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RESUMEN

En el presente frabajo estaremos
realizando una propuesta de la
marca civdad para Puerto Plata
con el objetivo de identificar los
elementos que la caracterizan,
resaltando los lugares maAs
representativos al momento de
mencionar a Puerto Plata. También,
deseamos profundizar un poco en
el aspecto histérico y cultural que
encierran a esta ciudad, en base
a esta investigacion, el trabajo
aborda gran parte del proceso
para elaborar desde cero lo que
es una marca civdad, que mds
adelante se ajusta a la propuesta
que se identifique y cumpla con
las cualidades pertinentes para
representar a la ciudad. Por ofra
parte, analizar la impresion que
tienen los dominicanos con relacion
a la creacion de una marca ciudad
para Puerto Plata, ya que esta no
cuenta con una debida estrategia
de comunicacion.

A partir de los resultados alcanzados,
se pudo obtener una visidon clara en
cuanto a la direccion exacta con
relacion a la necesidad de crear
una marca ciudad que identifique
los atributos que posee Puerto Plata.
Todo esto con el fin de inspirar una
propuesta que sea readlizable vy
relacionada con la ciudad.

Palabras clave: Manual de marca,
identidad, linea grdfica, marca,
Puerto Plata, propuesta, manual,
ciudad.



INTRODUCCION

Lamarca ciudad es una herramienta
de gran utilidad para diferenciar
y posicionar una ciudad en un
mercado o publico especifico.
En tal sentido, entendemos que
Puerto Plata necesita una propuesta
de marca sélida y cohesiva, que
permita destacar todo su potencial
como destino turistico, resaltando
ademds de sus playas, los lugares
historicos, colores, sabores, aromas y
el calor de las puertoplatenos.

Este frabajo presenta una
propuesta de Identidad concreta y
sustanciosa para Puerto Plata, que
busca transmitir lo que representa
esta ciudad y posicionarla en el
mercado nacional e internacional
como un destino turistico atfractivo
e interesante. Como parte del
trabajo se presenta un manual, que
incorpora el logotipo, una paleta
de colores, una familia tipografica,
un slogan, el racional creativo, el
concepto, sus variantes y usos, y el
sistema de aplicaciones.

Ellanzamiento de esta marca ciudad
impulsard de manera significativa
el desarrollo del turismo de Puerto
Plata, ya que, la posicionard como
un destino con ventajas inigualables
que la situardn por encima de ofros
puntos turisticos, o que redundard
en beneficios econdmicos para la
ciudad y el pais.
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1.1.1 Definicion de diseno grdfico

| diseno puede definirse como

una disciplina orientada a

la solucidn de problemas

planteados en funcion
a la comunicacion. Ademdads
el acto de disenar involucra la
dindmica de adecuar contextos,
codigos culturales e historicos
para adaptarlos al grupo que se le
entfregue el mensaje.

Quiense considera padre deltérmino
“diseno grdfico” es el disenador
William Addison Dwiggins, en 1922
afrmd: “Cuando te encuentras a
las posibles composiciones con los
distintos materiales (layout), olvida
el arte y utiliza el sentido comun
desde el primer momento. El deber
bdsico de cualquier disenador que
trabaje con el papel es conseguir
una presentacion clara del mensaije:
resaltar los enunciados importantes
y colocar los elementos secundarios
de forma que no sean desestimados
por ellector. Ello requiere un ejercicio
del sentido comun y una capacidad
de andlisis mds que unas habilidades
artisticas”.

También Timothy Samara en su libro
Los elementos del diseno: Manual
de estilo para disenadores graficos,
afirma que:

“Entender el significado del
diseho es no solo entender
el papel que desempena la
forma y el contenido, sino que
descubrir que el diseno es
también un comentario, una
opinion, un punto de vista y una
responsabilidad social. Disenar
es mucho mds que ensamblar,

ordenar, incluso editar: es
anadir valor 'y significado,
iluminar,  simplificar,  aclarar,

modificar, teatralizar, persuadir
y, qQuizd, incluso entretener.” (Los
elementos del diseno. Manual
de estilo para disenadores
graficos, 2007).



1.1.2 Diseno publicitario

El diseno publicitario no es mds que
un mensaje que se cuenta con unas
caracteristicas escritas y visuales,
que buscan resolver un problema
comunicativo de la manera mds
creativa posible, logrando objetivos
comerciales, sociales o de cualquier
otra naturaleza. Daniel Tena en su
libro Diseno grafico y comunicacion
afirma lo siguiente:

“Todo diseno grdfico consiste
en la confeccion de un mensaje
querequiere un proceso basado
en el pensamiento, que permite
resolver problemas planteados
al diseno”

1.1.3 Comunicacion visual

La comunicacion visual puede
definirse como una representacion
grdfica de un mensaje mediante
el uso de signos. En El diseno de
Comunicacién, Frascara manifiesta:

“Donde deciaemisoryreceptor,
he sustfituido por productor
e intérprete, ya que hoy no
pienso que exista un mensaje
rigido que se transmite, sino
gue un mensaje se produce, vy
luego se interpreta. En el juego
comunicacional la gente no
intercambia paqguetes

El diseno publicitario debe
comunicar y lograr objetivos, pero
ademds, debe también obtener la
satisfaccion y logro en el receptor
al que el mensaje serd expuesto.
Una de las grandes virtudes del
diseno grdfico es su capacidad de
organizar el mensaje visual debido
a la comprension de los lenguajes
visuales, el color, la tipografia y el
espacio de la composicion.

dindmicamente,

sino  que,
afectadaporculturas, contextos
personales,
las

y caracteristicas
interpreta
(Frascara,

construye e
comunicaciones”
2006: 19).



1.1.4 Definicion de branding

Existen una gran cantidad de
autores que han proporcionado
una definicion del branding y su
filosofia, pero que resultan ambiguas
e incompletas. El estadounidense
Tom Peters en su libro “The heart of
branding” nos dice: «Es la creacion
de los atributos de una marca:
imagen, calidad, identidad, etc.»
(Peters, 2002: 23).

Healey M., en su libro “s3Qué
es el branding?” nos aporta
ofra  definicion:  «Branding.
Proceso de hacer concordar
de un modo sistemdtico una
identidad simbdlica creada a
proposito con unos conceptos
claves, con el objetivo de
fomentar expectativas y
satisfacerlas después. (...)
Practicamente siempre supone
el desarrollo creativo de una
identidady (Healey, 2009:
248). En dicho libro, desde Ia
perspectiva como disenador
grafico del autor, nos afima
que todo puede tener marca,
ya que constituye una promesa
de safisfaccion; puede ser un
signo o una metdfora que se
convierte en un acontecimiento
para quienes lo experimentan.

Fuente: Unplash



Para comprender mejor qué es el
brandingy en qué consiste es preciso
hacer una revision de su comienzo.
El término brand tiene su origen en
la raiz escandinava o germdnica
que se referia a marcar con fuego.
Los alfareros en la Roma Clasica
marcaban sus vasijas para identificar
y vincular al artesano con la calidad
de éstas, asimismo, esta prdctica
ya la realizaban los sumerios para
saber cudntos animales o sacos de
cereales recibia el templo de parte
de un individuo.

Fuente: Nathan Riley

En este sentido, podemos definirlo
como el proceso contfinlo de
construccion de una marca. Hoy en
dia podemos usar este término en
senfido figurado cuando hablamos
de los atributos de un producto
tangible o intangible, que dejan una
impresion que perdura en la mente.



1.1.4.1 Importancia del branding

Fuente: Unplash

Al Ries, uno de los padres del
posicionamiento, en colaboracion
con su hija, ofrecieron una definicion
del branding valiéndose de una
metdfora, que nos sirve para
identificar su repercusion:

“El branding es como el proceso
por el cual una cria establece
lazos afectivos con su madre.
Un ganso, por ejemplo, seguird
al primer objeto maovil que vea
después de salir del cascaron.
Como resultado, puede
establecer facilmente lazos
afectivos con ofras especies, o
inclusoconunobjetoinanimado,
si resulta estar en movimiento.
De forma parecida, las marcas
se graban en la mente de
los consumidores. La primera
marca en una categoria,

normalmente  produce una
fuerte impresion” (Ries y Ries,

2005: 1994).

En un entorno en el que existen
tantas marcas y hay un exceso
de informacion, la esencia e
importancia del branding consiste
en crear expectativas que
produzcan ilusion y confianza vy
completarlas con experiencias de
marca relevantes que satisfagan
esas promesas, produciendo una
conexion emocional con la marca.
Las empresas tienen que conseguir
percepciones y opiniones positivas
y esto se consigue realizando
continuamente acciones positivas.



1.1.4.2 Identidad corporativa

La imagen o identidad corporativa
es el valor que percibe el mercado
de una marca y se forma como
resultado acumulativo de todos los
mensajes que la empresa proyecta.

Para  conseguir buen
posicionamiento y una imagen
positiva es fundamental que
fodos los mensajes emitidos
a fravés de la empresa y sus
productos estén controlados,
sean coherentes entre si, vy

un

comuniquen una idea de
empresa previamente

1.1.4.3 Identidad visual

La identidad visual es la parte

tangible, el diseno grdfico, que se
hace imprescindible para dotar de
coherencia la identidad corporativa.
La identidad visual corporativa es
el logotipo de una empresa, su
anagrama, su color, su tipografia,
su pdgina web, sus folletos y todo
aquello que nos ayuda a reconocer
y a diferenciar una marca de otra.
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formulada en funcidon de sus
objetivos estratégicos (Muniz,
2010, pag. 420).

sComo se puede construir la
imagen corporativa de una marca?
Comunicando sus  valores, por
ejemplo, y accionando en base a
estos. La identidad no surge de un
modo consciente y manifiesto, sino
que es el resultado de un proceso
complejo, inconsciente y dialéctico,
ademds de interactivo y dindmico,
puesto que ambas partes juegan un
papel en su produccion.

Para que este reconocimiento
sea efectivo, es obligatorio el uso
de un manual de identidad visual
corporativa donde se recogen las
normas de uso del logotipo, de los
colores, etc. Este manual, de uso
inferno y externo, explica cémo
aplicar el diseno grdafico en los
diferentes soportes en los que puede
aparecer nuestra marca.
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1.1.4.3.1 Logotipo

Pittard, Ewing y Jevos proporcionan
una definicion del término bastante
practica: «Es un diseno gradfico,
con o sin el nombre de la empresa,
que Ufiliza una empresa para
identificarsen (Pittard, Ewing y Jevons;
2007). En este sentido, el logotipo
es un elemento imprescindible que
forma parte de la identidad visual de
la marca ya que confribuye a que
las personas puedan identificarla de
forma mas rapida y, en ocasiones, a
que puedan asociarla con valores,
conceptos, tférminos o historia.

font

Fuente: Ross Bruggink.

1.1.4.3.2 Tipogradfia

Es el arte y la técnica de crear vy
componer tipos para comunicar un
mensaje, pidiéndole ver también
coémo el arte y técnica del manejo
y seleccion de ftipos, originalmente
de plomo, para crear trabajos de
impresion. La tipografia también se
ocupa del estudio y clasificacion
de las distintas fuentes tipogrdaficas
que son finalmente las protagonistas
principales del mundo grdfico, al ser
los intermediarios entre los mensajes
pensados por el emisor o la marca, y
las ideas del disenador.



1.1.4.3.3 Psicologia del color

ElColores el aspecto delas cosas que
es causado por diferentes cualidades
de la luz mientras es reflejada o
emifida por ellas. Para observar el
color, debe de haber luz. «Cuando
la luz brilla o se refleja en un objeto,
algunos colores rebotan del objeto
y otros son absorbidos por él mismo.
Nuestros ojos sélo ven los colores que
rebotan o son reflejados.» (Crayola,
2018).
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Por otfro lado, la psicologia del color,
es el campo de estudio que estd
enfocado en estudiar la relacién de
los colores con el comportamiento
del ser humano. Su objetivo es
determinar el significado de los
colores y como cada uno de estos
afecta la conducta e influyen en las
decisiones cotidianas. El color de un
articulo motiva a que una persona
opte por adquirirlo, asi como el color
en el diseno en un empaque incide
en que este sea elegido por encima
de ofro. Pero explicar el por qué es
una tarea que resulta mds extensa
y compleja. Cabe destacar, que
un color puede tener diferentes
significados que dependen de la
crianza, sexo, ubicaciodn, valores y
demds factores.



1.2 Marca ciudad y marca pais

1.2.1 Concepto de marca

La marca es un recurso que se utiliza
para la diferenciacion de los bienes o
servicios de una organizacion. Segun
la American Marketing Association
(AMA), la marca puede ser un
nombre, simbolo, signo o diseno que
marque una diferencia de los otros
bienes y servicios. Una perspectiva
que involucra al consumidor en vez
del producto, la ofrecen Macrae,
Parkinson y Sheerman, que afirman:

“Una marca representa
una combinacion Jnica
de caracteristicas y anade
valores, tanto funcional como
no funcional, que foman un
significado relevante que esta
inextricablemente  vinculado
a la marca, cuya conciencia
podria ser consciente o intuitiva”
(Nation Branding, 2007).

Estos autores se refieren a la
marca como algo mdads: una
marca que tiene conciencia,
reputacion 'y unos valores,
enfre otras cosas. Por tfanfo,
estas caracteristicas permiten
al consumidor proyectar e
identificarse con una marca.



La marca es un elemento intangible,
que como hemos mencionado
anteriormente, permite que se
establezca una diferenciacion entre
los productos. Asi pues, los elementos
tangibles como los intangibles
ayudan a las marcas a crear una
percepcion en el consumidor.
Kevin Roberts, el director mundial
de la agencia Saatchi & Saatchi,
para definir marca utiliza la palabra
lovemark, dénde afirma que esto
no pertenece al producto ni a la
empresqa, sino, que pertenece al
consumidor que es el propietario;
es un encuenfro emocional entre
la marca y el mercado. Su enfoque
impulsa el valor relacional de
la marca y la capacidad para
enlazar emocionalmente con los
consumidores.
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1.2.2 Concepto de marca pais

Se puede hablar de marca pais,
como la necesidad de generar una
identidad propia a un pais, a traveés,
de caracteristicas diferenciadoras
en los mercados internacionales.
Nos referimos a todo el esfuerzo
que puede lograr un pais como una
sola organizacion, la marca pais es
considerada un esfuerzo, ya que,
perdura con el pasar del tiempo y
recolecta los sucesos, demostrando
el valor que se le otorga como pais.
Lina Maria Echeverri Canas y Ledn
Trujillo Gémez en su libro Marca
pais: experiencias en América vy
la realidad en Colombia, dicen lo
siguiente:

“El  concepto pais, hace
referenciac  a un espacio
geografico con una

organizacion politica, ocupada
por un grupo de personas que
comparten el mismo lenguagje,
territorio y elementos culturales.
En este sentido, circunscribir a
un pais al concepto de marca
tiene como finalidad definir
estrategias de posicionamiento
difundir una
imagen positiva  que  sea
reconocible en gran parte del
mundo”. (Lina Maria Echeverri
Canas y Ledn Trujillo Goémez en
su libro Marca pais:

que permitan

experiencias en América vy
la realidad en Colombia). La
marca pais se ocupa de reflejar
unavision generalde unterritorio
en especifico, que debe ser
fortalecida y enriquecida. Abd
(2010) cita que *la marca tiene
el desafio de crear una serie
de asociaciones positivas en el
consumidor objetivo de manera
sostenida en el tiempo. Ademads
de cultura, la marca pais se
enfoca en reflejar un gran
esfuerzo en su personalidad,
asi mismo Abdé opina que
cuando se citan productos de
un pais, se deben distinguir dos
conceptos: pais de origen vy
marca de origen”.

La consolidaciéon a largo plazo
del turismo nacional reclama la
frmeza de una marca-pais. Esto
es, de un conjunto de signos que
comprenden las cualidades del
producto (material e inmaterial) que
el pais brinda al visitante extranjero.
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Ademds de la calidad de los hoteles
y las playas, la marca-pais habria
de transmitir al turista una suma de
sensaciones y recuerdos vinculados
al espacio histérico y al paisaje, a la
gastronomia y al arte, a la musica
y a la cultura popular, al deporte vy,
claro que si, a la generosidad que
sobresale de manera espontdnea
en el cardcter dominicano.

La promocidn de la marca-pais
suele enfocarse en un logotipo (una
iconografia Unica) y en (un eslogan).
Ambosrecursos, dirigidos a crear una
imagen atractiva del lugar ofrecido.
Algunos eslogan de las campanas
de marca-pais que han trascendido
con los anos, han sido, por ejemplo:

Colombia: La respuesta es
Colombia.

Surge como una iniciativaen el 2012,
con el objetivo de sacar provecho
a la situacion por la cual estaba
pasando el pais en ese momento,
ademds de llevar el mensaje a
los locales y extranjeros de que
Colombia es la respuesta.
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La campana se trabajo, conforme
a las tendencias del momento vy
presentaba una personalidad del
paisdonde sobresale ladiversidad, su
constante innovacién, su estabilidad
y recursos naturales. Cada uno de
estos aspectos de la marca pais,
se transformaban en la bandera vy
en una perfecta razén para estar
orgullosos de ser colombianos.

Peru: Un simbolo que une a todo el
pais.

Presentada en el 2011, esta increible
campana logro reflejar y proyectar
todo lo que es Pery, un pais lleno de
atracciones, experiencias Unicas y
una gran diversidad. Impulsando los
sectorescomercialesconunaltonivel
de visibilidad internacional, como lo
son el turismo, las exportaciones vy
atraccion de inversiones para el pais.
La huella digital es el simbolo que
representa la marca pais de Pery,
una P con un espiral en su interior
y conecta con las demdads letras, al
momento de ufilizar la paleta de
colores toman el camino del color
rojo, con una fipografia escrita a
mano.



Costa Rica: Esencial Costa Rica / Sin
ingredientes artificiales.

En el 2009 se generd el relanzamiento
de Costa Rica, sin ingredientes
artificiales. Proyectdndose al mundo
bajociertoscriterios (posicionamiento
del pais y competitividad) reflejando
la parficularidad que los explica
como pura vida y promover la
biodiversidad como un factor clave
que los distingue. En base a la
competitividad desean cumplir la
promesa, plasmando cada uno de
sus valores como marca pais.

Uruguay: Natural

La marca pais surge en el 2001,
lamentablemente en uno de
los momentos menos previstos
de la economia de Uruguay.
Por tales motivo, la marca pais
fue evolucionando con los anos
y esforzdndose por lograr una
nueva identidad. Actualmente,
se encuentra en desarrollo con el
objetivo de fomentar el turismo,
las inversiones y el reconocimiento
de los locales, sin dejar de lado sus
artesanias y servicios.

Al momento de desarrollar la marca
pais Uruguay Natural, destacan
cinco conceptos que representan lo
que es este maravilloso pais, Uruguay
es natural, calidad de vida, visidn,
espiritu y armonia.

Republica Dominicana: Lo tiene todo

En el 2009 la Secretaria de Estado
de Turismo, lanzé una campana con
el slogan Republica Dominicana
lo tiene todo, enfocdndose en la
diversidad que se encuentra en las
distintas regiones del pais.
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La marca pais es el mayor esfuerzo
que se ha hecho hasta la fecha
para establecer un posicionamiento
de Republica Dominicana en el
mercado internacional (Rowland,
Marca Pais RepuUblica Dominicana:
Antecedentes y Logros, 2012).

Recientemente, el MinistrodeTurismo,
Francisco Javier Garcia Ferndndez,
reconocid el gran esfuerzo que
trabajan algunas instituciones del
Estado dominicano para asegurar la
Republica Dominicana como Marca
Pais, todo esto con el objetivo de
lograr que el pais obtenga un mejor
posicionamiento.
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El carino del dominicano, su simpatia
tan pura, constituyen un atributo tan
valioso como las playas y su azul
natural, el sol atravesado entre las
hojas de palma y la brisa serena que
se apodera de cada rincon.



1.2.3 Surgimiento y evolucién de marca pais

Con el pasar del tiempo, las nuevas
generaciones y la innovaciéon
constante de las personas, ha
obligado a los paises a competir
entre si con actividades comerciales,
obligando a mostrar cada vez
mdas una serie de beneficios que
anteriormente era dificil diferenciar
entre regiones; hace pocos anos
comenzd a verse la necesidad
de competir regionalmente con
estrategias comunicacionales que
buscan la inversion extranjera vy
el turismo como factor principal,
es desde alli donde comenzd a
aparecer el concepto de Marca
Pais.

Tras la busqueda de los paises
en desarrollarse y su necesidad
constante de evolucionar, la marca
debe reflejar toda la personalidad
y aspectos diferenciadores dentro
de cada categoria. El fema de
posicionar a un pais, estd en
que debe estar en constante
competencia con otros y que no
importa cémo, su objetivo nUmero
uno es ganar. Que maximice las
herramientas comunicacionales vy
otras fortalezas, de tal forma pueda
estar siempre posicionada por lo
menos entre los primeros o mejores
lugares.

Teniendo todo esto claro, la
Estrategia Marca Pais por si sola no
es una solucion, tan sélo es un gran
paso para crear una relacién de
trabajo politico y econdmico en
una nacién, desarrollando todos
los aspectos que representen sus
caracteristicas.

Alllegarlasociedaddelainformacion,
y la evolucion provocada por la
revolucion industrial, los paises
se han visto en la necesidad de
promocionarse como empresas que
tienen lo necesario para mantenerse
en constante competenciay resaltar
sus productos, servicios y bondades
para el mercado internacional, con
el Unico objetivo de abrir camino
a nuevos mercados que propicien
mayores ingresos al pais.
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1.2.4 Definicidon de Marca civdad

La marca civdad puede definirse
como el proceso de crear y divulgar
una imagen positiva, sobre la
identidad, la realidad presente vy
expectativas a futuro. Ademds,
incorpora a la percepcion de un
lugar dimensiones emocionales.
Viktoria Schoja afirma en su libro
How to Position a City as a Brand lo
siguiente:

“Marca  ciudad  es
herramienta que ufilizan las
ciudades para definirse a si
mismas y atraer la atencion
dentro de la competencia
y también del ambiente
internacional. Con una buena
marca un lugar es capaz de
traer mds personas y companias
a la ciudad para incrementar
el valor que todos pueden
obtener.” (Viktoria Schoja, 2016)

unad
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Lamarcacivudadsuponeintroducirun
nuevo concepto a los consumidores
en las ciudades, lo que conlleva un
cambio en la forma de pensar, y ofra
forma de mirar a los ciudadanos, a
los empresarios y alos visitantes de la
ciudad. Estoimplicaquelas ciudades
intercambian servicios a sus distintos
publicos: ciudadanos, empresarios
y turistas. Por lo tanto, esto lleva a
una cadena de relaciones donde la
satisfaccion es fundamental.

A través del tiempo las ciudades
han desarrollado reputaciones vy
se van convirtiendo en marcas
debido a la globalizacién. La marca
ciudad es comparable con marca
de productos, puesto que pueden
ser exportadas como un producto
o servicio. Ademads, en esta época
las ciudades compiten entre si por
la atencion de los consumidores,
inversionistas, empresas, turistas y la
atencion internacional.



1.2.5 Importancia de la marca civdad

Debido a la globalizacion, las
ciudades han tenido que tener
buenas caracteristicas para
poder entfrar al mercado como
una marca exitosa y crear
atractivos paralas necesidades
de los consumidores. AUn
asi, aspectos como la
educacion, cultura, empleos,
transportacion y el clima entre
otras variantes, deben tomarse
en cuenta en la imagen de
una ciudad.

Hoy en dia la manera de
trabajar ha cambiado vy
cualguier persona  puede
trabajar en cualquier parte del
mundo, por eso las ciudades
tienen una competencia
de consumidores,  turistas,
empresarios, estudiantes, entre
ofros.




1.3 Manual de marca

1.3.1 Definicion de manual de marca

Es un documento que se debe

realizar y entregar

cuando se disena o redisena una imagen de marca o se

hace un trabajo de branding que define y recopila los

elementos que conforman la identidad visual de la marca.

Ademds de incluir estas “piezas”
en un manual, también se explica
coémo deben usarse, de tal manera
que cumpla con los objetivos que
la marca desea transmitir como
identidad Unica, sobre cualquier
plataforma o medio por el cual se
esté comunicando.

Este es en el que se concentra y
detalla la personalidad de una
empresa o instifucion, en este
documento se establecen las
variables mds convenientes para los
que participan en la organizacion.

Al momento de utilizar el manual de
marca de forma correcta, se esta
preparado ante cualquier imprevisto
que se presente, un ejemplo de este,
seria utilizar por error o de forma
incorrecta el logo o colores de la
marca que se esté frabajando en el
momento.

La creacion de este manual de
marca tiene un estudio previo, en
el cual un equipo con la debida
preparacion se enfoca en obtener
y aplicar toda la informacién que se
requiera, por lo que alterar alguno
de los elementos denfro de este
puede fraer consecuencias graves
que terminan afectando la imagen
de la agencia o empresa.




1.3.2 Funcion de un manual de marca

El objetivo principal que fiene el
manual de marca, es establecer
por escrito las pautas y lineamientos
al momento de su aplicacidén en
cualquier dmbito, de esta manera
tener como resultado un sistema
grdfico unificado que refleje la
personalidad exacta de la marca. Al
momento de trabajar con el manual,
se deben visualizarlos distintos puntos
que se deben tomar en cuenta para
no distorsionar o dejar con claridad
el procedimiento que se adhiere a
cualqguier tipo de material.

De igual forma, el manual tiene
una funcidon de indicador o guia,
desde el momento inicial de su
aplicacién con la identidad o
empresa corporativa, en esta parte,
lleva cada uno de los elementos y
variantes que identifiquen el diseno
y uso correcto de la organizacion.

La realizacion de este documento
tiende a ser un trabajo de facil, este
es llevado a cabo por la agencia
encargada de diseno. El resultado
es un liboro que contiene todos
los aspectos que un disenador a
simple vista logra entender. Cabe
destacar que el manual deberia ser
legible para todas las personas en la
empresda, asi,

todos estdn en la misma pdgina al
momento de llevar a cabo algin
proyecto que requiere el uso de
dicho manual.

Si hablamos de Puerto Plata como
marca ciudad, debemos hablar de
como esta se verd o si tendrd un
manual de marca al momento de
llevarse a cabo como propuesta
inicial. Dejemos claro que las marcas,
aungue vayan cambiando con el
tiempo y la manera en adaptarse
al ambiente tan impredecible,
surgen como un elemento principal
para promover los lugares que
representan. Para cualquier lugar,
desarrollar su marca y las marcas de
los productos y servicios contenidos
en él constifuye una importante
iniciativa; capaz de promover el
turismo vy los negocios realizados en
el lugar, atraer inversiones directas
e indirectas, facilitar la apertura de
mercados para la exportacion de
productos, etc. Esto se debe a que
las marcas aumentan sus funciones
y sus medidas de valor, tanto en lo
que respecta a la identificacion y
diferenciacion del capital financiero,
como al valor emotivo asociado con
ellas.
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1.3.3 Importancia del manual de marca

Hoy en dia, tener presente un
manual de marca en tu empresa es
sumamente importante, ya que este
serd la via o referencia visual de que
tu marca sea reconocida por los
clientes que estén a la disposicion
de trabajar con ella.

Se deben tomar en cuenta distintos
aspectos al momento de elaborar
un manual de marca, los cuales le
dardn la personalidad que necesita
tu marca para serreconocida por los
futuros clientes. Es muy importante
que se elija un logotipo que refleje
la esencia de tu marca. Otro de los
aspectos importantes de tener un
manual de marca es que en este se
presentan los colores pantone, los
tamanos y diferentes usos permitidos
de cada uno de sus elementos,
la tipografia adecuada y sus
aplicaciones, entre ofros aspectos
a resaltar. Todo esto con el objetivo
de conservar la misma linea grdfica
y presentacion visual al momento de
aplicar la marca en distintos medios
de comunicacion.
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Oftro punto a resaltar, es que, este
documento ayuda a que la agencia
de diseno pueda readlizar un uso
apropiado de la marca, y asegurar
que sea correctamente aplicada en
futuros proyectos. Todos deben estar
al tanto de lo que sucede dentro de
este manual, por lo tanto, se debe
ejecutar con toda la claridad que
seqa necesaria.



1.3.4 Elementos de un manual

de marca

Dentro de los elementos
mads importantes que debe
tener un manual de marca,
se encuentran estos fres:

Identidad visual: Logotipo, paleta de
colores y tipografia.

Papeleria corporativa: Tarjetas de
presentacion, facturas, sobres, folders,
hojas y materiales POP en general.

Elementos de comunicacion:
Afiches, folletos, boligrafos, uniforme
del personal, bajantes, vallas en
via publica, anuncios publicitarios,
carteleria, pins, bolsas reusables,
tazas, etc.
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1.3.6 Ejemplos de manuales de marca

Fuente: Jacob Bang
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Fuente: Behance
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Fuente: Behance
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Capitulo II: San Felipe de
Puerto Plata




2.1 Puerto Plata

verto Plata es una provincia
de la Republica Dominicana,
cuenta con gran actividad
turistica y es la ciudad mads
importante de la costa norte. Tiene
una extension de 1,856.90 kilbmetros
cuadrados de superficie, estd
ubicada en el litoral norte del pais y
limita con el océano Atldntico.

e |dioma: espanol.
* Moneda: peso dominicano.
* Religion: Catdlica.

e Clima y temperatura: es tropical
y himedo, con una temperatura
anual promedio de 28 grados
centfigrados (unos 82 grados
Fahrenheit).

La provincia de Puerto Plata estd
distribuida en nueve municipios:
San Felipe de Puerto Plata, Altamira,
Guananico, Imbert, Montellano,
Los Hidalgos, Luperdn, Sosua y La
Isabela.

La poblacién de Puerto Plata de
acuerdo al IX Censo de Poblacién
y Viviendaq, realizado en el 2010 era
de 321,597 habitantes; de los cuales
164,179 son hombres y 157, 418
mujeres. El nUmero de habitantes
estd distribuido en los municipios de
la siguiente manera:

* Municipio de Puerto Plata 58, 756
* Municipio de Altamira 18,868

* Municipio de Guananico 6,333

* Municipio de Imbert 22,058

* Municipio Los Hidalgos 12,639

* Municipio Luperdn 16,464

* Municipio de SosUa 49,593

* Municipio Villa Isabela 17,169

* Municipio Villa Montellano 19,717
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2.1.1 Historia de Puerto Plata

A la hora de hablar de la historia de
la provincia de Puerto Plata se deben
mencionar las varias fundaciones.
Este pueblo antes de llegar a ser lo
que es hoy pasd por varios sucesos
histéricos que marcaron un antes y
después.

Cristobal Colon avista Puerto Plata
el 11 de enero de 1493 y la llamd
a la montana “Monte Plata”. Sin
embargo fue en 1502 cuando
Nicolds Ovando funda el pueblo y
en 1508 a la ciudad se le otorgd el
escudo de armas. Asi pues, Cristobal
Coldn descubre la provincia y luego
se fraslada a La Isabela donde
organiza el primer ayuntamiento
que hubo en la isla. Luego por
instfrucciones de Diego Colon llegd
Nicolds de Ovando.

Espana fue perdiendo interés de
Puerto Plata y se concentraron en
Santo Domingo lo que provocd un
estado de abandono por parte de
los colonizadores.

En 1605 el Rey Fernando Il da la
orden de despoblar la provincia
debido a la situaciéon de pirateria
inglesa y holandesa que tomaban
como base el puerto. Los espanoles
decidieron tomar control de Ila
situacion y en 1737, Puerto Plata fue
refundada bajo el gobierno de Don
Francisco Rubio y Penaranda, traen
un grupo de personas de las Islas
Canarias, de familias de agricultores.

43



44

Para esta fecha, Puerto Plata
recupera nuevamente  su
auge comercial y maritimo.
Cobrdé un granssignificado para
la vida dominicana que se
consolida con las acciones del
27 de febrero de 1844 contrala
invasion haitionayluego conla
Guerrade Restauracion. Como
consecuencia de esta Ultima,
la ciudad fue incendiada vy
quedod destruida, pero en 1865
comenzd a resurgir lo que se
puede considerar como su
tercera fundacién. A partir
de este hecho se readliza la
construcciéon de la nueva
ciudad, bagjo la influencia
del estilo  arqguitectdnico
victoriano, considerando el
mAs avanzado de su época.

A mediados del siglo XIX,
Puerto Plata se transformo
en una de las ciudades mads
desarrolladas en  términos
econdmicos, maritimos, social
y cultural del pais. En 1877 se
inaugurd el ferrocarril que
conectaba con el Cibao.

Fuente: Orgullo de mi tierra



2.1.2 Cultura

La cultura puede definirse como
atributos y caracteristicas propias de
unconjuntode personasque vivenen
sociedad, que no tienen que ver con
nada heredado bioldgicamente,
es decir, son comportamiento
adquiridos.. Edward Burnett Tylor, el
pionero en la antropologia define
cultura como:

“Es todo complejo que incluye
conocimiento, creencias,
arte, ley, moral, costumbres y
cualquier oftfra capacidad y
habito adquirido por el hombre
como miembro de la sociedad”.

Estamos conscientes de que al
hablar de cultura de Republica
Dominicana, hablamos de una
naciéon de inmigrantes, con una
mezcla de distintos origenes. Al ser
una mezcla de varias culturas se
han creado costumbres nuevas vy
singular. La conformacién cultural de
este pais es resultado de un proceso
rico y multiétnico, pues cuenta
con elementos de etnoculturales y
raciales como la indigena, europea
y esclavos traidos del Africa.

Ademds de factores étnicos nativos
de otras naciones —chinos, drabes,
norteamericanos—, entre ofros. Asi,
actualmente la cultura dominicana
estd constituida por el encuentro de
multiples elementos provenientes
de distintfos origenes, aunque
predominan los mulatos y, en su
minoria, lo negro y lo blanco.

Se trata de una realidad mulfieétnica
para un pais subdesarrollado, que
puede hablar de elementos diversos
que constituyen a la diversidad
cultural de Republica Dominicana,
dénde Puerto Plata entra en el
panorama. Todos estos elementos
significativos forman la identidad
puertoplatena.
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2.1.3 ldiosincrasia y gente de Puerto Plata

La identidad cultural implica un
conjunto de valores, fradiciones,
simbolos, creencias y modos de
comportamiento, y parte de esta
identidad se de debe a las personas
que habitan el lugar. Desde esta
optica de la cultura Enrique Ubieta
Gomez afirma:

“Laidentidad culturalinterviene
en la viabilidad individual
de una cultura, su énfasis
y qufoconciencia de esa
individualidad, pero también
como camino a la integracion
en una colectividad, es decir
como autoconciencia de una
determinada pertenencia
a la totalidad. La identidad
depende de una auto
asimilacion del mismo proceso
que integran las partes que la
componen.” (1993:14)

Cuando se habla de identfidad y
cultura, nopuedenfaltarlaspersonas;
y Puerto Plata no queda exenta
de esta afrmacion. Este pueblo ha
sido un hogar para familias que han
marcado una huella profunda en
este territorio con sus costumbres.
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Podemos reconocer que Puerto
Plata es diversa en lo que se
reflere a sus habitantes. Se pueden
encontrar nacionalidades aparte
de la dominicana, como la cubana,
espanola, norteamericana, italianag,
alemana, inglesa, puertorriquena,
francesa, holandesa, entre ofras.




La provincia de Puerto Plata, es rica
en caracteristicas que la definen y la
hacen distinta formando su cardcter
y personalidad. En estos elementos,
tienen gran significado los sucesos
historicos y la gran mezcla de etnias
que existen.

En todo los conjuntos de seres
humanos, la religion es un elemento
de gran importancia, que incide
en el drea social, en la educacion
y la economia. En Puerto Plata se
vive una diversidad de creencias y
practicas religiosas, entre las que se
distinguen las siguientes:
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La Iglesia Catdlica:

Resultado de la llegada

de los conquistadores. Su

templo construido entre 1934
y 1948, se considera un tesoro
arquitectonica. También se debe
recordar que en la provincia se
celebrd la primera misa del Nuevo
Mundo.

La Iglesia Metodista
Weslayana: Vinculada a
la inmigracién del siglo
XIX y a la llegada de los
protestantes a Republica
Dominicana. En 1835 se establecio el
primer distrito de la Iglesia Metodista
en laisla.

La Iglesia Anglicana:
Es la representacion
de la Iglesia Episcopal

Dominicana en Puerto
Plata. Se considera una
de las insfitfuciones mds

48

activas de Republica Dominicana a
lo que se refiere a las iniciativas en la
educacion.

yé

La religién judia: LLa
presencia de la cultura
y de la religiéon judia en
América aparece en el
descubrimiento que
acompanaron a Cristébal Coldn. Un
grupo de personas que practican
el judaismo fueron acogidos en el
municipio de Sosua como refugiados
del régimen nazi.

La cultura popular en Puerto Plata
es interesante, ya que, expresa su
vision del mundo. En este contfexto,
se puede hablar del *“chuin”, un
canto improvisado que se suele
escuchar en los velorios; también
se destacan las velas y un uso de
santeria, ademdads del “ga-ga”.
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2.1.4 Arte
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Puerto Plata a lo largo de los
anos ha mostrado ser una ciu-
dad maritima, llena de sucesos
historicos y cultura. Se realizan
en la provincia abundantes ac-
tividades culturales, religiosas y
de ocio. Se han creado un sin
nUmero de instituciones cultu-
rales, sociales, politicas y huma-
nitarias, que han ayudado a
desarrollar el arte, la cultura del
pueblo.

En la provincia se valora el
ambiente de expresion y en
esta surgen artistas de distintas
dreas como pintores, musicos,
escritores, enfre ofros. Se
pueden mencionar algunos
como Camilo Carrau, pionero
de las artes visuales y Rafael
Arzeno Tavdrez, profesor de

piano. También  proyectos
como La Fundacidén Mujeres
Puro Arte, que es una fundaciéon
sin fines de lucro disenada
como un punto de encuentro
para todas las artistas mujeres,
independientemente de su
edadycredo, conelfinde crear
un espacio para la reflexion,
experimentacion y difusion del
arte.

A partir de la segunda mitad
del siglo XIX, el crecimiento
econdmico tuvo una influencia
enlo culturaly artistico, teniendo
como factor importante la
migracion, ya que, llegaron a
Puerto Plata artistas proveniente
de Cuba, de Europa y del
Caribe, trayendo consigo toda
su rigueza artistica y cultural.
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2.1.4.1 MuUsica

Rafael Solano Sdnchez, pianista,
compositor y escritor afirma que:
“Puerto Plata ha sido una ciudad
muy musical”. Existen pruebas de
que el 19 de junio de 1833 se tocd
Requiem de Mozart en los funerales
del Arzobispo Valera. En esa misma
linea, las escuelas de musica vy las
bandas de musica constituyen una
forma de expresion de este pueblo.

Los ciudadanos del pueblo expresan
el romanticismo de la época con
géneros artisticos como la serenata
-que suele ser musica
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al aire libre, regularmente por la
noche para celebrar a alguien o
algo-, también estd la retreta -que
es un concierto de una banda de
musica al aire libre usualmente
en lugares publicos-. Hay muchos
puertoplatenos que  se han
destacado en esta drea como:
Carlos Hart, Juan Lockward, Rafael
Solano, Zeller Cocco, Francisco P4,
entre ofros.




2.1.4.2 Pintura

La pintura es un arte que puede
definirse como la imitacién de lineas
y colores; imita porque tiene como
objetivo y por regla a la naturaleza
y porque intenta emular el relieve
y color de las cosas valiéndose de
ciertas reglas como la perspectiva y
la geometria.

Se considera a Isaias Arredondo
como el primer pintor puertoplateno,
seguido por Ramén Mella  -por
muchos anos artista predilecto de
la provincia-, tfambién se puede
mencionar a lldefonso Mella.

Podemos mencionar algunos otros
artistas  como: Aracelis  Brugal,
Jacinto Beard, Alberto Ulloa, entre
otros. Pero uno de los pintores que
mas se destacd es a Jaime Colson,
quien nacidé en 1901 y murid en
Santo Domingo en 1975. Una época
importante  para su  formacion
fueron los seis anos que vivid en
Espana, entre Madrid y Barcelona,
alliconoce a personajes importantes
de la vanguardia espanola como
SalvadorDali, MarujaMallo, Fernando
Briones, entre otros, luego se trasladd
a Paris, donde tuvo contacto con
Pablo Picasso, Juan Griss, George
Braques y Fernand Léger. En los
anos 1934 y 1938, estuvo en México

donde estableci®é amistades con
Diego Rivera, David Alfaro Siqueiros
y José Clemento Orozco.

Todas estas  experiencias  se
ven reflejadas en su trabagjo,
principalmente las corrientes
artisticas como el  cubismo,

surrealismo y el neoclasicismo. Su
trabajo que se considera al dia de
hoy como figurativo y de inspiracion
neohumanista que rinde homenaje
al cuerpo humano.

Otro nombre de peso en la pintura
puertoplatena es Rafael Arzeno
Tavdrez, que nacié en 1914 y murid
en 1972. En 1942, Tavarez abrid la
academia de artes pldsticas San
Rafael, donde salieron promesas del
drea como Luis Oscar Romero.
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2.1.4.3 Artesania

La artesania de Puerto Plata surgid
por el turismo, ya que, en la década
de los 70 el gobierno dominicano
contraté a la empresa Shanklinad
Cox Oberseas para establecer la
direccidén del turistica de Republica
Dominicana y estos sugirieron la
creacion souvenirsue que los turistas
podrian adquirir para llevarse un
pequeno presente del lugar.
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Por tal razdn, propusieron que se
explotara el drea artesanal.

Actualmente, la artesania de Puerto
Plata se realiza con el dmbar-mineral
fransparente que suele ser entre
dorado y naranja- que se puede
vender semipulido o pulida.



2.1.5 Arquitectura

La arquitectura en Puerto Plata
ha pasado por varias sucesos
historicos que han influenciado en
las edificaciones de esta provincia.
Puerto Plata fue despoblada por
consecuencia de las invasiones
de los corsarios y piratas, pero en
1737 se tomd el control y se pobld
nuevamente con agricultores
provenientes de las Islas Canarias
que estaban en ese entonces bajo el
dominio de Espana. Los agricultores
construyeron sus casas igual que las
de las ciudades canarias y cuyas
construcciones tenian influencia de
los drabes. A consecuencia de esto,
Puerto Plata en aquella época se
caracterizaba por los balcones.

Estas edificaciones eran similares
al estfilo neocldasico, dando origen
a una arquitectura europea. Esto
significaba, que la provinciaestabaa
la vanguardia de las otras provincias
de Republica Dominicana; lo que
era un orgullo para los ciudadanos
de la provincia. EI 5 de agosto de
1863 estas edificaciones enla época
de los canarios se pierden, debido
a un incendio que arrasd con todo,
desapareciendo la arquitectura que
tenia Puerto Plata.

Luego de esa fecha, la provincia
construye otro tipo de arquitectura:
la victoriano. El estilo victoriano surge
enlaépocaRepublicana, de ahique
la zona histérica de Puerto Plata sea
un patrimonio cultural republicano.
Este estilo arquitectdnico se adaptd
al pais; se eligid la elegancia y
adornos de sus fachadas. En las
casas victorianas de la provinciaq,
el diseno y el arte, jugaron un
papel importante haciendo que
la arquitectura de Puerto Plata se
destacard.
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2.1.6 Gastronomia

La gastronomia puertoplatena se
caracteriza por el uso de elementos
naturales propios de la regidén, como
el pldtano verde, coco, yuca, na-
ranja, guayaba y habichuelas rojas.
Los ciudadanos de la provincia sue-
len acompanar sus comidas con un
postre que suele ser elaborado con
pina, mango, sandia, meldn, y por
supuesto el elemento que no puede
faltar, coco.

Oftros de los elementos fundamenta-
les en su gastronomia son el tabaco
y el ron, casi siempre acompanado
por soda de cola. Entre sus platos se
pueden observar el "mangy”, que
es el pldtano verde hervido y ma-
chacado servido con cebolla. Ade-
mas tienen “La bandera dominica-
na”, que contiene tres ingredientes
principales: arroz, habichuela y car-
ne. Existen ofras opciones como un
pescado frito, locrio, “asopao” de
mMariscos, entre otros.
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Dentro de sus postres se encuentra
el "majarete”, -que es crema de
maiz con canela-, “jalao” -dulce de
coco rallado-, un dulce de leche
con guayaba o naranja y por Ultimo
unas habichuelas con dulces que
suelen consumirse en el tfiempo de
Cuaresma.

Por tratarse de una provincia con
habitantes de distintos origenes, han
creado su propia cocina, entre ellos
se pueden mencionar algunos pla-
tos que se elaboran para activida-
des especificas como es el caso de
shabat o pan judio, traido por los he-
breos, el “journey cake”, hecho por
los ciudadanos de las Antillas Meno-
res.



2.1.7 Deporte

En 1917 se construyd el primer hipddromo del pais y luego, el club gallistico
mas grande del Caribe. Esta provincia siempre se ha considerado un pueblo
deportista, destacando el béisbol, el volleyball, la nataciéon. En la actualidad
Puerto Plata, Sosua y Cabarete, se reconocen por tener condiciones para
practicar deportes marinos como lo son el surfeo y el buceo.

2.1.8 Educacion

Durante el siglo XIX las opciones a la
educacion publica eran bastante
limitadas en Republica Dominicana,
en especial en la zona rural. Como
consecuencia de esto la educacion
privada fomo un papel importante.

En el caso de Puerto Plata al
hablar de la educacidn tenemos

que mencionar el papel de los

inmigrantes, en especial de los
metodistas norteamericanos que
con el apoyo de su Iglesia, la

Metodista Weslayana, crearon un
sistema educativo en inglés, en 1870
solo existian sus escuelas en Puerto
Plata. Este modelo se repetiria con la
llegada de los judios. En 1873 abrid la
Acadamia de Ninas de Santa Rosa,
también, en septiembre del mismo
ano se abrid una escuela bagjo la
tutela de la Hermanas de la Caridad
que provenian de Cuba.

En 1879-1880 la provincia era
encabezado por Gregorio Luperdn,
época en la que se produjeron
cambios socio-econdmicos, politicos
y educativos. Con el paso del tiempo
la educacion privada y publica
fue extendiéndose, haciendo que
Puerto Plata enla actualidad cuente
con 180 centros educativos, donde
se puede mencionar el Colegio
San José que atiende a unos 30,000
estudiantes.



2.1.9 Economia

Puerto Plata es valorada como la
principal zona turistica en el norte
de Republica Dominicana. La base
de su economia estd en actividades
como la agricultura, la pesca
y la elaboracion de productos
(chocolate, fosforo, licores, tabaco,
café y cana de azicar). También
cuenta con una industria hotelera
que florecid a partir de los anos
70 estimulando su economia e
impulsando el desarrollo urbano, del
comercio, de la pequenay mediana
empresa y del sector financiero.

Brugal y compaiia: Es una de
las empresas mds grandes de
Republica Dominicana y la empresa
mds grande que ha tenido Puerto
Plata en su historia. Andrés Brugal
Montaner, su fundador, quien nacidé
en Espana, pero en 1850 se fue a
Cuba donde instald una destileria.
Ulises Heureaux, presidente en aquel
entonces, le ofrecidé una propuesta
de establecerse en el pais vy
Montaner establecié sus negocios
en Puerto Plata donde fundd Brugal
& Cia.
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2.1.10 Turismo en Puerto Plata

En la década de los anos 60 surge Puerto
Plata como una opcidn de turismo para
el pais. Se hablaba de su naturaleza, sus
playas, montanas y su potencial para
obtener consumidores. Luego en 1970
con la llegada del crucero “El Boheme”,
Puerto Plata comienza el proceso
turistico, que marca una nueva etapa
de desarrollo econémico. El 3 de abril
de 1972, fue declarado como “Zona
Prioritaria con Fines de Interés Turistico”.

Con el apoyo del Banco Central de la
Republica Dominicana, Puerto Plata
vivid una época que se caracterizd porla
abundancia de empleo, un movimiento
de personas y construcciones de
edificaciones. En este periodo se
construyeron estructuras importantes
COomo son:

El malecdn, complejo hotelero Playa
Dorada, el aqeropuerto, mercado
modelo, teleférico, carreteras, entre
otras cosas.

Actualmente, el turismo es la principal
fuente de ingreso de la provincia. La
zona furistica del pueblo consta de
300,000 m2, con hoteles de diversas
caracteristicas.
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2.1.10.1 Destinos turisticos

Eventos histéricos y marcadas
diferencias topogrdficas crean
una combinacién Unica de
actividades terrestres y maritimas.
Ciudades bulliciosas, museos,
pldcidas aguas turquesas con
hermosas playas, costas ventosas,
farallones, senderos de montana
y paisajes exuberantes hacen de
Puerto Plata un paraiso tropical
Unico y diferenciado.
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Museos

Museo del Ambar : Museo
que se encuentra en Villa
Bentz, edificio con una arqui-
tectura victoriana como ya
hemos hablado en la arqui-
tectura de Puerto Plata. El mu-
seo cuenta con una coleccién de
dmbar dominicano, que procede de
millones anos atrds. Se puede apren-
der como se formd el dmbar e inclu-
so de los insectos incrustados.
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Museo Judio: se encuentra
en Villa Bentz, edificio con
una arquitectura victorio-
na. El museo cuenta con
una coleccién de dmbar
dominicano, que procede de mi-
les de anos. En el museo se puede
aprender como se formd el dmbar e
incluso de los insectos incrustados.



Museo de Gregorio Luperdn: Fue inaugurado en 2012.
Este Museo tiene el objetivo de recalcar a Gregorio Lu-
perén como héroe y gestor de La Restauraciéon y de la
ldentidad Nacional.
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2.1 Lugares histéricos

Fortaleza San Felipe: En la zona
conocida como La Puntilla, se
encuentra El Fuerte San Felipe (o
Fortaleza), construido en 1564 con
el propdsito de defender la costa
delos ataques de piratasy corsarios.
En la actualidad el lugar es un
muestrario de la arquitectura militar
de la época, y funciona como un
museo con colecciones de armas
antiguas y artefactos militares de
los siglos XVIII 'y XIX.

Malecén de Puerto Plata: En 1917,
se concibid un comité para incitar
la idea de construir un malecon
alrededor de la playa de la ciudad.
Ese anhelo de los ciudadanos de
Puerto Plata, se materializd el 8
de septiembre del 1971, cuando
fue inaugurado en el gobierno
de Joaquin Balaguer. Siendo el
constructor de la obra el Ing. Polibio
Diaz.

La avenida donde se encuentra el
malecon lleva por nombre la del
General Gregorio Luperdn. Tiene
tres kilbmetros de largo, se inicia
en la punfilla de la Fortaleza San
Felipe, hasta el balneario Coldn
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(Long Beach). Se puede disfrutar
de un panorama del Océano
Atlantico; sus rocas, arrecifes, y
arena. También las estatuas de
Neptuno, David y la de la Primera
espada de la Restauracion.

Templo las Américas: El templo
las Américas es considerada la
primera Iglesia Catdlica del Nuevo
Mundo, este edificio colonial de
ladrillo y piedra se encuentra en
un jardin. Construida sobre las
ruinas de laiglesia original del siglo
XVI construida por Cristobal Coldn
en La Isabela.
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fuente: Puerto Plata de CNN
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Loma Isabel de Torres y teleféri-
co de Puerto Plata: El teleférico de
Puerto Plata es el Unico en tfoda la
zona del Caribe, que opera con-
tinuamente desde 1975. Un vigje
de unos diez minutos a unos ocho-
cientos metros sobre Puerto Plata,
donde se contempla el mar al nor-
te y las verdes llanuras que even-
tualmente dardn lugar al fin del
paseo, en la Loma lsabel de Torres.
A su llegada, se puede apreciar el
Cristo Redentor, una réplica de la
estatua que se encuentra en la
ciudad de Rio de Janeiro, y tam-
bién se puede explorar su reserva
natural y su jardin botdnico.

Parque Independencia: El Parque
Independencia, también llama-
do Parque Central, es una zona
historica por excelencia de la ciu-
dad de Puerto Plata, rodeado en
todos lados por casas victorianas.
En este parque se encuentra la
Catedral del Apdstol San Felipe.
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Destinos naturales

27 charcos de Damajagua: Son una
serie de saltos de aguas cristalinas
provenientes del mismo centro de
la Cordillera Septentrional, entre
gigantescas rocas, charcos vy
toboganes naturales que dan lugar
a un cautivante bosque, Unico en el
Caribe.

Cabarete: Playa situada en la costa
de la isla, conocida por su oleqje y
fuertes vientos se encuentra entre Ias
diez mejores playas del mundo para
la prdactica de kitesurf y windsurf,
donde se celebran competencias
internacionales.
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Playa Dorada & Costa Dorada:
Es un sistema maritimo con una
afractiva playa regenerada de
arenas doradas, donde se puede
considerar de los primeros complejos
turisticos de Puerto Plata, con una
gran tradicién en el servicio hotelero.



Cayo Arena: Puede llamarse
también Cayo Paraiso, es un islote
en medio del mar, alcanzable en
lancha desde las playas Punta Rucia
y La Ensenada. Es uno de los lugares
mdas abundantes en especies
marinas del pais, con corales vy
esponjas que rodean el cayo,
incluyendo cardumenes de peces
cirujanos, peces sargento mayor,
peces doncella, peces dngel, vy
pargos o chillos de cola amairilla,
entre otros.

Playa Cofresi: Fue llamada asi en
honor al pirata Roberto Cofresi,
es una de las mds exclusivas de la
regidn, con su suave arend y aguas
cristalinas.

Playa SosUa: Se encuentfra al este
de Puerto Plata, las arenas doradas
de la Playa de Sosta crean un
confraste con sus aguas azul
turquesa. Esta playa es considerada
como el origen del turismo en el
pais. Es conocida por su complejo
doénde se puede encontrar bares,
restaurantes y tiendas locales como
internacionales.

73



Atracciones y actividades

Anfiteatro la puntila: La Puntilla es un
anfiteatro griego, donde se realizan
presentaciones publicas, cuenta
con 2,062 m2y estd ubicado frente al
Océano Atldntico con capacidad
para 4,000 personas. Estd envuelto
por la Fortaleza San Felipe, y el
verde parque La Punfilla, durante
todo el ano es el escenario perfecto
para conciertos, espectdculos de
danza y otros eventos artisticos
con la participacion de artistas
dominicanos e internacionales.
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Carnaval: es uno de los eventos
mds reconocidos en la ciudad
de Puerto Plata, por un tiempo
decayé debido a la rutina y la
falta de creatividad, sin embargo,
se reanimd gracias al esfuerzo de
un grupo de jovenes liderados por
el artista Jacinto Beard, quienes
le dieron un enfoque dirigido a la
identidad puertoplatena, utilizando
como personaje protagodnico al
Diablo Cojuelo, figura que funde
elementos tainos, espanoles, vy
elementos representantes de los
africanos donde anade caracoles
del Atldntico, para representar el
pueblo de Puerto Plata.



Festival de Merengue de Puerto
Plata: Se celebra cada ano desde
1967, con la ayuda del Ministerio de
Turismo de la Republica Dominicana.
Es una celebracion popular donde
se puede apreciar la musica, bailes,
ferias, entre otfras cosas.

Copa Mundial de WindSurfing: La
provincia de Sosua, mds especifico
en Cabarete, es conocida por su
oleaje y viento para el windsurf. En
estas playas se han celebrado varios
festivales como: Cabarete Race
Week y Copa Mundial Amateur de
Windsurfing.

Kiteboarding World Championship:

Se celebra desde el 2001 entre
Cabarete 'y Kite Beach el
Kiteboarding.

Ocean World Adventure Park,

Marina & Casino: Es un complejo
de enfretenimiento, localizado
en Cofresi, Puerto Plata. En esta
atraccion se puede interactuar con
delfines, leones marinos y tiburones.
También ofrece opciones de
diversion nocturna, con discoteca,
bar, restaurante, casino vy el
espectdculo estilo Las Vegas.

Monkey Jungle: El parque estd
ubicado enfre Sosua y Cabarete.
Monkey Jungle cuenta con una
poblaciéon de monos capuchino,
un zipline de siete estaciones, un
jardin  botdnico, y una antigua
cueva taina. La especie de monos
del parque se entremezclan con los
turistas. El parque también funciona
como un centro de recuperacion
para capuchinos rescatados.

Fun City Action Park: Parque de
atracciones con pistas de go-kart,
con distintas velocidades y desafios,
que se encuentra cerca de los
hoteles de Playa Dorada y Costa
Dorada. Oftras servicios incluyen
un parque infantil y un campo de
lanzadores de béisbol con pantalla
radar.
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Capitulo lll: Metodologia



3.1 Preguntas de investigacion

sComo afecta la creacidn de una marca ciudad
adecuada al ambiente cultural y turistico de Puerto

Plata¢

Sub - preguntas:

1. 3Como favorece la creacion de
una marca civudad al turismo en
Puerto Plata?

2. 3Qué elementos identifican a
Puerto Plata de las demds regiones?e

3. 3Cudles
Puerto Plata?

lugares representan

4. 5COmo se puede crear una marca
ciudad mds favorable para Puerto
Plata?

5. sLa cultura puede serun elemento
usado para el aumento del turismo
en Puerto Plata?

6. sQué impresion tienen los
dominicanos/as actualmente de la
marca ciudad Puerto Plata?

7. sPuede la identificacion de una
marca ciudad puede globalizar a
Puerto Plata como destino turistico?

8. sCOmo se puede aprovechar la
diversidad natural de Puerto Plata
para la marca ciudad?



3.2 Objetivos

3.2.1 Objetivo general

Disenar una una marca ciudad que le brinde una singularidad y distincion a
la ciudad de Puerto Plata.

3.2.2 Objetivos especificos:

Identificar los elementos que caracterizan a Puerto Plata.

* Indicar los lugares que representan a Puerto Plata como
marca-civdad.

* Analizar la influencia de la cultura como elemento favorable para la
creacion de marca ciudad.

e Andalizar la impresion que tienen los dominicanos actualmente de Puerto
Plata como marca
ciudad.

e Andlizar la relacion de como influye una adecuada marca ciudad en
la globalizacién del lugar.
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3.3 Justificacion

No existe una mejor forma para
promoverse gque con una marca
ciudad, llevar a cabo un proyecto
que perdure en la mente de las
personas, que conecte con quienes
tengan la oportunidad de percibir su
esencia. Detalles como estos son los
gue marcan de manera histérica lo
que es hoy dia la ciudad de Puerto
Plata, es por esto y muchas otras
razones que cumplir con los objetivos
de esta propuesta serd nuestra
principalmeta, eldeseo de satisfacer
una identidad de marca, que se
trabajard para sacar provecho, es
un aporte significativo que le dard
un giro distinfo al momento de
interpretar su identidad.

El término de marca ciudad forma
parte de unaestrategiafundamental
para lograr el reconocimiento de
los distintos puUblicos de interés vy
potenciales visitantes de un pais
O ciudad. Loreto y Gema Sanz,
afirman que: una marca ciuvdad,
es el “nombre, término, simbolo o
diseno, o combinacién que trata
de identificar las caracteristicas de
la ciudad y diferenciarla de otras”
(Loreto y Gema Sanz, 2005:6).

Nuestro objetivo fundamental
es proponer una identidad de
marca civdad para Puerto Plata,

que se diferencie y represente
su personalidad. Adaptando sus
valores, habitantes, lugares mds

emblemdticos y por supuesto, la
historia y esencia que guarda esta
hermosa ciudad. Queremos que
las personas puedan interpretar de
forma instantdnea lo que es Puerto
Plata, y que perdure en el fiempo.

Tomando en cuenta el nivel de
oportfunidades y recursos que
posee la ciudad de Puerto Plata,
aprovechar estas  posibilidades
para crear y mejorar de una
manera significativa la imagen que
representa, haciendo que esta sea
mucho mds reconocida por sus
habitantes y turistas potenciales.
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La abundancia natural de Puerto
Plata confinla asombrando a
aguellos que ponen sus 0jos en
“La Novia del Atldntico”, como la
llaman los lugarenos. Es por esto
que aprovechar el constante
crecimiento que presenta el drea
turistica en el pais y la evoluciéon de
la ciudad de Puerto Plata es una de
muchas razones para la elaboracion
de una marca ciudad, de esta
forma se le da mas prioridad a cada
una de las posibilidades que abran
las puertas de Puerto Plata a nuevos
mercados.

Dentro de los principales beneficios
que estaremos abordando en la
elaboracion de esta propuesta
encontframos que Puerto Plata
estariac mds identificada a nivel
infernacionalsobre una organizacion
de sus atractivos, tomando en
cuenta que existen mds de 150
atractivos  diferentes  (culturales,
turisticos, deportivos, de aventuras,
entre otros. Por otra parte, elevaria
el flujo de visitantes que ayuden a
potenciar en la economia.

Por ofra parte, promover el turismo
interno  ya que los dominicanos
tenemos una gran propuesta
de lugares por conocer, y Si
mencionamos los de Puerto Plata
estariamos abordando muchos mas
que aun siguen sin ser descubiertos
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deltodo. Colaborarconlaeconomia
de los lugares que nos ofrece la
ciudad, y al mismo fiempo aportar
al conocimiento cultural e histérico
de Puerto Plata.

Se pretende, demostrar la gran
importancia de realizar una marca
ciudad para Puerto Plata, que la
diferencia y realce cada una de
sus cualidades. Sirviendo como una
identidad representativa acorde a
sus funciones.
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3.4 Metodologia

Preguntas sobre problemdticas o situaciones de un grupo o comunidad
(incluyendo cambios). Diagnodstico de problemdaticas sociales, politicas,
laborales, econdmicas, etc., de naturaleza colectiva. Categorias sobre las
causas y consecuencias de las problemdaticas y sus soluciones.

Cuando una problemdatica de una comunidad necesita resolverse y se
pretende lograr el cambio. El objetivo de estudio es la problemdatica de un
grupo o comunidad (académica, social, politica, etcétera).

3.5 Técnicas de investigacion

Para la investigacion estaremos utilizando dos técnicas primarias (que son
las que el mismo investigador construye y redne):

Encuestas
Entrevistas

Secatibe runtum earum sincilla velenimus auta nobit raecus di omniet
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3.5.1 Encuesta

Las encuestas, son un conjunto
de preguntas que colaboran a la
recopilacion de informacion para
la investigacion del algiun tema.
Las preguntas de una encuesta son
variadas segun los aspectos que
mide. Bdsicamente se consideran
dos tipos de preguntas: cerradas y
abiertas. Preguntas cerradas, son
aquellas que contienen opciones de
respuesta previamente delimitadas
mientras que las preguntas abiertas
son aquellas donde depende del
individuo.

En el trabajo de investigacion se
ejecutard una encuesta de dieciséis
preguntas, dirigidas a la poblacion
de Santo Domingo y Puerto Platq,
donde buscamos determinar
variables como:

La percepcidon que tiene la
poblacion de  Puerto  Plata.
Qué elementos y simbolos
se asocian a la  provincia.
Conocimiento sobre cémo puede
influir una marca ciudad en Puerto
Plata.

83



3.5.2 Entrevista

La entrevista, es un didlogo entre
el entrevistador y el entrevistado
con el propdsito de obtener
informacién. Segiun  Herndndez
Sampieri, R, Ferndndez Collado,
C & del Pilar Bapftista Lucio, M

(2014), en Metodologia de la
investigacion, se define como
una reunidbn para conversar e
infercambiar informacion entre una
persona (el entrevistador) y ofra (el
enfrevistado) u otras (entrevistados)
(...) Enla entrevista, a través de las
preguntas y respuestas se logra una
comunicaciéon y la construccion
conjunta de significados respecto a
un tema (Janesick, 1998).

En tal sentido, entrevistamos a 2
personalidades importantes de
Puerto Plata: El senor Ivan Riviera,
gobernador de Puerto Plata, y al
Viceministro de turismo el senor
Julio Almonte, quienes a fravés de
unas preguntas nos compartieron su
perspectiva sobre Puerto Plata.
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3.6 Poblacién y muestra

Elinterés de lainvestigacién se centra
en las personas que residen en Santo
Domingo y Puerto Plata. De acuerdo
a ello, segun la Oficina Nacional de
Estadistica (ONE) en los resultados
del IX Censo Nacional de Poblacion
y Vivienda para el ano 2010

en conjunto constaban con un
3,661,007 personas, los cuales
estaban en un rango de edad de 0
anos hasta mds de 65 anos. Dicha
poblacién estaba compuesto en un
51% por mujeresy un 49% de hombres.

Urbano Rural Rural y urbano Total

Hombres  Mujeres Hombres Mujeres Hombres Mujeres H/M

| D.N 460,903 460,903 |0 0 460,903 | 504,137 |965,040
Sto Dgo | 1,016,676 | 1,067,975 | 147,281 142,438 1,163,957 11,210,413 | 2,374,370

POP 93,136 94,417 71,043 63,001 164,179 157,418 | 321,597
Total 1,570,715 |579,005 |504,355 |[603,282 |1,072,479 |198,696 |3,661,007

La seleccion de la poblacidon ha
sido filtfrada de acuerdo al rango
de edad del blanco de publico,
es decir de 18-64 anos de edad
residentes en Santo Domingo vy
Puerto Plata, por ello la poblacion
serd de 2,180,116.

D.N: Distrito Nacional
Sto Dgo: Santo Domingo
POP: Puerto Plata

| D.N 163,419 (137,694 (131,907 |[159,182 302,956 69,982 965,040
Sto Dgo [482,046|390,168 330,131 [395,335 |670,574 106,116 12,374,370
POP 57,725 51,243 42,317 48,765 48,765 22,598 321,597
Total 703,190 579,005 |[504,355 |603,282 |1,072,479 |[198,696 |3,661,007
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Datos

(N) Tamano de la poblacion o universo = 2,180,116
(Z) Nivel de confianza= 95% = 1.96

(P) Probabilidad de que ocurra = 0.5

(Q) Probabilidad de que no ocurra = 0.5

(E) Margen de error muestral = 5% 0.05

(n) Tamano de la muestra = ¢

Formula
B I?xPxQxN
(E?) (N-1) +Z2x P x Q
Procedimiento
_ 1.962x0.56x0.5x2,180,116
(0.052) (2,180,116-1) + 1.962x0.5x0.5
= 3.8416 x0.5x0.5x2,180,116
(0.0025)(2,180,116-1) + 3.8416 x 0.5 x 0.5
v
= 3.8416 x0.5x0.5x2,180,116
(0.0025)(2,180,115)+ 3.8416 x 0.5x 0.5
1.9208 x 0.5 x 2,180,116
(0.0025)(2,180,115)+1.9208 x 0.5
0.9604 x 2,180,116
5,450.29 + 0.9604
2,093,783.4064
5,451.2504
n=2384.0711

Tamano de la muestra = 384

La canfidad de la personas a encuestar es de 384. Dicha
cantidad se considera representativa del publico objetivo.
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3.7 Presentacion y andlisis de los resultados

Perfil demogrdfico

Edad: 18-60 anos

Sexo: Sin distincion
Ocupacion: Sin distinciéon

Nivel econdémico: Sin distincion

Perfil psicogrdfico

Vida social activa

Le interesa el turismo interno

Persona que tenga un conocimiento
general de su enforno

Que tenga alguna relacion con
Puerto Plata



3.7 Presentacion y andlisis de los resultados

Luego de haber encuestado conforme a estainvestigacion,
al rango de la poblacion las cuales nos ayudaron d
precisada en este estudio, determinar unas serie de
tanto en la localidad de variablesimportantes.

Santo Domingo como en la

de Puerto Plata, recopilamos

toda la informacion

Datos demogrdficos

a. Edad
18-24 anos 150 39,1%
25 - 34 anos 88 22,9%
35 - 64 anos 146 38%
Total 384 100%

Luego de haber encuestado al rango de la
poblacién precisada en este estudio, tanto
en la localidad de Santo Domingo como en
la de Puerto Plata, recopilamos toda la infor-
macién conforme a esta investigacion, las
cuales nos ayudaron a determinar unas serie
de variables importantes.Observamos que el
mayor porcentaje del publico encuestado,
se encuentra entre los 18 - 24 anos de edad
con un 39,1% (150 encuestados), sin embar-
@ 253 go, con una gran cercania se encuentran el
o grupo dentro de los 35 - 64 con un 38% (146
encuestados), y por debajo de estos con un
22,9% (88 encuestados) los de 25 - 34 anos de

edad.
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b. Sexo

Femenino 241 62,8%
Masculino 143 37,2%
Total 384 100%

Por otra parte, en los resultados obteni-
dos a través de esta encuesta, se obser-
vo que el sexo femenino es el que pre-
domina dentro del total, con un 62,8%
(241 encuestados). En el caso del sexo
masculino 37,2% (143 encuestados) al-
canzados, completando los resultados
finales.

Hombres

. Mujeres

c. Ocupacion

Estudiante 135 35,2%
Ama de casa 19 4,9%
Profesional 230 59.,9%
Total 384 100%
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También observamos, que dentro de las
personas encuestadas el porcentaje su-
perior, le pertenece a los profesionales
obteniendo un 59,9% (230) siguiente son
estudiantes con un 35,2% (135) dejando
a las amas de casa con un 4,9% (19).

@ Estudiantes
@ Amade casa

Profesional

1. ;Consideras Puerto Plata un destino turistico atractivo?

Si 368 95.8%
No 16 4,2%
Total 384 100%

La mayor parte de personas encuesta-
das considera Puerto Plata un destino
turistico atractivo, logrando el si con un
95,8% (368) dejando un pequeno por-
centaje de personas que no considera
a Puerto Plata un destino turistico con un
4,2% (16).

[ ]
® No
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2. ;Qué es lo que mas te gusta de Puerto Plata?

Respuesta Cantidad Porcentaje
Los lugares turisticos 296 771%
El arte 12 3.1%
La cultura 34 8.9%
La gente 42 10,9%
Total 384 100%

@ Los lugares turisticos
El arte

La cultura

@ Logente

Dentro del total de encuestados, ase-

guran gustarles mds los lugares turisticos
conun 77,1% (296), un 10,9% (42) prefie-
ren la gente, otros la cultura 8,9% (34), y
por Ultimo se encuentra el arte con un

3,1% (12).




3. ¢Cudl es el principal atributo o atractivo de Puerto Plata?

Playas 279 72,7%
Festivales y eventos 15 3.9%
Atracciones 16 3.6%
Gente 8 2.1%
Gastronomia 8 2,1%
Cultura e historia 60 15,6%
Total 384 100%

@ rioycs

@ Festivales y Eventos
Atracciones

@ Gente

@ Goastronomia

@ Cultura e historia
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Se observd dentro de las respuestas de
cada encuestado, que las playas son
el principal atributo que posee Puerto
Plata con un porcentaje de 72,7% (279).
siguiendo con la cultura e historia con
un 15,6% (60), un 3,6% (16) considera las
atracciones como atributo, un 3,9% (15)
los festivales y eventos, y obteniendo el
mismo valor un 2,1% (8) consideran la
gente y gastronomia un atractivo para
Puerto Plata.



*4. ; Qué cualidades crees que poseen los puertoplatenos? (pregunta abier-
ta)

Respuesta Cantidad Porcentaje
Serviciales 196 51%
Alegres 172 44,8%
Afectuosas 53 13.8%
Acogedores 103 26,8%
Total

Alegres 172 (44,8%)

Adectuosos 53(13,8%)

p— kL

Siendo esta una pregunta donde los encuestados podian seleccionar mds
de unarespuesta, obtuvimos como resultado que los puertoplatenos son ser-
viciales 51% (196) ofra parte considera que son alegres con un 44,8% (172),
26,8% (103) piensa que son acogedores, y 13,8% (53) afectuosos.
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5. ;Cudl crees que es el simbolo que mas representa a Puerto Plata?

Playa Dorada 71 18,5%
Teleférico 214 55.7%
Cristo Redentor 62 16,1%
Ambar 12 3.1%
Malecdn 18 4,7%

Puerto 4 1%
Anfiteatro 3 0.8%
Total 384 100%

. Playa Dorada

. Teleférico

Cristo Redentor
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Dentro de las respuestas de los encuesta-
dos, encontramos los siguientes resulta-
dos en cuanto al simbolo que ellos con-
sideran representa mds a Puerto Plata. El
55,7% (214) considera el teleférico como
el mds representativo, siguiendo con Pla-
ya Dorada 18,5% (71), el Cristo Redentor
16,1% (62), 4,7% (18) eligid el Malecon,
3,1% (12) el Ambar, un 1% (4) el Puerto, y
0.8% (3) el Anfiteatro.



6. ;Cudl de estos lugares prefieres?

Respuesta Cantidad Porcentaje
Loma Isabel y teleférico 73 19%
Los museos 10 2,6%
Las playas 187 48,7%
Malecon 32 8.3%
Zona hotelera 38 9.9%
Zona histoérica 44 11,5%
Total 384 100%

Pudimos observar que las personas pre-
fieren las playas al momento de visitar
Puerto Plata, obteniendo un 48,7% (187)
de los encuestados, por ofra parte el 19%
(73) prefiere la Loma Isabel y el teleférico,
11,5% (44) la zona historica, 2,9% (38) la
zona hotelera, 8,3% (32) el Malecdn, y por
Ultimo el 2,6% (10) prefieren los museos.

@ Lomoa Isabel y teleférico
Los museos
Las playas

@ Malecoon

@ Zona hotelera

Zona histérica
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7. ¢Sabes que es una marca ciudad?

Si 292 76%
No 92 24%
Total 384 100%

Qs
® No

8. ¢Han visto alguna comunicacion o publicidad conrelacién a Puerto Plata?

Dentro del total de respuestas obtenidas
en esta encuesta, obtuvimos que el 76%
(292) sabe lo que es una marca ciudad,
mientras que el 24% (92) no sabe lo que es
una marca ciudad.

Si 274 71,4%
No 110 28,6%
Total 384 100%
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Como resultados a esta pregunta en es-
pecifico, observamos que el 71,4% (274)
afirma haber visto alguna comunicacion
o publicidad con relacién a Puerto Plata,
mientras que el 28,6% (110) indica no ha-
ber visto ninguna comunicacion.

9. ¢Por cudl medio? (Si su respuesta es si)

Respuesta Cantidad Porcentaje
1.V 106 37.1%
Radio 4 1,4%
Redes sociales 137 47,9%
Prensa 15 5.2%
Medios exteriores 24 8.4%
Total 286
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[ AY
@ Radio
Redes sociales
® rrensa
@ \edios exteriores

En el caso de esta pregunta, podemos ver
que tiene relacion con la pregunta ante-
rior, ya que nos dirigimos a las personas
que si habian visto algun tipo de comuni-
cacion o publicidad con relaciéon a Puer-
to Plata, de esta forma quisimos saber por
cudl medio estos tuvieron contacto. Ob-
servamos que la mayoria seleccionaron
las redes sociales como medio principal
con un 47,9% (137), mientras que otra par-
te escogid la 1.V 37,1% (106), 8,4% (24) los
medios exteriores, 5,2% (15) Prensa, y por
Ultimo 1,4% (4) la radio.

10. ;Consideras que Puerto Plata necesita una marca civdad?

Respuesta Cantidad Porcentaje
Si 349 90.9%
No 35 ?2.1%
Total 384 100%

90,9%
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Segun los resultados de la encues-
ta, el 90,9% (349) de las personas con-
sidera que Puerto Plata necesita una
marca ciudad, estando del otro
lado el 9,1% (35 que no lo cree
necesario.



11. ;Crees que con la creacion de una marca ciudad se puede potenciar
Puerto Plata como lugar turistico?

Respuesta Cantidad Porcentaje
Si 367 95.6%
No 17 4,4%
Total 384 100%

De acuerdo a las observaciones de la en-
cuesta, el 95,6% (367) afirma que con la
creacion de una marca ciudad se puede
potenciar Puerto Plata como lugar turisti-
co, mientras que el 4,4% (17) considera lo
95,6% confrario.

12. ;Cudles son los beneficios de crear una marca ciudad para Puerto Plata?

Respuesta Cantidad Porcentaje
Conocerla dentro vy 238 62%
fuera
Desarrollar programas 90 23,4%
de cultura

Mejor senalizacion 21 5,.5%
Organizar la ciudad 35 2.1%
Total 384 100%
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Oftra de las variables importantes encon-
tfradas dentro de los resultados de esta

encuesta, es que el 62% (238) considera

qgue conocerla dentro y fuera es el princi-
pal beneficio de crear una marca ciudad
para Puerto Plata, por ofra parte 23,4%
(?0) en desarrollar programas de cultura,

92.1% (35) organizar la ciudad, y 5,5% (21)
la mejor senalizacion.

@® Conocerla dentfroy fuera

® Desarrollar programas culturales
Mejor senalizacion

@ Organizarla ciudad

13. ;Cudl es el color que mads representa a Puerto Plata?

Azul 210 54,7%
Verde 77 20,1%
Coral 83 21,6%
Blanco 13 3.4%

Rojo 1 0.3%

Total 384 100%
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Si hablamos del color que mds represen-
ta a Puerto Plata, observamos que el co-
lor que predomina es el azul con un 54,7%
(210), seguido del coral 21,6% (83), un
20,1% (77) votd por el verde, 3,4% (13) ob-
tuvo el color blanco, y un 0,3% (1) el rojo.

@ Azl
Verde
Coral

® Blanco

® Rojo

14. ;Cudl consideras es la playa mas reconocida de Puerto Plata?

Respuesta Cantidad Porcentaje
Cabarete 204 53,1%
Playa Breton 3 0.8%
Playa Dorada 153 39.8%
Cofresi 19 4,9%
Playa Encuentro 5 1.3%
Total 384 100%




Se observd que un 53,1% (204) considera
Cabarete la playa mds reconocida de
Puerto Plata, siguiéndole a esta la famo-
‘ sa Playa Dorada con 39,.8% (153), luego

| S€ encuentra Cofresi con 4,9% (19), Playa
Encuentro 1,3% (5), y por Ultimo estd Playa
Bretdn con 0,8% (3) como la menos reco-
nocida.

@® Cabarete

® Playa Bretdn
Playa Dorada

@® Cofresi

@® Playa Encuentro

15. ;Cudl de estas actividades consideras que es la mdas importante de Puer-
to Plata?

Festival de Merengue 208 54,2%
de Puerto Plata
Copa Mundial de 140 36,5%
WindSurfing
Kiteboarding 36 9.4%
Total 384 100%
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Observamos que dentro de las activida-
des mds importantes de Puerto Plata, se-
leccionada por las personas encuesta-
das, se encuentra el Festival de Merengue
local con un 54,2% (208) como resultado,
continuado por la Copa Mundial de Wind-
surfing 36,5% (140), y como Ultima activi-
dad estd el Kiteboarding 9,4% (36).

® Festival de Merengue de Puerto Plata
Copa Mundial de WindSurfin g
Kiteboarding

16. ;Cudl consideras es el municipio mds conocido de Puerto Plata?

Respuesta Cantidad Porcentaje
Municipio de Altamira 19 4,9%
Municipio de 2 0.5%
Guananico

Municipios de Imbert 23 6%
Municipio Los Hidalgos 5 1.3%

Municipio Luperdn 23 6%
Municipio de Sosua 299 77,9%
Municipio Villa Isabela 13 3.4%
Total 384 100%




El 77.9% (299) de las personas encuesta-
das consideran que el Municipio de So-
s sUa es el mas conocido de Puerto Plata,
N siguiendo con el Municipio de Imbert y

Luperdn que obtuvieron el mismo resulta-
do 6% (23), 4,.9% (19) para el Municipio de
Altamira, 3,4% (13) Municipio Villa Isabela,
1,3% (5) Municipio Los Hidalgos, y el Muni-
cipio de Guananico con 0,5% (2).

@ Municipio de Altamira

® Municipio de Guananico
Municipio de Imbert

@® Municipio Los Hidalgos

@ Municipio Luperdn

@ Municipio de Sosua

® Municipio Villa Isabel a
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fuente: bavarodigital.net

Julio AlImonte

Julio Alejandro Almonte Nina,
Viceministro de turismo desde
el 2014. Durante 12 anos traba-
jo fuera de la provincia reco-
rriendo Republica Dominicana,
adquiriendo conocimientos
turisticos teniendo una expe-
riencia laboral de mds de 10
hoteles turisticos del pais.

1. ;Considera usted que es
necesario la creacion de una
marca civdad para Puerto
Plata?

Claro. Todos los destinos
turisticos lo necesitan, en este
caso, hablamos de Sosua,
Cabarete y hasta Rio San Juan.
sPor qué? Porque seria una
marca destino en beneficio
para la costa Norte, tomando
como referencia que la
provincia es Puerto Plata.

En cualquier destino turistico se
tiene que determinar las fortalezas
que posee para poder venderlo,
promoviendoespecificamentealguna
caracteristica que lo identifique. En el
caso de Puerto Plata hay mucha tela
de donde cortar, ya que, fue el primer
polo turistico creado en Republica
Dominicana en 1972, el primer destino
gue tuvo cruceros en el pais, ademads
es un destino histérico y cultural (que
encierra los sucesos alrededor de la
vida de Gregorio Luperdn). Asimismo,
Puerto Plata tuvo el primer ejemplo
de proyecto turistico, que fue Playa
Dorada. En fin, existen una variedad
de elementos representativos de
donde elegir, y que se pueden utilizar
para resaltar a Puerto Plata.

Todos los destinos necesitan una
marca, y Puerto Playa no es la
excepcion. Y no solo eso, sino que,
esta marca pais, debe serreevaluada
cada cierto tiempo. Puede ser que
nuestro principal elemento hace
tiempo haya sido el mary los deportes
acudticos; sin embargo, hoy en dia se
podrianresaltar otras cosas, como que
es el Unico destino con un anfiteatro
en el Malecon; que es el destino que
enlaza nueve municipios y que cada
uno tiene un elemento diferente; que
Guana Nico fue en donde se creo el
Perico Ripiao, la tambora y la guira;
que en Imbert se encuentra el salto
de Damajagua o Cayo arena que
estd en Punta Rucia.



En Puerto Plata, en la zona norte, te pueden responder que existen mas
de 150 atractivos diferentes (culturales, turisticos, deportivos, de aventuras,
entre ofros); pero se deben reorganizar.

2. ;Cudles son los beneficios de
crear una marca civdad para Puerto
Plata?

Los beneficios son muchos. El
primero es que el destino estaria mas
identificado a nivel internacional.
En este momento, si preguntas
cudntos atractivos hay en la zona
de Puerto Plata, en la zona norte,
te pueden responder que existen
mas de 150 afractivos diferentes
(culturales,  turisticos, deportivos,
de aventuras, entre otfros); pero se
debenreorganizar. Cuando asistes a
una feria internacional, por ejemplo,
te proporcionan de 20 a 30 minutos
para presentar y en ese tiempo

ya debes tener determinado un
destino con una marca. Establecer
un orden ayudaria al destino a
venderse con mayor facilidad, de
forma mdas directa, y que el producto
de dicho destino sea identificado
mas rapido por los turoperadores y
las agencias internacionales.



3. ;Cudl es el simbolo que represen-
ta mas a Puerto Plata?

Existen mds destinos turisticos en
Republica Dominicana que fienen
playas. Sin embargo, Puerto Plata
tiene mas cosas que lo identifican.
Por ejemplo, Punta Cana no tiene
un lugar como Cabarete, que es el
preferido para los deportes acudti-
cos internacionales. Punta Cana o
Samand no cuentan con un telefé-
rico, uno de los puntos atractivos de
la zona. Ninguno de estos destinos
tiene ademdas una oferta diversifi-
cada, que, a la hora de agruparlas
para preparar un paquete, es mas
facil de vender.

Existen muchos elementos
vdistintivos en Puerto Plata de donde
elegir, como son el Anfiteatro, Cayo
Arena, los saltos de Damajagua, los
cruceros, La Plaza Independencia,
La Catedral, el Teleférico, los depor-
tes acudticos y mads.



4. ;En los Ultimos aios se ha creado comunicacion de

Puerto Plata para los medios?

Si. Sin embargo, hay que tomar
en cuenta la tfransformacion que
ha habido con relaciéon a los me-
dios. Hace unos anos, solo se utili-
zaban los periddicos, las revistas,
correos masivos. Pero ahora, las
redes sociales son vistas como
una herramienta mediatica mads
importante por la cantidad de
personas a las que llega. En todo
este tiempo Puerto Plata ha te-
nido programas de promocion vy
de relaciones publicas, pero han
sido muy puntuales. Los hoteles
han tenido que vigjar fuera del
pais para repartir material (bro-
chures, revistas y demas), para
que conozcan el destino. Hoy en
dia los hoteles y el ministerio de
turismo utilizan una plataforma
medidtica que abarca las redes
sociales.

El plan medidtico debe ser cons-
tante y revisado cada cierto
tiempo. Todos los meses
debe salir una nofticia di-
ferente para poder mante-
ner el interés.

Los hoteles y el Ministe-
rio de Turismo cuentan
con sus propios Depar-
tamentos de Promo-
cion; el Ministerio al
mismo tiempo cuenta
con un departamento
de prensa y subcon-
trata agencias interna-
cionales, dependien-
do de a qué mercado
nos queramos dirigir.
Por ejemplo, la cam-
pana negativa que ha
surgido a nivel interna-
cional respecto al pais,




5. ¢Cudl cree que es usted que es
la principal ventaja competitiva de
Puerto Plata como destino turistico?

Puerto Plata cuenta con
vasta  experiencia en  servicio
personalizado, que surge desde
1971, cuando Puerto Plata recibia
cruceros; y 1980, cuando se
convierte en el polo turistico de
hoteles. Las personas que vinieron en
aquel tiempo recuerdan la calidad
en nuestro servicio.

und

Asimismo, cuando vas a ofros
destinos turisticos te ofrecen hoteles,
posiblemente de lujos, pero ;Qué
ofrecen fuera de los hoteles? Puerto
Plata tiene la ventaja, de que
también puede ofrecer un paquete
combinado que ofrece experiencias
muy diversas tanto fuera como
dentro de los mismos. Tenemos la
ventaja de que podemos ofrecer
productos para diferentes tipos
de mercados. Hay destinos que
solo se prestan para algunos muy
especificos. En resumen, se puede
resumir que Puerto Plata tiene una
diversificacion de ofertas turisticas.



fuente: notiplata.com

lvan Riviera

Gobernador de Puerto Plata

1. ¢(Considera usted que es
necesario la creacion de una
marca civdad para Puerto Plata?

Si. Pienso que en Puerto Plata
puede y debe hacerse. Tenemos
las condicionesylo necesario para
que crear una marca ciudad.

2. ;Cudles son los beneficios de
crear vuna marca civdad para
Puerto Plata?

Los aftributos de Puerto Plata
pueden darse a conocer y ser
explotados a nivel internacional.
Asimismo, los beneficios se verian
reflejados en lo econdmico.

3. ¢Cudl es el simbolo que representa
mas a Puerto Plata?

Muchos dicen el Teleférico, otros El
Malecédn o las playas... Hay tantos
simbolos. Sin embargo, considero que
un simbolo muy distintivo es La Puntilla,
gue abarca un entorno histérico con
sus ruinas coloniales. También tienen
una muralla hecha por Gregorio
Luperdn que identifican los inicios de
la ciudad.



4. ;En los Ultimos anos se ha creado
comunicacion de Puerto Plata para
los medios?

Si, a fravés de los periddicos,
nofticiarios internacionales vy las
redes sociales. La Secretaria de
Turismo se ha empenado en hacer
una promocion infernacional muy
inferesante. Sin embargo, aun falta.
Y no solo hace falta el incentivo
del gobierno, también los propios
beneficiarios del turismo, que consta
del sector privado, deben contribuir
con la comunicacion.

5. ;Cudl cree que es la principal
ventaja competitiva de Puerto Plata
como destino turistico?

Uno de los atractivos con los que
contamos y nos distingue en el pais
y que considero que seria de mayor
trascendencia es que nos bana el
Océano Aflantico, que toca a la
vez tantos otros paises.

contamos con lo
agricultura y la ganaderia, que,
como es evidente, la producciéon de
estas actividades va en beneficio
de los turistas y los hoteles.

Ademads,



Andlisis de los

entrevistas

Después de haber encuestado a
las 389 personas, tanto en la ciudad
de Puerto Plata como en Santo
Domingo. Adicional a estas, serealizd
una enfrevista a dos reconocidos
en su darea, representantes de la
ciudad de Puerto Plata, llegamos a
la conclusidn de que Puerto Plata
necesita una marca civdad, ya
que mas del 90% de las personas
encuestadas considera que es
necesario la realizacion de una. Por
otra parte, mds del 60% considera
importante elbeneficiode conocerla
dentroy fueraluego de implementar
el desarrollo de marca ciudad para
Puerto Plata y sus sectores, todo esto
con el fin de promoverla de una
forma adecuada determinando
las fortalezas que posee para
poder venderla promoviendo
especificamente cada uno de
los elementos que la identifican vy
generan una elevada postura de
marca. Tomemos el hecho de que
mas del 90% considera a Puerto Plata
como un destino turistico atractivo
dentro de su agenda de opciones,

resultados

de las encuestas vy

esimportante tomarestainformacion
y aprovecharla al méximo si lo que
se desea lograr es para el beneficio
de la costa Norte.

En ofro aspecto, se determind que
los Puertoplatenos son alegres vy
serviciales, siendo esta una pregunta
en la cual los encuestados podian
seleccionar mdas de una respuesta,
arrojando mas de un 40% en ambas
descripciones. Dentro del simbolo
que mads representa a Puerto
Plata, las personas consideraron
que el teleférico es uno de los
mas reconocidos al  momento
de mencionar la ciudad, pero
no dejemos a un lado los demas
atractivos que tiene para ofrecer,
como Playa Dorada, la cual quedd
en segundo lugar con un 18%
de las votaciones, siendo ambos
lugares o destinos turisticos bastante
mencionados por las personas.
Destacando que mas del 70% afirma
que los lugares turisticos de Puerto
Plata son los favoritos de muchos.



Capitulo IV: Propuesta de
diseno marca ciudad para
Puerto Plata, 2019






4.1 Propuesta grdfica

Marca

Todo destino turistico necesita de
una marca civdad para poder
diferenciarse y promocionarse en
el mundo. Puerto Plata es un polo
turistico con atractivos de alto
nivel que se encuentran entre los
mejores del Caribe. En tal sentido,
es momento de que la ciudad
cuente con una marca civdad que
le otorgue significados positivos y
fortalezca su competitividad.

PUERT®
pLATA

Se ha creado esta propuesta
manteniendo una linea limpiaq,
sencilla, cohesiva y armoniosq,
que logre captar y transmitir la
esencia cdlida de este destino y
de los puertoplatenos y que resulte
estética y agradable tanto para
los dominicanos como para los
extranjeros.



Icono

El Teleférico de Puerto Plata fue
construido en 1973y es el primero en
Republica Dominicana y el Caribe.
El teleférico se dirige hasta Loma Isa-
bel de Torres y ofrece una vista de
un incomparable jardin y al llegar
a la cima se encuentra el Cristo Re-
dentor.

En esta propuesta de marca ciudad
se vincula el nombre de Puerto Plata
con su atractivo mds emblemadtico,
el Teleférico bajo el sol. Se busca con
éste recordar, ademdads, que en esta
ciudad se llevaron a cabo sucesos
que fueron primeros para la Republi-
ca Dominicana y América.

fuente: El Caribe
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Tipografia

PUERTO

PLATA

Puerto Plata es una civdad de
aventura y alegria, cultura e historia,
por lo que se buscd una tipografia
acorde con dichas cualidadesy que
proporcione a la vez una imagen
limpia.

No hay que subestimar el poder de
la tipografia a la hora de transmitir
la personalidad de una marca. La
familia tipogrdfica que se escogid
para el logotipo es la Pontiac, que es
una fuente palo seco muy funcional,
que alude alo cdlido y lo humano.
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Colores

Para la seleccion de los colores en esta propuesta se fomaron en

cuenta atributos tangibles e intangibles de Puerto Plata.

Azul

De manera concreta, el color azul
representa tanto el cielo como las
playas de este destino. Asimismo,
esun color que otorga credibilidad.
Utilizamos una tonalidad mds
clara para hacer referencia a
la serenidad y al cuidado de
los demds. Cabarete es el lugar
preferido  para los deportes
acudticos como el windsurf y el
color azul estd vinculado a las
actividades deportivas.

Naranja

Como ya se ha mencionado
antes, Puerto Plata es, entre ofras
cosas, un lugar de aventura, y
el color naranja se utliliza para
aludir a la alegria y el entusiasmo.
Es sobresaliente y acogedor,
resultado de la luz (amarillo) vy
el calor (rojo). Ademds, ningun
otro color representa mejor la
transformacién que este.



4.2 MANUAL DE
MARCA







Infroduccioén

Glosario de Términos

A. Normas generales de identidad
A.01. Logotipo y composicion del
logo

A.02. Descomposicion del logo
A.03. Construccion grdfica de la
marca

A.04. Zona de proteccion

A.05. Reducciones

A.06. Tipografia

A.07. Colores principales y
secundarios

A.08. Versiones

A.09. Aplicaciones correctas

A.10. Aplicaciones incorrectas

B. Sistema de aplicacién

B.O1. Papeleria

B.02. Productos promocionales
B.03. Publicidad exterior

B.04. Publicidad digital

B.05. Tratamiento de imagen
B.06. Rotulacion de vehiculos

B.07. Diseno



verto Plata es una provincia
de Republica Dominicana,
que se destaca entre las
demds de la Costa Norte, ya que
cuenta con atfractivos de gran
potencial y una rica experiencia
en servicio en el sector turismo.

El objetivo principal de esta propuesta
de diseno para la marca civudad
es posicionar a Puerto Plata a
nivel nacional e internacional vy
diferenciarla de otros destinos turisticos
definiendo vy resaltando sus ventajas
Unicas. Con la creacion de ésta, es
mas facil presentar a la ciudad como
un destino con una diversa oferta
capaz de responder las necesidades
y gqustos de diferentes mercados.

Este documento es la guia que recoge
de forma detallada y ordenada los

elementos de la identidad visual
y los pardmetros bajo los cuales
debe utilizarse la marca en los
distintos soportes de comunicacion.

En tal sentido, las especificaciones
confenidas en este manual de
identidad deben ser seguidas de
forma estricta. Solo el equipo de
trabajo responsable de la creacion del
diseno y las normas fienen permitido
reconsiderarlos y modificarlos
en caso de que sea necesario.
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GLOSARIO

Cierre de construccion. Elemento
de obra fabricado especificamente
para marcar una clausura temporal
O cierre de un espacio en arreglos.

Isotipo. Es la parte simbdlica e
iconica de la representacion grdfica
de una marca, no hay palabra que
lo acompane.

Identidad visual corporativa.
Estrategia de marketing que permite
que las empresas se comuniquen
con sus clientes a través del uso de
distintos elementos visuales que
definen a la organizacion.

Icono. Viene siendo una imagen
o representacion que sustituye un
objeto o una idea mediante un
simbolo.

Interlineado. Es el espacio vertical
entre las lineas de texto. Se mide
desde la linea de base de una linea
de texto, hasta la linea de base de la
anterior.

Logo. El logo no es mdas que el
elemento que representa o identifica
aunaempresq, producto, o cualquier
otra entidad que sea reconocida.

Logotipo. Es un simbolo que estd
reflejodo por letras con el fin de
identificar a una empresa, marca,
institucion, etc.

Linea grdfica. Consiste en la
direccion y coherencia de cada uno
de los elementos que componen
una misma identidad visual para una
empresa, por tal motivo debe ser
algo constante en cada una de las
piezas a desarrollar.

Lienzo. Es el espacio de trabagjo al
momento de utilizar algun tipo de
programa de diseno grdfico, se le
suele llamar mesa de trabagjo.

Marca. Se puede definir como el
conjunto de atributos tangibles
e intangibles que identifican un
producto o servicio que lo hacen
Unico en el mercado.

Material promocional. Se refiere
a una amplia gama de piezas de
diseno grdafico que tienen el fin de
impulsar al cliente a comprar o
conocer una marca.

Mockup. Es lo mismo que una
magqueta o prototipo de un producto
U objeto con el fin de comprobar cudl
serd su comportamiento o funciones
al momento de aplicar un diseno.



Paleta de colores. Se utiliza para lle-
var a cabo una correcta aplicacion
de colores y tonalidades existentes
en cualquier tipo de superficie.

Papeleria corporativa. Todos los ele-
mentos graficos utilizados para la co-
municaciéon o mercadeo, como car-
tas, sobres, libretas, tarjetas, etc.

Pantone. Corporacién norteamerica-
na creadora del Pantone Matching
System, sistema que permite identifi-
car colores para impresion a través
de un codigo.

Slogan. Es una frase expresiva y facil
de recordar utilizada en publicidad
para promover el mensaje en una
comunicacion especifica, usualmen-
te son breves y llaman la atencion
del lector.

Tiro y retiro. Tiro se le conoce al lado
de la hoja que va a ser impreso, si se
refiere a tiro y retiro quiere decir que
ambos lados de la hoja serdn impre-
SOS.

Tipografia. Esta se encarga de orga-
nizar y estructurar el lenguagje visual
con un estilo distinto al momento de
ser utilizada, se enfoca mayormente
en los nuUmeros y letras que puedan
ser impresas.



A. NORMAS GENERALES

DE IDENTIDAD

a.01 Logotipo y composic

Esta es la version final del logotipo, que
deberd utilizarse siempre que seaposible.
Se puede usar tanto acompanado por
el eslogan como sin él.

Estd compuesto por el nombre “Puerto
Plata” en dos lineas, escrito en una
tipografia sin serif y las Ultimas letras
forman un icono del telérico. Ademds,
vcuenta con el slogan “Afrévete a
vivirla”, que es un reto para que los
dominicanos y exfranjeros se animen
a vivir las experiencias que ofrece este
destino.

Atrévete a vivirla

o 7

a.02 Descomposicion

del logo

Estos son cada uno
de los elementos que
componen el logo por
separado:

1. Un logotipo que dice
“Puerto Plata”

2. Unicono que represen-
ta el teleférico bajo el sol
3. El eslogan “Afrévete a
vivirla”.

‘ Atrévete
a vivirla

B



a.03 Construccion

grafica de la marca

ERT

T

pLATA

Para la construccién
de la marca Puerto
Plata, de acuerdo al
valor de su proporcion,

dispone de ciertas
medidas con el fin de
no danar ni alterar

la marca. Al utilizar
esta construccién de
marca, eldisefo evoca
el pasado y presente
en el instante que se

ayuda a crear formas
geométricas para
agregarle simetria vy
brillo al diseno.

muestra  sin  lineas,
a.04 Zona de proteccion
Para asegurar la Para la zona de

PUERT®
LA

@

aplicacién correcta vy
percepcién del logo
en todos los soportes
y formatos, se ha
determinado una
zona de proteccién
que establece una
distancia minima
respecto a los textos y
elementos.

proteccién se escogid
una de las letras de
la tipografia para
determinar una

distancia adecuada.
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a.05 Reducciones

Las reducciones del logo para Puerto Plata van desde 40MM a 20MM, se
establecen estas medidas para que el logo siempre sea legible en cualquier
soporte empleado. Esto aplica también para las demds de versiones.

PUERT®
pLATA ©UBralh s

40 mm 30 mm 20 mm

PUERT®
PLATA pugﬂfﬁ

Atrévete a VIVII’|C| Atrévete a V|V|rlc1

40 mm 30 mm

30 mm 20 mm



a.06 Tipografia

La familia  tipogrdfica
corporativa para Puerto
Plata es Pontiac, que se
utiliza en el logo en su
version bold.

La familia tipogrdfica
secundaria que se
recomienda  utilizar en
las piezas publicitarias es
la Century Gothic, una
tipografia geomeétrica
sin serif que tiene un
tono seguro, formal, pero
ameno, y que no opaca a
la tipografia corporativa.

CDEFGHIJ
MNOPQRS
T

UVWXY/Z
abcdefghijkimno

1234567890

AB
KL

ABCDEFGHIJKLM
NOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkim
1234567890

Bold

Medium

ABCDEFGHIJKLM
NOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklm
1234567890



a.07 Colores principales

y secundarios

Los colores primarios
de la marca Puerto
Plata son los pantones
561 y 722. Estos son
los que deben de
predominar en
una composicion
para la correcta
reproducciodon
de lo marca.

Los colores
secundarios son los
pantones 2766, 722
y 4655. Estos son los
que se utilizardn para
complementaryevitar
la  monotfonia que
pueda crear el uso de
los colores primarios.

En el caso de no ser
posible  utilizar  los
colores Pantone para
las impresiones offset,
se puede utilizar la
cuatricromia (CMYK).

PANTONE 551

HEX: #96C6CB

C046% M8% Y22% K0%
R:150 G:198 B:203

PANTONE 722

HEX: #CF8B56

C16% M49% Y69% K5%
R:207 G:139 B:86

PANTONE 2766
HEX: #22365F
C97% M81% Y34% K26%
R:34 G:54 B:95

PANTONE 722

HEX: #DD8944

Cl11% M53% Y78% K2%
R:221 G:137 B:68

PANTONE 4655

HEX: #D6966F

C15% M46% Y58% K3%
R:214 G:150 B:111




a.08 Versiones

Esta es la forma
correcta de la marca
ensu colorcorporativo,
con los que deberd ser
representada siempre
ue sea  posible
e no ser asi estas
versiones  presentan
disntinfas maneras de
como solucionarlo de
manera correcta.

PUERT®
pLATA

Positivo

PUERT®

pLATA

Negativo con slogan

Simplificacion
negativo

Original

PUERT®
pLATA

Atrévete a vivirla

Positivo con slogan

Simplificacion

Simplificacion
negativo con color

Atrévete a vivirla

Con slogan

PUERT®

pLATA

Negativo

Simplificacion
positivo

Lineal



a.09 Aplicacion correcta

Se deben respetar las pautas para el uso del logo sin
excepcion para mantener la infegridad del mismo. La marca
siempre debe destacar del fondo donde estd colocado,

independienTemenTe de si es un fondo de color, con textura o
una imagen.

Fondo de color Fondo de color con
slogan

Atrévete a vivirla

Fondo fotografico Fondo fotogrdfico
oscuro claro



a.10 Aplicaciones incorrectas

Se deben respetar las
pautas para el uso del
logo sin excepcion
para  mantener la
infegridaddelmismo.La
marca siempre debe
destacar del fondo
donde estd colocado,
independientemente
de si es un fondo de
color, con textura o
una imagen.

pumﬁ

Ocultacion

VU

3D

132

@ PUE
16

PU_I_ﬁ E

Color Distorcion
incorrecto

PU

PUE%

Bordear Inversion de
color

Fondo color
incorrecto



B. SISTEMA DE APLICACION

Para que la marca se logre comercializar correctamente es de gran
importancia su aplicacvion en los distintos medios. A continuacion, se

muestran los principales soportes de comunicacion que utilizard la marca.

b.01 Papeleria



La papeleria para Puerto Plata
siempre debe estar debidamente
presentada con los  colores
principales y el logo en su opacidad
100%. El logo debe estar en su
version original hasta donde se
pueda utilizar. Estd prohibido el uso
de marcas de agua o colocar el
logo en fransparencia.

Dentro de la papeleria para la
marca estdn los elementos mds
comunes que emplea la marca,
entre estos estan: carta A4 (8.5x11"),
tarietas de presentacion (3.5x2"),
sobres de papel corrugado.

La tarjeta de presentacién es la
Unica que posee el logo en su
version positiva en el tiro y en el
retiro se utiliza la simplificacion del
logo: suicono.

En la imagen también se muestran
los mdargenes que respetan todos
los documentos en su formato A4.



b.02 Productos promocionales
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b.03 Publicidad exterior

Parala publicidad exterior, se debenrevisary fomaren cuenta
lasrecomendacionesparalacorrectaaplicaciéndelamarca.
Ellogo puede estar colocado en el centro, sobre unaimagen,
como es el caso de las banderas, aunque se recomienda
colocarlo alextremo inferior derecho siempre que sea posible.
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b.04 Publicidad digital

Para la red de Instagram se ajusté de acuerdo a la linea grdfica de la
marca, manteniendo el icono como una demostraciéon mucho mds sencilla
del logo.



Adaptaciones del icono del logo de Puerto Plata para
las fotos de perfil que identifican de manera instantdnea
larelacion de marca con usuario. Para los encabezados
o portadas se utilizan adaptaciones fotogrdficas de los
lugares turisticos o espacios histéricos de la ciudad.






Proponemos un diseno de website relacionado
con la marca, con algunas variantes
dependiendo de la campana o fecha en la
que se esté fratando, tomando en cuenta
el uso correcto del logo y sus aplicaciones.




b.05 Tratamiento de la imagen

Se recomiendautilizarimagenes
con temperatura cdlida que
muestre escenarios cofidianos

con los puertoplatenos y los
extranjeros.

146






b.06 Rotulacidon vehicular




Es importante la legibilidad en la rotulacién de vehiculos. El tamano
del logo puede variar dependiendo del modelo del vehiculo sobre el
que se aplique. El color de los vehiculos debe ser el azul de la marca vy
el logo, en su versidbn en positivo, debe estar colocado a ambos lados.
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b.07 Diseno
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Conclusiones

En este trabajo pudimos abordar
distinfos aspectos que encierran
cadaunodelosobjetivos planteados
al momento de realizar la propuesta.
Al poner en accion el desarrollo
de dicha propuesta como marca
ciudad de Puerto Plata, quisimos
resaltar los puntos que destacan y
son Unicos de su proveniencia, como
lo es esta ciudad. Todo este esfuerzo
con el fin de potenciar el desarrollo
competitivo de lo que es una marca
ciudad que refleje una verdadera
identidad visual para Puerto Plata.
Una de las ciudades que cuenta
con una diversidad de ofertas que a
largo plazo beneficiard la economia
y conocimiento cultural del pais.
Para iniciar con el avance de esta
propuesta se realizd una encuesta
con los habitantes de Puerto Plata
y Santo Domingo, con el fin de
conocer y analizar la impresion que
tienen actualmente de Puerto Plata,
y no tan solo eso, por ofra parte
obtuvimos informacién que nos
ayudod a identificar los elementos y
caracteristicas mds relevantes en
cuanto a la creacion de esta.

Enbase alasinformaciones arrojadas
en esta encuesta, llegamos a la
conclusion de que mds del 90% de
las personas encuestadas considera
que Puerto Plata necesita una
marca ciudad. Lo que nos llevd a la
realizaciéon de un manual de marca
en el que adaptamos con exactitud
lo que realmente identifica a Puerto
Plata como una ciudad Unica vy
llena de armonia, tan sélo quienes
logran apreciar verdaderamente sus
detalles son los que logran descifrar
la verdadera esencia de este lugar
tan histérico. Para llevar a cabo este
manual, Nos sumergimos en una
serie de investigacion de campo,
donde identificamos los atributos
que posee este destino turistico.
Mencionemos, que actualmente
Puerto Plata no cuenta con una
marca diferenciadora, dentro del
contexto comunicativo.



Otra informacion relevante que
obtuvimos en los resultados de
esta encuesta es que mds del 50%
considera el Teleférico uno de los
simbolos que mds representa a la
ciudad, seguido por Playa Dorada y
el Cristo Redentor.

Luego de haber analizado cada
uno de los resultados arrojados en
esta encuesta, iniciamos a elaborar
unas cuantas ideas de lo que podria
llegar a ser la marca, todo ese
proceso nos llevdé a determinar lo
que fue la propuesta final.

Después de tener el diseno de
la propuesta final, procedimos a
la elaboraciéon de un manual de
identidad de marca en donde
explicamos  detalladamente el
uso correcto de la misma, y sus
variaciones en cuanto a color,
tipografia, espacio, fondos o
superficies distintivas con algunos
productos y aplicaciones digitales.
Para lograr la propuesta final,
tuvimos la tarea de elaborar unas
cuantas ejecuciones mds de lo que
podria llegar a ser el recurso final,
todo ese proceso nos llevd allo que
fue la conclusion de la propuesta.

Por Ultimo, el resultado de este
proceso nos llevd a la creaciéon de
una marca civdad para Puerto
Plata con un estilo Unico y dindmico
en cuanto a la combinacion
tipogrdfica con la relacién de
elementos como el sol y el teleférico
complementados dentro de la
misma tipografia. Representando lo
que es Puerto Plata a fravés de sus
atributos mds atractivos.



157



Recomendaciones

Luego de haber desarrollado vy
propuesto una identidad desde
cero para la ciudad de Puerto Plata,
es de suma importancia elaborar un
plan de comunicacion que cuente
con los lineamientos especificos
para su ejecucion al momento de
ser expuesta al publico, ademds de
esto se debe elaboraruna campana
de expectativa enla cualmantenga
a nuestra audiencia a la espera
de saber lo que serd anunciado
o presentado por primera vez,
incrementando la curiosidad en los
espectadores. Para analizar estas
acciones de manera profunda,
también recomendamos  utilizar
plataformas eficientes al momento
de transformar o traducir toda la
data generada por los medios de
comunicacién en los cuadles se
estard colocando la propuesta.

Esto servird de mucha ayuda para
futuros proyectos que se realicen
con la marca. Por ofra parte, luego
de haber redlizado la campana
de expectativa, es importante
continuar con

la etapa de lanzamiento donde se
lleva a cabo el desarrollo completo
de las piezas y mensajes de acuerdo
ala propuesta, aquise da a conocer
todo el proceso.

Es importante resaltar, que dentro
de toda esta comunicacién, la
expansion infernacional es  vital
para el conocimiento del publico
extranjero con el cual deseamos
conectar. También, es necesario
integrar todos los medios en esta
campana con  un incremento
nacional e infernacional de acuerdo
a las informaciones arrojadas por
las plataformas digitales, aplicando
la ejecucion y presentacion de
lo marca dentro de los sectores
correspondientes a su desarrollo
como ciudad.

En el drea publica, se recomienda
tener presencia en  eventos
relacionados con la  marca,
que cumplan con los objetivos y
principios de la identidad, locales y
actividades enlos que sea necesario
suU presentacion como marca
ciudad.



Tomar en cuenta las transformaciones
que se han generado con los
medios de comunicacion y realizar
estrategias claves que se adapten
a las necesidades y novedades del
ambiente. La marca debe de llevar
un mantenimiento conforme a las
ejecuciones de las estrategias. Otro
aspecto importante, es la creacion o
busqueda de un equipo debidamente
preparado que cumpla con las
necesidades de la marca, es decir,
deben de saber manejar cada una
de las aplicaciones y usos correctos al
momento de trabajar las ejecuciones
que se requieran.
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ANEXOS
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Cuestionario para las encuestas

a.Edad

a.18 - 31
b.32-44
c.45-60

b. Sexo

a. Femenino
b. Masculino

c. Ocupacion

a. Estudiante
b. Ama de casa
c. Profesional

1. ;¢ Consideras Puerto Plata un
destino turistico atractivo?

a. Si
b. No

2. ;Qué es lo que mas te gusta de
Puerto Plata?

a. Los lugares turisticos
b. El arte

c. La cultura

d. La gente

3. ¢Cual es el principal atributo o
atractivo de Puerto Plata?

a. Playas
b. Festivales y eventos
c. Atracciones

d. Gente
e. Gastronomia
f. Cultura e historia

4. ; Qué cualidades crees que
poseen los puertoplatenos?

a. Serviciales
b. Alegres

c. Afectuosos
d. Acogedor

5. ;Cudl crees que es el simbolo
que mds representa a Puerto Plata?

a. Playa Dorada
b. Teleférico

c. Cristo Redentor
d. Ambar

e. Malecon

f. Puerto
g.Anfiteatro

6. ;Cual de estos lugares prefieres?

a. Loma Isabel y teleférico

b. Los museos

c. Las playas

d. Fortaleza Gregorio Luperdon
e. Malecdn

f. Zona hotelera

g. Zona histérica



7. ¢Sabes que es una marca
ciudad?

a.Si
b. No

8. ¢Han visto alguna comunicacion
o publicidad con relaciéon a Puerto
Plata?

a. Si
b. No

9. ¢Por cudl medio? (No obligatoria
si su respuesta es no)

a. Radio

b.T.V

d. Medios exteriores
e. Redes sociales

10. ;Consideras que Puerto Plata
necesita una marca civdad?

a. Si
b. No

11. ;Crees que con la creacién
de una marca civdad se puede
potenciar Puerto Plata como lugar
turistico?

a.Si
b. No

12. ;Cudles son beneficios de crear
una marca civdad para Puerto
Plata?

a. Conocerla dentro y fuera

b. Desarrollar programas culturales
d. Mejor senalizacion

e. Organizar la ciudad

13. (Cudl es el color que mas
representa a Puerto Plata?

a. Azul

b. Verde
c. Coral
d. Rojo
e. Blanco

14. ;Cudl consideras es la playa
mas reconocida de Puerto Plata?

a. Cabarete

b. Playa Bretdn

c. Playa Dorada
d. Cofresi

e. Playa Grande
f. Playa Encuentro



Cuestionario para las encuestas

15. ;Cudl de estas actividades
consideras que es la mds
importante de Puerto Plata?

a. Festival de Merengue de Puerto
Plata

b. Copa Mundial de WindSurfing
c. Kiteboarding

16. ;Cudl consideras es el municipio
mas conocida de Puerto Plata?

a. Municipio de Altamira

b. Municipio de Guananico
c. Municipio de Imbert

d. Municipio Los Hidalgos

e. Municipio Luperdn

f. Municipio de Sosua

g. Municipio Villa Isabela

h. Municipio Villa Montellano



Cuestionario para las entrevistas

1. ¢ Considera usted que es necesario
la creacién de una marca civdad
para Puerto Plata?

2. ;Cudles son los beneficios de
crear una marca civdad Para Puerto
Plata?

3. ;Cudl es el simbolo que representa
mas a Puerto Plata?

4. ;En los Ultimos ainos se ha creado
comunicacion de Puerto Plata para
los medios?

5. ;Cudl cree que es la principal
ventaja competitiva de Puerto Plata
como destino turistico?



Informacion sobre los museos
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Ante-proyecto







3. JUSTIFICACION

Tomando en cuenta el nivel de oportumdades y recursos que posee la cmdad de Poerto Plata,
aprovechar estas posibihdades para crear y mejorar de una manera significafiva la imagen que
representa Puerto Plata, haciendo que esta sea mmcho mas reconocida por sus habitantes
mcluyendo la parte turistica. Obtemendo asi, un beneficio gue aportan indudablemente al
desarrollo mpulsade por sus atributos.

Lo gue queremos lograr en esta mvestigacion es una propuesta de identidad para la ciudad de
Puerto Plata, resaltando su esencia representativa. Esas cualidades que la hacen diferenciarse y

tener un valor imco.

En este senfido, el térmuno de marca cmdad forma parte de una estratepia fumdamental para
lograr el reconocimiento de los distimfos publicos de mterés y potenciales wisitantes de esta
cmdad. Nuestro objetive fundamental es proponer una mueva y favorable identidad de marca
cmdad a Puerto Plata, que sea digna y represemte su personahidad. Adaptando sus valores,
habitantes, lugares mas emblematicos y por supuesto, la lustona y esencia que guarda esta
hermosa cindad.

Una Marca-Ciudad, es el "nombre, término, simbolo o disefio, o combinacion que frata de
identificar las caracteristicas de la cindad y difsrenciarla de otras” (Loveto y Gema Sanz,
2003.6). Debs comunicar efectivamente la esencia y la identidad de esa ciudad, y transformarse
en "un activo altamente estratégico para potenciar los valores culturales, los negocios turisticos
¥ comerciales de la misma” (Agilere et al, 2006:1).

Es mmportante establecer puntos crificos, los cuales vamos a tomar en cuenta para elaborar esta
propuesta, estos seTviran como base de comumnicacion en el pais y aporte de manera significativa
en el desarrollo del sector turistico al 1gual que todos los habitantes domimicanos, produciendo
asi un aumento a la economia gque este siendo ocasionado en este sentido por la nueva imagen



que represente a Puerto Plata, donde se reconozea su histona, los cambios que han surgido con el
tiempo. ¥ qué variables importantes debemos tomar en cuenta en el camine de esta propuesta.



e LPLLAGLIWAL LSRN AAPLY LA AAGIVWASE I L LG L GGRIWAR LY LS LA L AL IVATR

4.1 DELIMITACION DEL TEMA

La mvestigacion se limitara en Puerto Plata, en el afic 2019 con el propésito de proponer el
desarrollo de una marca cmdad para la region.

4.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Consideramos que la cadad de Puerto Plata no es reconocida actualmente por lo que realmente
representa. Muchas personas no comocen la lustoria que marco el hecho de haber sido el lugar
escogido por Cnstobal en su pnmer viaje, el 12 de enero de 1493, Todo esto implica que el
conocer todos los aspectos, ya sean historicos, culturales, humano, economicos, entre otros.
Comesponden a llevar a cabo la representacion visible y palpable de lo que es hoy en dia Puerto
Plata. El hacer que cada uno de los elementos que la componen, no es un trabajo tmico, va gue
lleva a cabo distntas modalidades que se desean cumplir con el fin de promover v dar a conocer
la verdadera imagen de Puerto Plata. Asi como mdica Juan Mireles (2015} en su articulo la
mmportancia de preservar nuestra cultura:



La importancia de conservar y apoyar las iniciativas culturales es vital para
seguir sosteniendonos no solo come individuos, sine para preservar nuestra

identidad. ~

Es de saber que el nombre de Puerto Plata tiene su ongen en la época del Descubnimiento,
cuande Cnstobal Colom, paso cerca de uma hermosa bahia siuada al pie de una hermosa
montaiia, cuya cima estaba cublerta siempre de neblina, por lo gue el Almirante le dio el nombre
de “monte de plata”. Esa montafia es la loma Isabel de Torres. A medida que pasan los afios, esta
ciudad se convierte en una combinacion de histona que ha marcado el pais y a los dominicanos,
va qu
Domimicana, pocas personas logran reconocer alguno de estos acontecimientos que hacen de
Puerto Plata una cmdad historica y llena de magia.
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Parte del problema, se encuentra en que no cuenta con una identidad adecuada a su favor, ya sea
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lo que 1dentifica su individualidad ante las demas provineias. Es wital, reconocer que Puerto Plata
es una pieza clave de la identidad en el canbe, tomar cada wno de estos ambutos v poder
historico para representarla debidamente, hara que sea mas notona, recomocida por los
dominicanos que son la prmeipal foente de expandir sus fortalezas y ambutos ante las personas
que lleguen a este destino, en este caso hablamos de los tunstas.



5. FORMULACION DEL PROBLEMA

3.1 Sistematizacion del problema

;Como afecta ima creacion de una marca ciudad adecuada al ambiente cultural v toristico de
Puerto Plata?

Sub - preguntas:

1. ;Como favorece la creacion de una marca ciudad al tunsmo en Puerto Plata?

2. jQue elementos wentifican a Puerto Plata de las demas regiones?

3. jCuales Ingares representan Puerto Plata?

4. ;Como se puede crear una marca cmdad mas favorable para Puerio Plata?

5. jComo la cultura puede ser un factor para el aumento del tunismo en Puerto Plata?

6. jQue impresion tienen los domimmicanos/as actualmente de la marca ciudad Poerto Plata?

7. (Como la identificacion de una marca cindad puede globalizar a Puerto Plata como destt
turistico?

8. ;Como se puede aprovechar la abundancia natural de Puerto Plata para la marca ciudad?

6. OBJETIVOS GENERALES Y ESPECIFICOS

6.1 Objetivos generales

Disefiar uma una marca ciudad que le brinde una smgulandad y distimeion a Puerto Plata.



1.2 Objetivos especificos:

1. Identificar los elementos que caracterizan a Puerto Plata

2. Indicar los lngares gue representan a Puerto Plata como marca-ciudad

3. Anahzar la mfluencia de la culfura como elemento favorable para la creacion de marca
cmdad

4. Analizar la impresion que tienen los dommicanos actualmente de Puerto Plata como
marca ciudad

5. Anahzar una relacion de como mfluye una adecuada marca ciudad en la globahizacion
del lugar
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7.1 MARCO TEORICO



aguardan gran potencial y son vistas como un espacio terntorial cercano y cotidiano que tiene
ansias de desarrollo.

Para Borja (2003) 1a ciedad representa:

La cmdad es la realizacion humana méas compleja, la produccion cultural mas sigmficante
que hemos recibido de la histonia. La cindad es la prueba mas evidente de la facultad
humana de tener proyectos. La cindad nace del pensamiento, de la capacidad de imagmar
un habitat, no solo una construccion para cobijarse o una fortaleza como mamifestacion de
poder. Hacer la cmdad es ordenar un espacio de relacion, es constmur lugares
significantes de la vida en comin. La cmdad es pensar el future y luego actuar para
reahzarlo.

Bora nos sugiere diferentes formas y esfrategias sobre la mtervencion y la innovacion en una
dmmension global Expone qué es o qué puede ser las cindades s1 se le ambuyen mas
protagonismo.

En opinién de Capriotti (1992):

La globalizacion como procese economico, tecnologico, social v cultural ha vemdo a
generar grandes cambios en los esquemas de promocion v venta de las cmdades,
cambiando el sistema de relacion entre ellas, dando paso a una enorme competencia por
atraer tunstas e imversiones. Esta sifuacion estda empujando a mmchas wbes a
promoclonarse y venderse a traves de técmcas de marketing, como una especie de marca
enfocada a la ciundad. Los paises, las cindades e meluso las regiones compiten por lograr
un posicionamiento y una reputacion posiiva que ofrezca al lugar una fuerte ventaja
competitiva.



A la hora de referimos de la cindad como un producto, estamos refinéndonos a un conjunto de
atnbutos tangibles e mtangibles que las personas valoran y mediante los cuales pueden llegar a
recibir alguna satisfaccion. Asimismo, consta de ciertas caracteristicas que le hacen diferente a
otros temtorios. Aswhorth y Kavaratzis (2009) sefialan: “Es posible captar y expresar la realidad
¥ los atributos de una ciudad aplicando los prmeipios del branding corporative.” El brandmg se
apoya de que una ciudad tiene forma, contemido y significado en la mente de las personas, lo
gestiona y trata de intervenir en la percepcion que tiene el publico objetivo del temtonio.

Para De Ehzagarate (2003, p. 43) “La pnincipal finalidad del marketng de ciudades es, por una
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mejorar a corto plazo la calidad global de la cindad y su posicion competitiva.
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7.2 MARCO CONCEPTUAL

Marca

Segim la Asociacion de Amencana de Marketing, define la marca cenfrandose en ciertos
elementos tales como: nombre, disefio, térmuno, simbolo y cualquier ofra caracteristica que
wdentifique ese bien o sericio brmdado.

“La marca es un signe distintivo que indica que ciertos productos o servicios han sido elaborados
o prestados por determimada persona o empresa. Su ongen se remonta a la antigiiedad, cuando
los artesanos producian sus firmas o “marcas™ en sus obras artisticas o en los productos de uso
comente. Con los afos, las marcas han evolucionado hasta configurar el actual sistema de
regisito v proteccion de marcas. Gracias a ese sistema, los consunmdores pueden wdentificar y
comprar un producto o un servicio que, por sus caracteristicas y calidad — indicados por su marca
exclusiva — se adecua a sus necesidades.” (OMPL Organizacion Mundial de la Propiedad
Intelectual, 2019).



Disefio

Marca cindad

consummdor”.
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Signo

El signo es alge que te permute demostrar la realidad de aquello que se quere descnbir.

Icono

Francisco Marcos Marin. (1978). “LA LENGUA ESPANOLA EN SUS TEXTOS.
Madnd: EDITORIAL NOGUEE, 5A" En la comunicacion hay, pues, dos aspectos
fundamentales, el contemdo mformative que se transmute: el sigmficado, v la expresion
de ese contemdo: el sipnificante. Estos dos aspectos se llaman, en sentido amplio, v no
demasiado precise, mensaje y sefial Todo conjunto de ex presion v contemide es un
signgJJEL _ signo.es la umdad de comumica cion. Los signos son arbitranes o motivados,
cuando la relacion entre sn expresion ¥ su contenido es arbitrana o motivada.

Los iconos intentan reproducir una realidad. Ya que gnardan semejanza con ella.

Francisco Marcos Mamm, {1978). "L
Madnd: EDITORIAL NOGUER, 5. A "Los iconos son signos que “poseerian el caracter
que los hace significativos, mcluso s1 su objeto no fuviera existencia real, como, por

ejemplo, una raya de lapiz representa una linea geomeétnica™. Son signos motivados.

Medios Comunicacion

Los medios de comunicacion son canales que pernuten emifir un mensaje que llega a un
receptor.

Francisco Marcos Marin. (1978). “LA LENGUA ESPANOLA EN SUS TEXTOS. Madrid:
EDITORIAL NOGUEE, 5.A" Cualgquer procediniento utilizado para transmutir mensajes por



medio de sefiales es un medio de comunicacion. Podemos, por ello, hablar de medios primanos y
secundanos: s1 consideramos que la lengua hablada es un medio primane, podemos decir que la
escrita es secundanio, s1 las consideramos distintas, o que los distintos medios de transmision de
la lengna hablada son medios de comumicacion. En este sentido decimos que la radio. la
television o la prensa son medios de comumicacion, pero tambien lo son el telégrafo, las banderas
en la navegacion, la lengua de silbidos de distintos grupos etmcos (como los guanches cananos,
por poner un ejemplo espatiol), y, en suma, cualgqmer medio de transmitir un mensaje.

Posicionamiento

El posicionamiento se puede defimr de una manera sencilla como el lugar que ocupa la marca en
la mente del consummdor.

Manuel Martin Garcia. (2005). Arqmtectura de marcas, modelo general de constmceion
de marcas v gestion de sus activos. Madnd: Esic Ediforial. De una manera mas concreia,
Fanl Peralba Fortuny, en el prologo a la edicion revisada de este texto publicada en el
2002, formahza la defimcion apuntando que “El posicionamiento es la toma de umna
posicion concreta v defimitiva en la mente del o de los sujetos en perspectiva a los que se

Tipografia

La fipografia se considera como el arte de seleccionar v componer tipos de letras para la creacion

de un mensaje.



Buan McLean (1987). Manual de tipografia. Espafia: Hermann Blume. La tipografia es el arte o
técmica de reproducr la commmcacion mediante la palabra mpresa. Comprende, pues, la
realizacion de hbros, revistas, peniodicos, folletos, opusculos, posters, anuncios, rofulos, cosa
Impresa en suma gque se comummca a los demas mediante palabras. Comumicar mediante
magenes, es decir dibujos o simbolos, en oposicion a las palabras, es una técmica diferente y
excede el ambito de este hibro, aungue el tipografo debe fratar a menudo con ilustraciones, como

WETEINDS.

Branding

El branding es un proceso que busca construir una personalidad creando una lealtad con el
consumidor, facilitando la toma de decisiones para ellos.

Ricardo Hoyos Ballesteros. (2016). Branding el arte de marcar corazones. Bogota: ECOE
ediciones. E]l branding, desde una perspectiva reducciomista, ha sido defimdo como la accion de
colocarle un nombre al producto (naming), disefiar un logo-simbolo llamativo y exponer de
manera permanente al consumudor a la marca a traves de los medios de comumicacion. Tambien
ha sido defimdo como la accion de crear v desarrollar una marca (Ries y Ries, 2001). Hoy en dia,
la definicion de branding va mas alla de marcar mcesantemente al consumidor. De una manera
mas integral, se puede definir como al ejercicio onentado a “capturar la esencia de una oferta
(producto), trabajar a fondo una personahdad atractiva, diferente, llena de sigmficados para el
cliente potencial v conectarla a un mivel emocional con la marca en cueston, dotandola de cierta
magia” (Olle y R, 2004).

La publicidad es un proceso impersonal que a traves de los medios offece servicios y productos
am piblico consumidor con el objetive de persuadir.



Mariola Garcia-Uceda. (2008). Las claves de la publicidad Madnd: ESIC editorial La
publicidad es un procese de comumnicacion de caracter impersonal y controlado, que a fravés de
medios masives, pretende dar a conoceT un producto, servicio, idea, o instifucidén, con el objetivo
de informar y/o inflmr en su compra o aceptacion (Ortega, 1991).

Slogan

El slogan es una palabra, frase n oracion que se asocia al nombre de la marca y su funcion es que
el consumidor recuerde y memonice.

Enrigue Ortega Martinez, Patricia Mora Anton y Lilian Fauld Campos. (2006). El eslogan en el
sector furistico espaiicl. Cuademo de tunsmo, 17, 127-146Los esloganes son frases que
pretenden commmicar aspectos descriptivos o persuasivos sobre una marca (Supphellen y
Nygaardsvik, 2002). En el plano tednco los esloganes deberian reumr varias caracteristicas para
que puedan servir con eficacia a la marca sobre la que pretende comumicar algo.

Manual de identidad

Un Manual de Identidad es un documento que contiene las normas de use comrecto de la
wdentidad grafica de la marca.

Alba Hemero Franguesa & David Gomez Fontanills. (Identidad grafica). 2013. Catalufia:
Universitat Oberta de Catahmya. El mamual de identidad grafica indica cémo se tienen que
utilizar los diferentes elementos que actian como identificadores graficos (como simbolo,
logotipo, tipografia o color). El mammal puede inchuir en algunos casos aspectos no estrictamente
graficos, como la regulacion en la utilizacion del nombre (naming), que estin relacionados. En el
ultimo apartado de este module, damos algunas orientaciones sobre como elaborar un manual de



wdentidad cifiendonos a los aspectos graficos, pero incorporando algunos de estos elementos que
mteracfian y que suelen estar presentes.

Plan de comunicacion

Un plan de commumicacion es un documento que contiene las estrategias, planes, objefivos y

acciones de conmmicacion de una marca; ya sean intermas como externas.

Ennigque, A. . (2008). La conmmicacion de . La planificacion de la comunicacion empresanal :
UNIVERSITAT AUTONOMA DE BARCELONA Segim Potter (1999) un Plan de
comunicacion es un documento escrito en el que se explican las actividades de comunicacion con
el fin dltimo de alcanzar las metas de la orgamzacion, el marco de tiempo que se llevaran a cabo
vy el presupuesto necesanio para ello. Es una combmacion de objetivos de comumicacion, mision y
estrategia de la orgamzacion.

Puerto Plata

San Felipe de Puerto Plata es la capital de Puerto Plata, es un mumicipio de la Republica
Domimicana. Siendo una de las cmodades mas turisticas del pais.

Madelyn Del Rosano Cruz. (2012). Histona de Puerto Plata. 2012, de Puerto Plata - La Costa del

San Fehpe de Puerto Plata en su pnmer viage, el 12 de enero de 1493 v llamd a la montaiia
(actual Loma Isabel de Tormes) Monte de Plata porque en su cima hay mubes que la hacen
aparecer como de plata. De ella toma el nombre la ciudad Puerto de Plata. Al llegar Colon a la
1sla de Santo Domungo en 1492 lo pnmero que construye es el Fuerte de la Navidad. Destrmdo
éste construye la primera ciudad en Ameérica llamada La Isabela el 2 de enero de 1492



7.3 MARCO ESPACIAL

La propuesta sera desarrollada en la region de la Republica Domuinicana, Puerto Plata tomando
en cuenta la reahdad del tema en cueshon.

La investigacion se desarrollara en el couatrimestre Mayo-Agosto, englobado en cuatro meses

donde obtengamos la mformacién y aphcaciones necesanas para exponer.

7.5 VARIABLES DE LA INVESTIGACION

1. La creacion de una nueva marca ciadad para Puerto Plata ya que no cuenta con una

1dentidad adecuada a su favor.

2. La ausencia de conocmuento y el debido cndado sobre sus monumentos y

acontecimientos que marcaron su hstona.

3. Necesidad de crear un manual de Identidad que cumpla con los requennuentos de la
cmdad de Puerto Plata en la actuahdad.

4. Oportumidad de moldear y aplicar de manera creativa la nueva marca ciudad para Puerto
Plata.
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8. DISENO METODOLOGICO

8.1 Tipo de investigacion

El tipo de mvestigacion que estaremos ufilizando en la investigacion es la descriptiva, que busca
detallar como son y como se mamfiesta el fendmeno. Se busca descmbir el fenomeno
especificando sus caracteristicas y los perfiles de los involucrados.

Hemandez Sampien, B, Femindez Collado, C & del Pilar Baptista Lucio, M . (2014).
Metodologia de la investigacion 6ta edicion. México: INTERAMERICANA EDITORES. Con
frecuencia, la meta del investigador consiste en describir fenomenos, situaciones, contextos y
sucesos; esto es, detallar como son y se mamfiestan Los estudios descrniptivos son utiles para
mostrar con precision los angulos o dimensiones de un fendmeno, suceso, comumdad, contexto o

situacion.

Esto quere decir que, los estudios descniptivos nmestran distintas perspectivas del fenomeno en
angulos y contextos diferentes. La mvestigacion tiene como objetivo examinar como es y se
manifiesta la marca cmadad de Puerto Plata.

8.2 Metodologia
Preguntas sobre problematicas o situaciones de un grupo o comumidad (inchoyendo cambios).

Diagnostico de problematicas sociales, polificas, laborales, economicas, etc., de naturaleza
colectiva. Categorias sobre las cansas y consecuencias de las problematicas y sus soluciones.



Cuando una problematica de una conmmidad necesita resolverse y se pretende lograr el cambio.
El objetivo de estudio es la problematica de un grope o conumdad (academmca, social, politica,

etcétera).

8.3 Teécnicas e instrumentos de investigacion

Para la mvestigacion estaremos utihzando dos de las técmeas primanas (gue son las que el
mismo mvestigador construye y retme) que son:

s Encuestas
s Enfrevistas

Las encuestas, es un conjunto de preguntas que colaboran a la recopilacion de informacion. Las
preguntas de una encuesta son vanadas segim los aspectos que mide. Basicamente se consideran
dos fipos de pregunias: cerradas y abiertas. Preguntas cerradas, son aguellas que contienen
opclones de respuesta previamente delimitadas mientras que las preguntas abiertas son aquellas
donde depende del mdividuo.

La entrevista, es un dialogo entre el entrevistador y el entrevistado con el proposite de obtener

Segin Hemandez Sampien, B, Femandez Collado, C & del Pilar Baphsta Lucio, M . (2014), en
Metodologia de la investigacion, se define como una reunion para conversar e intercambiar
informacion enfre una persona (el entrevistador) v otra (el entrevistado) u otras (entrevistades) (...) Enla

m'll'rnn:l: a traves de las n'r'nm:lrrl‘:-r: _?rn;lr‘r_l'_-:_-:tusg l-l;urr.a una r_-i_nlnmrg_l__}rl_ Lum___:_rLﬁn;__w%ﬁJn‘fa da

sigmificados respecto a wn tema (Janesick, 1998).



8.4 Poblacion v muesira

Una poblacion es el conjunte de personas u objetos de los cuales se quiere obtener una

Segin Hemandez Sampien, B, Femandez Collado, C & del Pilar Baphsta Lucio, M . (2014), en
Metodologia de la investigacion una poblacion es el compunto de todos los casos que concuerdan
con una sene de especificaciones (Lepkowska, 2008b).

La poblacion de mmestra mvestigacion se va a lmmtar a hombres v mmjeres de 18-60 afios que se
encuentren residiendo en Puerto Plata, yva que son las personas que mas expuestas estan a la
wdentidad y cultura dominicana.

La mmestra de investigacion es una parte del conjunto de persomas u objetos de los cuales se
guiere Investigar.

Segin Hemandez Sampien, B, Femandez Collado, C & del Pilar Baptista Lucio, M . (2014) En
Metodologia de la investigacion, la musstra es, en esencia, un subgrupo de la poblacion. Dizamos que
a5 un subconjunto de elementos que pertenscen a ese conjunto defimdo en sus caracteristicas al que
llamamaos poblacion. Todas las muestras {en el enfoque cuantitative) deben ser representativas; por tanto,
el uso de los térmumos al azar v aleatonio solo denota un tipo de procedmiento mecamco relacionado con
la probabilidad v con la zeleccion de slementos o wnidades, pero no aclara el fipo de mmestra m el
procedimients de musstreo. Hablemos entonces de estos conceptos en los sigmentes apartados.



8.5 Consulta de documentos

La consulta de documentos se obtendra fuentes pnmanas vy secundanas. Siendo las fuentes
primarias, son de fuentes onginales que no estin modificadas por nadie muentras que las fuentes
secundanas son aguellas que no es necesano realizar la valoracion critica de los documentos,
pues expertos en esa matena ya lo han reahzado por nosotros
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