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RESUMEN

En la busqueda de generar herramientas para competir en mercados cada vez mas dinamicos,
es necesario ubicar elementos distintivos que permitan la diferenciacion y el logro de un

posicionamiento que facilite obtener una buena imagen en el mercado.

En ese entorno, el desarrollo de marca se ha vuelto un concepto de gran relevancia para
paises, regiones y territorios en general. Este trabajo se relaciona al turismo que “es la
principal actividad generadora de divisas en Uruguay. Con ingresos que superan los US$
1.800 millones, genera mdas divisas que los tradicionales rubros de exportacion del pais”

(Uruguay XXI, s.f.).

Una de las regiones mas visitadas por los turistas en Uruguay es la Costa de Oro, una cadena
de 27 balnearios y 70 km de extensidn ubicada en el departamento de Canelones. Teniendo
en cuenta lo anterior y en base a la realizacién de una revision bibliografica y una encuesta a
potenciales consumidores, se detectd la oportunidad de desarrollar una marca comin para
este grupo de balnearios con el objetivo de difundir su potencial, coordinar acciones entre los
distintos balnearios que la componen, unificar los mensajes de la comunicacion y
posicionarla en la mente de los consumidores como una unidad. El trabajo abordard los
principales conceptos de marca territorial y sus fundamentos en contraposicion a los de marca
comercial, los rasgos distintivos de la marca Uruguay Natural para llegar a un analisis
exhaustivo de la zona Costa de Oro desde lo descriptivo, econdmico, territorial y sus
diferenciales a la hora de generacion de propuestas. Se culminara con el desarrollo de la
marca balneario, sus caracteristicas, su racional y conceptualizacion y algunas de sus posibles

aplicaciones.
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1. INTRODUCCION

La generacion de una marca territorial refuerza la identidad competitiva de los lugares en
cuestion y son una herramienta indispensable para competir en &mbitos como la politica, el

comercio, la sociedad y la cultura.

En el caso concreto de Uruguay, se posee la marca “Uruguay Natural”, una marca joven que
funciona como paraguas en el desarrollo de distintos sectores productivos relevantes para el

pais, entre ellos el turistico.

El turismo tiene gran relevancia en el ambito econdmico local ya que es una de las
actividades que mas contribuye a la generacion de divisas. En este sentido, tanto Uruguay
como Montevideo poseen marcas propias las cuales tienen entre sus objetivos el incentivo a

esta actividad buscando comunicar la oferta y promover inversiones para su desarrollo.

La Costa de Oro, ubicada en el departamento de Canelones y con una extensién de 70 km de
costa al Rio de la Plata, es una de las principales zonas receptoras de turistas tanto locales
como extranjeros. A pesar de su relevancia como atraccidn turistica, la zona no cuenta
actualmente con una marca propia por lo que podrian estarse perdiendo oportunidades de
crecimiento y desarrollo del sector. Esto nos llevo a plantear como hipoétesis del presente
trabajo que existe la necesidad de desarrollar una marca para la Costa de Oro con el objetivo
de configurar una propuesta de valor unificada para los balnearios que la componen,
definiendo sus elementos diferenciadores del resto de las propuestas pais para lograr un mejor
reconocimiento de la zona, estimular el turismo interno y receptivo y otorgarle herramientas

para competir independientemente del contexto en el que se encuentre.
1.1. METODOLOGIA

La metodologia utilizada para el desarrollo del trabajo consta, en un primer bloque, de un
proceso de identificacion de fuentes secundarias, obtenida de autores reconocidos en los
distintos topicos aqui planteados, plataformas, informes y canales de comunicacién oficiales

de los distintos entes relacionados al turismo y al desarrollo territorial.



En segunda instancia se realizd una entrevista a Marcelo Tachdjian® donde se trat6 el tema de
desarrollo de marca. La informacion primaria fue obtenida a través de la entrevista ya
mencionada y de una encuesta realizada a 133 personas, residentes en el territorio nacional,
en busca de identificar cuél es el nivel de reconocimiento actual de la zona y cuales son sus

puntos fuertes y débiles para dirigir el desarrollo de marca posterior.
1.2. ORGANIZACION DEL TEXTO

Dedicaremos el segundo capitulo a entender el concepto de marca y sus principales
elementos para comprender la relevancia de su existencia y buena gestion. Propondremos
ademas algunos casos practicos que permitiran al lector poner todos los elementos anteriores

en contexto.

En el siguiente apartado abordaremos los principales elementos referentes a la marca

“Uruguay Natural” y sus marcas sectoriales.

El cuarto apartado avanza con el estudio de la Costa de Oro, a través de un analisis
demogréafico y econdmico del territorio. Ademas, se mostraran los resultados de la encuesta
realizada para concluir cuéles son los principales elementos que deberan considerarse en el
desarrollo de la marca Costa de Oro. Posteriormente se presentaran los elementos bésicos de
la planificacion estratégica, el tagline elegido, el desarrollo de la identidad grafica y la
estrategia de comunicacion planteada para llevarlo a cabo. Finalmente se presentan algunas
opiniones al respecto de como podria explotarse la utilizacion de la marca en contextos

adversos como el actual de pandemia.

El quinto y ultimo capitulo enumera las principales conclusiones obtenidas en base al analisis

anterior.

! Director de Estudio Salterain, una agencia que brinda servicios de consultoria de estrategia, identidad y
comunicacion a organizaciones.



2. MARCO TEORICO
2.1. MARCA
2.1.1. Introduccién a la marca

En el contexto de globalizacién actual la hiper competitividad de los mercados, los avances
en el acceso a la informacién y la velocidad de la conexién brindada por los nuevos medios y
plataformas de comunicacion han llevado a que el concepto de “marca” haya adquirido gran
relevancia, por la necesidad de ser identificados y diferenciados de los demas participantes

del mercado.

El concepto anterior excede el &mbito del producto alcanzando los conceptos territoriales
como “marca pais”, “marca ciudad” o “marca region”. El presente trabajo busca analizar el
proceso de construccion de marca en busca de resaltar la importancia de la misma para el

desarrollo territorial.

2.1.2. Definicion de marca

En la literatura académica hay muchas acepciones relacionadas a la definicion de marca.
Segtn la Asociacidon Americana de Marketing: “marca es un nombre, un término, una sefial,
un simbolo, un disefio, 0 una combinacién de alguno de ellos que identifica productos y
servicios de una empresa y los diferencia de los competidores” (2017), mientras que para esta
misma organizacion un producto es “un conjunto de atributos (caracteristicas, funciones,
beneficios y usos) que le dan la capacidad para ser intercambiado o usado. (...) Asi, un
producto puede ser una idea, una entidad fisica (un bien), un servicio o cualquier
combinacion de los tres” (2017). Para Capriotti, en cambio, una marca es “la marca es un
«nombre comercial» con el cual una empresa comercializa, personaliza y ampara sus

productos (o gama de productos) o servicios (0 gama de servicios).” (1999, p.28).

Podemos decir entonces que el producto existe para propdsitos de intercambio y para la
satisfaccion de objetivos individuales y organizacionales, mientras que una marca puede ser

interpretada como un objeto conceptual.



2.1.3. Contexto de la marca

Segun la divisién planteada por Joan Costa, la marca vive 0 se mueve en 4 estructuras que

(1113 9999

denomina: ““mundo social”, “mundo empresarial”’, “mundo real” y “mundo simbolico
(2013). El centro de este analisis hara énfasis en los pilares del mundo real y simbolico.

La idea de signo es una unidad minima de sentido, compuesta por un plano mental y uno
fisico. El plano fisico se relaciona con el mundo real en el que una marca vive, compuesto
por los productos, los hechos, los objetos en si y sus cualidades materiales, mientras que el
plano mental se vincula con el eje simbdlico antes mencionado. Este estd compuesto de los
signos, los valores y significados con los que se cargan las marcas tras su construccion.

Ambos mundos son claramente complementarios y dependientes entre si.

Concretemos la idea anterior con un ejemplo: pensemos en la marca Nike y su tagline “just
do it”. En el plano real o material estan sus productos, la tecnologia que en ellos se aplica, los
colores, la capacidad para personalizarlos, entre otras. Ahora bien, en el plano de lo
simbdlico, la marca esta cargada de valores vinculados con la superacion, y el cumplimiento
de objetivos, de ahi que su fagline “‘just do it” se carga de simbolismo y logra significar algo

mas. Es necesario que el producto y los valores asignados a éste se complementen.

2.1.4. Estrategia y Posicionamiento

Como plantean Ries et al, la estrategia es el conjunto de decisiones y prioridades basadas en
el diagndstico que define tanto las tareas como el modo de cumplirlas utilizando las
diferentes herramientas de comunicacién. El posicionamiento, por su parte, es el lugar que
ocupa la marca en la mente del consumidor. Este se obtiene en funcién de las definiciones
que previamente, en la estrategia, decidimos tomar (1989). En un mundo hiper competitivo
como el actual, es necesario definir como posicionarnos en la mente de los consumidores.
Segun Al Ries y Jack Trout, es preferible ser primero que ser el mejor (1981). Las marcas
que logran pegar primero, llevan ventaja sobre sus competidores, y si no pueden ser primeras
en su categoria, deberan crear una nueva donde puedan serlo. Esta es la que estos autores
denominan “segunda ley”. El ejemplo mas clasico se remite a las marcas Hertz y Auvis,

cuando esta ultima publicé un slogan que decia: “Avis es sb6lo numero dos en renta de

4



coches. ;Por qué pues venir con nosotros? Porque nos esforzamos mas”. Tomar la posicion
de lider es un privilegio que pocas marcas pueden lograr. En el caso de la categoria de los
analgésicos, Aspirina quizas sin ser la opcion de mejor calidad, logré posicionarse primero en

la mente de los consumidores.

Cuando pensamos en marcas rapidamente se nos vienen a la mente las marcas mas clasicas,
aquellas que pegaron primero y mantuvieron su posicionamiento, por ejemplo Coca-Cola.
Pero la estrategia de posicionar una marca a lo largo de tanto tiempo como lo hizo Coca-
Cola, hoy en dia seria imposible. De hecho, si repasamos el top diez de las marcas mas
valiosas de Wall Street, mas de la mitad de ellas tienen menos de veinte afios de existencia.
Hoy los planes y las decisiones tienen que ser mucho mas agiles y moverse acorde al ritmo de
vida actual de las personas.

Una marca que genere una estrategia de posicionamiento que resulte interesante para su
publico puede convertirse en exitosa en cuestion de minutos; de igual forma esto no garantiza
que se puedan sostener a lo largo del tiempo. Es conocido el ejemplo de la red social
Snapchat que dado un tweet de Kylie Jenner, una estrella de reality show estadounidense,
realizado en febrero del 2018 que indicaba que habia dejado de ser usuaria de la red social,

dio comienzo a un descenso de usuarios de la aplicacion, condenandola al desuso.

Las personas han cambiado la forma en que consumen los medios de comunicacién, dado a
que éstos se han diversificado y masificado, lo que obliga a las marcas a ser mas versatiles y

a adaptarse para lograr impacto y relacionarse con su publico.

2.1.5. Elementos de la marca

Segun el autor que se consulte, los elementos que éste establezca como principales. En este

caso nos centraremos en nombre Yy Iogo.

El nombre permite la diferenciacion e identificacion, lo que redunda en que una marca pueda
ser reconocida de manera facil en un entorno cada vez mas complejo. El logo o isologo, en

cambio, refiere a la representacion grafica de la identidad de marca. Puede ser literal o



abstracto, puede ser representado por una imagen, tener color o ser en blanco y negro. A su
vez, los anteriores se pueden complementar con un slogan o claim, que refuerzan una idea y

ayudan al posicionamiento de la misma.

Otros elementos centrales para la construccion de una marca son la vision, la mision y el
tagline.

Por vision se entiende “el camino al cual se dirige la empresa a largo plazo y sirve de rumbo
y aliciente para orientar las decisiones estratégicas de crecimiento junto a las de
competitividad?(s.f.), mientras que la mision es la concesion de los objetivos detallados para
cumplir la vision. Segun Kotler y Amstrong, la mision es un elemento fundamental a la hora
de llevar adelante la planificacion estratégica (2004). El tagline, por su parte, puede definirse
como un concepto duradero que acompafia a la marca y refleja sus valores o principales
atributos. A diferencia de un slogan, éste se mantiene por muchos afios. Algunos ejemplos
clasicos son just do it de Nike o think different de Apple, frases que de alguna forma logran

captar la esencia de la marca y van unidas a ella.

2.2. MARCA TERRITORIAL

Tal como define Uruguay XXI en su web, una marca pais “es la representacion grafica,
nominal y simbdlica que identifica a un pais y lo diferencia de los deméas haciéndole Unico.
Es un proceso que conlleva construir y proteger la reputacion internacional del pais y su
imagen en el exterior. El resultado de una imagen bien posicionada y clara, es valor afiadido a
los productos generados en él” (s.f.). Esta definicion podria extenderse incluso a regiones o
ciudades por lo que en la literatura el concepto ha comenzado a generalizarse como Place
Branding o Marca Territorial.

Si bien es un concepto relativamente nuevo en el trabajo de marca, los primeros registros

sobre la materia se remontan a 1993 con Papadopoulus y Heslop y Kotler et al.

Los paises al igual que los productos comunicacionalmente tienen sus propias caracteristicas.
Estas nacen de la cultura e idiosincrasia de su gente y sus costumbres. Las mismas pueden ser

agrupadas y utilizadas como base para generar una marca que después competird en el

2 Recuperado de: https://www.promonegocios.net/empresa/mision-vision-empresa.html
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mercado por la atencion de los consumidores. Es asi que Anholt (2010) concluye en su libro
Places: Indentity, Image and Reputation que si un pais tiene una buena imagen todo le
resultara sencillo, mientras que si su imagen es mala o débil, todo le serd el doble de dificil y
costoso. Ademas asegura que existe necesidad por parte de las naciones de generar sus

propias marcas, asociando este concepto a la reputacion del pais.

Para ilustrar lo dicho anteriormente creemos relevante poner el ejemplo de lo que sucedi6 con
Colombia y su marca pais. Se cred en 2005 bajo el claim “Colombia es Pasion”, con el
objetivo de cambiar la percepcién que se tenia del pais asociada a afios de violencia y
narcotrafico. Se buscd en ese momento apelar a las emociones del pueblo colombiano,
haciendo que este mensaje resaltara la bondad, calidez y pasion del mismo. En 2010 se
entendié que su claim estaba agotado y necesitaba refrescarse. En esta ocasion ya se tenia
mayor conocimiento y una mejor percepcion del pais gracias al trabajo realizado en la
creacion de la marca anterior, surgiendo en 2012 el relanzamiento de la marca como “Marca
Pais Colombia (CO)”. La idea detras de esto fue aprovechar el mejor momento politico,
econémico y de percepcion que atravesaba el pais, en comparacion con 2005, buscando
resaltar los siguientes elementos: diversidad, cultura, gastronomia y gente. La estrategia de
relanzamiento incluy6 licencias gratuitas, aliados que le permitieron aumentar su visibilidad,
embajadores de marca y una fuerte camparfia publicitaria. En referencia a lo anterior, debe
destacarse la alianza estratégica realizada con Juan Valdez, cuyo aporte fundamental fue una
campafa publicitaria e informativa que busco asociar su café como una bebida premium, de
calidad y de origen colombiano. Este vinculo posibilité el desarrollo de tiendas de Juan
Valdez, no s6lo en su pais de origen sino también en el extranjero, siempre asociando el café

a Colombia y visibilizando consigo la marca pais. Tal es asi que ellos mismos dicen ser

Q/

ey’  Colombia

05 Pa5tEs,

productores de “el mejor café del mundo .

Imagen 2.1. - Logo marca Pais Colombia (izquierda logo actual, derecha logo anterior)

1



Retomando los dichos de Anholt (2010), la globalizacion hace que paises, regiones y
ciudades compitan entre ellas por su lugar en lo que a politica, comercio, sociedad y cultura
respecta. Esto requiere de la generacién de una marca propia 0, como este mismo autor ha

dado en llamarle desde hace unos afios a esta parte, una “identidad competitiva”.

El mismo autor resalta algunos puntos que resulta cruciales en este concepto y que el lector

podré asociar en buena medida a los ya desarrollados para las marcas de productos:

- Los lugares deben relacionarse de manera clara, coordinada y siendo comunicativos
para influenciar a la opinion puablica. Esto requiere de coordinacién entre gobierno,
empresas Yy sociedad civil.

- Es fundamental la “imagen de marca” pues la reputacion es un fendmeno cultural
externo que viabiliza las interacciones entre la marca y sus consumidores.

- El brand equity o “valor de marca” es otro elemento que destaca, pues explica que la
reputacion debe ser manejada, medida, protegida y desarrollada en el largo plazo.

- Brand purpose o “propodsito de marca” que refiere a la idea de unir diferentes grupos
de personas bajo una misma vision estratégica, crea dindmicas interesantes para el
progreso como un proyecto comdn.

- Sostenibilidad y coherencia en la innovacion.

Por su parte, Fan (2010), enfatiza que el desarrollo de la marca pais involucra las
dimensiones politica, econémica y cultural del mismo y relaciona sus elementos en el cuadro

que sigue:



Simbolo Visual

Identidad Nacional

[ ]
Branding de [ Lema ]
Exportaciones
[ Marca ]
R
[ Imagen Pais ]
Place Branding
N [ Heputacion Pals ]
—
M Pai
f ) arcarais [ Posicionamiento Pais ]
Branding
Politico [ Ventaja Competitiva ]
—
Y [ Identidad Competitiva ]
Branding
Cultural [ Imagen Internacional ]
- | J

Diagrama 2.1 - Componentes de una marca pais®

En la conformacion de una marca, existen entonces ciertos elementos basicos que son
compartidos para la generacion de una marca producto y de una marca pais. Lo trascendental
de una marca pais en su composicion, es la unificacion y exaltacion de valores y costumbres,
que deben ser Unicos o diferenciados del resto de las ofertas que, muchas veces, comparten
valores culturales por cercania. Uruguay, por ejemplo, utiliza el componente “natural” en su
tagline asociado a elementos caracteristicos como el campo, la playa y su gente, que
funcionan como los ejes verticales de la marca, generando un concepto unificado que permite

posicionar a “Uruguay Natural”.

Todos los conceptos desarrollados anteriormente no deberian asociarse Unicamente al &mbito
pais, sino que han sido cada vez mas utilizados a nivel ciudad o regidon. Actualmente en el
mundo, la mitad de la poblacion vive en zonas urbanas* y se esperan nuevas urbes
principalmente localizadas en Asia y Africa en el futuro cercano. Las ciudades compiten por
inversiones, mano de obra calificada, acceso a los mercados e incluso por atraer al turismo.
Eso requiere por parte de estos lugares la generacion de herramientas que influencien la

opinion publica para posicionarse de manera exitosa en los mercados.

3 Adaptacion de Branding the nation: Towards a better understanding Y. Fan (2010) en Marca pais: analisis
retrospectivo y retos a futuro para Colombia. Angel, Juan y Ricaurte, Catalina.
4 Segin el informe “United Nations: Revision of World Urbanization” de las Naciones Unidas, 2018.



2.2.1. Aplicaciones practicas de place branding

Bloom Consulting Country Brand Ranking de Comercio y Turismo es un estudio que realiza
de manera bienal Bloom Consulting® y consta del analisis de las marcas pais de alrededor de

200 paises. Este ranking evalua los siguientes cinco puntos:

- Atractivo del lugar para la inversion extranjera directa

- Atractivo para el turismo

- Capacidad de atraer talento

- Relevanciay reputacion que ha tenido el lugar durante el periodo a evaluar

- Performance de las exportaciones

Tomando en cuenta estos indicadores Bloom Consulting utiliza un algoritmo propio que
considera las variables impacto econdmico, digital demand, rating CBS y presencia online,
para determinarlo. A continuacion, analizaremos algunos de los casos que forman parte del
ranking 2019-2020, tomando un ejemplo de pais por continente, en busca de que el lector
pueda identificar los elementos que hacen a la “identidad nacional” y como son representados
luego en la construccion de marca, asi como cuales son aquellos componentes que resultan

sencillos de interpretar y cuales podrian ser confusos o complejos.
2.2.1.1. Estados Unidos

Esta marca comenzé en el 2011 y es gestionada por un organismo publico-privado, nacié con
el objetivo de promover Estados Unidos como destino turistico, aumentar el gasto que los
turistas realizan cuando lo visitan, comunicar las politicas de ingreso y cdmo es el proceso
para obtener visas, y realzar su imagen internacionalmente. Quien estuvo a cargo llevar a
cabo el proyecto de esta marca fue la consultora experta en identidad de marca The Brand

Union.

El claim de esta marca es Discover America (descubre Ameérica). El logo se creé buscando
ser nuevo Y fresco, y esta compuesto de un conjunto de puntos sin un orden aparente, los

cuales forman la sigla USA. Los puntos son de varios colores y hay variantes en diferentes

5 Bloom Consulting es una consultora especializada en Marca Pais y Marca Ciudad, fundada en Madrid en el
afio 2003. Desde entonces se expandid y cuenta ademas con oficinas en Lisboa, Londres y San Pablo.
Bloom Consulting es una consultora especializada en Marca Pais y Marca Ciudad, fundada en Madrid en el afio
2003. Desde entonces se expandié y cuenta ademas con oficinas en Lisboa, Londres y San Pablo.
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paletas. A pesar de que los estadounidenses son conocidos por su patriotismo, para el
desarrollo de esta marca decidieron dejarlo de lado, buscando que fuera hospitalaria e

inclusiva con todos sus visitantes sin importar de donde proviniesen.

Los conceptos clave en los que se buscd construirla fueron la autenticidad, el optimismo, lo
inesperado, la inclusividad y sus infinitas posibilidades, todo esto intentando resaltar que hay

un Estados Unidos para cada visitante.

DiscoverAmerica.com

Imagen 2.2. Logo marca pais Estados Unidos

Hasta 2019 esta marca estaba realizando campafias de marketing en mas de 40 mercados,
teniendo presencia en todos los continentes. Las principales herramientas que utilizan para
promocionarla son el marketing digital y el storytelling, basados en investigaciones y pruebas
de mercado. En algunos lugares selectos también se recurre a la via publica y a los panfletos

o0 brochures para dar conocimiento sobre ésta y conectar con el publico objetivo.
2.2.1.2. Hong Kong

La marca Hong Kong tiene una estrategia de comunicacion enfocada en posicionar al pais
como Asia’s world city (ciudad mundial de Asia), es decir, como una ciudad internacional.
Ademas, busca la diferenciacion con China para ser visto de manera independiente, ya que no

escapa a los conflictos y las discrepancias politicas existentes entre ambos.

Se lanz6 en 2001 y se hizo un re-branding en 2010, en donde se estudiaron a fondo las
fortalezas competitivas y los valores del lugar. Entre sus principales caracteristicas estan el

dinamismo, la creatividad y su ubicacion al centro de Asia.
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Hong Kong tiene los siguientes valores fundamentales: libre, tanto social como
econdmicamente; emprendedora, la gente de Hong Kong tiene un espiritu emprendedor y las
habilidades para lograr lo que se propongan; calidad de vida, hay un equilibrio entre la vida
laboral y el tiempo de ocio, es una ciudad verde y donde la cultura se expresa libremente;
innovadora, las personas del lugar valoran la creatividad y la originalidad; excelencia,

calidad, profesionalismo y progreso son altamente valorados.

Los principales atributos de este territorio son los siguientes: cosmopolita, seguro, dindmico,

diverso y conectado.

HONG
KONG

ASIA'S WORLD CITY

Imagen 2.3. Logo marca pais Hong Kong

Al crearse el logo se busco incorporar un dragon volador por su significado mitolégico y su
poder iconico, éste busca unir la historia de la ciudad con la modernidad. Los listones evocan
dinamismo, versatilidad y diversidad. En cuanto a sus colores, el azul simboliza el cielo, el

verde es el medio ambiente y el rojo representa al Lion Rock, un punto de referencia del pais.

Al realizarse re-branding en 2010 se recolect6 informacidn tanto de fuentes nacionales como
internacionales, se hicieron encuestas de opinion y se realizaron actividades interactivas. Se
descubrié que los edificios, la infraestructura, y el eficiente transporte fueron las primeras
cosas que venian a la cabeza de los encuestados cuando se les preguntaba por Hong Kong
pero, el extenso campo, la rica cultura y la libertad de expresion no estaban tan presentes. La
campafa de relanzamiento se llamé Faces of Hong Kong (caras de Hong Kong) y se trat6 de
un montdn de historias contadas por la gente del lugar que sacaron a relucir el lado méas suave
y vulnerable del mismo. En 2015 se realizé otra campafa, bajo el nombre de Our Hong Kong
(nuestro Hong Kong), en esta oportunidad se promovieron sus fortalezas, sus logros y
aspiraciones. Siguiendo la evolucion de la marca en 2018 se desarrollé un nuevo concepto,

Connect and Excel, uniendo el valor de la excelencia con el atributo de la conectividad.
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2.2.1.3. Turquia

El nacimiento de esta marca data de 2014, con el apoyo del Primer Ministro, el Ministerio de

Economia y la coordinacion de la Asamblea de Exportadores Turcos.

El logo y la identidad de marca fueron disefiados por Saffron y Brand is You quien fue el
agente de marca. Este Gltimo se encargd de implementarla y gestionarla correctamente.

Finalmente, en 2015 comenzaron a salir las campafias publicitarias promocionéndola.
El claim es Discover the potencial, y su logo es el siguiente:
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Imagen 2.4. Logo marca pais Turguia

El color elegido representa la herencia y la cultura y se opt6é por un fondo blanco para que
resulte versatil. Una particularidad del mismo es que las diferentes tramas que componen las
letras tienen un significado, representan los siguientes conceptos: crecimiento, sinergia,
mundo, encuentro, oriental y occidental, innovacidn, unién y armonia. Pensamos que por mas
de que se haya creado con la intencion de transmitir esos conceptos nada puede garantizar

que quien mire este logo reciba ese mensaje.

Turquia se reconoce a si misma como un pais que sabe adaptarse a los cambios, siempre
yendo hacia adelante y generandolos él mismo. Esto se traduce en su destacada historia. Su
adaptabilidad, combinada con empatia y actitud practica lo convierten en un gran comparfiero
para los negocios. Su estabilidad y la creacion de relaciones duraderas, le permiten estar

exportando actualmente a méas de 200 paises.

En resumen, los tres valores principales que se buscaron materializar con esta marca fueron:

vision a largo plazo, adaptabilidad y emprendedurismo.
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2.2.1.4. Australia

Australia vio que para fortificar su reputacion, atraer mas inversiones, visitantes y
compradores para sus productos era necesario crear una marca pais. En 2009 se anuncié el
lanzamiento del programa “Marca Australia” con un presupuesto de 20 millones de dodlares
para los primeros cuatro afios. Esta debia ser entendible, facilmente reconocible y adaptable.
Ademas, sus principales objetivos fueron hablar de la exclusividad de sus productos de
exportacion, demostrar las ventajas ofrecidas en la realizacion de inversiones, realzar las

experiencias que se ofrecen a los turistas y presentar un lugar atractivo para los estudiantes.

El hecho de construir esta marca adecuadamente lleva al éxito econdémico, comercial y
politico; es por esto que Australia se ha tomado muy seriamente este proceso de desarrollo de
marca. EI mismo ha sido reconocido en varias ocasiones ya que suele ocupar alguno de los

primeros tres lugares en los ranking mundiales de marca pais.

El Consejo Asesor de Marca de la Nacion de Australia y The Brand Expert Working Group
son los organismos que se encargaron de crearla y gestionarla. Ambos estuvieron de acuerdo
en que para lograr una marca exitosa tenia que cumplir con ser aceptada por la industria, los
negocios y el gobierno; ser utilizada por todos los sectores de la industria para dar una
imagen de unidad en el mercado internacional; resaltar la competitividad de Australia y
apoyar el crecimiento econdmico; ser duradera y ser capaz de crear orgullo nacional tanto

para quienes viven en Australia como para los que estan en el exterior.

Algunas de las estrategias que se utilizaron para difundir y llevar adelante la marca fueron
asociaciones, tanto con sponsors como con embajadores de marca; utilizacion de fondos
gubernamentales y apoyo de las autoridades, creando politicas en torno a la marca; acciones
de lanzamiento y relacion con los medios; cuentas oficiales en las redes sociales, workshops
que eduquen sobre la marca, crear contenido propio, realizar diversas acciones y eventos,

guias de uso, creatividad y elementos visuales.

Por mas de que Australia fue muy meticulosa a la hora de crear su marca, eso no los exenta
de tener que renovarse. El logo disefiado por Futurebrand Sidney fue modernizado por
Interbrand Sidney ocho afios después de la creacion del primero. El principal motivo de esta

renovacion fue el lanzamiento de una nueva campafia publicitaria. Se optd por mantener el
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canguro, ya que es un icono indiscutible y facilmente asociable con el pais que ademas
representa vitalidad, movimiento y energia. El principal cambio que se le hizo al logo fue
sumarle color, ya que se descubrié que el pais estd fuertemente asociado con una variedad de

colores, no solamente el naranja y el rojo que se presentaban en la version anterior.

) 4
\/9

frustvalia SUSTRALLA

Imagen 2.5. Logo marca pais Australia
2.2.1.5. Sudéfrica

Con el afan de crear una identidad positiva y convincente, en 2002 se establecié la Marca
Pais Sudafrica. En ese momento habia varios mensajes contradictorios y de diferentes fuentes
circulando sobre Sudéfrica, lo cual no contribuia a que la gente tuviese una buena percepcion
del pais. Al poco tiempo se hizo evidente que era necesario coordinar las acciones de
marketing y comunicacion para transmitir un mensaje sélido y de forma efectiva. El principal
beneficio que se generd a partir de esta marca fue la habilidad de comunicar las ventajas

estratégicas que se poseen en cuanto a turismo y como competidor en el mercado

>

Inspiring new ways

internacional.

Imagen 2.6. Logo marca pais Sudafrica
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El slogan creado fue inspiring new ways (Inspirando nuevas formas). La vision de esta marca
fue inspirar a su gente y lograr ser admirada a nivel global. Como misiéon se planted
desarrollar y articular la identidad de Sudéfrica, avanzar para conseguir una buena reputacion
a largo plazo y ser competitivos, ademas de lograr que la marca sea reconocida tanto dentro

del pais, generando patriotismo y orgullo, como internacionalmente.
2.2.1.6. Brasil

En el afio 2005 se desarrollé el Plano Aquarela (Plan Acuarela), llevado adelante por la
consultoria internacional en turismo Chias Marketing junto con el Ministerio del Desarrollo,
con el fin de promocionar el turismo en Brasil en el mercado internacional. Este proyecto
serviria para dar los lineamientos a las acciones de promocion y marketing. Para recolectar
informacion se consultd tanto a turistas extranjeros como brasilefios y se descubrié que
consideraban a los atractivos naturales, la diversidad cultural y su gente como los iconos méas
destacables. Finalmente, se decidié que la marca Brasil se construyera sobre los puntos
alegria, sinuosidad, curva (tanto del terreno como en el caracter de su gente), luminosidad

(brillo), exuberancia, diversidad racial y cultural , y por Gltimo, modernidad.

BRASIL

Imagen 2.7. Logo marca pais Brasil

El logo tiene una fuerte presencia de curvas, que como mencionamos anteriormente, es uno
de sus fundamentos. Estas representan tanto a las montarias, el mar y las playas como a las
sonrisas de su gente. Ademas, aluden a lo envolvente, lo acogedor. Este es un pais colorido,
alegre y luminoso, lo que estd claramente representado por la variedad de colores en tonos

fuertes. El hecho de que todos los colores se superpongan en un punto representa la mezcla
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de razas y culturas que se combinan en este territorio. Todo esto lleva a Brasil a ser un pais

moderno, sin rigidez, que se adapta al cambio.

2.2.1.7. Villa Gesell

Creemos interesante presentar ademas algunas aplicaciones practicas del uso de marca ciudad
y region. En este apartado tomaremos el caso de Villa Gesell, en Argentina. En el afio 2003
comenzd su proceso de construccion con el relevamiento de atributos sobre los que se iba a
construir la marca, involucrando a la comunidad, haciéndola participe y desarrollando la
imagen que representaria a la ciudad balnearia. Los gesellinos se identifican con valores

como teson, perseveranciay espiritu emprendedor.

Diagnéstico de :
Ig situacién Participacion
. ciudadana
Valores 7oy \ K:\ f» \ ‘
-Tenacdad . I\ ) C ) ‘
-Espint emprendedor - ' —
-Libertad \ ] b ok

-Contacto con la naturaleza e
-Convivencia armdnica Bl logofipo Fansmite una imagen de marca: fimpéa, neta, cdida
amigable, ddsica / moderna, sol / dla

' Desarrollo de la
propuesta ganadora

Concurso de agencias de
publicidad y estudios
creativos

Diagrama 2.2. Proceso de creacion de marca Villa Gesell®

Aunque se obtuvieron resultados positivos, a posteriori encontraron algunas limitantes y
conflictos, ya que por un lado el sol se asociaba a la playa y esto limitaba el despliegue de
otros atributos del lugar y por otro lado, la ausencia del término Villa y solamente Gesell
como referencia a la ciudad se contrapuso a la identidad, el sentido de pertenencia y el

reconocimiento local.

Luego de seis afios, desde la intendencia local se propuso cambiar la marca para atraer

turismo a la zona durante todo el afio. Como primer cambio en la imagen se recupero el

6 Recuperado de: https://es.slideshare.net/rafaelubuntu/citybranding-en-el-gobierno-urbano
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nombre Villa y se tuvo en cuenta las cuatro localidades en el disefio, con los cuatro circulos
de colores por encima de la ola. Para el desarrollo de esta nueva identidad visual se apoyaron
en algunos problemas detectados en la marca anteriormente desarrollada: la ausencia del
término “Villa”, la alusion a una utopia con la idea de “suefio posible” y la falta de contenido

funcional y estético.

* 7
Qese) 5
i L Gesell Gesell
-/ Algo esta cambiando.
| aates |

Imagen 2.8. Evolucion del logo marca Villa Gesell

En la dltima modificacion de la marca y con el objetivo de conectar con los consumidores
desde otro angulo, se lanzd en diciembre de 2016 la nueva imagen de Villa Gesell con el
slogan “Villa Gesell es querer volver”, apuntando al turismo nacional e internacional con
foco en su gran temporada de verano con un sinfin de eventos afio tras afio y dejando en

quienes la visiten el deseo de volver.
2.2.1.8. Montevideo

La marca turistica “Descubre Montevideo” surgi6 tras un analisis exhaustivo de la ciudad
como destino turistico que dej6 de manifiesto debilidades y fortalezas de la misma. Las
debilidades detectadas fueron una débil imagen turistica de la ciudad, poca conectividad
regional e internacional, insuficiente sector turistico capacitado y bajo gasto diario por turista.
Por el lado de las fortalezas se destaco su ubicacion geogréfica, el alto nimero de turistas en
el pais, el alto nivel de seguridad en la ciudad, la hospitalidad de la poblacion y una gran
variedad de atracciones como parques, restaurantes y locales comerciales. Como resultado se
desarrolld la marca “Descubre Montevideo” buscando incentivar el turismo de la ciudad y

fomentar sus diferentes actividades.
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El logotipo incluye simbolos y realiza un juego visual donde la M de Montevideo se descubre
y busca transmitir que es una ciudad alegre, festiva y viva. También se refuerza el nombre de
la ciudad con la palabra Montevideo en negrita. A nuestro criterio, su concepcion abstracta lo
vuelve dificil de comprender. Si bien intenta posicionar a Montevideo de esa manera a traves
de la asociacién con los colores, lo mismo podria quedar un tanto lejano al momento de la

interpretacion.

®

Descutgri
Montevideo

Imagen 2.9. Logo marca ciudad Montevideo

El resto del desarrollo de marca esta fundado en una iconografia clara y limpia, la cual se ve
moderna o actual. La utilizacion de colores similares a los del logo, dependiendo de la
aplicacion para la que se utilice, podria generar la modificacion o pérdida de parte del isologo
planteado, elemento que entendemos deberia tenerse mas presente. En el siguiente ejemplo,
tomado de la web institucional, vemos como en el header de la web, uno de los cuadrantes

desaparece por la utilizacion del color de fondo.
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Imagen 2.10. Pagina web Descubri Montevideo’

® Descubri
M » Montevideo

Imagen 2.11. Aplicacién de logo Descubri Montevideo

" Recuperado de: http://www.descubrimontevideo.uy/es
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3. URUGUAY NATURAL

3.1. HISTORIA

Uruguay natural se cred inicialmente como una marca turistica en los afios 2000. Varios
programas impulsaron su crecimiento y posicionamiento en el mundo a lo largo de los afios.
Es relevante destacar que, a pesar de haber pasado en manos de gobiernos de diferentes
partidos politicos, no se vio afectada y ain cuenta con la misma identidad. En el 2014 se creo
una gerencia independiente y con presupuesto propio para gestionarla, siendo este momento

de vital relevancia para la marca.

Uruguay tiene como ventaja que Su marca es joven y no arrastra asociaciones negativas,
siendo esto muy favorable a la hora de crear mensajes positivos que impulsen al pais hacia

los objetivos que se tengan planteados.

En la actualidad la marca estd a cargo de Uruguay XXI. Esta agencia tiene el cometido de
potenciar las exportaciones, atraer inversiones desde el exterior y difundir y solidificar la

Marca Pais en todo el mundo.
3.2. POSICIONAMIENTO

Un elemento a destacar es lo transversal del concepto “Uruguay Natural” ya que aporta tanto
al sector turistico como a todos los sectores de la economia, a pesar de que en un principio se
cuestiono si el elemento “natural” no colisionaba con el sector tecnologico o industrial. Para
ponerle fin a este Gltimo problema se crearon las marcas sectoriales, como entraremos en

profundidad més adelante.

El concepto “natural” ayuda a posicionar a Uruguay en la linea de lo auténtico. Ademas, se lo

puede relacionar con que elegirlo es la opcion obvia, de modo que se lo elige “naturalmente”.
3.3. PILARES DE LA MARCA

Uruguay Natural, al igual que la mayoria de este tipo de marcas, es una marca paraguas.
Antes de adentrarnos en las marcas sectoriales que se encuentran bajo la misma veremos de

qué se trata y cuales son sus pilares.

21



El primero dictamina “Uruguay es auténtico”, esto es porque se aprecia a si mismo tal como
es. Sabe apreciar lo que tiene, sus playas, sus campos, sus rios, su gente y sus costumbres.
Esta conjuncidn de elementos convierte a Uruguay en un pais Unico y auténtico, orgulloso de

Ser como es.

“Uruguay es armonia”, desde sus paisajes con leves ondulaciones y playas tranquilas,
pasando por su clima templado hasta la calidez y amabilidad de su gente. Se caracteriza por
transmitir equilibrio y paz. La sociedad uruguaya es muy abierta e inclusiva. Ademas, se
caracteriza por ser un pais estable y seguro; los conceptos de igualdad y justicia lo identifican

a nivel internacional.

El siguiente pilar es “espiritu”, a pesar de ser un pais pequeio, ha sabido destacarse en varios
campos a nivel internacional. Con esfuerzo y perseverancia ha logrado captar la atencion del
mundo en varias ocasiones. La Seleccion Uruguaya de Futbol ejemplifica a la perfeccion este
concepto. Es uno de los iconos mas relevantes por los que somos reconocidos. Metiéndonos
brevemente en lo que significa La Seleccion para Uruguay, vemos que supo capitalizar la
notoriedad de la misma en mas de una ocasién, pero sobre todo posteriormente al Mundial de
Sudafrica 2010. Lo que le dio gran notoriedad en este momento fue una nota que salié en The
Economist, reconocida revista de Inglaterra, donde se mostré una imagen de los jugadores
festejando tras haber ganado en semifinales contra Ghana. Ese articulo se cuestionaba como
un territorio de dimensiones tan pequefias podia tener tanto éxito en este deporte y concluia

que tal vez el tamafio era una ventaja ya que todo el pais funcionaba como un equipo.

“Uruguay es aromas y sabores”, nuestro pais tiene mucho para ofrecer en materia
gastrondmica, sus vinos han sabido hacerse notar en el mercado internacional y han pasado a
ser otro elemento por el que somos reconocidos, por su alta calidad y sabor particular. Si
hablamos de gastronomia no podemos dejar de hablar de nuestras carnes, la explotacion
eficiente de la actividad ganadera con la incorporacion de nuevas tecnologias, ha logrado que
este producto sea demandado por los mercados mas exigentes. Otros productos que

comercializa Uruguay son la lana, los quesos, las frutas, oliva y mas recientemente el caviar.

A continuacién hablaremos de por qué “Uruguay es vision”. A lo largo de la historia ha

sabido estar a la vanguardia en cuanto a derechos sociales con leyes innovadoras. Ademas, ha
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hecho uso de la tecnologia para acortar la brecha generacional y garantizar el acceso a esta a

la mayor la cantidad de gente posible.

Por ultimo tenemos el pilar “Uruguay es calidad de vida”, haciendo una conjuncion de todos
los pilares descritos anteriormente llegamos a este ultimo. Uruguay es un pais unico, donde
siempre se busca ir hacia adelante, sin dejar de respetar los valores. Ademas, sin separarse de

su identidad es un pais abierto y solidario.
3.4.LOGO

El logo de Uruguay Natural es un isotipo ya que combina una imagen iconica y texto.

J

UruguayNatural

Imagen 3.1. Logo Uruguay Natural

El icono puede ser interpretado de dos maneras, como una “U” por el nombre del pais y como
una persona levantando los brazos. Los colores de este logo son el azul y el amarillo,

haciendo alusién a la bandera nacional.
3.5. MARCAS SECTORIALES

La primera que encontramos es “Uruguay Digital”, esta marca tiene como objetivo difundir
informacién y conocimiento, buscando lograr que las personas, las empresas y el Gobierno
las utilicen de la mejor manera posible. El desarrollo de la tecnologia y hacerla accesible para

todo el mundo son los dos motores que mueven esta marca.
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Uruguay
Digital
Imagen 3.2. Logo Uruguay Digital

“Uruguay Fruits” se enfoca en posicionar las frutas de produccion nacional
internacionalmente. La Union de Productores y Exportadores de Frutas de Uruguay
(UPEFRUY) es quien gestiona la marca y busca, apoyandose en productores de experiencia,

hacerla crecer y alcanzar altos estandares de calidad. El slogan de esta marca es “buenos por

J Uruguay
Fruits

Imagen 3.3. Logo Uruguay Fruits

naturaleza”.

La siguiente marca sectorial es “Uruguay Wine”, como mencionamos anteriormente el vino
es uno de los productos estrella de nuestro pais, por lo que no llama la atencién que tenga su
propia marca. En este caso la misma es gestionada por Uruguay XXI en colaboracion con el
Instituto Nacional de Vitivinicultura (INAVI). Esta segunda institucion junto con las bodegas
exportadoras fueron sus impulsoras, y ambas se preocuparon de que estuviera totalmente
alineada con Uruguay Natural. Busca presentar a los vinos como un producto unico en su

totalidad y también individualmente, cada vino es unico. El claim que utiliza es: Stories to

J Uruguay
Wine

Imagen 3.4. Logo Uruguay Wine

taste.



A continuacion, tenemos ‘“Uruguay Logistics”, ésta surgio con el cometido de convertir a
Uruguay en un Hub logistico para impulsar el desarrollo nacional a través de la
profesionalizacion, innovacion y capacitacion. En este caso es el Instituto Nacional de
Logistica (INALOG) quien se encuentra a cargo de su gestion. Este se apoya en otras
instituciones para aprovechar las oportunidades para mejorar y que ademas impulsen el
desarrollo del Hub. EI objetivo final es posicionar a Uruguay como un polo logistico
moderno, agil y eficiente, para asi poder captar inversiones que tengan que ver con

infraestructura y tecnologia.

Uruguay
Logistics

Imagen 3.5. Logo Uruguay Logistics

Uruguay XXI de la mano de la Direccion de Cine y Audiovisual Nacional (ICAU) y algunas
empresas del sector privado impulsaron la marca “Uruguay Audiovisual”. Gracias a ésta
muchas empresas que se dedican a realizar producciones audiovisuales lograron mejorar su
posicién a nivel local e internacional. Se busca difundir a través de campafias y acciones de
marketing las fortalezas, particularidades, productos y servicios que tiene para ofrecer al

mercado, con el fin de que se realicen cada vez méas rodajes en nuestro pais.

Uruguay
Audiovisual

Imagen 3.6. Logo Uruguay Audiovisual

La ultima marca sectorial que ha sido creada es “Uruguay SmartServices”, ésta se enfoca en
presentar la oferta de bienes y servicios relacionados con el area de la tecnologia de la
informacion, servicios corporativos, farmacéuticos y salud, arquitectura e ingenieria para

exportar. Ademas, con el apoyo del Banco Interamericano de Desarrollo (BID) se busca
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presentar a Uruguay como un proveedor estratégico en servicios globales y como hub

regional para incentivar la instalacion de centros de servicios corporativos.

S

Uruguay

SmartServices

Imagen 3.7. Logo Uruguay SmartServices
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4. COSTA DE ORO

4.1. CARACTERIZACION DE LA ZONA

El siguiente apartado busca brindar elementos que permitan describir de manera clara y
precisa la zona a la que se hace referencia dando elementos geograficos, demogréficos,
culturales, econémicos, entre otros. Para esto se buscéd sistematizar diversos datos que se
encuentran en distintas plataformas, informes y canales de comunicacion oficial de manera de
obtener una idea lo méas completa posible del lugar, sus habitantes y las posibilidades que
brinda, ademés de identificar oportunidades que permitiran justificar la idea detras de este

trabajo.

4.1.1. Analisis demogréafico y econémico

La Costa de Oro, perteneciente al departamento de Canelones, es una de las principales
regiones receptoras de turismo interno del pais, con una extension de 70 kilometros a lo largo
de la costa del Rio de la Plata y compuesta por los 27 balnearios ubicados entre los arroyos

Pando y Solis Grande.

Los balnearios que la componen son Neptunia, Pinamar, Salinas, Marindia, El Fortin, Villa
Argentina, Atlantida, Las Toscas, Parque del Plata, Las Vegas, La Floresta, Costa Azul,
Bello Horizonte, Guazuvird Nuevo, Guazuvird, San Luis, Los Titanes, La Tuna, Araminda,
Santa Lucia del Este, Biarritz, Cuchilla Alta, EI Galedn, Santa Ana, Balneario Argentino y

Jaureguiberry.

En la region habitan 57.011 personas, el equivalente al 11% de la poblacion del
departamento, y ocupa una extension total de 757 km2. Con un nivel de urbanizacion del
94.3%, la zona se organiza en cinco municipios: Salinas, Atlantida, Parque del Plata, La

Floresta y Soca.

Con una poblacion distribuida de manera equilibrada entre hombres y mujeres (48.7% y
51.3% respectivamente), ésta destaca por su avanzado proceso de envejecimiento. Al
respecto, segun indica el Observatorio del Territorio Nacional de la Oficina de
Planeamiento y Presupuesto (OPP), cuatro de los cinco municipios en cuestion poseen

mayor porcentaje de poblacion envejecida que el promedio pais.
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Hombres Mujeres Total

& Municipios

Atlantida 915 1297 110
La Floresta 1309 1477 1382
Parque del Plata 1044 1242 1144
Salinas 702 939 817
5oca 891 120,9 103.8
Total Pais 69,5 1032 85,9

Tabla 4.1. Indice de envejecimiento por Municipio®

En lo que respecta a la Ciudad de la Costa como lugar de residencia de las personas, cabe
destacar que solo el 44% de las viviendas se encuentran ocupadas por familias residentes en
la zona, mientras las restantes son de uso temporal (casas de “veraneo’) o se encuentran en

alquiler o a la venta.

La actividad turistica es el principal motor de la zona por la recepcion de turistas nacionales,

aunque no debe despreciarse la llegada de turismo receptivo.

La zona es facilmente accesible desde la capital del pais, a no méas de una hora de viaje, y
presenta diversas playas y oferta cultural, gastrondmica y de esparcimiento. Pueden
encontrarse playas muy solitarias o de gran concurrencia, bares y restaurantes con muy
variada oferta y clubes nocturnos en los principales balnearios como Atlantida. Todo lo

anterior hace que la zona sea atractiva para una diversa cantidad de personas.

Segln indica la Organizaciéon Mundial del Turismo (s.f.), esta actividad ha crecido
exponencialmente en las Gltimas décadas y es uno de los sectores econémicos de crecimiento
méas dinamico en el mundo. Indica ademas que se ha tornado un sector de actividad

fundamental para el crecimiento socio-econémico.

Particularmente nuestro pais ha iniciado hace ya varios afios campafias de promocién de

inversiones en el sector a través de Uruguay XXI° donde se resaltan las condiciones naturales

8 En Observatorio del territorio nacional (OPP, 2011)
9 Véase, por ejemplo, “Oportunidades de Inversién: TURISMO” - Marzo 2017, Uruguay XXI. Recuperado de:
https://es.slideshare.net/glabiseu/informe-turismomarzo2017uruguayxxil
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ofrecidas, la estabilidad econdmica y politica, el posicionamiento actual de la marca pais

“Uruguay Natural” y algunas de las caracteristicas principales del sector en el pais, a saber:

- Uruguay es el mayor receptor de turistas internacionales en relacion a su poblacién

- El Turismo es la principal actividad econdmica generadora de divisas del pais

- La mejora en las condiciones econémicas de la poblacidon, principalmente de la clase
media, que ha hecho que el turismo interno se dinamice y se expanda

- El turismo internacional crece a nivel mundial y Uruguay no queda exento de esto,
recibe cantidades en crecimiento de turistas afio a afio

- El pais ofrece diversas facilidades para la inversion en el sector

La Costa de Oro no queda por fuera de los puntos enumerados anteriormente y esto se ve en

la evolucion de las temporadas turisticas de los Gltimos afios.

4.1.2. Evolucién del turismo en la Costa de Oro
4.1.2.1. Turismo interno

Segun detalla el dltimo Informe Anual de Turismo Interno publicado por el Ministerio de
Turismo, la Zona Metropolitana (que en este caso incluye a la Costa de Oro) fue en 2018 la
segunda en recepcion de turistas locales a nivel nacional, siendo visitada por el 30% de éstos
aunque con una caida en las visitas de 7% respecto del afio anterior. Debe tenerse en cuenta
que esta caida fue menor al promedio pais que ascendi6 al 12%. A pesar de lo anterior, cabe
destacar que el gasto realizado en la zona en 2018 fue 39.2 USD diarios mayor al realizado el

ano anterior.

Si bien el informe no discrimina la apertura por zonas, segun el Centro de Investigaciones
Econdmicas (CINVE, 2016), es Montevideo el departamento que emite mas turistas locales y
es la zona sureste la que los recibe en mayor medida, por lo que puede conjeturarse que buena

parte de la recepcion de la zona metropolitana se la lleva la Costa de Oro.

4.1.2.2. Turismo receptivo

Segun indica el altimo Informe Anual de Turismo Receptivo publicado por el Ministerio de
Turismo, durante el afio 2019 ingresaron a la Costa de Oro un total de 143.268 turistas
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extranjeros, que visitaron la zona durante un promedio de 7.3 dias de estadia y realizando un
gasto diario de 51.9 USD por persona por dia.

Los registros anteriormente detallados revelan una caida de la recepcion de turistas del 34%
respecto del afio anterior y una disminucion del gasto diario por persona de 9.6% en el mismo
afio, lo que lleva a que la region haya percibido 40.6% menos ingresos relativos al gasto en
turismo receptivo. Si bien el dato para 2018 mostraba un crecimiento casi nulo en la
recepcion de turistas extranjeros a la zona en cuestion, es en 2019 el primer afio desde 2014
en que se registra una caida, que impact6 ademas en una pérdida de las divisas ingresadas por
este motivo. No obstante lo anterior, debe notarse el importante incremento registrado a partir
de 2016.
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Graéfico 4.1. Evolucion anual de la llegada de turistas extranjeros a la Costa de Oro*°
Es relevante agregar que, si bien el ingreso de turistas extranjeros al pais ha crecido!! , la
zona Costa de Oro ha logrado captar mayor proporcién de estos de 2015 a esta parte, siendo
5.1% la media de los ultimos 4 afios cerrados, lo que muestra un crecimiento del 27.5%

contra el cuatrienio anterior.

10 Elaboracion propia con datos del Ministerio de Turismo
11 El lector podra encontrar gréfico relativo a la evolucion del turismo receptivo en el anexo
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Proporcion de turistas extranjeros captados por la Costa de Oro
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Grafico 4.2. Proporcion de turistas extranjeros captados por la Costa de Oro*?
Segun datos oficiales publicados por el Ministerio de Turismo, en enero de 2020 ingresaron
al pais 3% mas turistas extranjeros que en el mismo periodo del afio anterior. Esto se explica

principalmente por la llegada, mayor a la esperada, de turistas argentinos y es un dato que
parece romper con la caida observada en 2019. Si bien no se cuenta con datos desagregados
aun, si el comportamiento de los turistas no cambi6 respecto a afios anteriores, podriamos

esperar una buena temporada en lo que a recepcion de turistas respecta en la Costa de Oro.

4.2. PRINCIPALES ATRACTIVOS TURISTICOS OFRECIDOS POR LA COSTA
DE ORO

Por su extension y la cantidad de balnearios que la componen, la Costa de Oro ofrece una
variedad paisajistica inigualable y alberga diversas comunidades que la hacen culturalmente
muy rica. Cada balneario tiene sus particularidades, sus actividades méas destacadas y sus
puntos turisticos que mas resaltan. Este apartado busca entonces adentrarse en lo que a estos
puntos refiere para resaltar la diversidad de la zona y, a su vez, identificar los puntos comunes

gue haran que su propuesta pueda presentarse de manera integral.

12 Elaboracion propia en base a datos del Ministerio de Turismo
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En los dichos del portal web de Uruguay Natural (s.f.), la Costa de Oro se compone de
“balnearios familiares, adaptados a las necesidades de la clase media; sin grandes lujos pero
con todas las comodidades y servicios que necesita un turista promedio”.

Su principal balneario es Atlantida y cuenta con variadas atracciones turisticas: desde un polo
gastronomico muy variado, una feria artesanal muy concurrida en temporada, un casino,
algunos locales bailables y una de las propuestas de alojamientos mas completas de la zona.
Dentro de sus puntos destacados se encuentra el Anfiteatro Expo-Platea, recomendado para
visualizar las puestas de sol en temporada o el Museo Neruda en homenaje al chileno
mundialmente reconocido y visitante ilustre del balneario, entre otros. La Iglesia del Cristo
Obrero y Nuestra Sefiora de Lourdes merece también ser resaltada por ser un sitio de interés
tanto nacional como internacional, no s6lo por lo que representa para la religion, sino ademas

por su riqueza arquitectonica. Data de 1958 y fue construida por el reconocido Eladio Dieste.

Otro punto de interés muy cercano a los anteriores, de hecho muchas veces se confunde su
ubicacion y se cree parte de Atlantida, es “La Quimera” en balneario Villa Argentina o
popularmente mejor conocido como “El Aguila”. Pensado por el italiano Natalio Michelizzi y
construido por Juan Torres, un constructor local. Su fecha de construccion es incierta pero
existen versiones que la estiman en la época de la Segunda Guerra Mundial; lo cierto es que
las leyendas y mitos alrededor de su construccion y el propdésito de la misma son muy

variadas.

El balneario El Fortin, es otro cuya historia es su principal atractivo. La Hosteria El Fortin de
Santa Rosa, es la principal opcion de alojamiento en la zona ademas del principal punto de
interés turistico del balneario. Inaugurada en 1933 y de estilo colonial, ofrece variadas

actividades durante todo el afo.

El balneario Cuchilla Alta ha tenido en los ultimos afios un fuerte impulso turistico y destaca
por su abundante naturaleza ademas de una variada propuesta de servicios y actividades para
toda la familia. Es visitado por surfers por poseer algunos puntos con buenas olas para
practicar el deporte. Ademads, se encuentran lugares de interés turistico como “El Chorro”, un

chorro de agua dulce que cae sobre la playa proveniente de un manantial o “La Llorona”, una
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escultura construida en 1934 sobre la rambla que “llora” agua proveniente de un manantial y

esta rodeada de mitos y leyendas acerca de sus propiedades curativas.

La Noche Blanca en balneario La Floresta es otro punto algido en lo que a atracciones
turisticas respecta. En los dichos del portal web de la Intendencia de Canelones (2019) “cada
afio, el destino playero se transforma en un gran museo abierto en el que convergen
propuestas patrimoniales, artisticas, culturales y gastronémicas. Hay espacio para todas las
artes: desde el cine y el teatro, hasta el circo, la pintura y las esculturas (...) Surgié en 2012
como una iniciativa conjunta de la Comuna Canaria, y organizaciones privadas para celebrar
el centenario del balneario y cuenta con el apoyo del Ministerio de Turismo y el Ministerio de
Educacién y Cultura. (...) La iniciativa se propone poner en valor las riquezas arquitectonicas

9999

y patrimoniales del lugar, asi como revalorizar el concepto de “paseo a la noche””. El mismo
portal asegura que en ediciones anteriores, la celebracion ha recibido hasta 20.000 turistas

tanto locales como extranjeros.

4.3. COMUNICACION ACTUAL DE LA COSTA DE ORO

Si bien esta denominacién se utiliza de manera generalizada dentro del territorio nacional, no
existe una marca en si misma que refiera a la Costa de Oro; esto hace que las diversas
comunicaciones relativas a la zona sean confusas, de estética desordenada, incluso que no se
logre una identificacion clara de la zona por parte de los uruguayos (principales receptores de

los mensajes dado que la estrategia turistica de la zona se vuelca hacia el turismo interno).

En las siguientes lineas intentamos dar un panorama de lo que se encuentra en las principales
vias de comunicacion oficiales (Ministerio de Turismo, Intendencia de Canelones,
Municipios) como forma de entender cudl es el mensaje actual proporcionado por las
autoridades respectivas y que pueda ser comparado luego con la propuesta realizada por este

equipo de trabajo.

Al respecto, los autores encuentran que, en su seccion web de “Desarrollo Turistico”, la

Intendencia de Canelones (gobierno departamental del cual dependen todos los balnearios en
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cuestion) no hace referencia a la zona como conjunto, sino que muestra y recomienda
distintas actividades o circuitos del departamento en general sin orden o hilo conductor
aparente. En su seccion “Sol y Playa” se hace referencia a la zona de manera vaga y en
conjunto con Ciudad de la Costa, zona cuyo rol principal ha pasado de ser turistico a
habitacion y que muchas veces es confundido con la Costa de Oro'®. El ministerio de
Turismo, en cambio, tiene una seccion en su web que, en el marco de Uruguay Natural, hace
referencia a la zona Costa de Oro como uno de los principales atractivos para el turismo
interno, respetando las formas, la estética y la claridad con la que se transmiten los mensajes
bajo la marca Uruguay Natural. A pesar de lo anterior, el mensaje se engloba dentro de las
comunicaciones del Area Metropolitana y por tanto no permite una clara identificacion de la
zona como una unidad. Notese que esto también sucede con las estadisticas de turismo
interno publicadas por este mismo ministerio, donde no se desagregan los datos de la zona
con claridad. Esto influye tanto en la determinacién y el conocimiento de la Costa de Oro por
parte de la poblacion en general, como en la dificultad para precisar oportunidades que
permitan trabajar en soluciones o mejoras para el desarrollo de la zona. Debe tenerse en
cuenta ademas que desde este portal de Uruguay Natural, en su seccion Costa de Oro, se
proporciona una URL que redirige al sitio oficial de la Intendencia Municipal de Canelones
(Comuna Canaria) y no a una web que promueva el desarrollo turistico con mensajes mas
claramente direccionados como si es el caso de Colonia, que redirige a los lectores hacia
http://www.colonia.gub.uy/turismo/ 0 de Rocha, que lo hace hacia

http://www.turismorocha.gub.uy. Al respecto, los autores no encontraron la existencia de una

web oficial del Ministerio de Turismo para promover la actividad en la zona.

El canal oficial Uruguay Natural.tv (premiado por la OMT por la calidad de sus contenidos
para la promocion turistica en 2011 y que cuenta con diverso material) tampoco ofrece
informacién que unifique la propuesta. Pueden encontrarse contenidos relativos a las
propuestas brindadas por varios de los balnearios que componen la zona en cuestion, sin

ninguna referencia a la misma como un todo.

Como se tratd en la seccién de caracterizacion de la Costa de Oro, son cinco los municipios

que la componen. Estas entidades realizan también las comunicaciones respectivas de manera

13 éase encuesta de creacion propia que confirma este dato (pag. 37)
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aislada principalmente a través de sus paginas de Facebook. Consideramos que, si bien cada

balneario deberd continuar realizando sus propios mensajes, hacerlo desde la l6gica de una

marca zonal permite sacar ventaja de sus similitudes, de su proximidad geografica y cultural,

generando una propuesta mas vasta y atractiva para explotar la principal actividad de la zona:

el turismo.

4.4 OPORTUNIDADES EN LA CONSTRUCCION DE LA MARCA BALNEARIO

Entendemos que la construccion de una marca para la Costa de Oro permitira:

Configurar una propuesta de valor que unifique la diversidad de opciones que ofrece
la zona y le de visibilidad tanto en el interior como en el exterior del pais.

Definir los elementos que hacen a la identidad del lugar para diferenciarlo del resto de
las propuestas pais, permitiéndole atraer nuevos proyectos y desarrollar de manera
sostenible su sector turistico.

Separar la propuesta del resto de las comunicaciones realizadas por otros sectores del
Area Metropolitana en el entendido de que la misma incluye ademas a la capital del
pais y la Ciudad de la Costa y que, por la diferencia de las capacidades y las
propuestas de cada una, requieren una bateria de propuestas bien distinta para
maximizar sus posibilidades de desarrollo.

Darle un nuevo posicionamiento que destaque las ventajas competitivas de la zona.
Generar un marco de conocimiento de los limites de la zona y de la necesidad de
tratarla como una unidad que permita luego politicas de desarrollo con
direccionamiento claro hacia las necesidades especificas del lugar.

Aprovechar las ventajas que ofrece la proximidad geogréfica entre los balnearios y la
diversidad de actividades ofrecidas por la zona para desarrollar la actividad turistica

con una propuesta integral.

4.4.1. El consumidor actual y potencial

En busca de comprender con mayor profundidad la percepcion de la zona por parte de

consumidores actuales y potenciales, se decidi6 realizar una encuesta que permitiera dar luz a

eso0s conceptos ademas de herramientas que luego pudieran ser utilizadas para la creacion de
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la marca en cuestion. En pos de mejorar el control sobre los resultados de la investigacion, se
decidio limitarla al territorio nacional, en el entendido ademas de que la zona, si bien recibe

turistas extranjeros, tiene mayor afluencia de turismo interno.

Se entiende como consumidor actual a aquellos habitantes del territorio nacional que conocen
la zona ya sea porque la han visitado con fines turisticos o porque residen alli (debe tenerse
en cuenta que éstos se veran también afectados por la marca y deberan sentirse representados
por la misma). Consumidores potenciales seran aquellos quienes actualmente no eligen la
zona con fines turisticos ya sea porque la desconocen o porque prefieren algun destino

alternativo.

El estudio realizado tuvo la siguientes caracteristicas:

Ambito i
geografico Uruguay
Universo Personas mayores de 15 afios, residentes en el territorio nacional. Segin el tltimo censo, Uruguay tiene
2.569_898 habitantes que cumplen con dichas caracteristicas.
133 personas mayores de 15 afios residentes en Uruguay. Se controld que la misma tiviera una distribucion
Muestra por edades (18% mayores de 65 afios, 44% entre 35 v 65, 38% menores de 35), sexo (52% mujeres, 48%
B hombres) v zona de residencia (Norte 17%/Sur del Rio Negro 83%) similar al 1iltimo censo de poblacion
disponible (2011}
Método de , . .
celeccion Dado todo lo anterior debe alcanzarse un nivel de confianza del 90% v un error estandar menor al 10%

Tabla 4.2. Ficha técnica de la encuesta de elaboracion propia

Primeramente se buscd establecer una aproximacién a cual es el nivel de conocimiento por
parte de la poblacion acerca de la Costa de Oro y los balnearios que la misma abarca. Para
ello se consulté: ¢Conoce usted la Costa de Oro? (ya sea que la haya visitado o la haya
escuchado nombrar). Del total de encuestados, el 98% dijo conocer la zona.

Seguidamente se pidid: ¢Podria nombrar 3 balnearios que crea que la compongan?. Si bien
casi la totalidad de los consultados dijo conocer la zona, s6lo 59% de ellos pudo completar la
solicitud con éxito. Cabe destacar que si se desagrega este dato segn zona de residencia, el
61% de quienes residen al sur del Rio Negro respondieron correctamente, mientras sélo un

48% de quienes habitan al Norte lograron hacerlo.
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Norte de Rio Negro

Sur de Rio Negro

Norte de Rio Negro

Sur de Rio Negro

Total

No contesta correctamente

12

43

52%

39%

41%

Contesta Correctamente

11

67

48%

61%

59%

Tabla 4.3. Respuestas a la pregunta: ¢Podria nombrar tres balnearios que crea que la
compongan?
Un dato que creemos no debe pasarse por alto es que, de quienes contestaron de manera
incorrecta, 75% agregaron en su respuesta barrios que forman parte de Ciudad de la Costa'*,
lo que evidencia que existe confusion por parte de la poblacidén en general acerca de a qué
region se hace referencia al utilizar el término “Costa de Oro”, elemento que debera tenerse

en cuenta al momento del desarrollo de la nueva marca.

Se hicieron posteriormente varias preguntas en busca de determinar el perfil de los
consumidores actuales (los balnearios que mas visitan, duracion de la estadia, actividades
predilectas, etc.) de modo de poder, a través del analisis de sus respuestas, identificar el perfil

del consumidor potencial y definir los elementos claves para la interaccion con el mismo.

En promedio, los encuestados manifestaron haber visitado 5 de los 24 balnearios que

componen la zona y el 50% de los encuestados dijo conocer menos de 9 de los mismos.

Cantidad de personas que declaran haber visitado el balneario

140

Graéfico 4.3. Cantidad de personas que declaran haber visitado el balneario®™

14 Region ubicada inmediatamente antes de comenzar la Costa de Oro, antiguo destino playero que hoy es la
tercera urbe del pais con 110.000 habitantes, que hasta 1994 formaba parte de la Costa de Oro pero a partir de
ese momento fue separada y renombrada como hoy la conocemos. Obtenido de nota de infocasas (2018, Enero)

15 Creacion propia a partir de encuesta
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El balneario més visitado por los encuestados es Atlantida, seguido por Parque del Plata y
Las Toscas. Notese que los tres anteriores estdn uno a continuacién del otro, es muy facil
circular entre ellos y existen diversas lineas de buses, con muy buenas frecuencias, que

ingresan desde la ruta interbalnearia y los recorren por sus calles interiores.

En cuanto a la duracion de las estadias, el 25% de quienes han visitado la zona declara
haberlo hecho en visitas por el dia, el 42% dice haber ido un fin de semana o dos dias, el 15%
una semana y el restante 18% declara haberse quedado méas de una semana en la zona. Cabe
destacar que, quienes declaran estadias mas largas, conocen en promedio 12 de los 24

balnearios.

Tras preguntar si consideraria la Costa de Oro a la hora de vacacionar, el 78% de los

consultados respondié positivamente, siendo las razones otorgadas las siguientes:

Atributo #
TRANQUILIDAD 37
PLAYAS 31
CERCANIA 27
BELLEZA DEL LUGAR. 19
SERVICIOS

FAMILIAR

RELACION PRECIO-CALIDAD
ACTIVIDADES DISPONIELES
LOCOMOCION

PESCA

MOVIDA NOCTURNA

== =]

ot ot ot it =]

Tabla 4.4. Atributos destacados de la Costa de Oro®®
Debe tenerse en cuenta que ante todos los cuestionamientos hechos acerca de los principales
atributos, razones por las cuales visitar el lugar o elementos que le resultan mas atractivos del
mismo los encuestados dieron respuestas asociadas con la tranquilidad, la calidad de las
playas y las cercania a la capital, por lo que entendemos deben ser elementos visibles a la
hora de la construccion de marca. No debe dejar de notarse, ademas, que quienes resaltan el
atributo “cercania” son en un 95% habitantes del Sur del pais, por lo que este elemento tiene

que ser usado en comunicaciones especificas a estos consumidores.

16 Creacion propia a partir de encuesta
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Por su parte, quienes dicen no elegir la zona para vacacionar argumentan preferir lugares mas
alejados de la capital y area metropolitana donde residen, elegir Maldonado o Rocha como el
destino de sus vacaciones, falta de infraestructura y escasos servicios, preferencia por playas
ocednicas y problemas econémicos para vacacionar. Es destacable aqui la aparicion explicita
de zonas turisticas que “compiten” con la propuesta de la Costa de Oro y que, a todas luces,

tienen una comunicacion mas robusta que ésta.

El 86% de los encuestados manifestd que recomendaria la zona a otros, preferentemente
familias con nifios (92% de los consultados) o parejas mayores (68% de las respuestas), de
preferencia en verano (70%) o en cualquier época del afio (30%). Actividades en la playa,

caminatas y pesca surgen como las mas asociadas con los balnearios en cuestion.

Gastronomia _Cabalgatas
“ida noctuma 9% 1%
3%

Deportes
acuaticos,
9%

Grafico 4.4. Actividades asociadas por los encuestados a la Costa de Oro'’
Al momento de consultar por qué puntos deberian tenerse en cuenta a la hora de mejorar la
propuesta de la zona aparecen la oferta de hospedaje y gastrondmica, las actividades
deportivas, y la disponibilidad de actividades para jovenes y familias como los puntos mas

nombrados.

17 Creaci6n propia a partir de encuesta
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Actividades
deportivas
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Cinez, Cazinos,
espectaculos
0.2%

Bajarlos costos
0.2%

Lugarespara
disfrute noctumeo
10.3%

Grafico 4.5. Oportunidades de mejora en la propuesta de la Costa de Oro*®

Por ultimo, al pedir que se califique a la zona del 1 al 5, siendo 1 “malo” y 5 “excelente”, la

calificacion promedio fue de 3.85.

Cantidad de respuestas

Califique la Costa de Oro

&80

70

60

30

40

Graéfico 4.6. Calificacion otorgada a la Costa de Oro*®

18 Creacion propia a partir de encuesta
19 Creaci6n propia a partir de encuesta
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Cabe destacar que a mayor edad, mejor calificacion otorgada a la zona, a saber:

Ra.ngu- etireo Calificacion
Menor de 33 37
Entre 35 v 64 ERY
Mayor de 64 afios 41

Tabla 4.5. Calificacion de la Costa de Oro segtin rango etareo?

Si bien el consumidor actual manifiesta estar conforme, parecen haber varios puntos de
mejora que la creacién de una marca regional, sumado a un aumento en la variedad y calidad
de las propuestas ya existentes en ese marco, podrian generar impactos muy positivos para el

desarrollo de la zona y del turismo en general.

La marca antes mencionada, debera dirigirse tanto a turistas nacionales como extranjeros ya
gue son cada vez mas los que se han visto atraidos por la propuesta de la zona, por lo que el

lenguaje utilizado debera adaptarse a un publico potencial bien variado.

Deberd tenerse en cuenta que existe desconocimiento de la zona en buena parte de la
poblacién nacional, principalmente en aquellos departamentos mas alejados, por lo que

parece fundamental generar awareness.

Por otra parte deberdn tenerse presentes los principales atributos resaltados por los
consumidores actuales, de modo de no perder la esencia de lo que la zona ofrece a sus
visitantes pues es lo que la diferencia del resto de las propuestas turisticas del pais (la
tranquilidad, la cercania con la capital, la belleza de los paisajes que ofrece y las particulares
playas al Rio de la Plata).

4.4.2. La construccién de la marca Costa de Oro

El punto inicial para el desarrollo de todos y cada uno de los trabajos dentro de

posicionamiento, es el establecimiento de un marco estratégico que defina las bases sobre las

20 Creacion propia en base a encuesta
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cuales desarrollar la marca y su comunicacion. La planificacion estratégica es el corazon del

desarrollo de una marca. Debe definir lo que el consumidor quiere ver, sentir y oir.

4.4.2.1. Herramientas utilizadas para la planificacion estratégica

Para la elaboracion de una estrategia acertada proponemos el uso de las siguientes
herramientas que colaboran en la organizacién y conceptualizacion de la informacion para

lograr una estrategia definida: arquetipo y satélites.

La herramienta arquetipos plantea que las personas responden a ideas e imagenes en el
inconsciente que se repiten a traves de las culturas y estan basados en 12 personajes que
cumplen ciertos roles y dan herramientas para caracterizar a un consumidor modelo. En
cuanto a la planificacion, esto ayuda a generar premisas e ideas tacticas para definir y
organizar el marketing con un enfoque estratégico y de acuerdo a las necesidades del cliente.
Los doce arquetipos que considera la herramienta son cuidador, sabio, héroe, explorador,
mago, payaso, amante, gobernante, inocente, rebelde y amigo. El desarrollo de la misma se
realiza contestando una serie de preguntas clave que daran lugar a encontrar el arquetipo que
se acerca a la marca, para luego cargarlo de los atributos contra los que pelea la marcay los

que la favorecen.

A continuacidn se realiza el ejercicio en base a las preguntas establecidas para determinar el
arquetipo en base a la Costa de Oro como lugar turistico. Como herramienta adicional, se
utilizaron los resultados obtenidos a través de la encuesta de realizacion propia detallada

anteriormente.

La primera pregunta a realizar serd ;qué valoran las personas de nuestra marca?: la
tranquilidad, la cercania a la capital y sus playas. Seguidamente, debemos responder

¢que hace esta marca por las personas?: proporciona un ambiente familiar y un entorno
tranquilo y cercano para los capitalinos. ¢Contra qué lucha nuestra marca?: contra la rutina, el
estrés, los lugares multitudinarios. Si se buscan cuales son las creencias 0 comportamientos
asociados a la marca: la tranquilidad como el secreto de la calidad de vida. Al preguntarnos

¢cudl es el propdsito de nuestra marca?, puede responderse que la Costa de Oro es un lugar
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con filosofia de calidad de vida, que resalta la presencia de valores como la tranquilidad y la
familia. ¢(Qué mantiene al consumidor conquistado?: la comunidad, la naturaleza, las
actividades en familia y las playas. Por ultimo, al consultarnos ¢qué seria beneficioso para el
target?, podemos responder: turismo de calidad en el propio pais y experiencias que permitan

alejarse del estrés, la rutina y la monotonia.

En base a estas preguntas y descubrimientos, podemos concluir que el arquetipo del turista
que visita la Costa de Oro es el “amigo”, y tiene ademas rasgos de “explorador”. El arquetipo
“amigo” presenta cualidades de querer ser parte de algo y conectarse con eso. Ademas, son
auténticos y su misién principal es conectar con otros. A su vez, rescatamos rasgos de

“explorador” por su inquietud y por querer descubrir nuevas experiencias.

Una segunda herramienta utilizada como disparador para el desarrollo de marca es la de
“satélites”. Es un ejercicio interactivo que permite identificar cudles son los valores
esenciales de una marca y sus caracteristicas secundarias. Como resultado se obtiene un mapa
de la misma y/o del mercado que permite estudiar su evolucion. Los valores esenciales de la
marca se llaman “soles” y hacen a la identidad de la misma. No deben ser mas de cinco y
deberan ser incambiables. Las caracteristicas secundarias, se denominan “satélites” y son

variables, numerosas y hasta pueden ser contradictorias entre si.

Esta herramienta se desarrolla en cuatro pasos. EI primero es la identificacion de atributos,
donde se realiza una instancia de brainstorming y se enumeran los atributos con los que se
asocia a la marca. Seguidamente, se hace un agrupamiento cualitativo, poniendo los atributos
en categorias de acuerdo a su compatibilidad tematica. En tercer lugar se definen y
denominan los valores esenciales a partir de las categorias formadas, se busca un atributo que
englobe cada categoria y que sea representativo de la marca. Por ultimo se elabora una
version final con los “soles” y “satélites” definitivos donde se depuran los conceptos menos

trascendentes.

En el caso de la Costa de Oro, de la implementacién de la herramienta ‘“satélites” se
desprenden algunas lineas conceptuales interesantes. En primer lugar se destacan la amplitud

y variedad como elementos centrales en el posicionamiento de la marca. Otro eje tematico es
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lo relativo a la naturaleza: un elemento poder que puede resultar interesante para el puablico
en la medida en que se comuniquen vistas naturales despojadas, descanso, playas y entornos
agrestes. La cercania nos importa en la medida en que el turista destaca a la Costa de Oro
como un lugar para descansar de la vida cotidiana, como un respiro o escape que le permite

sentirse a gusto y sin presiones.

4.4.2.2. Conceptualizacion de la marca

4.4.2.2.1. Definicion del tagline

Para establecer la busqueda del tagline definimos ciertos pardmetros que deberian reflejarse
de forma clara en nuestro concepto, entendiendo que el mismo debe transmitir la esencia y
los valores centrales de la marca, ademas de perdurar en el tiempo y responder a los

elementos resaltados por quienes dieron sus respuestas en la encuesta realizada.

Se eligio el concepto “Costa de Oro: te hace bien”, apoyandonos en los siguientes motivos:

- Es amplio pero personal: permite alternar en los mensajes elementos que otorguen
bienestar tras el uso de un conjunto amplio de cualidades con las que el receptor del
mensaje se sienta identificado. Esta caracteristica le brinda flexibilidad sin perder
exactitud en lo que se quiere transmitir.

- Es un concepto adaptable a las circunstancias en las que se comunique, lo cual lo hace
perdurable y empleable frente a las necesidades actuales y futuras. Esta es una
cualidad importante en un contexto cambiante, pero también lo es para una
comunidad de balnearios con particularidades a resaltar.

- Refleja todo en una frase: es un concepto visual y fonéticamente corto por lo que
resulta recordable y memorable. Ademas, es simple y facil de comprender y transmite
lo necesario. Es memorable, porque afecta al sentimiento de bienestar.

- Impacta en la persona que recibe el mensaje: lo hace de forma positiva, pues no
pueden asociarse conceptos negativos al mismo y refuerza la sensacién de disfrute,
elemento cada vez mas buscado por los turistas.

- Bienestar como tendencia: El “hace bien” es una de las tendencias mas relevantes.

Los productos posicionados que trabajan sobre la relajacion, el alivio del estrés y el
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“cuidado del alma” estan en auge®’. Un lugar que ofrece muchas actividades -asi
como, también, la “no actividad” del disfrute- puede tomar esta tendencia para

apalancarse en cuestiones que son relevantes para las personas en el contexto actual.

Teniendo en cuenta todas las caracteristicas recién mencionadas, este concepto nos permitira
dirigir un mensaje claro y concreto y asociarlo con los elementos que nuestro publico
objetivo resalté como los més relevantes de la zona, siendo estos tranquilidad y playas. En los
casos en que el mensaje esté dirigido a personas residentes en el sur del pais o turistas
extranjeros, la cercania con Montevideo sera otro de los conceptos que se puedan asociar.

La playa y el bienestar van de la mano, pues podrian asociarse elementos como el sol, las
actividades en familia, el disfrute, la relajacion, las actividades fisicas y de esparcimiento. Al
vivir en un mundo en el cual las cosas se mueven a alta velocidad a un ritmo vertiginoso, la
tranquilidad es algo que pasé a ser muy apreciado y se asocia a la salud en contraposicion al
estres. Esto hace que la tranquilidad y el bienestar estén intimamente asociados. En los casos
en los que corresponda comunicar cercania, asociaremos este elemento a la facilidad y
rapidez con que se llega al lugar y la flexibilidad que otorga esto a la hora de planificar una
escapada hasta alli. En el caso del turismo extranjero también puede destacarse la posibilidad

de combinar este destino con una visita a la capital.

4.4.2.2.2. Desarrollo de la identidad gréfica.

Desarrollamos una identidad gréafica que esta justificada por el nombre de la zona como
elemento central. Este es un nombre conocido, que si bien requiere de una mejora en la
asociacion en lo que a su ubicacién correcta respecta, nos permite relacionarlo con elementos
como sol, playa, caminata y descanso. El tagline es otro elemento que esta presente en la
constitucion de la imagen grafica. Ayuda a reforzar los valores establecidos para la marca y

nos permite transmitir la sensacion positiva que para su construccion es fundamental.

2L E] lector puede encontrar estas tendencias en “Las 10 principales tendencias de consumo para 2020” -
Euromonitor International (Angus y Westbrook, 2020).
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te hace bien

Imagen 4.1. Presentacion de imagen grafica Costa de Oro?
La imagen grafica presenta dos tipografias diferentes. La tipografia central es de trazo grueso,
para que pueda tener buena lectura. La misma simula el tipo de letra cursiva, escrita a mano,
por lo que brinda cercania y calidez. Para el tagline se presenta una tipografia de palo seco,

que brinda seriedad y mejor lectura, complementando la idea.?®

Ot e e

te hace bien

Imagen 4.2. Tipografias utilizadas para el logo

El logo se completa con la utilizacion de un icono. Planteamos un sol como elemento gréfico,
dada sus caracteristicas naturales: da vida, luz, calor y propicia momentos al aire libre. Este

elemento podré estar presente o no, dependiendo de la aplicacion requerida.

22 Creaci6n propia. El lector podra encontrar en el anexo aplicaciones posibles de la identidad gréfica.

23 Conceptos aportados por Marcelo Tachdjian, Estudio Salterain en entrevista que se encuentra en el anexo.
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Imagen 4.3. Icono utilizado en el logo

La aplicacion de colores parte de blanco y negro segun los materiales pero se puede aplicar

en colores dependiendo de la paleta o elemento en el cual sea utilizado.

Imagen 4.4. Otras aplicaciones de formay color

4.4.2.3. Estrategia de comunicacion

Para el desarrollo de la estrategia de comunicacion se hizo foco en reforzar los puntos que a
partir de nuestro estudio fueron identificados como poco reconocidos por los encuestados. Se
combinaran ademas con aquellos mas destacados para generar una comunicacion cargada de

mensajes positivos y que logren también ser informativos.
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Los principales elementos que surgieron como destacados fueron playa, pesca, caminatas y
cercania. En cambio, aquellos que requieren un mayor reconocimiento son la ubicacién (los
limites de la zona resultan desconocidos y hay confusion con la Ciudad de la Costa) y la

oferta actual de actividades en la zona.

La ejecucion tactica se realizard en dos pasos, a saber:
A) Establecimiento de conceptos basicos

Se generara con el objetivo descrito anteriormente una comunicacion que ataque los atributos
de forma general y logre establecer la marca como tal, diferenciandola ademas del resto. Asi
podra posicionarse con una impronta propia, siempre positiva. A partir de un manifiesto
podremos comunicar el espiritu de nuestra marca y posicionarla, busca impactar en los
sentimientos del interlocutor, haciéndolo sentir cercano al lugar. Para acompafiar el mensaje
se eligié como banda sonora The Passenger?* de Iggy Pop ya que consideramos que lo que
transmite la cancion se alinea con el mensaje que se quiere transmitir. Sera utilizada en las

piezas de esta primera etapa, aportando reconocimiento sonoro y unidad a la campafia?®.

24 Disponible en el anexo, pag. 99

25 En el anexo se podra encontrar un ejemplo del manifiesto, pag. 99
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Manifiesto

¢Cuando fue la ultima vez
que la pasaste bien?
Si, esa vez que te reiste con muchas ganas,
o tal vez, la dltima vez en la cual pasaste un rato

sin hacer nada, REALMENTE nada.

Te acordas de la dltima caminata que tuviste
con el sol de frente y los pies en el agua?
¢Por qué las cosas que nos hacen bien
no las hacemos mas seguido?

Sali a pescar, corré o simplemente quédate ahi,

viendo cémo crecen y vos los disfrutas.

Imagen 4.5. EI manifiesto de Costa de Oro

B) Comunicacion tactica.
Una vez cubierto el aspecto basico, con una marca conocida y establecida, se comenzara a
comunicar de forma téctica y segmentada siendo asi eficaces al momento de llegar al pablico
objetivo. Un elemento trascendental de esta estrategia sera la comunicacion basada en
intereses, en contraposicion a la clasica segmentacion socio demografica, pues la misma
permite mejores resultados al impactar a las personas adecuadas. Para la construccion de los
mensajes tomaremos como punto de partida la confusion que existe respecto de los limites de
la zona en cuestion para reforzar su ubicacion. Seguido de esto, en cada uno de los mensajes
resaltamos alguno de los atributos destacados del lugar. En el primer mensaje nos centramos
en las playas, resaltando los atardeceres caracteristicos para conectar con el consumidor. En

el segundo, se busca generar el mismo vinculo esta vez por medio de la pesca, otra de las
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destacadas y mas populares del lugar. En el tercer mensaje se busca hablarle al consumidor a
través del atributo de tranquilidad y las caminatas al aire libre como otra de las actividades
priorizadas para los veraneantes de la zona. El cuarto y ultimo mensaje solamente va
direccionado a los consumidores de los departamentos cercanos a la Costa de Oro debido a
que este atributo se desprende de la encuesta pero aplica Unicamente a aquellos encuestados
que residen al sur del Rio Negro y por tanto destacan la cercania geografica. Otro grupo
objetivo de este mensaje podrian ser aquellos turistas extranjeros que visiten la capital del
pais y puedan aprovechar la cercania para visitar las playas de la zona sin invertir mucho
tiempo de viaje. Todas las piezas tacticas antes mencionadas se generaran como mensajes
cortos que permitan una comunicacion clara y sencilla. A continuacién se detallan los

mensajes a difundir.

Mensaje 1 - Se destacan ubicacion y playa:

“Entre el arroyo pando y el arroyo Solis hay un mundo, si, un mundo lleno de cosas para vos
y tu familia.
Vas a tener una playa de atardecer infinito, atardecer que van a poder recorrer juntos.

Veni a la Costa de oro, te hace bien.”

Mensaje 2 - Se destacan: ubicacion y pesca:

“Entre el arroyo pando y el arroyo Solis hay un mundo, si un mundo lleno de cosas para vos y
tu familia.
Van a poder pescar juntos, pero sobre todo, van a poder conversar Como nunca.

Veni a la Costa de oro, te hace bien.”

Mensaje 3 - Se destacan: ubicacion y caminatas

“Entre el arroyo pando y el arroyo Solis hay un mundo, si un mundo lleno de cosas para vos y
tu familia.

Calzate, ningun camino te va a preguntar como te sentis, no vas a tener que dar explicaciones.

Solo sali.
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Veni a la Costa de oro, te hace bien.”

Mensaje 4 (solo para departamentos limitrofes y/o turistas extranjeros) - Se destacan

ubicacion y cercania:

“Entre el arroyo pando y el arroyo Solis hay un mundo, si un mundo lleno de cosas para vos y

tu familia.
Desenchufate, estas a solo 45 minutos de la tranquilidad.

Veni a la Costa de oro, te hace bien.”
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5. RECOMENDACIONES

5.1. LA COSTA DE ORO EN CONTEXTO DE PANDEMIA

Tal como plantea un estudio de prospectiva hecho por la Oficina de Planeamiento y
Presupuesto (OPP) y presentado en 2019, el turismo serd uno de los sectores productivos de
relevancia para el desarrollo sostenible del pais, en concordancia con el crecimiento de esta

actividad en el orden mundial y particularmente en las economias en desarrollo.

Este estudio enfatiza que el sector es “(...) un complejo productivo dindmico con
potencialidad de transformacion de la matriz productiva nacional a futuro, no solo por su
creciente impacto sobre la economia, sino también porque, dada su transversalidad, tiene

derrames positivos a nivel social, cultural y territorial”(2019, p.9).

El contexto de pandemia por el brote de Coronavirus Covid-19 que golpea actualmente a la
economia mundial tendra efectos directos e inmediatos sobre esta actividad econdmica.
Como referencia, la OMT (Organizacién Mundial del Turismo) prevé una caida de entre un

20% y un 30% de los ingresos por turismo internacional.

Resulta realista aceptar que esto tendra un impacto negativo sobre nuestro pais en la medida
en gue se tienen las fronteras cerradas y la actividad turistica se detuvo casi por completo en

los primeros tres meses de pandemia.

Lo anterior redunda en que los actores nacionales de este sector deberan acudir al turismo
interno en busca de amortiguar el impacto que pueda genera la actual crisis. En este sentido,
deberan ser aprovechados todos esos incentivos que puedan llevar a la poblacién a vacacionar

dentro del pais, siempre respetando las medidas sanitarias dictadas por el gobierno.

Seglin una nota técnica “El Turismo en Uruguay en Tiempos de Coronavirus” publicada por
la Facultad de Ciencias Economicas y Administracion de la Universidad de la Republica: “Es
de esperar que luego del periodo de aislamiento social e inamovilidad que impone la

pandemia, muchas personas estén deseosas de recuperar las actividades de recreacion, los
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paseos, los viajes que debieron suspenderse. Esto determinaria una reactivacion del sector
turistico, siempre que se cuenten con los recursos para financiar la demanda por este tipo de
actividad y con proveedores de servicios turisticos en condiciones adecuadas para atender esa
demanda.” (2020, p.7)

En conocimiento de todo lo anterior, parece oportuno el desarrollo de una marca atractiva
para los turistas internos, ya que éstos se veran limitados a viajar dentro del pais y por lo

tanto estardn mas receptivos a realizar actividades localmente.

Ademas, coordinarse con las acciones que estara llevando a cabo el Ministerio de Turismo
(MINTUR) para estimular los movimientos turisticos internos, permitird tener un mayor

impacto y sacar provecho de una situacién que a priori pareceria adversa para el sector.

El mensaje “te hace bien”, de la marca Costa de Oro puede resultar como una “escapada” en
un contexto en el que todo se asocia con la enfermedad, el malestar fisico y emocional y el
encierro, generando en contraposicion asociaciones positivas con la zona. Ademas, el hecho
de ofrecer espacios extensos y abiertos, actividades para realizar en familia, contacto con la
naturaleza y entornos tranquilos y alejados del estrés podria ser utilizado como una ventaja al

momento de transmitir el mensaje al pablico objetivo.

5.2. SECTOR PUBLICO
Para que se consolide la marca Costa de Oro se cree necesaria la colaboracion de todo el resto
de los organismos publicos de modo que puedan alinear sus comunicaciones, materiales,
informes, paginas web y ejecuciones, tratando a la Costa de Oro como una unidad y no como
la hemos encontrado, y ha quedado de manifiesto en este trabajo, como parte del area

metropolitana, balnearios independientes o confundida con la Ciudad de la Costa.

Especificamente hacia el MINTUR y la Intendencia de Canelones se recomienda analizar
estrategias que permitan desestacionalizar la actividad turistica. Si bien esto no aplica
exclusivamente a la marca Costa de Oro, y por lo tanto incluso podria relacionarse con una
estrategia iniciada desde Uruguay Natural, le daria herramientas a la zona para operar

sostenidamente durante todo el afio.
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5.3. SECTOR PRIVADO
Si bien el presente trabajo desarrolla una estrategia especifica para la creacion de la marca
Costa de Oro y busca la atencion principalmente de la Intendencia de Canelones y el
MINTUR, creemos relevante destacar la necesidad de alinear a los distintos jugadores del
sector privado bajo el mismo concepto para que la propuesta sea coherente. Esto incluye a
proveedores de soluciones de alojamiento, locales comerciales y gastronémicos, servicios
turisticos que operan en el lugar y todos quienes puedan estar involucrados en la experiencia
del turista. Esto ayudara no solo a hacer que los visitantes vivan la experiencia “Costa de
Oro” sino también a generar un sentimiento de pertenencia regional para quienes son hoy
habitantes de esta zona, desplazando el concepto de cada balneario en particular hacia una

identidad unificada.
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6. CONCLUSIONES

A través del trabajo de sistematizacion realizado, se encuentra que existe evidencia clara en la
literatura que confirma la necesidad de una marca territorial que permita diferenciar las

propuestas en un abanico amplio de ambitos pero con particular énfasis en el turistico.

Adentrandonos puntualmente en nuestro objeto de estudio, la Costa de Oro, se evidencio la
inexistencia de una propuesta unificada por parte de los balnearios, de una comunicacion
clara y Unica y de elementos destacados como diferenciadores de la region que la hacen
confundir con otras como el area metropolitana o la Ciudad de la Costa. Lo anterior quedd
demostrado ademas al procesar los resultados del estudio de encuesta primario realizado,
donde el 41% de los consultados muestran desconocer los balnearios que componen la
region. Esto deja de manifiesto la oportunidad, planteada en principio como hipétesis del
presente trabajo, del desarrollo de una marca local que trate a la Costa de Oro como una
unidad para potenciar sus principales atributos, comunicarla eficientemente, posicionarla
como una alternativa con foco en la tranquilidad, las playas, el ambiente familiar y la

cercania, impactando el desarrollo econémico de la zona a través del turismo.

De la encuesta realizada se desprende ademas que los principales atributos reconocidos por
los consumidores son la tranquilidad, las playas y la belleza del lugar y la cercania del mismo
con la capital. En base a esto se genero el tagline “te hace bien” en busca de trasmitir un
mensaje positivo relacionado con el bienestar y el relax, conceptos que son tendencia de
consumo y que ademas adquieren mayor relevancia en el marco actual de pandemia, pero sin
quedar obsoleto con el paso del tiempo pues pueden transformarse sus asociaciones

dependiendo del contexto en el que se ubique.

El producto final de este trabajo ofrece la creacion de la identidad de la marca Costa de Oro,
su logo? y parte de su estrategia de comunicacion, ambos enmarcados en el concepto de
bienestar bajo el tagline “te hace bien”. Se busca que con este aporte se logre impulsar el
desarrollo de la zona a través de la mejora en su oferta turistica, de un reconocimiento mayor

por parte de los potenciales consumidores, un tratamiento unificado de la zona por parte de

26 E| lector podra encontrarlo en la pagina 46.
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las autoridades y organismos involucrados y una comunicacion activa y clara que refuerce

sus valores.

Tal como se planted en la hipotesis, si bien podria creerse que el contexto actual es poco
favorable para la implementacion de estrategias como la propuesta, creemos que se sacaria
provecho de esta situacion apuntando al turismo local, con una estrategia de busqueda de
reconocimiento de la zona aprovechando los incentivos de las autoridades a vacacionar
localmente; todo esto con el soporte que brinda la marca tras la unificacion del mensaje

transmitido por la cadena de balnearios canarios.
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ANEXO

1. EVOLUCION DEL TURISMO RECEPTIVO EN URUGUAY

Evolucion del turismo receptivo en Uruguay
4,500,000

4,000,000
3,500,000

3,000,000

2,500,000

2,000,000
1,500,000
1,000,000

500,000

Grafico anexo 1.1. Evolucion del turismo receptivo en Uruguay?’

2. ENCUESTA DE CREACION PROPIA

A. Especificaciones técnicas

Se realiz6 una encuesta a 133 personas mayores de 15 afios, residentes en Uruguay. Teniendo
en cuenta los datos arrojados por el Gltimo censo de poblacion (INE, 2011), Uruguay tiene
2.569.898 habitantes mayores de 15 afios de edad. Se control6 ademas que la muestra tuviera
similar distribucion por edades y regién de residencia (Norte y Sur del Rio Negro), en busca
de buena representatividad. Dado todo lo anterior, la encuesta alcanza un nivel de confianza
de 90% y un error estandar menor al 10%.

B. Cuestionario realizado

El cuestionario const6 de 19 preguntas en tres bloques. El lector podra encontrar a

continuacion cada una de las preguntas realizadas junto a un cuadro o grafico que detalla las

27 Creacion propia con datos del Ministerio de Turismo
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respuestas obtenidas de los 133 participantes. Para mayor detalle se podra acceder a la base
de datos obtenida consultando la version digital del presente trabajo.

Aqui podra encontrar la base de datos de la encuesta.

- Bloque I: Caracterizacion demogréfica de la muestra (total de 4 preguntas)

1) Edad
40
25
22
19
15
10
2

Menorde Entre 18 v Entre 25 v Entre 33 v Entre 43 v Entre 33 v Mavorde

1% afios 24 afios  34afios  44afios  3F4afios  64afios 64 afios
2) Sexo

Femenino MMasculino
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3) Departamento de residencia actual

67

._.
—
—
1=
=
[
[

Flores
Colonia
Lavalleja
Paysandi

Canelones

Maldonado
Tacuaremba

Montevideo

SUE.DEL REIONEGRO NOERTE DEL RIONEGERO

4) Marque su méaximo nivel educativo

Estudios de posgrado completos
Estudios de posgrado mcompletos

46

Terciana completa
Terciana mcompleta 34
Secundana completa

Secundana mcompleta

Primarnia completa

Bloque II: Identificacion de la Costa de Oro (total de 3 preguntas).

1) ¢Conoce la Costa de Oro? (ya sea que la haya visitado o la haya escuchado

nombrar)
Sur del Rio
Respuesta/Zona Norte del Rio Negro Negro Total
No 2 0 2
Si 21 110 131

2) ¢Podria nombrar 3 balnearios que crea que la compongan?

# Encuestado ¢Podria nombrar 3 balnearios que crea que la compongan?
1 Cuchilla Alta, Atlantida,Costa Azul
2 La tina. Araminda. Guazuvira
3 Los titanes, la tuna y araminda




4 Atlantida, La Tuna y Cuchilla Alta

5 Los titanes, La tuna, Araminda.

6 Los Titanes La Tuna Araminda

7 La Tuna, Los Titanes, Araminda

8 No

9 Atlantida, Salinas, el fortin

10 Atlantida, Parque del Plata, Costa Azul
11 Atlantida, Las Toscas y Salinas

12 La floresta, las toscas y atlantida

13 El Pinar

14 Atléantida. Costa Azul. La floresta

15 Atlantida, Pinar y Solymar

16 Pinar Salinas Costa Azul

17 Parque del Plata. Las Toscas. Atlantida.
18 Atlantida pinamar la floresta

19 Pinar, Shangri-la y salinas

20 Atlantida, Costa Azul, La Floresta
21 Salinas, Pargue del Plata, Solymar
22 Salinas, Atlantida, Costa Azul

23 cuchilla alta - las toscas - santa lucia del este
24 Atlantida, solymar, Pinar

25 La Floresta, Costa Azul y Bello Horizonte
26 Atlantida, Las Toscas y Parque del Plata
27 Atléntida, Las Toscas, Parque del Plata
28 Cuchilla Alta, Parque del Plata, Atlantida
29 Shangri-La, Lagomar, El Pinar

30 Shangrila, Las Toscas, Atlantida

31 Soltar, El Pinar, Neptunia

32 Solimar, el Pinar, lagomar

33 Atléntida, Las Toscas, Parque del Plata
34 Solimar atlantida

35 La Floresta, Costa Azul, Jaureguiberry
36 Lagomar pinar solymar

37 Atlantida , costa azul , cuchilla alta
38 San Luis - Atlantida - Cuchilla Alta
39 Fortin de Santa Rosa, Atlantida y Salinas
40 Atlantida floresta cuchilla alta

41 Solymar , pinamar, el pinar

42 Solymar, el Pinar, Lagomar

43 San Luis, Shangrilay Pinar

44 Atlantida, Las Toscas, Parque del Plata
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45 Atlantida, Costa azul, La tuna

46 Solymar, Lagomar, El Pinar

47 Atlantida-Araminda y Cuchilla Alta

48 Parque del Plata, cuchilla alta , bo. Argentino

49 Costa Azul, La Floresta, Atlantida

50 Atlantida, La Floresta, Costa Azul

51 Atlantida solymar pinamar

52 Biarritz - Cuchilla Alta — Araminda

53 Cuchilla Alta, Atlantida, La Tuna

Las Toscas

Jaureguiberry

54 Santa Ana

55 Atléntica, Salinas y Solymar

56 La Floresta, Atlantida, La Tuna

57 Solymar, Pinar , Shangrila

58 Solymar , pinamar, el pinar

59 Marindia Los Titanes El Pinar

60 El Pinar, Atlantida, Costa Azul

61 Atléntida, Lagomar, Salinas

62 Solymar, pinar, salinas

63 Atlantida, Villa Argentina y Costa Azul

64 No

65 Cuchilla alta, Jaureguiberry, Araminda

66 Lagomar pinar solymar

67 Atlantida, Costa Azul, San luis

68 Solymar, parque del plata, Atlantida

69 Atlantida, villa Argentina, las toscas

70 Costa Azul, Floresta, Atlantida

71 Atlantida las toscas parque del plata

72 Atléntida , parque del Plata, la toscas

73 Atlantida, parque del Plata, La Floresta

74 Atlantida, Cuchilla Alta, Costa Azul

75 Atlantida costa azul La Floresta

76 San José de Carrasco, Solymar, Pinar

77 Solymar, pinar , lagomar

78 Pinar Shangrila Pando

79 Salinas, Pinamar, Las Toscas

80 Bello Horizonte Villa Argentina Solymar

81 Atlantida, San Luis y jaureguiberri

82 Atlantida, la floresta y guazubira

83 Jaureguiberry El Pinar Costa Azul

84 Salinas, guazuvira, marindia
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85 Atlantida pinamar la floresta

86 Bello horizonte Atléntida la floresta
87 Atlantida Floresta Costa azul

88 Atlantida, Jaureguiberry, Guazuvira
89 Atlantida. Parque del plata. Jaureguiberri
90 Solymar, pinar, salinas

91 Salinas,San Luis, Atlantida

92 Titanes, parque del plata, Atlantida

93 Santa Ana, la floresta, atlantida

94 El Pinar... Solymar...Jaureguiberry

95 Atlantida, Jaureguiberry, Parque del Plata
96 Salinas, Atlantida, Costa Azul

97 No se realmente

98 PUNTA DEL DIABLO - LA PALOMA - PUNTA DEL ESTE
99 Balneario Argentino, Jaureguiberry, Cuchilla Alta
100 Villa argentina el pinar shangrila

101 Costa Azul, Atlantida, Fortin de Santa Rosa
102 Atlantida, Costa Azul y Parque del Plata
103 Atlantida, parque del plata, san luis
104 Piridpolis, Punta Negra, Buenos Aires
105 Salinas.La Floresta, Parque del Plata
106 No

107 Sangrila, san José de carrasco, solimar
108 Pinar, Ciudad de la Costa, Solymar
109 piriapolis, punta del este, atlantida
110 Atléntica costa de oro las toscas

111 Salinas, Las toscas, Atlantida

112 No

113 No

114 La Paloma, Cabo Polonio, Costa Azul
115 Solymar cuchilla alta guazubira

116 Atlantida, La Floresta, Cuchilla Alta.
117 Las toscas, Atlantida, salinas

118 Atléntida, Piriapolis y La Paloma.
119 Las Vegas, Atlantida y La Floresta
120 El Pinar, Santa Lucia del este, Atlantida
121 Salinas, Neptunia, Pinamar

122 atlantida, San Luis, Los Titanes

123 La Floresta, Costa Azul, Parque del Plata
124 Solimar atlantida lagomar

125 Neptunia, Las toscas y Jaureguiberry
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126

Solymar lagomar el pinar

127 Neptunia, villa Argentina, salinas
128 Shangrila Atlantida y Parque del Plata
129 Costa azul, bello horizonte, atlantida
130 Atlantida . parque del plata, Costa Azul
131 P. Diablo ,coronilla paloma

132 Neptunia, Salinas, Cuchilla Alta
133 No

3) ¢Ha visitado alguno de los siguientes balnearios de la Costa de Oro?

El listado de opciones otorgado incluy6 los 24 balnearios que componen la zona en cuestion

y el resultado obtenido fue el que sigue:

121

105

Cantidad de personas que declaran haber visitado el balneario

90 89 g5 g4
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- Bloque 111: Caracterizacién de la Costa de Oro (total de 12 preguntas).

1) Mayoritariamente, ¢de cuanto tiempo han sido sus visitas?

Nuncaheido

Una semana

Mas de una semana

Fin de semana o dos dias

Porel dia

2) ¢Elegiria la Costa de Oro para vacacionar?

104

29

No Si

3) ¢Por qué la elegiria? — La respuesta fue abierta y luego se la agrupd por conceptos. Debajo

el lector podra encontrar ambos cuadros:

Atributo

TRANQUILIDAD

37

PLAYAS

31

CERCANIA

27

BELLEZA DEL LUGAR

19

SERVICIOS

FAMILIAR

RELACION PRECIO-CALIDAD

ACTIVIDADES DISPONIBLES

LOCOMOCION

PESCA

MOVIDA NOCTURNA

||~ |o ||
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#

Encuestado | ¢Por qué la elegiria/no la elegiria?

1 Es hermosa

2 Me gusta

3 Es lo mejor que hay

4 Por sus arenas, sus aguas Y te ofrecen todo tipo de diversiones

S Porgue vivo en Ella

6 Es el lugar que mas me gusta

7 Me crié alli practicamente y me gusta mucho

8 Cercania

9 Porgue a pocos kilémetros y por precio similar se puede acceder a mejores playas

10 Porque se puede descansar en familia

11 Porque esta cerca del mar

12 BBB

13

14 Por su movida

15 Sus playas son hermosas, menos gente que en otros lugares més turisticos. Y como vivo
alli es mas econémico visitar por el dia diferentes playas y lugares.

16 ES MUY LINDA

17 Tranquilidad. Agreste

18 Cerca de la ciudad

19 Por no poseer dénde quedarme...para hotel prefiero més lejos

20 Tranquilidad, cercania

21 Cercania con Montevideo, playas lindas y tranquilas, buenos servicios y locomocién

22 Tranquilidad. Comodidad y no lleva tanto tiempo llegar alli.

23 es préximo a la capital, es un lugar pensando para las familias, es tranquilo y las playa,
sobre todo el agua es tranquila

24 porgue vivo en ella

25 Cercania a Montevideo

26 Mis padres tiene casa de veraneo en Las Toscas

27 Balnearios tranquilos, donde se puede disfrutar

28 Baja seguridad, escasez de servicios.

29 No lo elegiria como primera opcion, pero me parece OK.

30 Es una buena mezcla entre lo urbano vy lo agreste

31 Porgue me gusta sus playas y la tranquilidad

32 Buenas playas y con servicios

33 Balnearios tranquilos, donde se puede disfrutar

34 Porgue vovo ahi

35 Porque se vive tranquilo

36 Facilidad de acceso a locales comerciales

37 Las mejores playas , tranquilas , buenos servicios

38 Es Hermosa y a pocos minutos de Mdeo

39 Porque mi familia tiene casa alli

40 Por la cercania a mi lugar se resisencia
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41

Es cerca y lindo

42 Muy lindos balnearios

43 Falta de infraestructura, las playas son feas

44 Porgue es tranquilo, las playas son lindas y esta relativamente cerca de Montevideo

45 Porque prefiero las playas de Maldonado

46 Me gusta mucho la playa y prefiero ir a un pais que me asegure altas temperaturas y
buenas playas

47 Por sus playas y cercania con mi lugar de residencia

48 Por la pesca

49 Tengo alojamiento en Maldonado

50 Belleza de playas, tranquilidad y cercania

51 Tranquilidad

52 Lindo, cerca y barato.

53 Por la cercania

54 La tranquilidad, los servicios y la playa

95 No serian vacaciones

56 Por todo lo que ofrece.

57 Por la tranquilidad

58 Es cerca y lindo

99 Es tranquila y lindas sus playas, aungue ahora la siento insegura

60 Porque me gustan sus playas y vista hermosas.

61 Muy tranquilo

62 Hay mejores opciones

63 Tranquilidad

64 no Se ha dado la oportunidad

65 Las3B

66 Facilidad de acceso a locales comerciales

67 Esta cerca de todo

68 Por la cercania de donde vivo

69 Agradable y cercano

70 Por la tranquilidad

71 Es accesible y familiar

72 Me gustan algunas playas para los nifios

73 Es Relativamente cerca.

74 Vivo en Ciudad de la Costa

75 Hermosa costa y buenos servicioso

76 Ahi vivo

77 Tengo parientes

78 Porque tengo familia alli

79 Porgue permite desconectarse del trabajo

80 Lindas Playas y buenos comercios

81 Porque es lindo

82

Lindas playas, tranquilidad y si se quiere hay lugares con movida nocturna
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83

Voy a Maldonado que es mejor

84 Prefiero otras playas

85 Cerca de la ciudad

86 Me gusta la tranquilidad

87 Por sus hermosas playas

88 Nos gusta

89 Porque vivo en la ciudad de la costa y es similar sus playas a donde vivo..
90 Hay mejores opciones

91 Porque resido en el lugar y es muy lindo

92 Por que es cerca, bonito y barato

93 Prefiero Maldonado o Rocha

94 Paisaje..costas...

95 Porque me agradan playas méas mar

96 Xq vivo acé hace unos afios y su tranquilidad es incomparable
97 Si busco un lugar tranquilo, cerca y para pasar pocos dias
98 PORQUE LA JUBILACION NO ME ALCANZA

99 es tranquilo

100 Tranquilidad

101 Tranquilidad

102 Es tranquilo

103 Porgue es tranquilo y tiene buenas playas

104 Por la tranquilidad y me encanta hacer playa

105 Si.porque es mi Pais y hay lugares Maravillosos

106 Tiene muchos balnearios bonitos

107 Voy a valizas, siempre

108 No es tan atractiva como balnearios un poco mas al este
109 No me gustan esas playas, pero iria para otras actividades
110 Porque he visto fotos

11 Tranquilidad

112 Porque tiene muy lindos lugares para visitar

113 Por las playas

114 Me encanta el mar

115 Naturaleza playas tranquilidad

116 Tranquilos

117 Porque es cerca

118 La tranquilidad y la playa.

119 Por la familiaridad, por lo econémico y cercano.

120 Prefiero las playas de Maldonado

121 Tranquilidad, belleza

122 me gustan los atardeceres

123 Prefiero Maldonado

124 El mar el aire puro tranquilo

125 Por la tranquilidad

72



126 Es cerca

127 Tranquilidad

128 Vivi 21 afios en ella

129 Me gusta u me crié en estos balnearios
130 Por sercania

131 Igual que otros balneario

132 Tranquilidad, playas

133 demasiado tranquilo

4) ¢(Recomendaria la Costa de Oro?

115

Si No se No

5) ¢Para quiénes considera que es mas apropiado este destino? (marque todas las opciones

gue crea necesarias)

Parejas jovenes 44
Parejas may ores 89
Grupos de jovenes 29
Familias con jovenes 50

-3
-3

Familias con nifios 1




6) ¢Cual considera que es la mejor época del afio para visitar la Costa de Oro? (marque todas

las opciones que crea necesarias)

Primavera
Otoifio 16%

6%

7) ¢Qué le resulta mas atractivo de la Costa de Oro? (marque todas las opciones que

considere adecuadas)

Las playas

La tranquilidad

La cercania con Montevideo
La comunidad

La variedad de actividades para..
Los espacios publicos

La vidanoctuna

Los deportes
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8) ¢Cuales considera que son los 3 principales balnearios de la Costa de Oro? (marque 3

opciones)

Atlantida
Parque del Plata
La Floresta
Costa Azul
Cuchilla Alta
Salinas

Las Toscas

San Luis

Los Titanes
Jaureguiberry
Villa Argentina
Pinamar
SantaLucia del Este
LaTuna
Araminda

Bello Horizonte
Guazuvira
ElFortin
Marindia

9) ¢Cuéles son los atributos que identifican mejor a la Costa de Oro?

# Encuestado ¢Cuales son los atributos que identifican mejor a la Costa de Oro?
1 Lindas playas y tanquilas
2 Tranquilidad. Belleza. Mar
3 Playa,
4 Mucho verde en todas las playas
5 La playa
6 Playa Pesca tranquila paseos
7 Nos conocemos todos y es preciosa
8 Cercania
9 Tranquilidad, Descanso, Balneario para familia
10 Sus playas
11 Sol, plata, naturaleza
12
13
14
15 Tranquilidad, servicios econdmicos, variedad de paisajes.

[
(o)}

La costa




17 Paisajes. Tranquilidad
18 Tranquilidad
19 Tranquilidad
20 Tranquilidad
21 Hermosas playas, buena comunicacion con Montevideo
22 Comodidad. Tranquilidad. Cercania
23 Tranquilidad
24 Kiléometros de playas, variedad de las mismas.
25 Tranquilidad y cercania a montevideo
26 La payay la cercania a Montevideo
27 Largas playas con arena, agua tranqui!a donde se puede pescar y hacer deportes acuaticos, y
lindos atardeceres
28
29 Calma, bosque
30 Tranquilidad, accesibilidad
31
32 La variacién de playas
33 Largas playas con arena, agua tranqui!a donde se puede pescar y hacer deportes acuaticos, y
lindos atardeceres
34 La playa
35
36
37 Naturaleza y tranquilidad
38 Lugar completo y para todos
39
40 Las playas
41 Tranquilidad y vida familiar
42 Sus playas
43 Las playas y la tranquilidad
44
45
Tiene todos los servicios,

46 Buen acceso

Cerca de Montevideo
47 Belleza de sus playas
48 La pesca
49
50
51 La Paz
52 Turismo interno, playas tranquilas y variadas
53 Buenas playas con arenas finas
54 Los atardeceres
55 Playas y servicios (bancos, entes, supermercados, etcétera. )
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56 Naturaleza. Tranquilidad. Confort
57

58 Tranquilidad y vida familiar
59 Sus playas

60 La naturaleza con su tranquilidad, el esparcimiento, el aire oxigenado.
61 Tranquilidad

62

63 Tranquilidad, cercania y belleza
64

65

66

67 Ercania

68

69 Arenas blancas

70

71

72 Las playas

73 La Playa Canaria

74 Las playas

75 Buenos serviciosl

76 Playas

77 Playas

78 La naturaleza

79 Playas, sus espacios abiertos, tranquilidad y comunidad
80 Su tranquilidad

81

82

83 Tranquilidad belleza natural
84 Tranquilidad

85 Tranquilidad

86

87

88

89 Descanso..tranquilidad

90

91 Lindas playas

92 Belleza, cercania, mucha playa
93 Lindo paisaje

94

95 Tranquila

96 La tranquilidad

97 No se
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98 SUS PLAYAS

99 Tranquilidad

100 Playa

101 Paz y lindas playas

102 Répido acceso y tranquilidad
103 Tranquilidad

104 Hermoso para vacacionar y ver cosas que en la vida cotidiana no vemos
105 La Playa

106

107 Playa

108 Tranquilidad, poca gente

109 Cercania

110 La costa maritima

111 La playa

112

113 Su tranquilidad

114 Sus playas

115 Playas naturaleza tranquilidad
116 Cercania

117

118 La tranquilidad

119 Lo econdmico, lo cercano y paisaje
120 Cercania, tranquilidad, familiar, conocidos
121 Playas

122 Cercania

123 Tranquilidad

124 Sus playas y su gente

125 El ambiente comunitario y la tranquilidad
126 La oferta de servicios

127 Las playas

128 Todo

129 Sus playas

130

131 Las playas

132 Playas

133 Tranquilidad
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10) ¢Qué actividades asocia con la Costa de Oro? (marque todas las opciones que crea

pertinentes)

Actividadesen la playa
Caminatas

Pesca

Deportes acuaticos
Gastronomia
Vidanocturna

Cabalgatas

101

112

11) (Como cree que podria mejorarse la propuesta turistica de la zona? (marque todas las que

crea pertinentes)

Oferta gastronomica

Actividades para realizar en familia
Actividadespara jovenes

Opciones de hospedaje

Actividades deportivas

Lugares para disfiute nocturno
Espaciospublicos

Cines, Casinos, espectaculos

Bajar los costos

71

78
75

12) Califique la Costa de Oro del 1 al 5 (siendo 1 malo y 5 excelente)
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3. ENTREVISTA A MARCELO TACHDJIAN

Entrevista a Marcelo Tachdjian,
Director, Estudio Saltearin.

Entrevistador: Marcelo Bonomi.

Marcelo Tachdian (MT): Yo soy Marcelo Tachdjian de informaciones de disefio gréfico,
estudié en la Universidad ORT, después también estudié en Espafia, en Barcelona, y... y
bueno empecé trabajando aca en publicidad, trabajé en, en una agencia llamada El 20,
después en otra llamada Alquimia, después estuve en Punto Ogilvy durante un tiempo y
luego me fui a Espafia a trabajar a.. a.. en una agencia alla. estuve, estuve dos afios y un
tiempito y bueno me tentaron de vuelta para volver acé a Punto Ogilvy donde... probamos ahi
equipo con Tachinta Betancur, sobre todo durante un tiempo y estaba también en ese equipo
Vartan, y bueno, por suerte hubo una muy buena época hasta que en un momento. Bueno, a
mi siempre me habia generado mucho interés el area de branding, mas que de la publicidad a
pesar de que también soy publicista y he trabajado mucho ahi, y bueno fundamos Salterain
hace 10 afios y... y... bueno enseguida empezamos por suerte a tomar buenos proyectos
hicimos rebranding de Devoto, del Devoto Home, después trabajamos con Patricia eh..., con
Hyundai, hicimos la identidad de marca de Nuevo Centro Shopping, eh... hicimos branding
de las marcas de Luis Suarez y después otro monton de proyectos, esos que te nombre capaz
son los méas grandes pero después también trabajamos con un montdn de escala de negocios,
digamos nosotros trabajamos para empresas muy chicas porque a nosotros nos gusta mucho
también mantener em... este didlogo con todo tipo de clientes y marcas que nos parecen
interesantes, intentamos siempre agregar ese proyecto. Y bueno nada, tenemos un formato de
boutique, que a nosotros nos gusta no pasarnos nunca de la historia, no pasarnos mas de cinco
0 seis personas, ahora incluso somos menos, intentamos tener un formato chico de boutique
gue podamos ir y sentarnos con los clientes a hablar cara a cara y, bueno, ayudarlos sobre
todo a cumplir los objetivos estratégicos, nosotros tenemos la herramienta que es el branding
y, y a veces la publicidad también aunque generalmente la construccion mas a largo plazo ahi
juntos viendo a qué lugar llegar. Y, la verdad es que estamos contentos de como hemos
tenido buena, buena recepcién de trabajo, hemos laburando mucho por suerte.

Marcelo Bonomi (MB): ¢Has trabajado en algin proyecto de marca pais, marca ciudad, has

trabajado en algun tema vinculado a eso en concreto?
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M.T: Ahora me viene a la mente un proyecto que tuvimos con Uruguay, con la marca
Uruguay, que nosotros hicimos el branding de la, de la, presencia de Uruguay la exposicion
de Miléan, en la Expo Milan, ahora no recuerdo el afio pero no debe haber sido hace mucho
tiempo pero una expo muy pesada en Italia, donde para Uruguay era bien estratégico y ta 'y
nos invitaron a participar, ahi en ese momento la agencia era Punto, nosotros teniamos
relacion y la agencia en ese momento dijo “bueno, de repente estaria bueno invitar a trabajar
a un equipo mas relacionado al branding”, y ta, ahi nosotros hicimos el brandnig de ese
proyecto.

Después también a mi me tocé trabajar para la marca Canarias, cuando estaba en Espafia, ¢Si?
eehh.. y bueno ahora... son los que se me vienen a la mente, seguramente hay alguna otra
locacion.

M.B: Entre tantos que puede ser, iperfecto!
Contanos un poco como es este proceso de, de conceptualizacion o como lo comenzas vos, si
te acordas en puntual con esto de marca ciudad o de Uruguay que has trabajado y después
también un poco en general como se da ese proceso, ¢en qué te fijas?, a ver, esto es como un
general para ir hablando después, pero sobre todo también en que te referencias, como lo
manejan ustedes desde el estudio, como lo manejas vos y también nos gustaria saber qué
peso, mas alla que es el fuerte del estudio, tiene el branding para vos a la hora del desarrollo
de una marca. Porque ta, hay distintas estrategias entonces el branding es uno de los pilares

pero queremos saber un poco de como lo manejan ustedes.

M.T: Bien, ahi, ahi, siempre, siempre en estos procesos de, de branding y esos pasos se
trasladan también un poco a todos los procesos que tienen que ver con la comunicacién, es
bien importante tener muy claro a dénde uno quiere llegar, ;no? a poder definirse donde esta
parado con los indicadores que haya que, que marcar, ;no? y entender a donde quiere llegar.
En, en, en lo referente a las marcas de, de ciudades o de paises, ¢si? es muy importante ahi la
idea politica digamos, siempre atras del desarrollo de una marca puede tener que ver con una
apuesta al turismo que puede tener ver con un desarrollo cultural interno tambien ¢no?,
porque vieron cuando estan estos temas de branding, siempre nosotros tenemos dos
audiencias. Tenemos muchas audiencias pero hay dos que son muy claras que una es el
publico interno ¢si? y el publico externo ¢si?. Entonces nosotros tenemos que entender muy

bien lo que pasa muy bien internamente, ;por qué? porque cuando nosotros vamos a
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traducirle al publico externo ¢si? un mensaje, este mensaje no solamente tiene que ser valido
y real sino que ademas tiene que estar validado internamente ¢si? (A qué me refiero?, por
ejemplo, hay una marca y dice yo me quiero, yo quiero posi... quiero tener innovacion,
quiero que... entiendo que en mi categoria necesito innovar ;no? entonces, bueno ta, voy a
traer un aparato para innovar, y lo voy a comunicar. Entonces, de repente si vos internamente,
tu publico, no siente que vos una empresa innovadora, 0 bien, hay que cambiar ese mensaje, y
no se puede innovar, o bien hay que generar adentro una cultura de innovacion, que la gente
pueda entender y empoderarse de eso. ¢Para qué? para que, la, la, la, los cimientos de la
marca, que es el publico interno, el cimiento de una marca es el publico interno siempre. No
es el estado. Es como en una fiesta ¢no?, 0 sea, una persona se viste para una fiesta, pero
tiene que ser real tiene que ir con ¢l, su vestimenta, no puede eh... generar una, una
vestimenta trucha, disfrazarse ¢no?, porque sino el otro publico no le cree nada, no le va a
creer nada.

M.B: No le cree. Perfecto.

M.T: Entonces, para creer tiene que ser verdad, no hay forma de mentir no hay manera de
generar una, una carcasa que a vos te genere buena identidad, ¢por qué? porque uno cuando
percibe, cualquier empresa u organizacion uno no solamente intuye, no solamente perdon,
tiene los... los sentidos sino también intuye. Entonces, cuando no hay transparencia hay algo
raro y lo raro se nota. Es, es, como la magia digamos de esto, que por mas que parezca, que
tanto, no se puede empaquetar nada, sino que no hay que hacer que es real y siempre, siempre
dentro... a mi me paso desde acé en el estudio, tener 300, 400 proyectos de marcas, nunca nos
paso que, que una organizacion o empresa no tuviera algo copado que decir.

M.B: jEl tema es llegar a descubrirlo!

M.T: El tema es poder descubrirlo y también eso que esta bueno que yo tengo le puede llegar
a interesar al otro. Por ejemplo, yo debo tener un montdn de cosas copadas y un montén de
cosas nada copadas, como cualquier persona, hay algunas que coinciden con otras personas,
hay otras que no ;/no? si a mi por ejemplo me gusta rascarme... eh... el hombro los sabados
de tarde, es re copado para mi, me encanta, pero yo si le cuento a otro no le va a interesar.
Entonces, de repente digo: bueno también me gusta la musica, bueno, de repente a otro le
gusta la masica Entonces...entre la visién interna, la vision interna y donde esta parada la
marca en este momento, el lugar de hacia donde quiero ir y las audiencias, se arma un poco

esta, esta estructura ¢no? de conocimiento sobre todo. Creo que hay que contestarse esas
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preguntas, ¢no? O sea, ¢por que estamos aca?, ¢;que podemos ofrecer?, ¢por qué nos
comprarian?, ¢por que nos creerian? ;no?, creo que eso es el simiento del branding, después
lo demés es més fécil, es como pintar una casa, pero hay que hacer la casa, porque sino no
tenés casa, es muy dificil tener, tener, una marca como sélida que te pueda durar tiempo y
que traduzca transparencia.

M.B: Claro, es ese “kilometraje” que deberia tener una marca que te permitiria, o sea, mas
alla de un logo, los valores 0 ademas que deberia tener para que la gente los adopte y les crea
y los tome.

M.T: Yo te voy a nombrar ahora dos marcas por ejemplo, dos casos de marca, y, y aca voy a
hablar de marcas no hablo de nada politico porque no me interesa la politica. Tengo dos
marcas ahora, una es marca Frente Amplio ;ta?, y la otra marca es Partido Nacional ;ta?. No
importa lo que hicieron, observa las marcas, fijate como comunica el Partido Nacional,
comunica solido, recto, pim, y el Frente Amplio omite un montén de opiniones, todas
separadas, todas, todas... entonces, ¢qué te genera eso?, jconfianza!. Vos no sabes qué estan
diciendo porque el 80% de lo que dicen no entendés nada, pero, ¢a quién le vas a creer?, al
que es coherente, al, al que va siempre sobre un mismo discurso, ordenado Yy tal.

M.B: jPerfecto! Si... el tema de marca, de marca politica...o digamos de manejo de campafia
estd muy interesante porgue eh...podemos controlar los productos, pero, el politico es un
producto que habla, entonces, cuando habla puede, puede hacer mucho ruido. Y por ejemplo,
¢qué es a la hora de, de bajar a tierra, de conceptualizar estas, estas cosas que vos estas
diciendo? ¢por donde arrancads?, ¢por donde arranca tu proceso? Entiendo que por una
investigacion, por una conversacion, también con las personas “duefias” de esa marca o de
repente representantes de la marca, hasta dar con eso que para vos es interesante.

M.T: Ahi esta, eso nosotros lo llamamos proposito ¢si? nosotros lo llamamos propdsito. Ese,
ese insumo a nosotros nos, nos sirve para definir un propdsito ¢no?. ;Qué es el propdsito? Es
esto bueno que tengo yo le va a servir al mundo ¢no?. Mira, te voy a decir, una, dos
declaraciones de proposito, una de Dove, una de Dove y la de Nike ;ta?. Dice, la de Nike es
eh... Nike piensa que el mundo va a ser mejor si todos hacemos deportes ;ta?, esa es una
declaracion, eso es lo que Nike aporta al mundo. ;Qué aporta Nike? Nike te dice, y ahi
empieza toda la cadena de como llega a, al branding, dice bueno “seria mejor el mundo si
todos hacen deporte” ;verdad? Entonces dice...bueno, perfecto ;Cual es mi publico? Y Nike

ahi hace un pensamiento brutal y dice “si tengo un cuerpo soy un deportista en potencia”
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¢Cual es mi pablico? Todas las personas que tienen un cuerpo ¢ta?, ¢y qué voy a hacer yo
como marca?, “just do it”, te voy a llevar a que vos lo hagas, “just do it”, jhacelo! ;ta?.
Entonces, lo que hace Nike, dice perfecto tengo este publico potencial, ¢qué voy a hacer?,
todo mi branding se va a basar en incentivar la practica del deporte y, ademas le voy a vender
las zapatillas, todo. Pero voy, voy a ponerme en el territorio ese ;ta? Y la otra marca es Dove
que lo que dice es “el mundo seria mucho mejor si las mujeres, aprov...eh... pudieran valorar
su belleza real” y, a partir de ahi construye. Entonces, construye también, hace un producto
que es por ejemplo “Pro Age” y no “Anti Age”, antes todas las cremas para belleza eran,
antes todas las cremas de, de belleza, las cremas para la gente con edad, para, para bajar de
edad eran “Anti Age” y Dove hace “Pro Age”, entonces ta, le da mucho por esa carretera pero
es llegar a ese propdsito, es poder entender el problema y decir, bueno, “esta es la llave que
nos va a desatar eh... esta llegada emocional y racional al publico”.

M.B: Perfecto. Y ahora te pregunto ya que nombraste Nike, dada la coyuntura particular que
tuvo la marca en estos Ultimos... en estos ultimos tiempos, ;como funciona ese propdsito?,
¢cOmo ves que se adapta la marca a eh...este...todo este ultimo tiempo y el acompafiamiento
que tuvo con el jugador de la NFL y deméas?

M.T: Me agarras un poco out, yo trabajé 10 afios para Nike, para Dove, contame qué paso,
contame qué paso y te digo, te respondo.

M.B: No, Nike, viste que... no recuerdo ahora, no recuerdo el nombre del jugador, pero fue la
persona que se arrodillo al momento del himno de USA, entonces cuando él no consiguid
mas trabajo, y Nike lo que hizo fue mantenerla en sponsor e hizo una de las campafias mas
brillantes de los dltimos tiempos, que fue un manifiesto, de mente redactado pero, pro esta
persona, bueno entonces, como, como se mezcla eso con eh... hablando de estrategia y de
posicionamiento ;verdad?, con el... el concepto este, el propdsito de Nike. A veces capaz que
se tiene que re acomodar y ajustar.

M.T: En realidad, yo creo que hay un tema, esto que me comentas es interesante y tiene que
ver con, con las redes sociales sobre todo ;no?. Lo, lo que pasa es que ahora... ¢h... la causa
¢N0?, una causa, O sea una causa puede ser esta, otra causa puede ser el hambre, otra causa
puede ser el, el Covid, la causa tiene tanto peso, tanto, tanto peso, en las redes sociales que
las marcas no pueden quedarse ajenas a eso. Entonces, tienen que emitir una opinién, ¢como

basan la formulacion de su opinidon?, no tengo esa en particular, pero estoy seguro que la
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basan en su roca. ¢Cudl es la roca?, es el proposito, ellos tienen un propésito. Entonces, el
proposito es su mision en la vida, la misién en la vida de una marca. En base a eso se va
emitir, de repente antes evitaba emitirse para no, pero ahora sabe que no puede, ahora vos no
le perdonas a una marca que se calle, por ejemplo ahora con las manifestaciones de Estados
Unidos todas las marcas se manifiestan y antes no lo hacian. Pero siempre es importante
entender que hay que plantar, hay que plantar la roca, hay que plantar el propdsito que es el
cimiento de la marca.

M.B: Perfecto. Entendemos que ta, empezas con esa conceptualizacién del proposito, ¢como
sigue tu proceso?

M.T: Bien, mi proceso es asi, yo tengo un propdsito ¢si? empecé a... muchas, muchas veces
agarramos marcas que ya vienen con propdésito otras veces vienen sin nada y lo tenemos que
construir. A veces lo construimos igual aunque, aunque el cliente venga a buscar otra cosa,
porque tenemos que entender para hacerlo. Ta, en base a eso, tenemos que entender el
publico, ver los elementos que tenemos para entender el pablico y tenemos que encontrar
donde se cruzan ;ta? A nivel conceptual, a nivel conceptual es este “just do it”, de Nike ;si?
es la plataforma, a nivel visual también tenemos elementos, lo que pasa es que operan mucho
maés a nivel eh... emocional ¢ta?. Vos cuando ves un logo... el logo, la idea es que no te deje
pensar sino que vos lo vas a asimilar, lo viste y ya marchaste, ya lo viste ;no? vos ves un logo
y ya lo viste ¢no?. No tenes mucha forma tampoco de, de... entonces lo mas importante en
una marca ¢si? Lo méas importante en una marca es que transmita los valores correctos ¢si?, 0
sea, que esté alineada, por ejemplo, no existe un logo de Nike que no tenga velocidad ;no?
Eh....el logo de Dove es una paloma, yo no se porque es el logo de Dove, no recuerdo el...
pero eso es muy claro también la conceptualizacion que esté alineada, esta alineada a... a esto
conciliador, digamos, para, para las mujeres. Siempre la marca tiene que estar alineada al
propdsito, se tiene que ver alineada al proposito, pero una cosa bien importante de la marca.
es que tiene que ser algo caracteristico y Unico ¢si? tiene que ser Unico, no puede ser genérico
¢Si? no puede ser genérico. Entonces, nosotros tenemos que encontrar una visualizacion que
ademas de... de transmitir emocionalmente lo que... lo que necesitamos transmitir, en base a
este brief, a esta conceptualizacion, a este mensaje que la marca tiene que dar que ademas sea
original y sea llamativo ¢si? ;Por qué?. Porque en un segundo de visualizacion, yo tengo que,
ya me tiene que entrar algo de esa marca ¢si? Entonces, lo mas importante, para mi buen

trabajo de branding, y un trabajo bien hecho de marca es que la marca sea... traduzca lo que
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tiene que... que transmitir, en términos emocionales, si esto es “just do it” evidentemente el
logo de Nike tiene velocidad, se tiene que estar moviendo no puede ser algo estanco, nunca
podria ser un cuadrado el logo de Nike ¢no?.

M.B: Si, no esta contenido en nada tampoco, no tiene un contenedor.

M.T: Exacto, esta libre, es liviano,ta, bueno. Entonces, mas alla de la procedencia y todo, el
logo transmite eso. Sino, sino lo hubieran variado, tiene que transmitir eso, tiene que ser algo
también particular de la marca, tiene que, tiene que diferenciarse ¢no? eso es bien importante.
De repente para nosotros y con la experiencia también, y, y lo que hemos estudiado, no es tan
importante que el logo te rompa los ojos cuando lo ves, lo importante es que cuente lo, lo que
tiene que contar ¢si? y, por ejemplo, tampoco es tan importante que al principio guste 0 no
guste un logo ¢si? Tampoco es tan importante que a la gente le guste un logo, yo, a ver
nosotros hemos estado y a vos te ha tocado también mucho testeo. A la gente le gusta lo que
conoce, entonces, si es nuevo no le gusta, entonces, a ver, es importante si uno... por eso es
muy importante también todo este proceso. Yo nunca presentaria un logo sin contar toda una
historia antes ¢por qué? porque le tengo que decir: mira, nosotros vamos a estar parados aca,
acé o acd. Aca nos paramos de esta manera, aca nos paramos de otra. Entonces, yo, lo que es
bien importante eso ¢no? poder que el logo cuente lo que tiene que contar, 0 sea que nunca
se, que no le vaya a errar conceptualmente, o sea, que no vaya ser lento si tiene que estar
rapido, que no vaya a ser frio, si tiene que ser calido ;no? porque... que no vaya a ser eh...
viejo cuando tiene que mostrar innovacion, que no vaya a durar poco, que no le vaya a poner
una tipografia que esté de moda ahora y que dentro de una semana no esté de moda, que...
que no sea demasiado rococd que no, que no cuente una historia demasiado entreverada
porque tiene que ser simple ¢no?. Yo, por ejemplo, ahora estaba viendo el logo de Zoom ¢no?
Ahora el logo que tengo enfrente, el logo de Zoom. Bueno, Zoom tiene un buen nombre, el
logo lo Unico que no tiene que hacerle es no la tiene que patear afuera, nada mas. Tiene que
estar bien, tiene que estar bien aplicado y tiene que aplicar simple igual, tiene que estar... pero
este logo contrasta bien, es Zoom.

M.B: Ta, no, es lo que tiene que decir, es un buen logo. Soluciona, cumple con lo que tiene
que hacer.

M.T: De repente me preguntas a mi y yo le haria unos cambios porque de repente esta media

pegada la letra, tengo ta algunos temas, pero yo soy muy...tengo mucho tiempo con esto
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enfrente. Digo, el logo es un buen trabajo, cumple, a Zoom, a Zoom no le va a complicar el
negocio con este logo.

M.B: (Y crees que hay marcas que si le complica su negocio el logo?

M.T: Si...si jun montén!

M.B: ¢ Tenés algin ejemplo como para contarnos?

M.T: “Pedidos Ya” el nombre le complica la vida.

M.B: El nombre, jes verdad!

M.T: Dame un segundo perddn...(conversacion personal) No, yo creo que por ejemplo
“Pedidos Ya” es un nombre muy complicado, muy complicado, eh... porque...te cuento
porque, esta bueno para hablar esta situacion. Vos ejemplo ahora tenés la marca “Costa de
oro” ;no?, entonces vos decis, yo me voy a parar en un atributo, de La Costa de Oro, que es
las playas, perfecto, mafiana no tenés mas playas, no tenés mas marca.

M.B: Totalmente.

M.T: ¢Ta? Entonces, no es aconsejable pararse sobre un atributo, eso es para la publicidad
[ta?, yo puedo hacer un logo que diga “Costa de oro”, por ejemplo, el entorno natural, por
ejemplo.

M.B: Amplias la playa a la naturaleza.

M.T: Claro, yo escribo con helvética, con letra verde el logo “Costa de oro” ;ta?, no pasa
nada con el logo, no te va a complicar ¢ta?. Si yo le dibujo una playa a ese logo, como tenia
el amigo este que yo te conté, ya te paro en un atributo ¢viste?. Por ejemplo, en el caso de
Pedidos Ya, el atributo es la velocidad. Pedidos Ya, ya tom6 un volumen tan grande que el
nombre ya entr6 a complicar, ¢por qué? porque esta obligado a dar velocidad. Entonces todas
las reuniones de Pedidos Ya, si no das velocidad esta liquidado.

M.B: jQue empez6 con un tenedor y después cambi¢!

M.T: Si... si jes verdad!

M.B: Que empez0 y con el vird su negocio, fue enfocado en algo.

M.T: Nosotros sabes que presupuestamos el, el re branding, y... y ta, no nos llamaron.
Habian tres estudios y llamaron a otro, pero el... el... el nombre lo condiciona. Eso es muy
importante, los procesos de branding y no verse condicionados, por eso este proposito, este
propdsito tiene que ser cultural, no puede ser de un atributo, porque el mundo cambia muy

rapido antes el que era zapatero, era zapatero 100 afios. Ahora la marca es independiente del
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producto. Si mafana hay edificios Nike, la gente los va a comprar. Tendra gimnasio, pero si
hacen tres torres Nike las venden en 5 minutos.

M.B: Pero es por la fortaleza de la marca... porque si te digo que tiene que ver con su
propésito.

M.T: Por la construccion solida, es creible, a Nike vos le crees, es como Google, a Google le
crees.

M.B: Ya un poco empiezan a perder ese propdsito aunque siempre se puede justificar de
alguna forma, o normalmente se puede justificar, también empieza a desvirtuarse un poco ese
propdsito y, creo que, esta bien que pase porque también cambia mucho cuando se escribid
en piedra el propdsito de Nike... fue hace mucho tiempo, fue otra época y si bien resiste
también deberia... ajustarse en cierta, cierta forma.

M.T: No, evidentemente el propésito no te va a limitar, al revés, te va a abrir lo que va a
decir es bueno... es como cualquier persona, ;cudl es la intencion de alguien? ;no? bueno, la
intencion de ellos es fomentar la practica del deporte y eso va a pasar siempre y, Ademas,
porque se alimenta la practica del deporte con la venta de productos. Es un propdsito muy...
muy soélido. Si hacen un edificio, es verdad, se desvirtien un poco pero le van a hacer 20 mil
gimnasios, mas gimnasio que todos los demas.

M.B: Va a ser mas gimnasio que camas, ponele, pero... y ahi justifica un poco mas.
Entiendo también de que esta bueno lo que nos estas contando de no pararnos sobre un
atributo a la hora de ya graficar, digamos, o de mostrar graficamente eh... lo que serian las,
las cualidades del producto. Entiendo lo de la construccién. Ahora eh... como haces vos, por
ejemplo, obviamente es un proceso interno y, esta todo en tu experiencia y en el desarrollo
que llevas después de tantos afios, pero, por ejemplo, ¢mostraste un logo antes?, ¢lo
mostrabas a la gente antes de presentarlo?, ¢;lo validas con alguien o este proceso de creacién
ya hace que habiendo vendido y habiendo justificado ya lo presentes y te sientas seguro de
es0?

M.T: Mird...nosotros siempre somos, SOmos equipo ¢no? y... pero ta, también me ha pasado
de no mostrar el logo nunca, no mostrarselo a nadie ¢si?. A mi lo que me pasa con las marcas
es que en un momento estoy trabajando, nosotros estamos experimentando mucho, rayamos
mucho papel eh..., tenemos mucho tiempo de experimentacion donde... vamos viste
moviendo elementos, cambiando.

M.B: ¢Eso viene de papel a digital?, ;siempre lo arrancan en papel?
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M.T: Si, yo trabajo, mira, aca en mi mesa de trabajo vas a ver papel, musica y después estoy
frente a la maquina también, o sea que de repente rayo un poco, busco algo en no sé qué, o
busco en un banco de imagenes porque me inspira otra cosa.

M.B: Ahi va, contanos un poco también, ¢en qué te inspiras?.

M.T: Mir4, yo me inspiro en, en... primero en los temas referentes a ese tema, por ejemplo, si
fuera, si fuera esto de La Costa de Oro, yo diria, yo veria las paginas de todas las ciudades
que pueda, eh... veria imagenes de acd, veria los diarios barriales, iria a pasear, agarraria el
auto, me llevaria el mate y alguien que me cebe mate o yo le cebo a otro, y me iria a dar una
vuelta por la costa. Eh... hablaria con la gente. Intentaria, viste, tener la mayor informacion
cargada ¢no? y después veo cualquier cosa, veo artistas, veo...escucho musica, digo ta... a
veces agarro el proyecto y después lo dejo un tiempito, lo largo de vuelta. En qué forma se,
se... aparece eso, bueno, finalmente aparece en, en una maquina ;no?, yo trabajo en un
programa Ilamado Illustrator, yo trabajo ahi, digo mas alla de que tengo insumos, voy viendo
de varios lados y, ahi yo voy trabajando ;no? O sea, yo primero, por ejemplo, empiezo
siempre con la eleccion tipogréafica, siempre la eleccion tipogréafica, empiezo a ver como se
escribe ¢ta? porque vos escribis algo y dice otra cosa de lo que escribiste ¢no? Si vos, por
ejemplo, bueno... entender... ya conoci el lugar, ya entendi el brief, ya tengo un propdsito
¢n0o?. Entonces yo ya sé con qué letra va a ir, me tengo que sentar aca... y ver qué tipo de letra
puede, que... que cumpla con eso ;ta? y después ahi, bueno, hay, hay una decision que tiene
que ver con eh...que tiene que ver mucho con el largo del nombre. Si la opcion va con un
simbolo o solo la letra ;ta?. Ahi hay dos caminos ¢no?, un camino es: sélo voy a usar la letra,
como Zoom. Zoom, porque... yo haria lo mismo que Zoom, yo no hubiera hecho nunca un
isotipo para Zoom. Salvo que... si me preguntas a mi le hubiera hecho algun distintivo a una
de la “0” y esa “0” me la llevo para icono de la aplicacion.

M.B: Para icono solo de concreto, quiero ver eso mismo también como baja en un
aplicativo...no, tiene una camarita y zoom escrito abajo.

M.T: Ta, yo le agarraria la “0” y le haria un doble coso como le hizo Instagram, ahi va, algo
le buscaria como que fuera esto tipo una camara, ponele. Pero yo igual usaria el Zoom solo...
porque teniendo un nombre de cuatro letras a vos de una te leen, no tenés que recordar dos
cosas, nombre y simbolo ;ta?. Hay otros casos que no, que bueno... pero en este caso por
ejemplo, yo haria eso, y ahi lo vas viendo. También mucho que ver con las letras que son

porque algunas letras son mas lindas y otras letras son méas complicadas ¢;ta? mas
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complicadas. Hay nombres que son mucho mas simple entonces vos le podes agregar forma
al nombre a este, Zoom, por ejemplo, le podés hacer cualquier cosa, entonces yo te diria
bueno.... otra eleccion es decir bueno: o voy con letra.... yo te decia empiezo por lo
tipogréafico ahi ya se define, ahi ya se define si esto es letra con forma o tipografia y simbolo,
que nosotros le llamamos isotipo ;ta?, es el “just” de Nike, la pipita de Nike, es el isotipo /ta?
y la letra. Entonces, muchas veces, bueno, si fuera eh... si fuera solamente la letra ;si?
Bueno, tenemos que ver cdmo a ésta letra, que suena tan bien, la hacemos nuestra. O sea una
letra... nuestra letra, como Google ¢ta?. Yo a través del color, es mi letra ;ta? yo se que el
logo de Google es la letra escrita y tiene diferentes eh...colores, la tipografia y tal. Esa es la
identidad de ellos, Google escrito con diferentes colores. Cambiaron la tipografia pero sigue
siendo lo mismo ¢no?. Ya tengo ese distintivo...o si tengo que trabajar en un isotipo ¢ta? si
tengo que trabajar en un isotipo tengo que buscar un icono simple y que cumpla la funcion
esa de poder distinguirme.

M.B: Perfecto, perfecto. Y cuando, por ejemplo, tenés una marca, como...no para hablar
concretamente de Costa de Oro pero, cuando tenés una marca que tiene cierta complejidad,
porque... tiene muchos integrantes e integrantes bastantes diversos, eh...cémo... ;por donde
mas 0 menos empezas? Ademas, de que ta, tiene un nombre, pero, adentro tiene como un
monton de submarcas, con distintos valores. Comenzamos que por ejemplo; Costa de Oro
tenés cosas que... lugares que pesan mas que otros. Viste la relatividad ahi, es importante.
Como...;Por dénde ves que se pueda unificar de alguna forma estos?

M.T: EIl que te contrata, el que te contrata, por ejemplo; Costa de Oro. ;cudl es el actor? Hay
un actor ¢ta? Hay un actor que es la intendencia de Canelones, por ejemplo, podria ser

M.B: Por ejemplo... podria ser.

M.T: Ahi estd, entonces, hay una razon...por ejemplo, si a nosotros nos llaman a una reunion
y presentamos con el...la gente de comunicacion de la Intendencia de Canelones o con el
intendente o quien sea nos va a decir “mird, queremos desarrollar la marca de Costa de Oro”
¢ta? yo ahi le voy a preguntar inmediatamente ¢por qué queres desarrollar esa marca? Lo
primero...primera pregunta de todas mis reuniones son: ¢por qué querés hacer esto?. Entonces
el va a decir no, pero en un momento te va a decir la verdad porque es que la va a hacer ;ta?
La verdad puede ser, por ejemplo, mira, nada, se estd yendo todo el mundo a Piridpolis, a
todos lados, porque aca no es un desproposito, nadie sabe bien donde es, como es, no tiene

centro no tiene nada, no tiene una guia, no tiene un... bueno, necesito ver lo que es la... ta,
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entonces ahi tenés un objetivo que es la unificacion ¢ta?, entonces a vos te van a dar ese
paquete, te dicen: “mira yo tengo que unificar todo esto que es todo distinto, ;como hago para
unificarlo?, y siempre le vas a encontrar la unificacion, siempre le vas a encontrar la
unificacion.

M.B: Esa unificacion puede ser por un atributo o un atributo generado digamos que es algo
mas....

M.T: El atributo puede ser geografico, vos por ejemplo, yo a partir de la base de que tenés un
atributo geogréafico, esto estd todo junto ¢ta? Entonces vos ahi podes encontrar, vos decis
bueno los 35 km mas naturales del Uruguay. No sé, tendriamos que buscar algun atributo ahi
en esa zona o los 35 lugares mejores para la familia, no sé, tendremos que buscar un atributo,
no sé que ahora pero si un atributo que nos perdure en el tiempo...pero eso seguro lo vas a
encontrar y vas a encontrar varios y te lo va a dar tu cliente el atributo, porque lo que lo trajo
a vos es la intencion de mostrar ese atributo que el ya penso, el dijo “;por qué tengo que
juntar a esta gente? La tengo que juntar por algo, jah! es porgue es mucho mejor porque van a
hacer mejor tal y tal, eso ya esta eso ya esta pronto, el que te llama ya lo tiene, vos tenés que
saber leérselo y no quedarte con lo que te diga porque de repente el no sabe que lo tiene,
entonces... ;jno?. Muchas veces nos pasa...ch... vamos a una reunién y empezamos a rascar
un poco el atributo y... el atributo es...es de repente a veces: jmira! aparecié este otro que me
esta matando, aparecié este nuevo, este otro competidor que nos estd matando, tenemos que
hacer algo, ¢qué hacemos... con el? Y bueno ta, ahi la respuesta es ver el atributo tuyo ¢no?,
entenderlo pero hay un objetivo ;no? y yo creo que en esto de la costa hay un objetivo y
siempre vamos a encontrar atributos culturales, siempre, eso es muy sencillo porque... apenas
empezas a trabajar empezas a ver eso.

M.B: Si, si, si. Se respira... se respira alguna cosa compartida y demas que...que es por un
poco de las cosas por la cual queremos ir. Te hago dos preguntas finales y ya te libero...
(conversacion personal), ¢qué logos de los que desarrollaste te gusto menos? o que lo viste
con el tiempo y dijiste podria haber sido otra cosa y ¢cual fue el que te gusto mas? o ¢con que
desarrollo te sentiste mas comodo?

M.T: jPa qué dificil! Vos sabes que a mi...eh...debo tener casos enterrados, que los debo
haber sacado del cerebro...l0 que pasa que vivimos con el universo portfolios entonces hay
cosas que se caen por la barranca.

M.B: Totalmente.
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M.T: Dejame acordar... porque hemos hecho aberraciones, hace... antes mas que ahora, pero
si, me voy acordando y el que me gusto mas no sé cual fue. A mi me pasa que los proyectos
sabes qué... de verdad me cuesta mucho elegir... porque... ta, estoy mas viejo también ;no?,
cuando tenia 30 afios me casaba mas con lo que hacia, viste ya nadie, decia este me encanta o
quiero vender este ;viste?, iba... quiero vender este. Ahora como que me parece mas, lo que
mas me interesa, viste es el...bueno, te voy a dar un caso que, que... con el cual... uno de los
que mas me gusta; Ahora hicimos un... estuvimos trabajando en un proceso de marca, para....
con la agencia de innovacion ¢si?, es una marca, es una marca que no es muy grande ¢si?,
pero... pero ;qué paso en ese proceso? Mas alld de lo visual digamos, en el proceso de la
busqueda del proposito, ellos se dieron cuenta que estaban viendo el 10% del negocio. Estaba
en la reunidn jta? estaba en la reunion y uno dijo: “jpero claro!, nosotros estamos vendiendo
postes de hormigon... y...y no tenemos que estar vendiendo postes de hormigén. Lo que
tenemos que estar vendiendo es este servicio, esto puntual que aparecio en la reunion”.
Entonces eso a mi me parece mucho mas interesante ahora porque me engancha mucho mas
ahora esto de viste, de...de poder... ayudar en el negocio ;entendés? o en el desarrollo...hay
Veces que no son negocios sino que son organizaciones o lo que sea ¢no? Bueno, el proyecto
de Milan fue un lindo proyecto, después nos toco hacer la marca de Luis Suarez, precioso,
hicimos la marca a un shopping, cada vez que vamos al shopping voy con mi hijo, viste el
logo. Y si, va al supermercado e hicimos el logo de Devoto eh... digo ta, generalmente
nosotros no hacemos las cosas para que no gusten esa es la realidad, a nosotros en el proceso
de trabajo estamos trabajando; en un momento dijimos: “esto es lo que necesita”. Por
supuesto que se tiene que ver bien...estéticamente, tenemos que ser cuidadosos porque es
nuestro trabajo ;no? Pero viste es como preguntarle... es como los médicos le sacas lo que le
podés sacar, hay veces que un paso corto es muchisimo ¢viste?. Por ejemplo, bueno, un
branding que a mi me gusta muchisimo, muchisimo, es el de Espafiola Mdvil, jme encanta!
Ese me encanta.

M.B: A ver... ;qué tiene de bueno ese?

M.T: Te lo voy a explicar en un segundo. Mira...no tengo para mostrartelo pero te lo voy a
rayar. Porque eso a mi se me ocurrio en la reunion que me lo pidieron...y después trabajamos
un mes y medio pero llegamos a lo mismo.

M.B: Bueno ta, jestd bien! Ese minuto de la reunion fueron 15 afios de trabajos previo.
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M.T: Si obvio, ta pero mira...yo soy muy malo dibujando, aunque deberia dibujar mejor pero
soy malo, pero no importa. Viste, mas o menos asi es el logo de la Espafiola ¢no? ¢ahi lo ven?
No sé por qué yo tengo aca una luz barbara de frente, la voy a apagar ¢mejor ahi no? Ta,
Nosotros nos encontramos con La Espafiola y empezamos a hacer un re branding hace un
tiempo ¢si?, donde no cambiamos el logo, la base, porque basicamente es el mismo; le
hicimos unos retoques, le cambiamos la tipografia y sobre todo la forma de visualizar y
veniamos trabajando hace como 4 afios con esa marca. Vamos a una reunidn... vamos a una
reunion y...y nos dicen: “mira, vamos a lanzar “La Espafiola Movil”” perdén, no, “vamos a
lanzar, vamos a hacer una marca de emergencias” ;si? Entonces bueno,eh... bueno, nosotros
trabajamos con “tachita” Bentancur en ese proceso ;si? que €l... ¢l esta en la parte estratégica
también, entonces... bueno nos pusimos a trabajar y dijimos; “ta, este se tiene que llamar
como La Espaiiola Movil”, porque tiene mucha fuerza La Espafola y aparte esta es una
marca, que La Espafiola es una marca muy tradicional, se siente como mas vieja; la palabra
movil le va a dar velocidad a esta marca, la va a mover ;si?, le va a dar ese atributo ¢ta?, es
una submarca que le va a dar un atributo, el atributo que yo necesito ahora que es innovacion,
movimiento, perfecto ¢si?. Entonces, yo me encontré con esto y por el otro lado el simbolo
mundial de las... de las emergencias ;si? (ta?, que es algo méas o menos asi, horriblemente
rayado, capaz que lo viste... ta, entonces yo estaba en la reunion y yo digo: “mir4, si nosotros
le ponemos unas flechitas, aca, que le den movimiento... a La Espafola, al logo de La
Espafiola, con ese movimiento formamos el icono de la estrella de la vida que es el que llevan
las ambulancias”, entonces asi llegamos al logo de La Espafiola Movil. Entonces, a ellos les
resolvié un monton, un montén, un montazo y fue un éxito porque todos los socios de La
Espafiola enseguida se hicieron socios de la movil, tuvieron 90 mil socios en 2 meses, estuvo
buenisimo el proceso interno ;viste?, nosotros disfrutamos mucho ese... ese.

M.B: Es un buen ejemplo, un buen caso.

M.T: Para mi es el mejor caso porque...sobre todo porgue, por lo que simplificd y de repente,
bueno... fijate que nosotros trabajamos sobre un logo que no era nuestro, una marca...

M.B: Si, sin perder la identidad de todo de La Espaiiola.

M.T: Claro, ahi a nivel de identidad, a nivel de identidad fue un, es fue logo que soluciond
todo el proceso.

M.B: Fue un hallazgo que consultaron por todo lo que habia.
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M.T: En la via pablica pusimos unos carteles que decian, con este logo solamente, y decia
“llega” y vos no sabias que era, era de La Espafiola pero no sabias qué era. Y... si después a
las ambulancias les pusimos unos pegotes asi que eran este logo y era el logo de las
ambulancias, la verdad que fue un muy lindo caso, un muy lindo caso.

M.B: Muy bien... Marcelo...el malo lo dejamos, no lo contamos, no tengo malos deci y ya
esta.

M.T: |No! Tengo algunas, tengo algunas frustraciones si de... de... muchas frustraciones
de...de procesos digamos... donde se puso dura la negociacion, a veces ;no?A nosotros, por
ejemplo, nos gusta mucho, no somos un estudio que nos gusta imponer nada sino que
intentamos hacerlo junto con los clientes, porque en realidad ellos son los que sienten y saben
como funciona la marca. Pero a veces, a veces hay un cliente que quiere, viste por ejemplo,
que quiere poner...eh...ahora estoy, por ejemplo, con un proyecto que quiere poner...

M.B: ¢La foto de su hijo en el logo?

M.T: No, jtengo uno!, jtengo uno!, encontré uno perfecto.

M.B: A ver contame...

M.T: Mir4, escucha esto, es buenisimo, con Tabaré Vazquez.

M.B: Aja, Arranca bien la historia. ..

M.T: Esto no es publico, no quiero ser famoso, publico no, bueno, no pasa nada igual,
nosotros, nos llamaron para hacer...nos llam6 Ceibal, nosotros ya nos relacionabamos con
Ceibal por otros trabajos, nos Ilamaron para hacer el branding de...del Plan Ibirapita ;ta? que
era el plan de inclusion...

M.B: Para la gente de tercera edad, de jubilados y demaés con las tablets.

M.T: jPerfecto! Entonces nosotros empezamos a trabajar en el proyecto...lbirapita...no se
qué... y teniamos un logo que nos encantaba, que para mi estaba buenisimo el logo que era...
¢Vviste el botén de prender...la compu?

M.B: Si.

M.T: Ta, las tablets llevaban un boton asi, era como un arbol...era como un arbol que si los
das vuelta es un arbol que prendia una tablet, precioso, hicimos el logo, lo mandamos. Y ta...
nos llega eh... la persona que... interactuaba con nosotros, asesor del presidente y nos dice:
“mird, Tabaré quiere que sea un arbol”, le digo: “si, si, pero esto es un arbol”, y me dice: “no,

2

no, no, quiere que sea un arbol, un arbol” y le digo: “bueno ta, déjanos ver...”, entonces

empezamos a trabajar sobre ilustraciones del Ibirapita ;ta? sobre ilustraciones del Ibirapita.
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Teniamos un ilustrador, aparte un proyecto re importante, empezamos a trabajar con un
ilustrador. Teniamos varios, presentamos tres opciones de Ibirapitd, “no, no, no, quiere que
sea el Ibirapitd” Ta... bueno... mas cerca ;viste?, cada vez mas cerca... hasta que en un
momento me dice: “mira el del mail”, manda el mail que habia mandado el presidente,
“quiero que sea como ¢éste”, y nos manda la foto del Ibirapitd de la esquina de la casa. Aparte,
imposible, o sea Tabaré que es tipo el hombre llegado de... y bueno...tuvimos que hacer un
Ibirapita e hicimos lo que pudimos.

M.B: Igual al de la esquina de la casa de Tabaré.

M.T: Era...eh... aparte nos mandod, “no es el de la esquina”, digo, claro, pero por lo menos
tiene que ser simétrico, por lo menos que no se esté cayendo, jajaja.

M.B: Claro para explicarle que no... que por lo menos se equilibre el peso.

M.T: Bueno si ustedes...si entras a la pagina web nuestra lo vas a ver al proyecto... y vas a
ver que no le dimos tanta visual al isotipo, pero vas a ver el isotipo que es un arbol, arbol.
M.B: Lo recuerdo, recuerdo haberlo visto y si recuerdo que es un arbol. No lo vi en la pagina,
vi el Hyundai, vi el de Nike obviamente y demas, pero pasé.

M.T: Estd mas abajo ¢viste?, lo pusimos més abajo.

M.B: Es una muy buena historia y es una buena historia de como algo, también, cuando te
cruzas de repente con un, no un capricho, sino cuando alguien tiene algo en mente de cdmo
era un poco lo que vos también decias de como saber leer eso.

M.T: Claro...si...creo que ahi es importante, uno sobre todo...nunca enojarse ;no?
Porque...nunca enojarse, hay que estar viste muy bien, sin enojarse nunca, 0 sea Yo...
obviamente a veces me enojo pero cuando me enojo me voy al mazo y me quedo unos dias,
no contesto nada, no hago nada hasta que me vuelve la paz porque...porque si vos te enojés...
le haces dafio al otro, en mi profesion. Si yo me enojo, lo rifo, si me enojo lo voy a rifar
entonces no es sano viste eso. Entonces cuando uno esta enojado tiene que darse cuenta que
lo puede lastimar, porque vos de repente decis,”ta perfecto, vamos con el de Ibirapita asi
como me lo mandaste” ;no? y... dale, dale, dale.

M.B:Y... lo pongo ahi.

M.T: Nunca, eso no lo hago. Porque... ta, tampoco te construye a vos a largo plazo ¢viste?,
siempre irse con un buen trabajo, entonces, de repente eso a veces conlleva a poner un poco
de frio ¢viste? Nosotros a veces ponemos un poco de freezer porque vemos que esta

complicado y decimos vamos a esperar un par de dias, después una reunioén y decimos: “mira,
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en este caso hicimos lo que pudimos”, porque era Tabar¢, imposible, pero generalmente en
un caso mas accesible...intentamos presionar también a veces para llegar al tomador de
decision; cuando vemos que se estd pudriendo, a veces pasa que...claro...si nosotros nos
sentamos con el tomador de decision él sabe que esta hablando de la marca, pero si de repente
lo lleva un mando medio ¢viste?, hay momentos que los procesos son perfectos y esta todo
bien. Pero cuando se pudre y vos ves que se esta yendo a la catarata, cuando te va a dar, vos
decis me van a obligar a hacer esto este loco se va a pegar una pifia, ahi nosotros decimos,
nada, tenemos que hablar con el tomador de decision.

M.B: Con el que tiene el siy el no.

M.T: Y si no hacemos, decimos, mira, vamos a tirar todo y hacemos una nueva presentacion
pero aca lo tenemos que hacer con é€l...con alguien que pueda tomar una decision o alguien
mas cercano. Generalmente en esa reunion uno va con humildad y le dice: “mir4, la verdad...
a mi no me gusta esto, osea me parece que no esta bueno, es una cagada, que al final te va
quedar un laburo que al final no esta bueno, que...que...vos nos estas pagando para hacer esto
y al final estas haciendo esto que te parece que esta bueno pero, nosotros estudiamos 10 afios
y la verdad que no estd bueno. Capaz que no esta bueno lo que hacemos nosotros tampoco
pero dejanos hacer otro.

M.B: Por lo menos hace 10 afios que lo hacemos y algo de experiencia tenemos

M.T: Si...pero sobre todo esto de no irse de los lugares...sin que quede el proceso hecho. El
proceso de que todos estemos bien y que, que, y que el trabajo esté todo bien. A mi no me
gusta, mira la verdad, hemos tenido 500 proyectos, nos ha pasado de que si se hayan
cancelado proyectos, pero 1 o0 2 proyectos ¢viste? porque...porque ta, hay personas que de
repente no tienen feeling, nos pasa poco pero nos ha pasado. Mira, no me gusta nada y, yo ahi
digo “ta ésta persona ya me agoté”.

M.B: No va a ser un buen fina, eso no va a tener un buen cierre.

M.T: Es un caso muy excepcional porque nosotros intentamos viste siempre irnos bien
porque también es lo que nos permite ir laburando a largo plazo.

M.B: jTotalmente! Marcelo, no te quito mas tiempo, de verdad muchisimas gracias por la
entrevista. A nosotros... hemos obtenido un montén de material y demas que... son insumos,
gue ninguno, por ejemplo en nuestro caso es disefiador pero, por lo menos, nos van a permitir
eh...acercarnos un poco mas a lo que es la conceptualizacion de la marca y demas y... nada

con el fin de poder desarrollar algo que sea interesante, voy a detener acé la grabacion ¢si?.
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M.T: jMarcelo muchas gracias eh!

4. OTROS MATERIALES PARA LA MARCA “COSTA DE ORO”

A. Diferentes aplicaciones del logo “Costa de Oro”

te'haceibien

Imagen 4.A.1. Aplicacién de logo sobre imagen
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te hace bien

Imagen 4.A.2. Aplicacion de logo sobre imagen
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Imagen 4.A.3. Aplicacion de logo sobre imagen
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te hace bien

Imagen 4.A.4. Mockup de pagina de Facebook
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te hace bien

Imagen 4.A.5. Mockup via publica

Manifiesto para la marca “Costa de Oro: https://bit.ly/3aXSfow

The Passenger — Iggy Pop. Banda sonora seleccionada: https://bit.ly/2EvkeiW
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