineria respecto de su ser
cachaca que es muy urbano muy santiaguino que
es muy popular, pero tampoco representa a la gen-
eralidad de Santiago, entonces cuando un turista
viene, yo creo que se encuentra con los guachacas,
gue ya estan en las guias turisticas, pero también
se encuentran con estos barrios ultra modernos
y por otro lado con otras cosas. Entonces yo creo
que la identidad de Santiago tiene muchas caras,
no esta consolidada. Lo cual no se si es malo, osea
una forma podria ser aprovechar esa diversidad,
pero no existe una identidad de Santiago que se
haga cargo de esas diferencias, 6sea hay muchas
identidades, no esta consolidado como “Santiago es
la ciudad de las diferencias” por ejemplo, o de los
contrastes, caxai? no existe esa mirada de Santiago

como asumiendo que somos diversos, en ese sen-
tido no existe un branding de Santiago, que es lo
que se intentaba con este concurso caxai?. Pero yo
creo que el concurso se enfoco mucho en la mirada
exterior y no tomé en cuenta la mirada interior, y
ahi'yo creo que hay un error.

¢Cuales son tus opiniones de la marca de San-
tiago?

El slogan es centralista, osea ese slogan esta disefia-
do por una oficina de marketing territorial brasilefia,
entonces ellos vienen a chile, dicen cual es la prin-
cipal gracia de Santiago, y estudian y hablan con
extranjeros y miran a Santiago y dicen “bueno en
realidad Santiago es Chile”, y tienen razén, 6sea es
verdad que en parte Santiago es Chile, lo que pasa
es que Chile no esta de acuerdo con que Santiago
sea Chile. Pero la gente que tomo la decision fue
tan arrogante que decidié vender a Santiago con su
principal atributo que es que en Santiago descubres
gran parte de Chile, o todo Chile, “siente todo Chile".
Entonces como discurso es correcto en la teoria,
pero lo que pasa es que el discurso no puede dejar
de lado a los ciudadanos, ni desentenderse de que
Santiago es una ciudad mas de Chile, por lo tanto las
otras ciudades son tan importantes como Santiago,
Osea cuando tu haces una identidad de Santiago
no puede ser en desmedro de la identidad de las
otras ciudades, porque estas haciéndote un autogol.

Un logo tiene diversidad, con su gama cromatica, es
un logo que esta ebullendo, que sale hacia afuera..a
mi me parece que cumple con ese requisito, pero
con el requisito que no cumple es con ser Santiago
porque tu le quitas Santiago y le pones Vifia, o Rio,
sigue siendo el mismo concepto, pero le falta el
pasito para ser Santiago.

El otro creo que es antiguo, solo se hace cargo de
lo patrimonial de Santiago, en el fondo no tiene
diversidad y es poco claro, la gente no se imagina
que es el plano de la ciudad...es un logo teorico, y
un logo no puede ser tedrico, no puede tener que
explicarse. Esa debiera ser la discusion, qué es lo
que necesitamos decir y como lo estamos diciendo.

¢Y como crees que lo hacen otras ciudades para
no caer en eso, por ejemplo Amsterdam?

Por ejemplo el logotipo de Amsterdam no chaque-
tea a las otras ciudades de Holanda, es sélo Am-
sterdam, se hacer cargo de si misma, en cambio
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Santiago se echa en la mochila a todo Chile, no se
esta haciendo cargo de si misma.

¢Tu crees que esa diversidad de Santiago se po-
dria considerar como un atributo para Santiago?
Es que deberia, es uno de sus atributos impor-
tantes, que tiene barrios patrimoniales, tiene bar-
rios modernos, que tiene areas verde; Santiago es
una ciudad muy verde, tiene cordillera, tiene valles,
etc, hay gente de distinto tipo, hay movimiento cul-
tural, hay musica en las noches...deberia, porque si
no lo hace va a dejar fuera una de sus caracteristicas
principales, no tiene sentido.

¢Cudl es la importancia o impacto que le
atribuyes al desarrollo de una marca ciudad?
Osea yo creo que la identidad territorial es super
importante porque es la manera en que..porque
para afuera esta expresando un mensaje positivo,
estas en el fondo haciendo una invitacion a descu-
brir tu ciudad, estas posicionandose al lado de otras
ciudades que también son importantes, Santiago
deberia estar posicionado al lado de Bs As, Rio,
Lima. Y para adentro es sUper importante porque
en el fondo una imagen deberia darte orgullo de
pertenecer a esa ciudad, deberias decir “si yo soy
de Santiago , de Lima”, hace que tengas mas sen-
tido de pertenencia, que estés un poco mas con-
tento con las condiciones que vives en tu ciudad,
que estés mas de acuerdo con que vengan turistas
y quieres mostrarles tu ciudad, que empieces a
valorar las cosas buenas que tiene tu ciudad. Pasa
mucho que gente que ha salido mucho de Chile o
de Santiago, ve solo las partes negativas que son
hartas, pero cuando tu viajas te das cuenta que
en realidad Santiago tiene hartas cosas positivas,
tiene cosas negativas y no las vamos a negar, pero
tiene hartas cosas positivas, que cuando tu estas
inmerso y metido no las ves, entonces una identi-
dad también deberia transmitirle eso.."oye Santiago
es una ciudad verde”, de acuerdo, hay comunas
que son peladeros, y tienen un metro cuadrado de
area verde por persona, pero hay ciudades que no
tienen un arbol... entonces creo que es importante
en ambos sentidos.

¢Cudl crees que es la metodologia o mejor pro-
ceso para llevar a cabo el City Branding en con-
traposicién a la metodologia de Plan Capital?

Tanto como para definir las leyes de tu pais, o la
constitucion, o las personas que van a administrar
los recursos para un pais, uno tendria que utilizar
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la misma metodologia para definir la imagen que
te va a identificar, entonces aca se parte de la base
de traer a un experto extranjero para que nos diga
que es Santiago, cuando el experto nos dijo que es
Santiago se invit6 a disefiadores chilenos para hacer
el logo que nos estaban diciendo que era Santiago
y luego de eso se involucré a la ciudadania para
que eligiera entre dos opciones, cuando el proceso
debi6 ser al revés: que la ciudadania dijera qué es
Santiago, llegamos a un consenso, a través de una
metodologia que nos diga qué siente el santiaguino
que es Santiago, y después de eso llamamos a la
oficina de disefiadores, puede ser que el extran-
jero nos ayude a la mirada internacional, pero no
puedes dejar de lado lo que los ciudadanos piensan
de ellos mismos.

¢Cudl crees que es la necesidad de que sea ahora
esta marca ciudad, por qué no ha sido antes?

Mira, lo que nos explicaron a nosotros es que la
municipalidad de Santiago queria hacer una marca
turistica para la municipalidad, contrataron esta
oficina externay les dijeron “sabes que el extranjero
no identifica la comunas, identifica a Santiago como
una ciudad completa” por lo tanto ahi se integro
a otras comunas y otros organismos a participar
en una imagen para la ciudad de Santiago, es por
eso que nacié la inquietud. Ahora, a mi me parece
que es un inquietud razonable, porque el brand-
ing territorial tiene sentido. Y no fue antes quizas
porque nadie se lo plante6. También creo que hay
una mayor competencia turistica, 6sea el turismo
es una industria que crece mas que cualquier in-
dustria, y se le llama la industria sin chimenea, es
una industria mas o menos limpia, 6sea los viajes
en avién contaminan mucho, pero se producen mu-
chos recurso sin contaminar el espacio local, 6sea
por ejemplo una comuna que tenga una cascada
muy bonita, puede generar un desarrollo turistico
a partir a eso y levantar la economia de la comuna
sin tener que poner una planta de celulosa en el
mismo rio. Es una alternativa econdmica muy valida,
y como alternativa econémica los paises se estan
preocupando de ser una, Chile debiera ser un polo
turistico internacional a todo trapo, tiene todo para
serlo, los contrastes, tienes la nieve, puedes esquiar
en la mafianay surfear en la tarde, tienes el desier-
to, la patagonia, los glaciares, la cordillera, etc. por
lo tanto chile debiera ser potencia, pero no se ha
hecho cargo, y Santiago también lo tiene. Y cuando
no se ha hecho florecer esa potencialidad, hay que
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hacerlo. Es una necesidad de estar ahi, porque hay
una industria que hay que mover.

¢Crees que existen Barreras politicas-guberna-
mentales para el desarrollo de una marca-ciu-
dad?

Hay que hacer una aclaracion respecto a los logos
gubernamentales y la imagen de Chile, Chile tiene
su imagen; es la bandera chilena; es el escudo.

Los gobiernos son el administrador del estado
por un periodo y tienen un derecho a tener su
propia imagen y me parece bien porque estan le-
vantando su vision de cémo tienen que hacer la
administracién, el peligro esta en que los muchos
gobiernos se hacen cargo de que el estado tiene
que adaptarse a esa identidad corporativa, y es
ahi donde hay un limite peligroso y complicado.
Tiene que tener un limite, aceptemos que el logo
del gobierno es del gobierno y ya esta.

Aca lo importante es tener esas distinciones de que
las identidades no representar..por ejemplo hacer
una identidad para corfo es hacer una identidad
para una sociedad de fomento nacional, hacer una
identidad para un pabell6n es hacer la identidad
para un pabellén un pais, pero no es hacer la iden-
tidad de un pais, y es ahi donde uno se pierde de
repente.

¢Por qué City branding y no una marca pais?

Han habido algunas pero especificas para ciertos
temas, nosotros desarrollamos la marca del pa-
bellébn de chile en Shangai, y en ese caso lo que
hicimos fue disefiar el logo de los conceptos que
llevaba chile a esa exposicion, no del logo turisti-
co de Chile, en el fondo lo que nos estan diciendo
en una exposicién universal, es que el tema era la
ciudad, entonces como los paises veian la ciudad
(shangai), el slogan era “mejores ciudades para vivir
mejor”, entonces Chile llevaba unos conceptos hacia
esa ciudad “la ciudad de las relaciones”, entonces
hicimos un logo del concepto “chile el pais de las
relaciones”, nos referimos a las relaciones, y ahi se
genera una identidad pais pero para levantar uno
conceptos, no es una identidad pais, que es otra
cosay no se ha hecho, pero me parece interesante
cuestionarselo, puede ser. Igual ahora no dices “voy
a Brasil”; dices “voy a Rio”, no vas a Argentina; vas a
“Buenos Aires”. Entonces no estoy de acuerdo con

partir por Chile para llegar a Santiago, porque qué
viene después? Nufioa?

4. Entrevista a Roberto Osses - disefiador tipogr-
afo profesor en la Universidad de Chile

Entrevista realizada en Julio 2013, Santiago. Conjunto
con Aranza Rojas

¢Cémo consideras que se encuentra el nivel de
desarrollo de identidad en Santiago?

Coémo esta la identidad grafica de Santiago. No, me
parece que hemos hecho muy poco cuestionami-
ento al respecto a esa idea, muy poco, creo que si
hay una serie de ideas que estan dando vuelta y
que tienen que ver con los aspectos negativos de
santiago, y que son bastante tipicos: contaminacion,
delincuencia, congestion, hay otros que se vuelven
mas especifico dependiendo de los intereses de
cada persona, la falta de lugares o espacios publi-
cos para hacer deporte, falta de ciclovias. En ese
sentido me parece que esta mas claro lo negativo
que lo positivo y a mi me aparece que el ejercicio es
mucho mas saludable cuando logramos ver ambas
cosas, porque desde esa perspectiva uno podria ir
construyendo en base a lo que ya tiene, ite fijas?
Es como decir, si tengo que construir una cosas
o cualquier cosa ¢cuales son los materiales que
tengo en mi taller? y de acuerdo a esos materiales
construir, creo que despues de eso uno puede ver
y empezar a construir, creo que nos hace falta eso
ver la parte, ver los aspectos positivos que tenemos
como ciudad, o como ciudadania.

Para combatir un poco lo negativo.

O para empezar a construir un poco desde ahi,
claro. Osea si decimos que resulta que hay dos co-
munas de Santiago que poseen la mayor parte de
las ciclovias y en ese sentido la calidad de vida ha
mejorado o ha aumentado, por ejemplo Nufioa
y Providencia. Entonces deberiamos nosotros fo-
calizarnos y empezar a trabajar desde esas comu-
nas e ir ampliando la red de ciclovias y no partir des-
de Maipu, porque no nos calza ir partiendo desde
diversos lugares sino que mejor vamos ampliando,
como se hace en el metro ;te fijas? Entonce yo creo
gue es muy importante mirar lo positivo y lo que ya
tenemos hecho para empezar desde ahi a construir
e ir completando aquello que nos falta.

De acuerdo a su experiencia y conocimiento en el
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area de la identidad, ;Coémo cree que se ve repre-
sentado Santiago actualmente? ;Cual considera que
seria la forma mas adecuada para representarlo?
Yo creo mucho en la metodologia y creo mucho en
las herramientas metodologicas, y me parece que
no lo es todo claramente, uno puede hacer una
investigacion profunda con respecto a ese tema
y después tener una bajada errénea, equivocada
0 contaminada, pero si me parece fundamental
partir de esa manera. Creo que todo analisis en
ese sentido debe partir por una investigacién en
la que tiene que estar incluidos, por cierto, los ciu-
dadanos, la administracion publica y los turistas. Me
parece que uno podria ser un trabajo en conjunto
en las tres areas para intentar determinar, en con-
junto también, qué es aquello que nos define como
region, como sociedad. Entonce si, creo mucho en
eso, y creo que hay cosas elementales y sencillas,
centrarse por ejemplo en el entorno natural y de-
cirle a una persona, a un santiaguino, que ordene de
acuerdo a sus prioridades cuales son los atractivos
naturales mas importantes de Santiago y que esté
ahi obviamente la Cordillera, o que esté el Cajon del
Maipo o que esté Pirque.

Claro esa seria una metodologia para obtener
la opinién de la gente, osea seleccione las cosas
naturales que mas le gustan de santiago, mon-
umentos mas importantes de santiago.

Buscaria personas que lleven un par de afios vivien-
do aca, que lleven un afio. Buscaria estudiantes
de intercambio, gente que va conociendo. Porque
por ejemplo ese feedback, el que te da un estudi-
ante de intercambio para mi ha sido fundamental,
y me dicen que porqué les pregunto tanto, pero es
porque me encanta saber como nos ven. Fijense
en esta anécdota que es sumamente interesante.
Le pregunté a una alumna francesa que habla con
dificultad el espafiol, en un momento en que yo
tiendo a relajarlos porque estan un poco tensos ya
que estan en un mundo nuevo, les cuesta el idioma,
estan en otro pais, porque se enferman y no tienen
quién los cuide, porque son jévenes como ustedes,
tienen veinte afios. Entonces yo le pregunto a esta
nifia, Alice se llama, le digo, “Alice, cuéntame ;Qué
es lo que mas te molesta de la mujer chilena? Y me
dice, “No hay algo que me moleste, pero hay algo
que no entiendo mucho”, “;Qué cosa?”, “es la acen-
tuacién que usan algunas veces”, me dice, “porque
cuando me quieren pedir permiso para pasar, eso
se pide en francia también, pero la mujer chilena
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no dice “permiso” sino que dice “pérmiso™ (risas).
Entonces tu te das cuenta de una cuestion que es
mucho mas grande, cuando ella imito a la chilena
se preguntaba porque dicen “pérmiso” y no dicen
“permiso” no mas, entonces todo ese momento
nos hizo reflexionary a los chilenos que estabamos
ahi, nos hizo ver que la acentuacién que le damos a
veces tiene que ver con una cuestion como media
nose si reverencial o extremadamente cordial, o no
sé, hay algo ahi que hay que investigar. Pero si una
conversaciéon como esa te entrega unos datos que
son mucho mas importantes, o por ejemplo cuando
conversas no necesariamente con la ciudadania
sino que... en otras circunstancias analizamos ese
caso de los letreros del metro que dicen “asiento
reservado” yo tengo una fotografia que saqué en el
metro hace afios atras y que la utilizo para hablar
de jerarquia, porque resulta que el mensaje esta
articulado de tal manera que lo Ultimo que tu lees
es “asiento reservado”. Entonces lo primero que
dice sUper grande es “mira a tu alrededor”, eso es
una instruccion para que tu mires y veas a tu alre-
dedor, y luego dice “alguien podria necesitar este
asiento”, y luego mas pequefio aparece la imagen,
y mas pequefio aln aparece “asiento reservado”.
Entonces lo curioso es que analicé la imagen en
otros paises para ver el contraste, y en otros paises
dice “asiento reservado” y punto, y enorme, y celu-
lar aparece una imagen de un celular seguido por
“off”, entonces yo pienso que en chile seria “hey tu,
que llevas tu celular ¢no crees que podria molestar
a otro?;Porque no le bajas un poco el volumen a
tu celular?” entonces quizas tiene que ver con que
quedamos un poco trastocados con un periodo en
que las reglas eran demasiado rigidas y demasiado
intensas, entonces ahora se tiene mucho cuida-
do, pero pareciera que es un extremo cuidado. Lo
importante, entonces, no es juzgar eso, sino en-
tenderlo, es analizar eso y reconocer ahi nuestras
diferencias. Por ejemplo, se cuestiona que somo
super apoliticos, vino a chile un profesor de mexico
y me dice “Estoy sorprendido con la politizacion
que hay en este pais”y yo cuando lo analizo y digo
“Claro yo he estado en otros paises y esa cosa no se
vive de forma tan intensa como la estamos viviendo
nosotros”. Anoche, por ejemplo, los programas de
television han pasado de ser farandula a hablar de
politica de manera impresionante, los domingos
se habla de politica desde la mafiana hasta la no-
che. La gente opina mucho mas, que mi hijay sus
compafieras hablan de la franja electoral a mi me



parece curiosos y me parece también interesante
que se haga, que tengamos candidatos que vienen
desde las familias de mayor alcurnia, y todos esos
términos que se utiliza, y que venga, por otro lado,
Roxana Miranda. Algo nos esta diciendo, entonces
creo que por ahiva, no hay que analizar solamente
a las personas, sino que hay que analizar todo lo
que las rodea, todo el contexto. Y se puede hacer,
hay maneras y herramientas metodoldgicas que
permiten hacer eso, entonces creo que lo primero
gue hay que tener en cuenta lo que hay que hacer
para una marca ciudad es que tiene que hacerse
con mucho tiempo, si lo haces con tiempo lo vas
a hacer una sola vez. Porque la ciudad cambia, las
personas cambian, el entorno cambia, pero no de
una forma tan radical.

¢Cual es la importancia/impacto que usted le
atribuye al desarrollo de un City Branding?

Yo creo que hoy dia es algo importante, me parece
que... hay una cancion de Kevin Johansen que se
llama “generation logo” y dice “todos tienen logo”,
claro, y tiene que ver con eso, tiene que ver con que
al parecer se ha ido transformando en una necesi-
dad de las personas ser identificado, reconocerse
y que te reconozcan y el logotipo ayuda mucho en
ese proceso, al parecer. Entonces yo creo que se
nota hasta en los jovenes que se colocan tags o en
los artistas que se colocan seudénimos que tiene
que ver con lo mismo, porque cuando hablamos
de logo estamos hablando también de colocar un
nombre, tiene una parte verbal y otra parte visual,
entonces el simple hecho de tener un tag o de tener
un seuddnimo, o un nombre artistico, de agruparse
y llamarse de alguna manera, tiene que ver con
la necesidad de ser reconocido y creo que es una
necesidad humana positiva, no me parece en ab-
soluto negativa sino que es muy necesaria, ya que
cuando uno analiza estas cosas siempre tiene que
tener aspectos positivos y negativos, pero no siem-
pre tienen que ser nefastos o que nos llenemos de
logos, no, creo que tiene que ver con algo que se le
puede sacar mucho partido.

¢Cual cree que es la mejor metodologia para
recoger la identidad de una ciudad y conceptu-
alizar en una imagen? ;Qué elementos considera
imprescindibles a la hora de escoger una marca
ciudad?

Claro, yo creo que tiene que ver con el ser humano
y su entorno, tanto natural como artificial, porque

uno es el entorno que esta desde que llegd y el otro
es el entorno que uno se va construyendo. Entonces
creo que ambos entornos tienen que analizarse,
natural y artificial, y obviamente la misma persona.

¢Cual es su opinion respecto a los dos logos de
Santiago?

Yo creo que aqui hay algo interesante que tiene
que ver con la metodologia: a mi no me parece de
mucha logica el que la gente tenga que votar para
escoger el logotipo. Me parece que la participacion
del ciudadano no estd en esa etapa, sino al comien-
zo y por lo tanto no le encuentro mucha validez a
que una persona juzgue y decida, ademas el con-
texto en que se juzga no me parece el mas justo.
Es como lo que me pasa con la evaluacién docente
un poco, que los alumnos pongan esas opiniones
anénimas me parece poco constructivo porque creo
que debiera darse la instancia dentro de la sala, en
las clases que hacemos, porque creo que se presta
para cualquier tipo de acciones. Entonces a mi no
me parece estar votando asi. Si, creo que esta es
una division territorial, el plano de santiago y la
cordillera.

;Quién esta detras de esto?;Quién hizo el lamado?

Plan Capital, que es una organizacién formada
por municipalidades, intendentes, SERNATUR,
CONSETUR, el colegio de disefiadores.

¢Los otros profesionales han opinado de estos
logos sin saber los conceptos que definieron los
creadores?

Es que no se saben tampoco cuales son los con-
ceptos.

No, yo no me atrevo a opinar (Sabes por qué?
Porque si yo nose, si no tengo claro cual es la base
conceptual de esto no puedo opinar sobre la forma.
Osea yo puedo decir que el segundo logotipo tiene
problemas con el dibujo de la tipografia , serios
problemas, sobre todo de grosor, de terminacion,
de manejo de los vectores.

Pero ;Qué te dicen estos logotipos? ;:De qué te
hablan? ;:De qué parte de Santiago?

De verdad que me parece super irresponsable y
medio extrafio opinar de eso porque seria la opin-
ion de un ciudadano mas, no es la opinién de un
profesional, esta se tiene que hacer en base a otro
tipos de circunstancias. Yo puedo decir que la liga-
dura de la “t” con la “i2 habla del carifio santiaguino,
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yo puedo ser el Unico entre miles de santiaguinos
en tener esa interpretacién. Siento, pero todo esto
son sentires, siento que la transmision ideologica,
la transmisién conceptual es demasiado acotada,
porque cuantas cosas puedes interpretar cuando
te colocan especificamente un mapa, mientras mas
figurativo es el simbolo, mas cerrado y mas acotada
es la interpretacion conceptual que puedes hacer
de él, entonces esto tiene que ver con la geografia
de Santiago y punto. Puede ser algo mas ludico y
entretenido el tema de la posicién tipografica, pero
no va mas alla. Me parece que el segundo tiene
una flexibilidad conceptual mucho mas amplia, y
yo puedo interpretar algo y mil personas pueden
interpretar algo diferente, pero el otro todos van a
entender que es un mapa y una montafia.

¢Y tu crees que a la hora en que publicaron estos
dos logos deberian haber puesto los conceptos
que hay detras?

Si, exactamente, y ahi es donde creo que la gente
debe participar, no en esto. La gente no tiene que
decir “encuentromass bonito esto”, una marca no
se hace asi.

Eso lo tienen que decidir los profesionales...
Exacto, si hemos visto el caso mil veces. Si vas
al médico tu no le dices al médico “me duele la
garganta necesito tal remedio”, sino que tu vas al
médico y le dices exactamente lo que tienes, el te
examina - que es el mismo proceso que hay que
hacer con santiago, hay que examinarlo, pregun-
tarle a santiago cémo se siente, hay que analizar a
santiago, hay que hacerlo toser, hay que tomarle la
respiracion, hay que tomarle el pulso - y el doctor
tiene que decidir el remedio, el disefiador tiene que
decidir cual es la marca, no la gente. Esto que se
hace es al revés, es como que va alguien y el doctor
no le pregunta nada

Sino que te da un montén de remedios y te pre-
gunta ;Cual te sirve?

Exacto, esa es la analogia, es super clara. Eso es lo
que esta pasando aca. No te pregunta nada, te mira
y te dice “aahh, tiene cara de resfriada. Escoja”, “ahh,
quiero viadil”. Ese es el problema, el viadil es para
la guata no para el resfrio.
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Proyecto Matucana.

1. Entrevista a Victor- vendedor de artesania en
piedras y agua.

Fuera del Parque Quinta Normal, en la entrada
del metro.

34 aios.

De Curicé.

¢Cudles son los hitos o posesiones del sector que
‘primero se te vienen ala mente’cuando piensas
en el Barrio Matucana?

Que pasa mucha gente por acd, yo aca en Santiago
no me ubico mucho, no se qué hitos tiene esta co-
muna. No se qué cosas historicas tienes, lo Unico
que se es que tiene muchos museos, a mi criterio,

a mi conocimiento. Pero acerca de la historia no se.

pero te das cuenta de que hay muchos museos...
claro, mucho museo alrededor, casas antiguas... Yo
estoy aqui adentro, no salgo a dar vueltas porque
no me queda tiempo por el trabajo. Vivo en San
Bernardo, llego a las 11 de la noche a la casa.

¢Qué sectores limitan para ti el barrio?
Bueno, el parque y alameda, que es lo que conozco,
nada mas. (atiende su puesto de artesanias)

Respecto a las tradiciones del barrio, ;conoces
alguna?
Nada, no se me viene nada a la mente

Siviniera un turista, y te preguntara por lugares
para visitar, ¢qué le dirias que visitara?

No se po, lo mandaria aqui a los museos no mas, no
se po aqui a donde mas, al parque si es lo Unico que
yo ubico, y no se creo que mas alla hay un templo
no se como le llaman.

la gruta
si, la gruta de Lourdes.

¢Podrias enumerar los principales valores del
sector?

Aqui, chuta, es complicado...no se po, mucho nifio
pidiendo plata, gente que anda vendiendo y arran-
cando de carabineros. Nifias con nifias...

Pero por ejemplo, como tu dices que hay mu-
cho tipo de gente, lo calificarias como un barrio



diverso?

claro pero el fin de semana es de familia. Claro hay
familias que van a compartir con sus hijos, pero
también hay otros tipos de jovenes que van y salen
medios malitos de adentro y medio escandalosos
también, si eso es lo que pasa. Es un parque bueno,
llega mucha gente, mucha gente el fin de semana,
el dia sabado viene gente, pero los dias domingo
se llena.

¢Eso para ti es bueno o no?

no se, yo pensé que si, pero el domingo pasado no
me fue muy bien. El vecino que vende mas cosas
le va mejor. Yo no, me voy en esa onda de mezclar
lo que yo hago, lo mio es Unico, pura piedra 'y me
doy vuelta en eso, para qué poner un persa aca en
el puesto...no no, no me gusta eso.

¢Te gusta diferenciarte?
Claro, si yo trabajo en una cosa, ese es mi rubro,
eso es lo que me gusta.

¢Cémo encuentras que es el barrio para traba-
jar? Mira yo creo que ponen mucho obstaculo de
la municipalidad, que los permisos, hay de repente
comunas que te suben el permiso pero en otras es
muy elevado.

¢Todos los puestos pagan el permiso?

Todos los puestos pagamos permiso, todos. Por
qué? Porque claro, después pasan los inspectores
municipales y te piden tu permiso y si no teni tu
permiso o si no esta al nombre tuyo, te ponen un
partey el parte estd a una utmy la utm esta como a
60 lucas algo asi, Entonces cuesta, y casi la mayoria
aca, bueno yo no trabajo con ningun fondo ninguna
ayuda del Estado ni nada.

ZY gente de aca si?

Que yo sepa no. A mi me han dicho que hay proyec-
tos, que vea, pero tampoco puedo porque me falta
el tiempo, porque tienes que contar con minimo
un dia para hacer todas las consultas, todo esos
tramites.

Claro, ;tu crees que te vendria bien que la mu-
nicipalidad viniera a preguntarles, cémo ayudar
por ejemplo?

Claro un fondo no se, un grupo , una asociacion,
microempresarios con cierta cantidad de plata...
como le llaman, un pyme. (rie)

¢Entonces ti cdmo evaluas las politicas barriales
de la municipalidad para los trabajadores?
Bueno ahora mismo, el tema para septiembre es-
taban cobrando muchisimo, se pasan, de repente
en vez de ayudar como que tiran a joderlo a uno,
porque ven que en la calle esta la plata, pero no es
tan asi, es super sacrificado. Y lo que te digo, las
cosas de los permisos, los patentes, porque claro
de repente pasa impuestos internos... yo no doy
boleta, yo hago tasacién, y te tasan lo que tu haces,
si es artesania es menos lo que tu pagas, estamos
hablando de sesenta lucas lo que pagas aparte del
permiso, y aparte tienes que pagar por estar aca,
y qué plata te queda a ti, qué ingreso? Si también
tienes que invertir en mercaderia? Tenis que pagar
tantas cosas, trabajai tantos dias, plata por plata, y
a ves ni eso...por eso yo pago en todas las ferias,
aunque esté mala la cosa.

¢Cémo consideras que se ve el barrio estética-
mente?, ;qué elementos consideras tipicos como
colores, formas, repeticiones?

He visto varias casas en deterioro, la misma casa de
aca al lado que es como un monumento es una casa
super antigua que esta sUper dejada, olvidadisima,
tu pasas por el frente y tiene una fachada bonita
pero estd en mal estado, pero eso, tratar de arre-
glar lo que son las caras visibles de la entrada de la
comuna creo, tienen varias cosas bonitas aca

¢Para ti este sector es de Santiago o quinta nor-
mal?
Es quinta normal.

Te cuento que este sector corresponde a la ad-
ministracion de Santiago..

No tenia idea, y ¢el parque igual? Es que para mi
todo es Santiago, todas las comunas, pero no tenia
idea que esta parte era de la municipalidad de San-
tiago.

¢Podrias describir al barrio en una frase?
O cémo...a ver, no se me ocurre.

¢Pero es mas bien un lugar familiar, para diver-
tirse, aprender?

No po, un lugar para venir a distraerse los fin de
semana, hay hartos eventos, jovenes vienen a hacer
caritas pintadas, hay titeres gigantes y asi.
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2. Entrevistas a:

Silvana- asistente del hogar.

22 aios, De Recoleta.

Isabel- Taller de ropa para bebés.

46 afios. Ex vecina de Barrio Matucana

Al interior de Parque Quinta Normal, una banca
- suegray nuera -.

¢Cuales son los hitos o posesiones importantes
del barrio?

Isabel: A mi el parque portales y la quinta normal
Silvana: Barrio Yungay

é¢Lo consideras como parte de Matucana? (pre-
gunta dirigida a Silvana)
Silvana: si, hasta Cumming podria decirse.

Entonces qué sectores delimitan al Barrio Matu-
cana?

Silvana: Para mi de donde esta la biblioteca...
Isabel: (completa la oracién de Silvana) ...de matu-
cana 100 para aca. Y para el otro lado hasta ¢San
Pablo? (pregunta dirigida a Silvana)

Y hacia los costados del barrio?

Silvana: De Quinta Normal hasta Cumming mas o
menos.

Isabel: si, igual, hasta la plaza Brasil mas que Cum-
ming.

¢Cuales son la tradiciones del barrio que recono-
cen?

Silvana: la fiesta del Roto

Isabel: como fecha?

No, cualquier tradicién que considere destac-
able.

Isabel: la feria, si es tradicional con todos los...
Silvana: (interrumpe a Isabel) Si la feria que se hace
en plaza Brasil y en la plaza Yungay también.

Si viniera un turista, y les preguntara qué
lugares puede ir a ver, ;qué le dirian?

Silvana: La infraestructura de las casas, el Parque
Quinta Normal, la biblioteca quizas.

Isabel: Obvio todos las bibliotecas y museos que hay
cercanos al sector. A ver, espérate, hay una calle que
yo llevaba a los nifios al jardin...

Silvana: si, si la ubico..

Isabel: Adriana Cousifio! Es un pasaje con casas
antiquisimas muy hermosas que tiene un jardin

140

interior, aqui entre Compafia y Huérfanos pasado
Herrera, entre Herrera y Maipu.

Esa casa le llama la atencion?
Isabel: si es una casa antigua que llama la atencion.

¢Podrian enumerar los principales valores que
cultiva el barrio?

Isabel: Lo que pasa es que el barrio propiamente
tal no encuentro, ahora son mas personales porque
ya no es un asunto de barrio. Ponte t(, en la plaza
Yungay si se junta, hay grupos, de hecho de la junta
de vecinos, que tienen proyectos para juntar a la
juventud, los anciano, los nifios, ero ahora es mas
que nada individualista.

¢Usted siente que falta el apoyo de alguna enti-
dad que retina y organice la parte vecinal?
Isabel: si, si.

Silvana: Osea yo creo que falta mas apoyo de la
municipalidad mas que nada porque yo creo que
los vecinos si estan unidos pero es la municipalidad
la que esta haciendo los cambios y yo creo que lo
esta haciendo para peor. Al final el barrio en si,
mas que construirlo como un lugar para vivir, lo
estan haciendo como Santiago centro centro; estan
llegando los edificios, construyendo mas cosas...

¢Osea que perdi6 el sentido de comunidad?
Ambas: si si,

Silvana: mucho mucho.

Isabel: Antes uno conocia a sus vecinos, ahora hay
puros departamentos y no tenis idea de quien vive
al lado tuyo. Yo vivi veinticinco afios aqui entre
Compaifiia y Catedral en Herrera, y sabia, conocia
a todos mis vecinos, te digo lo de la feria porque es
tradicion porque uno va a comprar que los jueves
y los domingos, ya conoces a la gente, y ademas
que llegd un montdn de extranjeros en general,
porque aqui es como super internacional, encontrai
franceses...bueno, muchos peruanos, pero encon-
trai dominicanos, ecuatorianos, entonces es como
diversa la feria, teni incluso comidas, aunque igual
eso no es tan bueno, que vendan comida en la calle
es fome.

¢Qué tipo de actividades realizan ustedes aca
en el barrio?

Isabel: ahora estamos de visita.

¢Y vienen a menudo?
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Silvana: mas menos
Isabel: relativo
Silvana: ésea yo por lo menos, mas o menos

ZY vienen principalmente al parque?
Silvana: al parque y a la biblioteca, o a la plaza
Brasil y Yungay.

¢Y cuando usted vivia aca? (pregunta dirigida
a Isabel)

Isabel: lo que pasa es que cuando yo vivia aca tenia
a mis tres hijos chicos, entonces estudiaron aqui en
el Barros Arana, la chica en el Maria Luisa Villalén
que es tradicional esa la iglesia, el Amunategui, to-
dos esos colegios que estan ahi. Y eso.

Ahora, por cosas de fuerza mayor nos tuvimos que
ir a San Bernardo, pero me trae muchos recuerdos
el estar aca, de hecho me vine en un taxi de la alam-
eda hasta aca y yo me fui hace un afio jrecién!, y hay
un montdn de construcciones nuevas, de hecho se
cambié la Radio Cooperativa donde antes habia un
lugar donde era un hotel para estudiantes, entonces
en un aflo un montén de cambio.

Silvana: y ahi hacian escenas de peliculas y cosas
raras.

¢Cémo consideran que se ve el barrio estética-
mente?

Silvana: Los colores son llamativos, fuertes, los mo-
nitos, los graffitis, los monitos en las paredes, pero
esos que tienen permiso.

Isabel: Visualmente, lo que es el barrio visualmente
te invito a que vayas a Adriana Cousifio, es el mejor
pasaje que refleja lo que era el Santiago Antiguo.
La modernidad no me molesta, al contrario, pero
siempre y cuando vaya de la mano con lo antiguo,
conservando un poco la tradicion estética. Se ha
dado que se conservan las fachadas y se puede
edificar atras. De hecho en Antofagasta hicieron el
mall con la CCU antigua alla, aca habia un banco en
Agustinas donde también hicieron un mall...un poco
eso, mantener la antigliedad de las construcciones
antiguas pero de la mano con lo moderno.

En el fondo para usted es muy importante la
fachada del barrio, lo que uno ve de entrada.
Isabel: la tradicién, los afios que tiene.

¢Le cambiarian algo al barrio? ;Qué cosas no?
Isabel: no se
Silvana: Yo creo que le haria mas mantencion

porque hay casas que se estan cayendo a pedazos
que son de adobe.

¢Si tuvieran que describir al barrio en una sola
frase? ;Cudl seria?

Isabel: en una frase...

Silvana: “bienvenido a mi barrio”. Es que es uno de
los pocos barrios que se estdn manteniendo.
Isabel: En eso seria como “conservemos el patrimo-
nio que nos queda”, “jque nos va quedando!”... (rie)

3. Entrevista Manuel Mui6z Jorquera- Fotégrafo
y ex dirigente sindicato de fotégrafos.

Al interior de Parque Quinta Normal, trabaja
tomando fotos con una llama.

72 afios.

De Quinta Normal.

¢Cudles son los hitos o posesiones del barrio
Matucana que primero se le vienen a la cabeza?
Bueno, me imagino que Matucanay San Pablo es un
..es comercial, hay panaderias, carnicerias, de todo.

¢Y el parque por ejemplo?

Bueno el parque es un parque recreativo no mas,
esto pertenece a la municipalidad de Santiago no
es a Quinta Normal.

Pero de todas maneras forma parte del barrio
Matucana ;o no lo considera?

Claro es parte de barrio Matucana, pero Matucana
me refiero de Santo Domingo hacia aca pertenece
a Santiago, de aqui de Barros Arana me parece que
pertenece Santiago..

A mi me parece que es de Quinta Normal

Ah ¢De Quinta Normal? Pero tenia entendido que...
tendria que ser entonces de San Pablo hacia aca
hacia el Sur seria Quinta Normal.

Es que mire, yo vivo aca en San Pablo frente a Trote,
y resulta que toda la gente que vive aca San Pablo
hacia el Norte en la linea divisoria, ahi pasa retiran-
do la basura la municipalidad de Quinta Normal,
y por el lado de Trote por el lado derecho hacia
Matucana lo retira la municipalidad de Santiago,,
es por eso el enredo que hay ahi.

Pero si no fuera solo por limites politicos, sino
que como barrio en si, ;cuanto abarca para ust-
ed el barrio?

Bueno es que ahora precisamente se esta edifi-
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cando tanto departamento, bueno ahora estan en
proyecto, porque eso antes pertenecia a Santiago
oeste y después pas6 a Quinta Normal, pero el bar-
rio es tranquilo, yo vivo ahi entre francisco lobos,
y Lourdes, y el barrio es super tranquilo, no es mal
barrio, pero usted sabe, siempre viene gente de
otro barrio a hacer cosas en el barrio de uno como
ocurre en todos lados.

¢Qué tradiciones conoce que se realicen en el
barrio?

Tradicion es que va mucha gente a la iglesia de
Lourdes de todas partes, todos concurren, como es
un santuario y tiene hartos afios, yo creo que eso,
y después el paso Quinta Normal, porque somos
todos del barrio, Quinta Normal, Lo Prado

Es lo mas verde y recreativo que tienen cerca
Claro, es verde, y esta bastante bien cuidado.

Si viniera un turista y le preguntara a dénde ir
en el barrio

Yo lo mandaria a recorrer Quinta Normal y después
se fuera al Parque O'Higgins,

Osea lo mandaria por el recorrido de Parques
Claro lo mandaria también a Plaza de Armas. Que
hay varias cosas bonitas, parte de cultura, ante de
todo tendria que ver el museo natural, después la
casa colorada

¢Usted la considera importante?
También porque hay cosas que puede ir a ver

Si pudiera enumerar los valores del barrio Matu-
cana, de sus personas, ;cuales mencionaria?
Siempre ha habido respeto, no hay mucho desor-
den, y creo en nuestro barrio por aqui, me refiero
a aqui en Quinta Normal, cerca de donde vivo yo,
es un barrio super tranquilo, respetuoso uno con
otros. Yo vivo entre Lourdes y Francisco de Lobo, y
es super tranquilo.

¢Como es su dia a dia como trabajador en el
barrio?

Mire, mi dia a dia no es bueno ni es malo, porque
vienen turistas, a uno lo contratan para tomar fo-
tografias, y a la edad que tengo yo ya me conformo
con menos que antes que me gustaba ganar mas
pues, pero ahora tengo que adaptarme a la edad
que tengo, 72 afios, porque mi jubilacion es poca,
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porque yo soy jubilado por INP, me he impuesto
particular como yo podia no mas, y a los 65 jubilé
y la pensién que recibo no es muy alta, entonces
para vivir con ciento veinte mil pesos, no alcanza
para nada, por eso tengo que salir, a ganar unas
monedas y vivir mas tranquilo. Yo vivo con una hija,
practicamente ella me cuida harto porque yo hace
unos 10 afios quedé viudo, y tengo que seguir tra-
bajando, para mi para vivir.

¢Y se siente bien trabajando en el barrio?
Claro, me siento bien porque me siento capacitado
a los 72 afio que tengo y afortunadamente tengo
mi patente para trabajar aqui en Quinta Normal.
Soy afortunado, yo en mi época cuando era joven
fui dirigente del sindicato nacional de fotdgrafos
de Chile donde me ofrecié una patente una sefiora
aqui de la Quinta Normal, yo la compré y de ahi he
seguido trabajando con ella, entonces me siento
afortunado en ese sentido.

Entonces lo han ayudado aca en la municipal-
idad

Claro, me ha ayudado en ese aspecto, en haber
hecho una inversién al comprar esta patente, esta
sefiora ya tenfa bastantes afios y me dijo “ya no voy

" ou

a trabajar”, “manolito quédese usted con la patente
por que yo a no tengo fuerza para trabajar"y ese es
es el motivo de que yo llegara comprara la patente,

y con eso no tengo problemas afortunadamente.

¢Y como funcionan las politicas barriales para
los trabajadores aca?

Los trabajadores tengo entendido, son concesiones
que tienen, la mantencion de los parques, porque la
municipalidad da una concesién a una firmay esa
es la que se encarga de la mantencion del parque,
ellos son los que tienen que ver con los empleados
que trabajan aca que mantienen el parque.

Usted considera que esta ordenado todo ese
asunto entonces..

Si, esta ordenado y no dejan de preocuparse
del parque, lo mantienen limpio se ve bien, hay
bastante vigilancia, andan en moto los cuidadores
y cosas asi.

(llegan clientes y se apresura la entrevista)

Describa al barrio en una frase
Bueno yo lo...tranquilo, le vuelvo a recalcar, lo en-
cuentro tranquilo.



4. Entrevista Maria Eugenia- vendedora articulos
de aseo. Vecina en el barrio.

En local de avenida Matucana- Santo Domingo
62 afios.

De Quinta Normal.

¢Cudles son los hitos o posesiones del barrio
Matucana que primero se le vienen a la cabeza?
La plaza Yungay, Cappuccino, la plaza Brasil,

:Qué sectores abarca para usted el barrio Matu-
cana?

Mapocho, Matucana, Alameda, hasta Brasil sera,
eso mas menos el barrio Yungay.

2Y el barrio Matucana?
Ah , esto, de Mapocho hasta la Alameda y esto, la
calle no mas.

Entonces sélo la calle, ;y abarcaria un par de
calles extras hacia los costados?
No, Matucana es esto no mas.

¢Qué tradiciones conoce que pertenezcan al
barrio?
La fiesta del roto chileno el 20 de enero y seria.

¢Siviniera un turistay le preguntara cémo es el
barrio y qué lugares podria visitar, qué le diria?
La plaza Brasil, la plaza Yungay, la Quinta Normal,
la gruta de Lourdes.

¢Podria enumerar los principales valores que
cultiva el barrio?
no veo valores, la gente esta muy...

..si no fueran positivos da lo mismo, sino que
podria describir la esencia de la gente del barrio
La gente mas antigua podria ser mas...yo he vivi-
do 30 afios aca y no tengo amigas, no encuentro
amistosa a la gente...pero ayudame tu porque no
siento...

Por ejemplo para un caballero el respeto era un
valor que existia en el barrio...

eh, vida familiar, pero nosotros en si, la gente esta
muy cerrada, es muy hermético todo.

Entonces, ;no siente que exista una vida de co-
munidad?
No, muy poco, poca gente se ve.

¢Cémo considera su dia a dia para trabajar?
Es que ha llegado tanto extranjero que ha echado
mucho a perder el barrio, mucho extranjero.

¢En cuanto a la venta?

Alo peligroso también, antes no era asi, pero estos
ultimos afios hay gente extranjera que esta horrible
y se ha echado a perder, como es un barrio barato,
muy comodo, como esta al centro, por eso es que
ha llegado mucho extranjero.

¢Entonces como se siente trabajando en el bar-
rio?

Ahora he estado un poco vulnerable, peligroso, hay
que tener mas cuidado.

¢Como consideran que funcionan las politicas
barriales con los trabajadores aca?, ;a nivel de
municipalidad?

No lo veo, no veo eso. Ahora he visto que han ar-
reglado la calle, estan pintando de Santo Domingo
para alla, unas reparaciones externas. Pero por la
municipalidad de Santiago.

¢Como considera que se ve el barrio estética-
mente?

Si se ve bien, se ve bonito. En general, porque igual
de repente anda la gente pintando porque se echa
a perder todo.

ZY algo caracteristico respecto a lo estético, si
las casas son de cierta manera, o si los lugares
cambian dentro de la avenida?

Si, por Matucana 100 esta mas iluminado, mas bo-
nito y por aca también hay mucho edificio nuevo
entonces también ha habido cambio por aca.

¢Podria describir al barrio en un frase?

Es un barrio...en una frase...es comodo y barato,
lo encuentro econdmico para vivir. Todo aca usted
lo encuentra mucho mas econémico que en otras
partes.

Bueno y sumado al facil acceso del lugar, ;0 no?
Claro a todas partes uno va y vuelve rapido, va al
centro, va a la estacion y encuentra de todo.

;Y eso es mas bien una invitacién?

Los extranjeros mmm... es que son muy desordena-
dos. No, que lleguen ,pero es una invitacién porque
en realidad es comodo.
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5. Entrevista Andrea Pacheco- Coordinadora
MAC sede Quinta Normal.
En oficina coordinacién MAC.

¢Cuales son los hitos o posesiones importantes
del barrio?

Eh, bueno, a mi se me vienen a la cabeza evidente-
mente todos los centro de arte de esta calle, como
son el museo de la memoria, el parque de la Quinta
Normal todos dos museos, y el Museo Natural como
el mas emblematico, nosotros como Museo de Arte
Contemporaneo, Matucana 100 como centro de
cultura, y la Biblioteca de Santiago...ah! y aparte de
los museos también los liceos y colegios de la calle
me parece que son emblematicos al igual que el
hospital que esta aqui al frente. Creo que es una
calle que tiene una representacion arquitectonica
bastante importante dentro de la ciudad.

¢Como se ve aventajado el museo al estar en
el barrio?

Bueno nosotros tenemos, ésea yo te voy a contar
desde nuestro lenguaje también: Nosotros tenemos
un plan con este barrio, que se lleva desarrollando
desde hace unos afios, realizando una serie de ac-
ciones, desde la actividad curatorial 6sea desde las
exposiciones, pero también de parte de las activi-
dades educativas que realiza el museo que tratan
de vincular permanentemente el espacio con el bar-
rioy con la gente que vive en este barrio, 6sea para
nosotros es super importante lo que pasa alrededor
del museo, quienes son las personas que transitan
por la calle Matucana y estamos permanentemente
pensando estrategias para atraer publico, porque
este museo concreto es un museo que no tiene
publico como lo tiene el Museo de Historia Natural
¢no?, los Museos de Historia Natural son museos
que en todo el mundo se conciben mas familiares,
entonces este museo alberga exposiciones y obras
de caracter mas experimental que normalmente
son mas dificiles de apreciar por un publico no es-
pecializado, es por eso que hay todo un trabajo de
mediacién con colegios, con profesores, pero es
todavia un trabajo muy incipiente, aun estamos en
eso, trabajando en eso, pero para nosotros es muy
importante el entorno que rodea al museo.

éPero les trae ventaja de alguna manera?, el
lugar especifico donde estan ubicados?

Osea, ventajas todas, es un barrio stper interesante
para trabajar para los artistas, ésea cuando nos
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llegan proyectos internacionales o trabajamos con
artistas de fuera de Chile, el entorno del museo, el
barrio en el que esta inserto, la gente que vive por
aqui es algo super atractivo, el arte contemporaneo
trabaja mucho con el contexto. Y este contexto que
son a lo mejor desde el punto de vista del market-
ing o comercial menos atractivos porque tienen
gente con menos poder adquisitivo, para nosotros
como museo es mucho mas interesante que el mu-
seo contemporaneo esté aqui que en las condes...
pero tiene una desventaja, porque precisamente
este caracter popular del barrio hace mas dificil
que nosotros podamos conseguir apoyo y spon-
sors privados en comparacién incluso con el otro
MAC que esta en Parque Forestal que es un espacio
mucho mas apreciado porque el barrio Lastarria
tiene otro caracter. Este es un museo que funciona
con presupuesto lamentable entonces cuando se
intenta hacer gestiones con privados, exposiciones
concretas, es mas dificil porque es un barrio que a
las marcas no les interesa, 6sea Adidas, un Nike,
este tipo que podria relacionarse con arte joven que
es lo que nosotros albergamos aqui sobretodo, son
marcas que noes interesan, entonces te diria que
es la Unica desventaja, pero no es una desventaja
para nosotros como una institucién museografica,
es por un tema de recursos.

Continuando con el barrio, a pesar de los limites
politicos, porque entiendo que este sector pert-
enece a Santiago, ;cuales son los limites men-
tales que tienes del barrio Matucana?

¢;Pero existe el barrio Matucana?

Claro, es que ese es el tema, porque la gente lo
conoce como barrio pero hay confusion porque
se divide en 3 comunas...

Claro, es que no hemos hecho esa diferenciacion,
hemos siempre hablado del barrio Yungay, porque
finalmente lo que hay en Matucana es una actividad
comercial y las viviendas es de Matucana hacia la
plaza Brasil, entonces nosotros y la gente que tra-
baja aqui hablamos del barrio Quinta Normal. Los
limites que yo tengo en la cabeza son la Alameda
por un lado, 6sea la Estacion Central, por otro lado
Carrascal, 6sea ese seria mi perimetro, si viniera un
artista yo le haria ese perimetro. Y hacia el oriente
seria la plaza Yungay, y hacia el poniente no se,
para mi seria la calle Matucana, nosotros siempre
pensamos hacia alld no sé por qué, 6sea el limite
hacia el poniente seria el parque en realidad.



¢Ustedes tienen acceso al parque cierto?

Si pero esta con reja, no hay acceso abierto como
en el edificio de al lado, pero el museo tiene toda
una entrada que no esta habilitada, una entrada
preciosa que da hacia al parque, 6sea se puso reja
por un tema de seguridad,

Entonces quizas si estuviera abierta esa entrada
también considerarian ampliar su visiéon hacia
el poniente.

Exactamente, claro, por eso es que el limite se pi-
ensa hacia alla...y no, es que el tema del parque es
que viven muchos homeless entonces hay mucho...
0sea es una zona super peligrosa de noche, super
inseguray lo sigue siendo. Aqui roban, bueno ya te
lo contaran en Matucana y por eso la biblioteca tuvo
que poner reja, eso no estaba en el plan original, y el
Museo de la Memoria también tuvo que poner reja,
porque hay mucho robo, y se mete gente a dormir,
y digamos... ya no pasa, pero hasta hace unos afios
todas las mafianas tenfan que sacar gente y en el
parque hay gente que duerme en la noche, mucha
gente. Entonces claro, aqui se albergan colecciones
no es hayan cosas tan valiosas, pero igual hay un
patrimonio que conservar es un museo que tiene...
...un valor cultural

Claro

¢Conoces algunas tradiciones del barrio?

Ahi estoy mal, yo no he estado aca en Chile por mu-
chos afios, pero hay una fiesta que se hace que es la
fiesta de la primavera, y creo que es una fiesta a la
que le estan dando bastante peso, la fiesta del roto
chileno. Yo fui el afio pasado y habia un montén de
ambiente y cosas, pero yo no te sabria decir si eso
lo podriamos considerar, es tan dificil hablar en
chile de tradicion, somos un pais tan joven, 6sea si
tl me preguntas desde un punto de vista lejano a
| folklor chileno, a mi me parece que es tradicional
el comercio callejero por ejemplo, ésea el sefior
de la sopaipilla, las sefioras del kiosco afuera del
metro, la comida callejera es tradicional, afuera del
hospital hay una persona que vende completos y
cuando viene una persona de afuera es algo que
llama la atencion.

Yo creo que el parque de la Quinta Normal, es un
lugar que guarda un montén de patrimonio inma-
terial que se llama, es un parque donde tu vas el fin
de semanay tiene u montdn de movimiento, es un
parque familiar, uno de los pocos lugares donde yo

creo que va la gente los fines de semana que no es
un mall, y sola esa situacion de domingo de parque
ya es un patrimonio.

Relacionado con ese patrimonio inmaterial que
mencionabas, ;puedes valores del barrio?

Yo creo que cultiva...yo creo que hay una cosa de
“vida afuera de la casa”, mucho mas que otras zo-
nas de Santiago, yo también creo que es un barrio
que esta siendo ocupado fuertemente por grupos
migratorios entonces yo creo que es un barrio que
esta en transformacion hoy dia por eso yo creo que
es dificil hablar de tradiciones per se. Es un barrio
donde ya habia una fuerte migracién sudamericana,
pero también se estd viviendo a vivir mucha gente
europea por ejemplo esta gente artistas que tienen
talleres, hay franceses, belgas; se esta transforman-
do en un barrio que va a ser dificil decir cuales son
sus tradiciones.

Pero igual creo que su tradicién gira en torno a
la cultura, 6sea como se han estado aduefiando
los museos del sector

Si, si, pero todavia es muy débil creo yo, 6sea mas
que valores hablaria de caracteristicas positivas, a
mi me parece interesante que es un barrio donde
en general se ve gente en la calle, no es como si uno
se pasea por un barrio de La Dehesa o Vitacura; la
gente vive en sus casas y no sale a la calle, en cam-
bio aqui si que se ve gente en la calle, se ve gente
en el parque y grupos de jovenes fuera del metro,
entonces son cosas que se ven normalmente mas
en los barrios populares.

¢Entonces, en qué frases o palabras podrias re-
sumir lo que es el barrio?

Antes de que se lo apropie el mercado, yo creo
que patrimonio porque efectivamente es un barrio
patrimonial, es un barrio histérico de Santiago, es
cultura, patrimonio, y aunque tiene connotaciéon un
tanto religioso, yo creo que también es un barrio
familiar, pasa algo ahi que nosotros en el museo
queremos acoger, porque el fin de semana es un
momento donde podemos ofrecer una progra-
macién a padres con hijos, y que sea un plan de fin
de semana... educacién, también es una palabra
que se podria apropiar el barrio, y arte.

¢Como ves al barrio dentro de 10 anos?
Osea se supone que esto tendria que tener un pro-
ceso de evolucién a convertirse en lugar de moda.
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Hay un concepto que se llama gentrificacion, y es un
proceso urbano que han tenido muchos lugares del
mundo, y se supone que este barrio estaria en un
proceso de ese tipo, que haria que las propiedades
por ejemplo subieran, por que hoy en dia arrendar
una casa aqui es mucho mas barato que en prov-
idencia, yo tengo dudas que pase porque Chile la
gente es extremadamente clasista, y es muy dificil
que haya una mezcla de clases que otros paises
si existe, aqui los ricos con los ricos y los pobres
con los pobres, yo no creo que se llegue a dar; en
barrio Italia se dio un poco, pero no estan al lado de
Estacion Central. Me contaron que hay inmobiliarias
canadienses que se estan comprando manzanas
enteras en barrio Yungay, esperando que llegue ese
momento, pero yo no creo que pase.

A mi me encantaria que aqui existiese una red y un
circuito cultural, que existe “Circuito Cultural Santi-
ago Poniente” pero no esta activo porque no tiene
financiamiento. Hicieron hartas cosas, mapas, folle-
tos, pero se les acabd la plata y ahi no mas quedé
todo eso. Entonces como aqui en Chile no existen
politicas culturales serias y constantes, es dificil.
Lo interesante seria que lograsemos es que la gente
viniera a dar un paso por el museo como lo hace
en el Costanera Center, pero cuesta que la gente
atraviese la rejay entre.

¢Como consideras que se ve el barrio estética-
mente?

Para mila estética aca me gusta, sobretodo el com-
ercio chico, el local pintado en el vidrio, los alma-
cenes, yo creo que es una estética tradicional de
un Santiago antiguo, que no ha sido devorado por
estéticas mas homogéneas o externas finalmente.

6. Entrevista Juan Cristéobal -
Director Matucana 100
En oficina M100

¢Qué piensas de que muchas personas sienten
que este sector es parte del barrio Yungay?

Si pero no, en estricto rigor si uno fuera fiel diria
que no, estan complementados como vecinos y
estan articulados, pero tienen elementos distintos,
Osea esta avenida tiene caracter mas institucional,
tiene el elemento cultural, educacional y comercial
como eje que tiene contiguo en los barrios el as-
pecto residencial, pero el aspecto residencial aca
es menor, y es una avenida articuladora respecto
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de la Alameda, lo que significa el componente del
tren, entonces si vale la pena hacer esa diferencia,
porque no es lo mismo, porque tiene unos elemen-
tos que si bien juegan con el barrio Yungay, tiene un
aspecto distinto. Dicho eso, respecto de Matucana
100, primero es un lugar de caracter nacional, y
en esa perspectiva no tiene como foco principal la
articulacién con el barrio, lo que no quiere decir que
no lo haga y que sea un elemento necesario, porque
claro, uno parte del territorio, en esta perspectiva
la Biblioteca Nacional también es nacional, pero
también se articule, que no lo hiciera seria raro.

¢Que significa para ustedes estar dentro de este
barrio?

¢Qué significacién tiene el barrio? Matucana, uno,
nosotros lo vemos visualmente como una bisagra
entre Santiago Poniente y Oriente, dos, es la cadena
de equipamientos culturales quizas mas importante
de Santiago, lo que lo hace ser un hecho mas alla de
Santiago como ciudad, y es un elemento clave de
Santiago, tres, el tener la Estacion Central al frente
y los terminales de buses...Matucana es parte de la
puerta de entrada de la ciudad en articulaciéon con
la zona sury con las afueras de Santiago, algunas
son fortalezas latentes pero no estan resueltas. Y
después por otro lado esta el Parque Quinta Normal
con el componente histoérico que tiene, es un espa-
cio ferial que en un principio tenia mas componente
de las ferias agricolas, otro...pero al final junto al
Parque O’Higgins es uno de los parques principales
de la ciudad. Contiguo frente a esto estamos en
un casco antiguo con casonas muy grandes que
da cuenta de alguna manera de una ciudad que se
fue movilizando con familias pudientes y casonas
que progresivamente se fueron corriendo hacia la
cordillera hasta lo que es hoy, no se, Lo Curro que
esta encaramado arriba de los cerros.

Después esta el tema de los cités que tiene un ori-
gen anterior, pero que hoy dia significa que tene-
mos una poblacién de tercera edad muy original
del barrio, dos, una poblacién que ha repoblado los
cités y también las casonas grandes convirtiéndolos
en los nuevos cités, que es la poblacion migrante
no menor. Y después hay una poblacién nueva que
tiene que ver con los 90 con la articulacion del nue-
vo barrio de los Lofts, 6sea es una poblacién joven
profesional artista y todo eso que tiene un momen-
to de apogeo en 0s 90 y después decae y ahora esta
en una segunda ola yo diria de posibilidades



¢Cudles son los limites mentales de Matucana?
Para Matucana de proximidad, nosotros estamos
en Estacion Central, la esquina a mis espaldas es
tricomunal, la de Portales, el parque, bueno el par-
que es de Quinta Normal es términos de territo-
rio. Pero Quinta Normal no esta en nuestro mapa
mental, y Estaciéon Central hacemos un esfuerzo
de abordar Villa Portales, pero nosotros estamos
mas de espalda mirando hacia Santiago Centro. En
ese sentido Yungay hasta mas o menos la plaza es
nuestro mapa mental.

¢Respecto a las tradiciones del barrio, cuales
reconoces?

Bueno se estan haciendo ahora, la del roto y ahora
se hace la fiesta de la primavera pero es mas actual.

¢Y mas antiguas?
No, que yo sepa no.

¢Podrias enumerar los principales?

Como te decia hay un valor patrimonial, un valor
multiétnico el tema migrante es un valor en térmi-
nos de la diversidad, después el otro valor de la
oferta cultural, lo que hablabamos de la cadena de
equipamiento, es un espacio consolidado. Esos son
los 3 principales pero tenemos también uno de los
pulmones verdes de Santiago.

¢Qué actividades realizan en conjunto con el
barrio?

Aparte de los convenios acceso, nosotros pertenec-
emos al circuito cultural

ahi me nace una duda, la coordinadora del MAC
me dijo que no estaba en funcionamiento por
temas financieros...

si, pero se ganaron un nuevo fondo...

...60sea continua como proyecto

si si, sigue con el programa. Y que mas...eso, even-
tualmente participamos de la fiesta Yungay pero
nos hemos visto pillados porque ya las actividades
internas es mucho, ya tenemos una oferta demasia-
do intensiva entonces salir de nosotros es...

Sobretodo porque su audiencia es constante,
algunos museos solo reciben gente el dia de in-
auguracion

Claro, mas que audiencia dirfa que es actividad, casi
no hay dia que no tengamos actividades, entonces
en ese sentido el despliegue es complejo.

Como proyeccion, ;en 10 afios cémo ves al bar-
rio?

Yo lo que veo, a ver, hay un proceso de cambio de
poblacién, hay habitantes historicos pero también
hay nuevos, hay una poblacién de tercera edad que
también va a dar cuenta de un reciclaje del barrioy
hay algunos sitios que estan en mal estado en que
la disyuntiva es qué tipo de inversién viene, de aqui
a diez afios depende de basicamente de la accién
municipal. Yo creo que el tema de migrantes es un
tema que solucionar del hacinamiento, ésea hay
casas que tienen capacidad para 8 personay viven
30, y eso es inviable, una crisis que el municipio
deberia resolver de aqui a 10 afios, si no esto va a
reventar si no se resuelve, en términos sanitarios.

Como la ciudad de Santiago como se ha vuelto muy
cara, lo que yo veo es que en barrio Lastarria que
ya esta consolidado se puso caro, lo mismo barrio
Italia, entonces de alguna manera inevitablemente
se va a convertir en una alternativa habitacional,
y de que van a subir los precios es muy probable,
porque a medida que la ciudad se agrande, el es-
pacio de metro cuadrado va a ser mas restringido
y esto tiene una buena ubicacién en términos de
articulaciones, una buena ubicacién de calidad de
vida. Pero la gentrificacién...;.como va a ser?, ;ed-
ificios nuevos o antiguos? no se, no lo veo como
una amenaza.

No, porque esta protegido patrimonialmente
Claro esta protegido, pero lo que yo si veo es que
hay muchas casas que requieren inversion, y una
casa patrimonial si tu la quieres mantener vale el
doble de lo que cuesta una casa normal, el doble.
Osea lo mismo que pasa en Valparaiso, son temas
que al final tienes que abordar, y el Estado lo podria
abordar cuando tenga resuelto el tema habitacion-
al de viviendas, entonces hasta que eso no estéy
el Estado no controle la demanda, ahi recién va a
haber capacidad para abordar el tema de manera
contundente, entonces claro pueden ser diez afios,
es probable.

Lo que veo es respecto a las autoridades en la defin-
icion de una estrategia metropolitana, entonces
la clave aca es si el barrio lo entiende como una
estrategia metropolitana. Casi lo que mas me pre-
ocupa es que las autoridades entiendan que esto es
como Estacién Mapocho y el Mercado Central son
un eje clave identitario de la ciudad, este también
lo es, en ese sentido significa de iluminacion, segu-
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ridad, limpieza, acera, infraestructura, sefialética e
incorporar cultura civica precisamente por la bas-
ura, porque es un desastre, nosotros mantenemos
limpia nuestra vereda pero mas alla es un desastre,
un basural, es del terror.

¢Y las proyecciones de Matucana 100 dentro de
este contexto?

Depende mucho de que se solucionen estos temas
que te digo, a Matucana le conviene por ejemplo
que este tema de limpieza se solucione, porque si
nosotros queremos llegar a todos los habitantes
de Santiago, porque si me quiero bajar en Estac-
ion Central y caminar a Matucana 100 tenga una
caminata limpia y armoniosa, depende de que el
barrio tenga alternativas, el casco histérico esté
cuidado y sea una alternativa de visitar y caminar,
quizas no como barrio Italia porque no es lo mismo,
tiene un componente social distinto, pero si que se
aprovechen esas ventajas, que en el fondo eso este
combinado y bien articulado, es aprovechar todo el
parque portales en articulaciéon con el parque quin-
ta normal, que se trabaje como un todo, asi cuando
se demanda un espacio se puede demandar otro.

Lo que tenemos como trabajo individual es el prob-
lema con las rejas muy altas, y hay un efecto de
barreras para entrar.

¢Es un tema de seguridad?

Si, el barrio no es seguro, 6sea me gustaria no tener
reja ,pero tendria que tener 8 guardias de seguri-
dad, y no tengo presupuesto. Y ahi veo una decision
metropolitana, “oye sabes qué, bajemos todo esto
y generamos una instancia de seguridad”, pero eso
las instituciones publicas no lo estan dando. A mi
me han robado todas estas veces, y no es un tema
sencillo. En la noche después de que el metro cierra
es oscuro, peligroso; es mas seguro caminar hacia
Estacion Central que para el parque. Entonces lo
que nos queda es mejorar el tema del acceso y me-
jorar la articulacién con el barrio y los ciudadanos.

Entonces la formula para que se considere con
mas importancia el lugar es atrayendo mas
gente para que se afirme mas el barrio...

Si, igual hay algunos que tienen caracter mas ma-
sivos, y quizas la masividad no es un componente
obligatorio a todo evento, y en esa perspectiva van
a haber publicos que cuesten mas que conecten
mas con algunas ofertas del tipo cultural.
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Claro pero como no todos los museos o espacios
tienen la misma oferta, igual conectan.
si, claro.

¢Como consideras que se ve el barrio estética-
mente?

No se, es heterogéneo, porque tenemos lineas mas
deco, otras industriales, otras neoclasico francés...
eh el museo de la memoria es mas contemporaneo.

¢De qué color lo ves?

Mmm, el dominante es rojo, pero también hay
otros, como mas diverso, ocurre entre el verde por
el parque, y el naranjo, por ahi.

¢Qué cosas crees que faltan incorporar al cir-
cuito?

Lo que creo que le falta al circuito un tipo articu-
lacién de sefialética pero del tipo aérea, existen
unos tétems metalicos no se si los viste..

saca?

No, unos por todo el barrio en Santiago, de acero
super bonitos pero los hicieron pedazo. Falta una
articulacion que explique todo el barrio, pero tiene
que ser pensado como solucién grafica de objeto
que no se deteriore, porque esto duré como un mes
y ya estaba con afiches pegados, rayado. Yo pienso
que tiene que ser aéreo, aprovechar los postes y
el circuito.

7. Entrevista Alejandra Ibarra - Encargada de
extension Museo de la Memoria y los Derechos
Humanos

¢Qué piensas del barrio Matucana?

Osea el barrio Yungay es el que esté organizado con
junta de vecinos, pero el eje matucana esta asociado
como eje a un grupo de instituciones culturales
que se vienen a instalar producto de una politica
de Estado que tiene que ver con la recuperacion de
este sector de la ciudad. Pero no tiene un caracter
como barrio entendido como existencia de comu-
nidades, 6sea las hay, pero no es que exista como
definicion de barrio; uno habla del barrio Lastarria,
esta basicamente cruzado por espacios culturales y
todo lo que tenga que ver con actividades turisticas,
este barrio o sector esta en proceso de ir para alla,
quizas va a tardar un poco mas porque tiene mas
dificultades pero yo creo que va en ese camino



;Queé dificultades?

Es que todavia tiene un estigma de ser considerado
barrio mas periférico, el tema de acceso el metro
ayudd bastante en eso pero no ha resuelto el 100
por ciento del problema, hay estigmas de seguri-
dad que todavia no se resuelven bien precisamente
porque es un sector sonde conviven 3 municipios,
entonces efectivamente quedan lugares medios
abandonados porque ninguno de los municipios se
hacen cargo de los temas de ese sector, entonces
ahi es donde siento yo que no hay una politica de
intermunicipalidades para resolver ese tema, sin
embarga igual ha habido un desarrollo innegable,
en cuando a visitas, a considerar este lugar como
panorama para visitar, para traer a los nifios, pero
estd en esa categoria ; polo cultural

¢Podrias nombrarme los hitos o posesiones del
barrio?

Mira como dato, te puedo contar que primero tra-
bajé en M100, entonces he visto el proceso del bar-
rio, entonces M100 ese es el primer hito para mi,
porque es la instalacion de la primera institucion
cultural, porque si bien existian los museos al in-
terior del parque quinta normal no se visibilizan
hasta que aca empieza a enfocarse el interés de la
gente a través de un proyecto como M100, el foco
no estaba en lo que ya estaba, entonces para mi es
uno de los primero hitos; y bueno el metro es otro,
lainstalacién es basica para lo que iba a suceder en
términos de visitantes; y luego a nivel de “hitos”, es
gue este mismo museo y la biblioteca de Santiago
son de alguna manera un resultado de lo anterior
pero en si mismo representan algo sumamente
importante, porque son proyectos emblematicos,
0sea la biblioteca de Santiago es la primera biblio-
teca publica nacional que tenemos a nivel pais, por
lo demas muy moderno, la tecnologia, muy facil
acceso por ser gratuito, entonces eso ya cambia
la 6ptica en relaciona este sector, porque habian
otras instituciones del sector que ya existian pero
no se visibilizaban. Y claro, esta el interés de crear
un circuito cultural aca pero que para mi es una
actividad que todavia no trasciende, se ha limitado a
hacer gestos puntales dentro de un espacio tiempo
pero no esta instalado como tal, 6sea yo creo que
ahi falta mucho trabajo que hacer pero también
tiene que ver con financiamiento.

¢Y los espacios culturales aca no trabajan en
conjunto?

Es que cada institucion requiere un trabajo enorme
primero por instalarse ellos, entonces establecer
una red implica poner energia al conjunto de activ-
idades, entonces lo que ha pasado es que cada una
tiene que cubrir con sus necesidades antes de tratar
de generar esta red, a eso sumale que el contenido
de cada una son muy distintos, la misién que tienen,
entonces finalmente las iniciativas que se han hecho
en donde ha habido un cruce han tenido que ver
con una actividad de difusién conjunta mas que
nada, porque cada institucion pone a disposicion
de esa red las actividades que ya tiene programa-
das porque no hay un presupuesto especifico para
hacer una actividad especial en funcién de esa red.

¢Y qué plataformas de difusién especificamente?
Lo que se denomina Circuito Cultural Santiago
Poniente, que era crear la marca, organizarse y sa-
car un par de eventos al afio, que es basicamente
difundir lo que la red hacia en conjunto, pero no
es que haya un trabajo sistematico tan organizado
en torno a eso.

¢Entonces el circuito no funciona?

Funciona pero con espacios tiempos muy relativos,
porque ese circuito se financio con dos o tres FON-
DART, cuando se acaba ya no hay plata para finan-
ciar eso, entonces es dificil, tendria que haber un
presupuesto estable que no existe, porque cada
institucion esta preocupada de tener su presupues-
to para subsistir entonces menos posibilidades va
a tener de financiar una red.

¢Cuales son las ventajas de que el museo se en-
cuentre ene este barrio?

Bueno que el museo llega aca precisamente porque
responde a esa politica de re hacer este sector de la
ciudad, entonces el hecho de que ya se considerara
un polo cultura era absolutamente beneficioso para
el museo, porque esta la politica de levantar un
polo cultural aca pero también por otro lado esta
la politica de recuperar los espacios en este sector,
entonces también le viene bien a Santiago mismo
rescatar ciertos terrenos abandonados y poner un
museo en este contexto también era beneficioso
para el sector.

A pesar del limite politico que existe entre las 3
municipalidades, ;cual es el imite mental para
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ustedes como calles que delimiten al sector?
Es que aqui la convivencia del sector es entre com-
ercial y residencial, pero este museo no establece
que nuestro punto de accion sea...es a nivel nacion-
al, entonces da lo mismo.

¢Y a tu consideracion?
Es que es desde la Alameda hasta San Pablo

¢Y solo el eje?

Es que seria desde el parque y la universidad de
Santiago o General Velazquez, y quizas hasta Brasil
al otro lado.

¢Como interactuan con el barrio?

Con barrio Yungay, permanentemente, entendi-
do como organizacién. Ellos hacen la fiesta de la
primaveray el museo participa, mandamos stand, o
ponemos la explanada a disposicion si lo requieren
para una actividad que parta acg; les ayudamos a
difundir la actividad...

Respecto a las tradiciones, ;cuales conoces del
sector?

En participacion tiene que ver basicamente con las
fechas como la primavera, el roto chileno, y esas
son las que consideramos cierto vinculo.

¢Podrias enumerar los valores del barrio?

Bueno, nosotros somos un museo de a memoria,
entonces todas aquellas iniciativas donde haya vin-
culacion con el rescate de lo patrimonial, el rescate
de la memoria, para nosotros es importante. Hay
una cosa que ha pasado relevante es el vinculo
mayor que hemos establecido una ruta de memo-
ria en el barrio Yungay, significa que es n recorrido
por 4 o 5 puntos en donde se violaron los derechos
humanos, y se ha trabajado con ellos como barrioy
se esta tratando de instalar como ruta, esta recién
desarrollandose, y tiene que ver con generar un re-
corrido en paralelo, que sepas que al venir al museo
puedes tener un recorrido de la muestra pero que
también haya un exterior que involucra tanto al
barrio como al museo en termino tematicos.

¢Puedes definir el barrio en un par de palabras
0 conceptos?

Patrimonio claramente, rescate patrimonial basica-
mente, es la lucha que ha dado la gente aca, en todo
lo que significa e involucra, desde entender que hay
casas y edificios que rescatar hasta entender que un
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barrio de ese valor no puede estar sucio, no tener
luminaria, o estar en ciertas circunstancias en la
que estan ciertos sectores.

¢Como ves al barrio en 10 aio mas?

Aparentemente han tenido bueno resultados las
gestiones que ha ido haciendo ellos (organizaciones
vecinales de Yungay), porque se ha logrado recu-
perar algunos espacios y siguen en eso , la plaza
Yungay esta preciosa, se han transformado en un
punto importante para muchas agencias de turismo
que lo toman como un punto que debe ser visitado
por los turistas cuando los traen, en el fondo ha
traido frutos el trabajo de ellos, apoyado por la
existencia de espacios culturales como este, eso
va bien. Ahora si hay un tema pendiente que no
se como se va a resolver a nivel municipal o social
o de gobierno que tiene que ver con la presencia
de los inmigrantes, lo hace particularmente intere-
sante, para la gente deberia se interesante el cruce
cultura, deberiamos saber aprovechar pero no se
logra porque el tema social no ha sabido recoger
bien la llegada de tanto extranjero que se viene a
trabajar aca. Alguien tienen que echar mano a esta-
blecer una forma de regular eso, porque conllevan
a problemas de convivencia entre esos que quieren
defender el barrio y estos que llegan de una man-
era irregular por las condiciones en que esa gente
esta viviendo, en el fondo tiene que ver qué pasa
en el margen de lo legal y como tu también regulas
eso para que la convivencia sea distinta con esos
vecinos que estan tratando de levantar el barrio, y
no es echandolos, es acoger en otras condiciones.

Respecto a la estética del barrio, ;como consid-
eras que se ve?

Es un barrio marcado por la historia y patrimonio,
por ahi va también el rescate. Yo diria que este
museo dentro del circuito cultural es uno de ar-
quitectura mas moderna, basado en el contenido
de lo que el edificio iba a tener por dentro. Pero te
diria que es basicamente patrimonial la estética y
las cosas nuevas son pocas porque los lofts que se
han construido siguen en fachadas patrimoniales.

8. Entrevista Magaly Bello - Presidenta Junta
Vecinal n°7 Gabriela Mistral y técnico en enfer-
meria.

Oficina Junta Vecinal n°7 Gabriela Mistral, Quin-
ta Normal.



54 aios.
De Quinta Normal.

Podria mencionar los hitos o posesiones del bar-
rio que conoce?
La iglesia de Lourdes con su gruta y el parque de
la quinta normal

¢Cudl la hace sentir orgullosa?

La gruta de Lourdes porque es algo que esta hecho
de forma natural y por los afios que se ha conserva-
do, muy lindo.

A pesar del limite politico, ;cuanto abarca par
usted el barrio Matucana?
Hasta Lourdes y hacia Santo domingo, Mapocho.

¢Por qué esos limites?
Porque los encuentro mas cercanos, lo otro ya es
como empresa...hay vidrieria, de metales.

¢Cuales cree que son las tradiciones del barrio?
Las procesiones de la gruta, de la crucifixién de
Jesus, esa procesion es tradicién y hacen las esta-
ciones

¢y por dénde pasa?

Por san pablo santo domingo, recorren Martinez
de Rozas. Parten de la gruta de Lourdes, vienen por
Santo Domingo, pasan San pablo, llegan a Martinez
de Rozas, bajan, vuelven por General Velasquez y
subes por San Pabloy a la gruta, con una misa, muy
bonito. Via Crucis se llama.

Si viniera un turista y le preguntara como es el
barrio y qué lugares puede visitar, ;qué le diria?
Que el barrio es relativamente tranquilo, hay mucha
vida en comunidad, y que visitara el parque con su
Museo de Historia Natural, y la gruta por supuesto.
¢Podria enumerar los principales valores que
cultiva el barrio?

La amistad, hay mucha amistad entre la gente, es
bien tranquilo...comparandolo con otros lugares
porque igual tiene sus cosas pero es tranquilo por
lo general.

... y cosas negativas que encuentre?

Muchos extranjero que no se portan bien. Porque
viven hacinados, son tomadores, peleadores, pros-
titucion...

<Y no hacen nada como vecinos con ese tema?
No porque a uno lo acusan de racista, que porque lo
general son negros, por lo general. Si hay un asalto
son negros, si hay una pelea son negros, pero a uno
lo acusan de racista al tiro y eso es complicado.

¢Qué tipo de actividades importantes se realizan
en el barrio?

El Halloween, esta todo el barrio, hasta los adultos
metidos, salen a la calle, hacen fiestas, se esta con-
virtiendo en tradicién.

¢Cémo considera el lugar para vivir?
Entretenido

¢Como vecina o como presidenta de la junta
vecinal?

Como presidenta yo creo, porque si fuera una per-
sona asi, no.

¢Y qué actividades haria si no fuera presidenta?,
¢participaria?

Es que yo hago deporte, aerobox con unas amigas,
viene para aca y ocupamos la sede, es gratis para
la mujeres es un proyecto que se gand, para las
mujeres adultas jévenes que no tienen tiempo por
la familia.

¢Cémo ve al barrio en 10 afilos mas?

Lo veo con mucho adulto mayor, como un barrio
envejecido. Las casas envejecen, los extranjeros
estan de paso no mas

¢Bajo qué concepto o frase tipo eslogan de-
scribiria al barrio Matucana?

Un barrio para vivir con tranquilidad, para vivir en
comunidad.

¢Como considera que funcionan las politicas
barriales?, ;como las evalia?

Mas o menos, yo se que no significa nada pero
habria que mejorar, hay que incentivar a la gente a
participar; a participar en mejorar su situacion, su
barrio, en hermosearlo, ponerle areas verdes, hay
que incentivarlo a hacer eso.

¢Y quienes son los encargados de generar estas
politicas barriales?

Aca es la municipalidad, que trabajan con nosotros
que recorremos recorremos y no se soluciona nada,
de hecho aqui hay una calle de tierra, que desde
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que yo estoy he tratado de que me solucionen ese
problema, y dicen compromiso compromiso, que se
va a asfaltar, que se va a hacer un paseo peatonal
, pero no se llega a mas que eso, y eso es inunda-
ciones, ratones, basura.

&y con quienes tratan directamente ustedes?
Con el encargado de territorios comunitarios en la
municipalidad. Pero no puedo decir que ellos son
culpables, tal vez sea falta de recursos porque es
una municipalidad pobre

¢Cuales son las expectaciones para el barrio a
nivel vecinal?

Que no se vaya la gente joven, porque estudian
sacan su profesion y se van. Que se queden, para
que asi se vaya rejuveneciendo, se vaya mejorando
con nuevas construcciones, pero no departamen-
tos, casas. Porque la convivencia se pierde con los
departamentos porque ahi se encierra cada uno
en su casa.

¢Como considera que se ve al barrio estética-
mente?

Que estan muy destefiidas las casas, se ve un barrio
muy viejo en general. Antes se pintaban las facha-
das de las casas, hay unas casas bonitas y después
otras feas y afea todo, y la basura también es un
tema que afea mucho porque la gente tira mucha
basura, y eso es, uno le pregunta a la gente y “no, es
una comuna cochina”, aparte de los perros que hay
muchos... eso seria lo feo...lo bonito no encuentro
muchas cosas bonitas.

¢Cémo podria ser un barrio mas bonito?
Con mas areas verdes, arreglando calles de tierra
que son como de campo, haciendo una revisiéon
también de las construcciones, nadie revisa...pegan
unas cosas como de cartdn, y asi se quema.

Yo he estado tratando de...he mandado muchas
cartas por areas verdes, tengo problema con la
gente de las empresas de camiones sobre todo,
que yo quiero poner areas verdes y la municipal-
idad si esta de acuerdo en eso, plantitas, flores,
pero la gente que tiene vehiculo se enoja porque
ellos se estacionan ahi, son muy desordenados, en
la veredas. Y como ellos pagan impuestos no los
pueden tratar mal.
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9. Entrevista Angela - Angela| Estudiante univer-
sitaria. En Facultad Arquitectura y Urbanismo
Universidad de Chile.

24 aios.

De Quinta Normal, altura Carrascal.

¢Cuanto tiempo llevas viviendo alli?
Toda mivida, mi familia es toda de Quinta Normal,
son como cuatro generaciones.

Entonces, ;tienes tradiciones y experiencias que
has vivenciado dentro del barrio, cosas que hi-
cieras cuando pequeiia?

No se si tradiciones pero, ésea a mi no me llevaban
al la quinta o cosas asi, como, es que son lugares
que estan ahi pero no vas siempre, pero si muchas
veces, quizas lo he ido mas que el resto pero uno
no va siempre. No, como cualquier vida de barrio
comun y corriente, es un barrio bien diverso... He
ido a dejar velitas con mi mama porque ella tenia
una manda, tenia que ir cada 3 0 6 meses, bueno en
la gruta de Lourdes le hacen todas las misas a mi fa-
milia, mi prima se casé ahi, nosotros pertenecemos
a otra iglesia mas cerca de mi casa, pero todas las
cosas las hacemos ahi, los bautizos y todo.

¢Podrias mencionarme los hitos o posesiones
que primero se te vienen a la mente?

La Quinta Normal es como lo mas icénico de Matu-
cana, muy muy Matucana. Lo que yo sey que no es
tan conocido es que la Violeta Parra inici6 su carrera
musical ahi en un bar. Lo que también no es tan de
Matucana es el Artequin, yo no se como la gente
lo vincula a Matucana pero para mi es iconico del
sector, porque es el Unico edificio no se en Santiago
que al menos a mi me llamaba la atencién cuando
era chica lo colorido, su arquitectura super llama-
tiva para el barrio. Mi liceo, el liceo 4 igual es stper
iconico, mi mama y yo estudiamos ahi, y cuando
yo estudiaba Matucana100 no era Matucana100 y
la Biblioteca de Santiago tampoco era la Biblioteca
de Santiago, entonces ahi tu igual ves evolucionar
al barrio.

¢Y como viviste este proceso de evolucion?
Mira, hasta cierto punto me gustaba, de hecho hace
3 afios me gustaba, pero de repente construyeron
dos edificios grandes cerca del metro y senti que me
quebré el barrio, de hecho si no era por el metro
parecia congelado en el tiempo.



¢Cuales son los limites mentales que tienes del
barrio?

Mira, mi limite mental es la Alameda en la estacion
central, después por el otro lado es donde empieza
el Parque Los Reyes, donde ya es Balmaceda pero
yo vivo mas cerca de ese sector entonces siento
el parque Los Reyes parte de Matucana aunque
no lo sea.

¢Cémo ves el cambio a través del eje Matucana
hacia donde tu vives al norte y al sur?

Lo veo como en el cambio de la locomocion, en el
metro quinta normal es un polo donde llega todo,
las micros, entonces eso genera que sea un centro
vivo donde va la mayor cantidad de gente, ya lle-
gando a San Pablo hay muchas ferreterias y va la
gente que busca especificamente eso, pero el resto
de la gente tiene que pasar obligatoriamente por el
metro quinta normal para tomar la micro...eso creo
gue marca la diferencia, la locomocion.

¢Mas que la misma oferta del barrio?

Si, porque yo entiendo que la gente vaya al parque
Quinta Normal y eso, pero yo lo veo como alguien
que vive ahi, y siento que la mayoria de las personas
que transitan por el lugar es porque tienen que
pasar por ahi por el transporte, entonces no es
porque hayan museos o esté la biblioteca...porque
si tu lo piensas la gente no tiene tiempo para ir to-
dos los dias al museo. A milo que me obliga a pasar
por ahi todos los dias es porque esta mi micro o me
van a buscar al metro en auto.

;Qué tradiciones conoces del barrio?
Tradiciones del barrio ahora?, es del barrio Yungay,
estan super organizados y todos los afios hacen un
carnaval en verano, también en la quinta normal
hacen la fiesta de los abrazos, antes hacian la Yein
Fonda, ya no...

¢No te parece extraio que los vecinos de Yungay
sean tan organizados y el resto de los barrios
del sector no?

Eh, mira lo que a mi me preocupa es un fenémeno
que se llama “gentrificacion”y es lo que esta pasan-
do en el barrio Yungay, igual yo entiendo que los
vecinos que estan organizandose son antiguos,
pero también hay muchos nuevos que estan con
esa vola de lo cultural y que casi el barrio Yungay
es el Valpo de Santiago. Igual a mi me gusta que
se organicen porque tratan de preservar el lugar
tal y como es, a mi me gusta eso, me carga que

construyan edificios, y de repente la arquitectura
del barrio es super bonita, y que echen una esquina
abajo porque una constructora lo compré, rompe
algo tipico del barrio.

¢Cudles son los valores que tu crees que cultiva
el barrio?

Pucha a mi me gusta, tengo como un pensamiento
de cuando dicen “Santiago no es Chile”, para mi
Matucana es Chile (rie), es que también lo que pasa
es que esta como el tipico chileno, la persona traba-
jadoray que igual tiene el espacio para pasarlo bien
con la familia, ir a la pica, ese tipo de cosas que son
tan tipicas, dénde la gente toma la micro, adonde
no pasa la micro nunca, donde de repente esta lleno
de gente, donde hay un lanza y llegan los pacos,
entonces son cosas super tipicas y cotidianas pero
para mi es el lugar mas cotidiano del mundo. En
verdad pasa de todo, estan los escolares...veo mu-
chas cosas tipicas chilenas, esta la USACH también
ahi puedes definir a los universitarios, entonces en
base a un solo barrio puedes definir muchas cosas
como, ya, “si quiere saber como son los chilenos,
vaya a Matucana, vea a la gente y listo”

¢Bajo qué palabras o eslogan o concepto
definirias el barrio?

Pucha lo defino como, es algo sUper personal, pero
podria decirte que mi vida ha sido construida ahi.
No es un concepto pero toda mi vida la he hecho
en el barrio...puede ser cotidiano, pero para mi es
como mi casa, acogedor puede ser.

¢Como proyectas al barrio, como lo ves en 10
afios mas?

A mi me gustaria que no hicieran mas edificios,
pero yo creo que es igual lo que esta pasando en
todo el barrio, que en San Pablo han hecho muchos
edificios en menos de un afio y los pararon no mas,
y es cuatico que estan al lado de las casitas de un
piso e instalan una torre que te invade un poco. Eso
yo creo que va a pasar y es lo que me gustaria que
no pasara, pero el barrio en si como polo cultural
va a seguir siendo, piola como un lugar de paso.

éPero si consideras que es un punto cultural
importante?

Si definitivamente, de hecho cuando vienen los
nifios de intercambio yo siempre les digo que vayan
haya porque hay de todo, los museos, la quinta...
Pero lo malo es que le falta lugares para que te
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sientes a comer o a estar ahi un rato mas, yo siem-
pre que voy alld me voy porque me da hambre. No
se si un patio de comida pero si algo para comery
seguir visitando los museos, porque yo no diria que
voy a ir un dia entero a recorrer la quinta, porque
es caleta y queda como uno por fin de semana.

¢Qué sectores te hacen sentir orgullosa?

A mi me gustan las cosas medias misteriosas del
barrio, donde decia yo que termina el barrio en
Balmaceda hay una estacion la ex estacién Yungay
donde hay unas ruinas super raro, y después por
ahi esta el puente Carrascal y siempre ahi van a
filmar peliculas, comerciales, y siempre lo ponen
como un lugar marginal asi donde asaltan (rie) y
también pasa el tren, que también es super raro
vivir en Santiago y que pase el tren como a una
cuadra de tu casa, y también eso del tunel subterra-
neo que pasa por Matucana...esas cosas me gustan,
como que me causa orgullo que pregunten “oye eso
qué es"y yo responder.

Te gusta mucho tu barrio parece...

Si caleta, pero ahora ame esta dando mucha rabia
eso de los edificios, por ejemplo de mi casa se veia
toda la cordillera, pero ahora nada, esta un edificio
y Veo no se, a una persona en pelota al lado. Era
perfecto.

¢Cémo crees que funcionan las politicas bar-
riales?

Desconozco si hay politicas barriales, pero me gus-
taria que dijera “ya si este es un barrio tipico no
podemos construir un edificio de 20 pisos”, si es un
barrio tipico como cuesta tanto respetar eso, ésea
tienes una ferreteria que tiene un estilo, pero es
igual a todas en un estilo, no es que una se agrande
con estacionamientos gigantes y sea un Sodicmac
después, como que todo se rige con leyes que no
estan escritas pero la gente las conoce, entonces de
repente llega una constructoray te para un edificio.
Antes andar te escapabas del centro, porque esto
era como un pueblito, pero ya no.

¢Como consideras que se ve el barrio estética-
mente?

Estéticamente justo donde esta el metro tiene una
apariencia muy distinta a lo demas, esa esquina la
dejaron super modernay amplia, pero es como una
ilusion de repente, porque caminas un poco masy
esta el hospital, y en el hospital todo sigue siendo
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como...pero eso me gusta, es la identidad del barrio,
como que la gente anda para todas partes, pero no
se si tiene como una estética. Yo creo que la estética
esta bueno justamente ahi esta hermoseado por los
museos y porque esta la Quinta Normal pero para
los otros lados no hay mas que ir a ver, pero de
todas maneras estando viviendo ahi no siento que
Matucana sea eso no mas, pero a la gente si le dices
vamos a Matucana dicen “Ah la Quinta Normal"”.

¢Qué cosas le cambiarias o qué necesita tu bar-
rio? Yo creo que de repente en la noche le falta
iluminacion, y eso es super importante porque la
iluminacién te da mucha seguridad y es lo que mas
miedo me da en la noche, de hecho una vez estaba
con un amigo de La Pintana y otro de Macul y justo
habiamos ido al cine de Estacién Central y yo les
dije “voy a ir caminando por Matucana tengo que
ir a Quinta Normal caminando”, por Matucana asi
en la noche y los locales habian cerrado, se veia
solo y oscuro y mis amigos me acompafiaron y es-
taban muertos de miedo, pero yo sabia que no
pasaba nada, pero la falta de iluminacion y seguri-
dad, porque al ser un barrio comercial y hay harto
curahuilla...pero a mi me gusta tal cual como es.
También hicieron una publicidad que tapa todo
hacia Estacién Central por Matucana, y me gustaria
que al ser un barrio patrimonial se cuidara mas, por
ejemplo en la Habana se cuida mucho la Habana
vieja, no se puede construir nada mas, asf al con-
servarlo le dan mas importancia, el respetar el lugar
también le aflade valor. Aca en Chile no se, no veo
eso, en Valpo se dijo lo de las fachadas y eso, pero
si no el barrio va perdiendo identidad.

10. Entrevista Marcela Valdés- Directora Biblio-
teca de Santiago
En oficina Direccién Biblioteca Santiago

¢Cuales son los hitos o posesiones que primero
se le vienen a la mente?

Biblioteca de Santiago, M100, el planetario y el
museo de la memoria, el barrio ferretero...el mal
ferretero.

¢Cuales son las ventajas que tiene la biblioteca
de pertenecer al Barrio Matucana?

esto es una biblioteca publica por un lado una de
las ventajas es la cercania con las redes de metro de
linea 5y 1, por otro lado la existencia de un circuito



cultural en este barrio y por lo tanto ser parte de
una red de personas y de instituciones, y por otro
lado la multiculturalidad y las distintas visiones y
personas que viven en este barrio. Las diferencias
son interesantes.

¢Como ves las diferencias?

Porque es un barrio donde hay estudiantes, adultos
mayores, inmigrantes, jovenes profesionales, es
decir hay una multiplicidad de personas.

¢Y como abarcan esa diversidad?

A través de actividades, nosotros tenemos todo
un programa dentro y fuera de la biblioteca “ex-
amuros”, trabajamos con hospitales, las carceles,
hospitales siquiatricos, los locales y restaurantes del
barrio, hogares de ancianos, de menores, entonces
en ese sentido realizamos actividades que tengan
que ver con esas audiencias.

¢A pesar del limite politico, cuales son los limites
mentales que tienen del barrio?

A ver, yo creo que este sector tiene problemas clar-
amente, en la luminaria, en la seguridad, pero son
limites fisicos finalmente, al decir que son 3 mu-
nicipalidades se pasan la pelota entre ellos. Por el
eje portales llega hasta la villa Portales, por el eje
Moneda podria llegar hasta Cumming y hacia arriba
hasta San Pablo y Alameda.

ZY eso no es parte de barrio Yungay?

Es que se topa, yo creo que también hay una mezcla
entre los dos, yo creo que es una delgada e invisible
linea. Yo creo que, lo que pasa es que si me paro
desde la biblioteca trabajamos con todo ese sector,
la biblioteca se siente parte de barrio Matucana
pero también de barrio Yungay

:Qué tradiciones conoces del barrio?

la fiesta del roto chileno, la celebracion del aniver-
sario del barrio también (Yungay), la fiesta de la
primavera que es bien interesante porque la or-
ganiza todas las instituciones del barrio, con la
junta de vecinos, con los locales comerciales, es
decir, ahi hay un aunar fuerzas en conjunto para
una cerebracion en conjunto, una fiesta de toda la
comunidad

¢;Como se muestran como biblioteca dentro esta
fiesta? nosotros somos organizadores también,
estamos a cargo de realizar actividades para nifios,

insertamos algunas actividades de la biblioteca den-
tro de Santiago

¢;Podrias enumerar los valores del barrio?

La multiculturalidad, la diversidad, la sabiduria, fi-
nalmente viven muchos adultos mayores y eso es
memoria.

:Bajo que frase describirias al barrio?

Un barrio cultural que rescata permanentemente
la memoria, un barrio para potencias, para cuidar
y para construir espacios de encuentro, mas intan-
gibles, que tiene directa relacion con construir y
reconstruir la memoria.

¢;Como visualizas al barrio en 10 afios?

Como un barrio con instituciones culturales muy
afiatadas, ojala con buenas calzas, calles, luminaria
seguridad, con conciencia colectiva de cuidary pro-
teger el barrio, y con instituciones que trabajan muy
estrechamente en conjunto de la mano.

¢Esas son las necesidades que tu ves del barrio?
Claramente, pero también son cosas que se estan
haciendo hoy en dia, trabajamos en conjunto, ten-
emos un espacio.

¢Qué espacios?
El circuito cultural por ejemplo.

¢Cémo consideras que se ve el barrio estética-
mente?

Yo creo que, lo que pasa es que este es un barrio
muy diverso, es un barrio de hermosas fachadas
pero también otras que estan a muy mal traer, es
un barrio de grandes instituciones con distintos
tipo de miradas arquitectoénicas, cosa mas Art Deco,
otras mas modernas, entonces cuando yo hablaba
también de la diversidad hablo también de los es-
tético, tal vez no es plano, a mi me gusta, es total-
mente vivo, dinamico, y me gusta esta mezcla de
forma de hacer barrio.

¢Cémo es la afluencia de las personas en la bib-
lioteca?

Recibe de 2 mil a 3 mil personas diarias y en las
vacaciones de invierno de 6 mil a 8 mil. Mucha de
la gente que viene a estos museos no viven en el
barrio, estas instituciones atraen publico nuevo, lo
que pasa es que el barrio tiene que estar a la altura
de recibir a todas esas personas.
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¢Cuales son los principales valores que cultiva
la biblioteca?

A ver, yo me pararia de los valores, porque lo que
es un valor para mi no es uno para ti, yo me pararia
de ciertos conceptos, en ese sentido son la rec-
reacion, conocimiento, la informacion, la cultura,
la memoria, la vitalidad finalmente, una biblioteca
es el encuentro, es una biblioteca publica que se
proyecta como espacio de encuentro comunitario.

¢Cudles son la necesidades?

Ya te las mencionaba, pero el barrio necesita un her-
mosamiento a nivel fisico, efectivamente, el retiro
de la basura, el iluminarlo.

¢Qué debiera suceder para que se pudiera poner
el valor el barrio de tal manera que las munici-
palidades trabajen en los problemas del barrio?
Hay que inyectar recursos, pero la voluntad de in-
yectar recursos. Yo creo que habria que hacerlo
mas amigable, cuando tu caminas por un lugar que
es comodo y no andas balanceandote, y esta bien
iluminado innegablemente es mas amigable, y eso
depende de los municipios.

¢Y los ciudadanos no pueden hacer algo?

Si, pero finalmente lo que pueden hacer es generar
presién, organizarse y exigir, pero al ciudadano no
le corresponde pavimentar, los problemas de fondo
los tienen que solucionar los que corresponden.
El barrio necesita efectivamente una mirada a fu-
turo, pero tiene valor ya, es un barrio que es recon-
ocido con fachadas o edificios que son considerados
monumentos histoéricos, no es que haya que inyec-
tar mas valor para que los municipios lo arreglen,
falta solamente voluntad. Ahora uno si podria decir
desde el lado del disefio, poner sefialética, generar
la imagen corporativa como de barrio, pero no se
siva a contribuir a que venga mas o menos gente,
pero efectivamente tiene que haber una mejor
mirada de los entes politicos administrativos de
mejoras del barrio.

11. Entrevista Daniela- Estudiante universitaria
24 aios.
De Quinta Normal, altura Carrascal.

¢Qué lugares consideras parte del barrio Matu-
cana?
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Pucha esta toda la parte cultural de Matucana que
es como la quinta, los museos, y después esta esta
parte comercial del tema ferretero, igual hay hartos
lugares de venta de ferreteria de cocina, toda esa
parte comercial que tiene hacia el otro sector que es
pomo la parte norte El sector que mas, me recuerda
al tiro es la parte de la quinta, la Quinta Normal.

&Y cuales de estos hitos te hacen sentir orgullo-
sa? Todo el parte del circuito cultural, las biblio-
tecas, la quinta que es un lugar super bacan de
recreacién, par ir a pasear o andar en bicicleta es lo
que mas me hace sentir bacan y orgullosa

¢Cuales son los limites para ti del barrio Matu-
cana? Esta la calle Matucana hasta la Alameda por
la parte sur o Portales, yendo hacia el norte Mapo-
cho, hacia el sector poniente General Velasquez,
y hacia el lado oriente empieza el tema del barrio
Yungay, porque Matucana es como una calle que
divide bien un sector de otro porque es el sector
de Quinta Normal.

é¢Cudles son las tradiciones del barrio que
conoces? Se me viene al tiro la mente el domingo
de ramos, porque esta ahi mismo en la gruta de
Lourdes, todo ese sector de San Pablo con Lourdes
se llena de gente que vende ramos, la gente que
también va ala basilica y a la gruta, y no se, esta el
tema de cuando hacen el dia del patrimonio, uno
va ahi cuando abren todo al publico, al museo, ah!
Y también para el 18, dentro de la quinta hacen
fondas, igual la quinta la ocupan para hartas cosas,
carnavales de tambores...las ultimas veces me ha
tocado ver hartos jévenes reunidos, es un punto
de reunion para hacer muchas cosas. La misma
gente que va a la gruta se pasa a la quinta, a mi me
pasaba cuando chica que iba a dejar unas velas con
mi mamay después ibamos a la quinta, me imagino
que igual debe ser algo que se replica, que hagan
ese recorrido.

¢éSiviniera un turista y te preguntara qué lugares
puede visitar?

La basilica de todas maneras porque arquitecténi-
camente es suUper bonita, la quinta de todas man-
eras, y dejando de lado el tema de los museos que
es algo tan trillado, yendo hacia Carrascal hay un
sector donde pasaban trenes antes, esta todo eso
que es como la parte abandonada del sector.



¢Qué tipo de actividades realizas por el barrio?
Yo por el barrio ahora en la actualidad, uno de los
panoramas que hago harto es ir en bicicleta a la
quinta con mi pololo, ir a la laguna, comer un he-
lado y después devolverse, hacer todo el recorrido
en bicicleta, también el tema ferroviario que esta
adentro que es super bonito

¢Cuales son los valores que cultiva el barrio?
Yo creo que también tiene toda esta onda estética
del tema de los cités y los inmigrantes del sector,
entonces igual hay harta vida en comunidad, igual
guedan poquitas casas, hay hartos galpones, y no
se, he visto que como las casas son chicas y no tie-
nen patios las familias estan harto afuera

Entonces, ;crees que es de comunidad, de fa-
milia...?

Si, yo creo que eso, igual hay harto inmigrante so-
bretodo peruano, en el sector donde vive mi abuela
hay hartos.

:Se debe a lo barato del sector crees tu?

Yo creo que si, es un lugar que esta bien céntrico,
hay harta locomocién, entonces hay harta vida de
inmigrantes, en un principio cuando yo era chica era
todo el tema de tener vecinos peruanos, y ahora
yo creo que los colombianos se ven, la gente que
cotidianamente se ven en el barrio, mi prima chica
gue esta en un jardin ahi cerca tiene hartos com-
pafieros extranjeros. Igual debe estar el tema de
que las viviendas antiguas estan mas baratas y los
departamentos nuevos que son chicos pero hartos.

¢Como consideras tu dia a dia en el barrio?

Era bien tranquilo y solitario, eso hace que sea mas
peligroso, pero en general son lugares tranquilos y
que los fines de semana se ve gente porque van a
los museos.

¢;Como te hace sentir el barrio?

Bien, siento que también quizas le falta el tema del
resguardo, pero es como légico de un barrio que
no tiene preocupacién como otros barrios, pero
dentro de lo normal de Santiago es un lugar bien
tranquilo, que se puede vivir, a eso me refiero.

¢;Tienes algun recuerdo o vivencia que ye haya
marcado?

Me acuerdo harto del tema de andar con mi her-
mana chica por la calle solas, ir al colegios, como
estaba cerca podias irte tranquila en la mafianay en

la tarde, y el parque que era como tu patio, queda
tan cerca que podias ir todos los fines de semana.

¢Como consideras que funcionan las politicas
barriales?

Le falta harto el tema de consolidarse, y en general
se replica en harto en los barrios que no existe la
participacion de la gente dentro de la organizacion
del barrio, como organizar la seguridad o que los
vecinos se conozcan entre si, de eso pecan muchos
barrios, la gente vive tan aislada, se contradice un
poco con la vida en comunidad que te dije, pero
claro uno se encierra en el nucleo de la familia y
no conoce a los vecinos no compartes mas alla,
que quizas también tiene que ver con que la gente
trabaja tanto que no quedan ganas. A lo mejor
también los inmigrantes por miedo al rechazo no
participan tanto...

¢Como consideras que se ve el bario estética-
mente? Siento que hay dos caras, por una parte de
los museos super arreglados, pero también hay otra
que esta super deteriorada de las casas antiguas o
galpones, algunas con rayados bien interesantes,
pero otras con rayados feos. Los colores como am-
arillo o crema y el rojo ladrillo, mas neutros son lo
que estan, y el gris también que es mas feo pero
es todo lo de los cementos, hacia el lado norte de
los galpones y eso.

¢Como te gustaria que fuera el barrio?, ;qué
cosas cambiarias y qué cosas no?

Me gustaria que estéticamente fuera mas limpio,
que hubiera mayor preocupacién, bueno eso es de
la gente del dia a dia no precisamente del barrio,
pero las calles, mas preocupacion de las fachadas,
gue muchas no se estuvieran cayendo por el adobe,
quizas eso me gustaria y mayor inversioén de parte
de la s municipalidades porque la gente n o tiene
muchas veces recursos porque muchas son arren-
dadas entonces ;qué arrendatario va a invertir para
arreglar?. Trataria de fomentar la vivienda, y que no
construyeran edificios, resguardar mas bien eso.

¢Podrias describir al barrio en una frase?
Barrio Matucana es un barrio diverso, abierto y
cosmopolita, lleno de diversidad, de distintos tipos
de personas, como que no podriamos estratificar
a la gente que vive en el barrio, no podriamos decir
que tiene tanta plata, o que es de tal tipo, o trabaja
en tal cosa...
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Cuadro comparacién casos

Contexto/necesidad
de City Branding

Metodologia

Eslogan
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Amsterdam

La posicién de Amsterdam en varias clasificaciones de destinos

internacionales habia comenzado a descender por mala reputac- ,

ion.

Se genera “Amsterdam Partners”, que utiliza el City Branding
para lograr cambiar la concepcion negativa de la ciudad que se
tenia y reforzar los valores positivos.

I
1_Detecta el porqué necesita una Marca Ciudad que sea potente y que

llame la atencion.

2_Determina y analiza aquellas caracteristicas, valores e ideas en las
que se mantiene fuerte (sus fortalezas) y ademas detecta aquellas
areas en las cuales se encuentra débil y debe mejorar con los afios y
con la ayuda del City Branding.

3_Union de las partes organizativas e institucionales de la ciudad,
tanto publicas como privadas, para un trabajo colaborativo.

4_Luego de definir bien la estrategia de Marca Ciudad y de definir bien
aquellas caracteristicas claves para llevar a cabo la marca, comienzan a
conceptualizar y darle forma analizando los intentos anteriores de
Amsterdam para formar una marca y eslogan.

5_Propone que sea la misma ciudad de amsterdam la que se encargue

de formular la vision de su marca, usando a sus ciudadanos como
actores del marketing de ciudad colectivo y desarrolladores de marca

“| Amsterdam”

Disefiado en 2004 por la agencia Kessels Kramer, y esta hecho con la
base del uso de la tipografia “Avenir” de Adrian Frutiger.

I amsterdam.

Hong Kong

Necesidad de que la ciudad fuera la herramienta de promocion para el
desarrollo de la ciudad; renovando la Marca Ciudad segtn la evolucion
de la misma. |

Busca ser reconocida en el extranjero, abarcando todos aquellos
valores y caracteristicas que buscan transmitir como ciudad, deuna |
forma visualmente atractiva y bien fundamentada.

1_La primera Marca Ciudad se realiza en 1997 luego de que Hong
Kong ciudad volvié a formar parte de China. 1

2_Durante los afios 2008-2009 se realiza el redisefio de la marca
Hong Kong, ahora integrando mas adn a los habitantes de la ciudad. |

5_Las percepciones locales fueron revisados a través de una partici-
pacion publica que abarcara todos los grupos demograficos, con la !
participacion de encuestas de opinion cuantitativos y cualitativos. |

6_También se consideraron las opiniones extranjeras que habian !
respecto a la marca Hong Kong, a través un informe de Simon
Anholt: GfK City Brands Index , que mide las marcas de la ciudad a
través de seis criterios, también se utiliz6 WebLedge (una herramien-
ta de investigacion personalizada de Internet) para hacer compara- 1
ciones en la web derivados en nueve aspectos diferentes entre Hong
Kong y otras cuatro ciudades - Nueva York , Singapur, Londres y
Shanghai. 1

Paso 7: Al igual que Amsterdam, Hong Kong aprovechb ciertos
eventos especiales tanto deportivos como culturales para fomentary |
difundir su marca tanto local como internacionalmente.

“Asia’s World City”

Elisotipo: un dragon de seis colores. Las cintas azules y verdes que se
extienden desde el dragon simboliza el cielo azul y un medioambi- 1
ente sostenible, mientras que Lion Rock - montafia que representa el
espiritu optimista del pueblo de Hong Kong - se recorta por la cinta

roja. La forma fluida de las cintas evoca versatilidad y las multiples 1
colores significan la diversidad y el dinamismo de la ciudad.

HONGE.
KONGE:

ASIA'S WORLD CITY S BB ES
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Sao Paulo

Sao Paulo detect6 la falta de un City Branding que fomentara el
turismo de la ciudad. Asi el 2011 se lanza una nueva marca, ya que la
ciudad seria vitrina en dos grandes eventos proximos: la Copa Mundi-
al de Futbol el 2014 y los Juegos Olimpicos de Rio el 2016.

1_ SPTuris (Organizacion encargada del turismo en Sao Paulo) hace
un llamado a las agencias de disefio LewLara y Propeg, y al disenador
grafico Romulo Castilho, para que, en un trabajo de equipo, se lleve a
cabo la marca ciudad de Sao Paulo.

2_Una vez hecho lo anterior se comienza a definir a través de la
observacion de la ciudad, cuatro pilares esenciales que sustentan la
identidad de la marca y de la ciudad: buscar lo inesperado, vivir el
presente, valorar las diferencias, ser una comunidad.

3_La propuesta consiste en asignar las percepciones de la ciudad y
descubrir la posicion de la misma.

4_Surge la esencia del marca con el eslogan: Viva tudu isso (viva
todo esto).

“Viva tudu isso”

La identidad grafica de la marca Sao Paulo ocupa seis elementos
visuales como base: marca, colores, tipografia, graficos secundarios,
fotografia y pattern. Estos elementos pueden ser combinados de
diferentes formas. La tipografia utilizada es la “museo sans” del
tipografo Jos Buivenga. 1

|/ .
ulo

viva '
tudo '
isso |

Sa
s

Estar, vivir, sentir Matucana / Anexos

New York

En 1965 New York como estado y ciudad experimento una crisis en su
economia, (con la excepcidn de las industrias de medios de comuni-
cacion, publicidad, y relaciones publicas, que fueron prosperando).
Entonces vino la campafia de “la gran manzana” y el “I love New York”.

A principios de la década de 1970, la Asociacion para un Mejor Nueva
York (ABNY) comprendié la gravedad de la situacién y puso en
marcha la campana 'Gran Manzana', disenado para resaltar los numer-
0s0s activos de la ciudad, dirigido a los residentes, las empresas y los
visitantes. Esa campana desencadené en la campafia: "l Love New
York” como oportunidad en el turismo.

1_Se inici6 una investigacion de comercio donde los datos resultantes
mostraron que el estado de Nueva York tenia dos productos que
explotar: la ciudad como centro urbano de recreacion y New York
como espacio para la recreacion al aire libre.

2_El paso posterior fue invertir en el programa. Se reunio a las mejores
agencias de comunicaciones, las cuales hicieron sesiones de lluvia de
ideas, en donde se reprodujo por primera vez la frase "l Love New
York".

3_El diseAador Milton Glaser, (en ese entonces director de disefio de la
revista New York), firmé un contrato para crear la identidad grafica.

4_El logotipo fue registrado como marca, pero se tomo la decision de
distribuirlo libremente con las especificaciones de la marca a todas las
entidades relacionadas con el turismo en el Estado, con el fin de
aumentar la conciencia de marca.

“I Love New York”

La tipografia es “American Typewriter” (de los tipografos Joel
Kaden y Tony Stan) y utiliza el Pantone Warm Red para el corazén
redondeado.

Melbourne

La idea de crear una Marca Ciudad en Melbourne nace cuando una
| extensa auditoria revel6 que el antiguo City Branding estaba obsole-
to, después de 15 afos.

I La creacion de una marca potente era una oportunidad para construir
una nueva identidad que resonara en con la comunidad, el personal,
clientes, y que funcionara como un destino nacional e internacional

| preferente, ademas de representar la organizacion como una sola
entidad permitiendo una variedad de sub-marcas con distintas
personalidades.

| 1_Laagencia Landor Associates se hizo cargo del caso de estudio y
reformulacion de la marca construyendo un programa de marca
basado en los resultados de un investigacion de las diversas identi-
| dades de Melbourne, su sustentabilidad y planes estratégicos. 1

2_La auditoria evalué la opinion publica y entrevist6 a los actores que
I incluyeron a funcionarios de gobiernos locales, empresarios y repre-
sentantes de la comunidad.

| 3_Determinan que la letra “M” presenta una expresion completa del
sistema de identidad inmediatamente reconocible y tan multifacético
como la ciudad misma: creativa, cultural y sostenible.

| 4_Parallevar a cabo el programa, la revision que se realizé incluy6 una
auditoria; una investigacion sobre las mejores practicas del mundo

| respecto a marcas de lugares; consulta a los actores internos y exter-

| nos, los que incluyeron una serie de focus group que lograron com-
prender las aspiraciones del plan del nuevo Melbourne.

| 5_Laidea de la Marca Ciudad era que fuera flexible y pudiera ser
traducido para su uso en cualquier medio, se convirtiera en parte de
diversas actividades de marcas de la ciudad, y conectara todos los

| proyectos y programas de la ciudad. |

“City of Melbourne”

e m - - - - - 44 444 - — - -2
Se compone de la letra “M” en negrita, la que presenta la unidad de
una ciudad multifacética.

| CITY OF MELBOURNE |
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Postulaciéon FONDART

Consejo
Nacional de
la Cultura y
las Artes

Fondos

Gobierno de Chile

* RESUMEN DE LA POSTULACION

Cultura

1. DATOS DEL PROYECTO

Nombre del Proyecto:
Folio del Proyecto:
Fecha de creacion de Postulacion:

2. DATOS DEL CONCURSO

Marca Identidad
86071
01-09-2014

Concurso:

Fecha de cierre del Concurso:

3. RESPONSABLE

Fondart Regional - Formacién e Investigacion
2015 - Investigacion

09-09-2014 17:00:00

Tipo de Persona:
Nombre:

C.l:
Nacionalidad:
Region:

4. ACTIVIDADES

Persona Natural

Valeska Andrea Dockendorff Cortés
17490418-9

Chilena

Metropolitana de Santiago

Fecha de Inicio del Proyecto: 23-03-2015
Fecha de término del Proyecto: 21-10-2015
Duracion del Proyecto: 7 meses
5. PRESUPUESTO

Monto solicitado a CNCA $5.951.990
Costo total del proyecto $5.951.990
Monto Aporte Obligatorio $0

% de co-financiamiento Obligatorio 0%

Monto Aporte Voluntarios $0

% de co-financiamiento Voluntarios 0%
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Carta Patrocinio:

oD &
Quinta Normal ﬁﬁ ae
100 Aoy CASONADUBOIS

CARTA PATROCINIO

Ana M2 Zagal Benavides, Encargada de Cultura y Casona Dubois de la I.
Municipalidad de Quinta Normal, declara conocer el proyecto “Marca Identidad”, que
sera presentado al FONDART Regional 2015, cuyo responsable es la srta. Valeska
Dockendorff; y se compromete a brindar el apoyo estratégico y logistico que esté al
alcance de nuestra gestion, en aras de un éptimo desarrollo de la iniciativa propuesta.

Sin otro particular, saluda atentamente,

5, Qoo

Mg msikiw il

. Municipalidad de Quinta Normal

\

Quinta Normal, 5 de Septiembre del 2014.
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Carta Difusion:

~
PATROCINIO

Sefiores

Fondo Nacional de Desarrollo Cultural y las Artes
Consejo Nacional de la Cultura y las Artes
Presente

Estimados sefiores Santiago, 05 de septiembre de 2014
Por medio de esta carta, yo Ximena Ulibarri Lorenzini, directora de la Revista Disefia, deseo expresar
nuestro interés en respaldar el proyecto “Marca Identidad”, que la Srta. Valeska Dockendorff postula
al Concurso Fondart Regional 2015, Regién Metropolitana.

En virtud de lo sefialado aqui, la publicacién que dirijo manifiesta su interés en acoger los resultados
finales del proyecto en el formato de un articulo, en aras de una favorable difusién de la iniciativa

propuesta.

Sin otro particular, reciban un cordial saludo.

tid Ximena Ulibarri Lorenzino
irectora

Revista DISENA

Escuela de Disefo

Pontificia Universidad Catolica de Chile
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