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RESUMEN

El objetivo del presente trabajo de investigacion, es elaborar una propuesta de disefio
de Marca-Ciudad para la provincia dominicana de Pedernales. Para lo cual se estudio
a profundidad el concepto de Marca Ciudad, junto con ejemplos claves de ciudades
que han empleado esta estrategia con éxito. Se analizd, ademds, la percepcion de la
audiencia objetivo acerca de Pedernales, determinando a su vez los elementos que le
distinguen, asi como también los valores que estos asociaban a dicha localidad.

De naturaleza descriptiva, ya que se detallaron las caracteristicas, propiedades y
comportamientos de la provincia Pedernales; esta investigacion siguié los métodos:
deductivo, por la extrapolacion de los conceptos de marca ciudad al contexto de
Pedernales; andlisis, a la hora de sopesar los datos recogidos y sintesis, para agrupar
los datos extraidos.

Para los fines de la encuesta de opinidon que sustentd esta investigacion: a través
de un muestreo aleatorio simple, se encuestaron 220 personas, residentes en Santo
Domingo, mayores de 18 afios y amantes de las actividades al aire libre, de lo que
pudo ser extraido la mayor parte de los resultados. Por citar uno de los mds grandes
hallazgos, desde el punto de vista de las “Marcas-Ciudad”, Pedernales en realidad
goza de una excelente percepcion local, superada solo por la provincia Barahona,
cuya ventaja estratégica se estima que tiene que ver soélo con la facilidad de acceso y
las mejores condiciones que provee el pueblo.

Finalmente, se concluyd que, mediante la creacion de una identidad visual, se espera,
entre otras cosas, motivar inversiones en la provincia Pedernales, ya que este factor
influye poderosamente en la decision de visitar o no la ciudad. Tomando también
dicha variable en cuenta, se planted, ademds, el uso de una solucién de identidad
visual, como forma de afectar positivamente la percepcion de la audiencia objetivo,
balanceando asi las posibles carencias del pueblo de Pedernales y la decision final de
visita.
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INTRODUCCION

Pedernales es una provincia ubicada en la region
sur de la Republica Dominicana, que tiene potencial
de ser reconocida como centro de atencion en el
Caribe, gracias a sus multiples atractivos naturales,
tales como: “Bahia de las Aguilas”, considerada la
playa mds cristalina del mundo; “El Hoyo de Pelempito”
(lamado también el Gran Cafidn dominicano), que es la
mayor depresidon geoldgica registrada en el pais, entre
otros. Sin embargo, su belleza no se ve reflejada en la
inversion realizada, pues el pueblo cuenta con escasas
comodidades bdsicas que cualquier turista solicitaria a
la hora de su visita.

Asi, como parte de los esfuerzos por comunicar
los atributos de una ciudad, y potenciar inversién
extranjera o nacional, los nombres de dichas ciudades
se han convertido en marcas. Estas significan un
activo estratégico, no soélo por su aporte cultural y
social, sino también por su capacidad para favorecer
la competitividad internacional y accionar asi el
dmbito econdmico de la ciudad en cuestion. Su disefio
comprende: el logotipo (conjuntamente con el desglose
expositivo de la tipografia, tamafos, disposicidon y
colores utilizados), sus distintas aplicaciones de color
y en objetos promocionales, papeleria institucional y
publicidad.

En el presente trabajo de grado se propone el
diseflo de una identidad de marca para la provincia
dominicana de Pedernales. La asignacién de atributos
singulares y exclusivos permiten su fdcil identificacion

y diferenciacion del resto de las ciudades, poniendo a
Pedernales finalmente en el mapa turistico interno y
externo.

Mediante esta investigacion, se pretende dotar a
la provincia Pedernales con todas las herramientas
que el disefio de una marca provee para el mdaximo
aprovechamiento de sus recursos, posiciondndose
ultimadamente como una hermosa ciudad en el centro
del Caribe, digna de inversiones inteligentes y calor
humano.

De manera concreta, en el CAPITULO |, se detallan
todas las implicaciones del concepto de Marca-Ciudad,
comMo se construye una y qué significa para una ciudad
poseerla. Asi como también ejemplos iconicos que han
llevado el concepto de Marca-Ciudad a cabalidad, en
ocasiones incluso, sin pretenderlo. Historia, simbologia
y explicacion de coémo estas ciudades han podido
aprovechar al mdximo su identidad, dando como
resultado un elevado nivel de percepcion positiva de
parte del publico internacional. Y por supuesto, una
contextualizacion general de la provincia dominicana
Pedernales; sus atractivos naturales, rasgos particulares
y cultura en general.

El CAPITULO Il describe la metodologia utilizada
para llevar a cabo este trabajo de investigacion. Incluye
el disefio metodoldgico, los objetivos perseguidos, en
conjunto con la razéon detrds de la creacidon de este
trabajo de grado. Incluye ademds, una descripcion de




los instrumentos utilizados para la recolecciéon de datos
y un andlisis demogrdafico y psicogrdafico de la muestra
poblacional a encuestar.

En el CAPITULO Ill se presentan a profundidad todos
los resultados obtenidos de las pruebas realizadas
como la encuesta y entrevista; observando a su vez
el cumplimiento de cada objetivo de investigacion
planteado.

La propuesta formal de disefio de Marca-Ciudad
para la provincia Pedernales, se encuentra entonces
en el CAPITULO IV en forma de Manual de Identidad
grafica. El mismo muestra el logotipo, usos correctos e
incorrectos, la tipografia (principal y complementaria),
colores empleados y por supuesto las aplicaciones del
logotipo.

Por Ultimo, se presentan las conclusiones y
recomendaciones a las que se llegd al final de la
presente investigacion.







. MARCA CIUDAD Y PROVINCIA PEDERNALES
1.1 LA MARCA Y SUS IMPLICACIONES.

Al hablar de marca, se hace referencia por lo general a colores, etiquetas,
nombres, emociones, vivencias, experiencias, etcétera. Todos estos atributos
son acertados, y su principal funcion es la de diferenciar una determinada
cosa del resto de su categoria.

La marca es el mensaje identificador minimo, una suerte de microdiscurso
de la identidad de la organizacion: es la sintesis del posicionamiento. La marca
es, por lo tanto, un instrumento puramente estratégico; pues cubre a toda la
organizacion remitiendo a su perfil de largo plazo logrando como clave de
interpretacion positiva de todos los mensajes que aquella transmita. (Chaves,
201, p.16).

O en las llanas palabras de la Organizacion Mundial de la Propiedad
Intelectual (2006), una marca es “un signo que permite diferenciar los productos
o servicios de una empresa de los de las demds”™.

Por lo general, estas pueden componerse en un primer plano en: palabras,
letras, numeros, dibujos, fotos, formas, colores, logotipos, etiquetas o una
combinacion de esos elementos, que forman la identidad diferenciadora. Su
principal funcién es, como se menciond anteriormente, distinguir el producto
del resto de productos idénticos o similares de la competencia. De esta forma,
los consumidores que se sienten contentos con el producto en cuestion, podrdn
volver a adquirirlo, identificdndolo de entre los demds.

Debido a esta importante funcidn, las marcas desempefian un papel
primordial en las estrategias de desarrollo y comercializacion, contribuyendo
a proyectar la imagen y sobre todo la reputacion de la entidad ante los
consumidores (OMPI, 2006). Dicha imagen y reputaciéon inspiran confianza
en consumir mds de una vez el producto, constituyendo inmediatamente una
base de clientela leal, potenciando a su vez el valor de la empresa.




Para una parte predominante del sector empresarial, una marca elegida y
empleada de forma correcta y con esmero representa un valioso activo comercial;
para algunas, se convierte quizds en el activo mds valioso que poseen.

De acuerdo a la OMPI (2006), se estima que el valor de famosas marcas que
han pasado a la historia, tales como Coca-Cola o IBM, ronda los 50.000 millones
de ddlares, o superior a esto. La razén detrds de ello es que los consumidores
valoran las marcas, su reputacién, su imagen y todo el conjunto de cualidades
que asocian a la marca; y estdn por ende dispuestos a pagar mucho mds por un
producto de una marca que reconocen y que responde a sus expectativas que
por uno que no. Es decir, que mds que el valor “real” u objetivo, los consumidores
pagan de acuerdo al valor personal o subjetivo que le otorgan a las marcas.

1.1.1. MARCA CORPORATIVA.

Elconcepto de marca corporativa hace referencia a uninstrumento fundamental
de la estrategia de empresa, de su competitividad. Segun Costa (1992), la
elaboracién y gestion de este importante instrumento operativo no es soélo
cuestion de disefio, sino que le atribuye la propiedad de ejercicio multidisciplinar.
Esto quiere decir que paralelo al disefio grdfico de la marca se desarrollan
una serie de estrategias comunicacionales que respaldan racionalmente dicho
concepto.

Partiendo de ese conocimiento se puede estudiarlanocién de marcacorporativa
en las palabras de Palomares (2012), quien explica que es un conjunto de factores
que componen la identidad grdafica de una marca; estando la misma constituida
por un logotipo, isotipo, imagotipo, isologo, o una mezcla de los anteriores.




1.1.2 ELEMENTOS QUE INTEGRAN LA MARCA CORPORATIVA.

Segun Palomares (2012), los elementos graficos que conforman la marca
corporativa se clasifican de la siguiente forma:

El logotipo, al que solo es correcto referirse cuando se habla de palabra, es
decir, la parte puramente verbal y/o tipogrdfica que representa la marca. El
isotipo, la representacion grafica que corresponde a lo icénico o simbdlico de
la marca sin tener, necesariamente, una expresion verbal para poder funcionar.
El imagotipo, que estd conformado por ambas partes, la verbal e icénica. Y por
ultimo, el isologo, que estd formado por un elemento verbal y uno icénico que en
conjunto forman una sola imagen indivisible.

1.1.3 MANUAL DE IDENTIDAD GRAFICA.

Un manual de marca es el documento en el que se plasman los usos y
aplicaciones correctas de la identidad visual de una empresa, con el objetivo de
regular las formas y lugares en donde se utiliza dicha identidad.

Interiorizando este concepto, se puede ver el manual de marca como una
herramienta mds que como un libro de reglas. Facilita los usos, aplicaciones
y da ideas de como se puede plasmar la identidad de la marca en todas las
plataformas que se puedan llegar a necesitar. (Sanz y Gonzales, 2005).

1.2 ¢QUE ES UNA MARCA CIUDAD?

El concepto de marca puede ser aplicado entonces al marco de las ciudades,
sustituyendo las variables que constituyen una marca por las caracteristicas de
la ciudad. Por ejemplo: el nombre de la ciudad, actua como nombre comercial;
el lugar o aspecto mds representativo, actua como isotipo; el sentimiento o valor
que evoca actua como el tono, y asi sucesivamente.




De acuerdo a Chaves (2011, p.30), la expresion
“Marca-Ciudad”, alude predominantemente a un signo
identificador grdfico creado normalmente por las
autoridades gubernamentales nacionales o provinciales,
con el fin de dar a conocer los bienes patrimoniales
asociados al perfil estratégico de dicha ciudad.
Entiéndase por bienes patrimoniales: el patrimonio
cultural y natural, los productos, la gastronomia,
servicios y actividades distintivas, o sean cuales sean
los atributos que merecen la atencién del publico.

Chaves (2011, p.29), también afirma que se puede
hablar de Ciudad-Marca o Pais-Marca casi en sentido
estricto, mds que figurado. Ya que el pais o la ciudad
“marcan” todo lo atribuido a ellos. De manera concreta,
esto significa que todo lo sabido de una ciudad, ya estd
comunicando, sea esta presentada o no como una
marca.

Dicha capacidad marcaria puede obrar tanto en
sentido positivo, como en sentido negativo, al comunicar
no soélo las bondades de la ciudad sino también sus
quebrantos. Para ejemplificar dicha situacién, se toma
dereferenciala ciudad de Punta Cana, ubicada al Este de
la Republica Dominicana, en la provincia La Altagracia.
Esta cuenta con una percepcidon mas que positiva en
cuanto a nivel de vida, recursos y como destino turistico
predeterminado del Caribe. Tanto es asi, que muchos
extranjeros ignoran que Punta Cana no es una locacion
independiente, sino parte de la Republica Dominicana
(actuando como un arma de doble filo). Aunque esta
ciudad se deteriore, pasardn varios aflos antes de verse

reflejado en la tan positiva percepcion general que se
tiene de ella.

Por otro lado, se toma como referente el caso
de la ciudad de San Juan, localizada en el Suroeste
de la Republica Dominicana. Es una ciudad cdlida, de
atractivos naturales; sin embargo, le ha sido adjunta
una caracteristica muy peculiar, y es que los habitantes
de dicha comunidad tienen por tradicion el “ocultismo”
y otras prdcticas supersticiosas. Si bien esta percepcion
no es de nivel internacional, puede llegar a serlo, ya que,
como fue especificado anteriormente, la ciudad actua
como comunicadora de las caracteristicas que le son
adjuntas.

1.21 LA IMPORTANCIA DE PERCIBIR LAS
CIUDADES COMO MARCAS.

Dado que el posicionamiento de un pais en general, y
en el caso referido, de una ciudad, ante sus audiencias
(y mercados) tanto externas como internas resulta clave
para su desarrollo, y este posicionamiento requiere de
una identificacién unica, las ciudades tienen la moderna
opcidén de recurrir ala creacion de una marca para suplir
esta necesidad de identificacidén. Solo ciudades que
cuentan con un posicionamiento privilegiado, es decir,
que son percibidas positivamente por la mayoria de las
personas, podrian prescindir de una marca grdéfica que
las represente.




Sin embargo, de acuerdo a Chaves (2011, p.30), en una ciudad donde existen
programas dedicados a la comunicacion externa e interna, la ausencia de una
marca grafica obraria como freno; dispersando las inversiones en promocion
y desaprovechando la “venta cruzada” Una prueba latente de esto es que en
las ciudades carentes de una marca grafica, la fuerte necesidad espontdnea
de una, va oficializando poco a poco simbolos, iconos o imdgenes particulares,
porque las personas simplemente sienten la necesidad de identificar dicha
ciudad de una forma u otra.

Tal es el caso, por ejemplo, de la provincia dominicana de Samand; que si
bien no goza del reconocimiento global del que se hace referencia, es una
ciudad de buen posicionamiento a nivel local, que cumple con los requisitos
para los fines de ejemplificacion.

Samand es una provincia ubicada al nordeste de la Republica Dominicana,
limitando al norte con el Océano Atldntico, al sur con la Bahia de Samand, al
este con el Océano Atlantico y al oeste con las provincias de Maria Trinidad
Sdnchez y Duarte. Segun Mapas GAAR (2004), ocupa un espacio de 853.74
kildbmetros cuadrados y cuenta con un total de 91,875 habitantes, de los que el
68.3% se hallan distribuidos en la zona rural. La provincia posee una plataforma
marina de unos 1,100 kms2, favorable para la crianza de peces debido a la
abundante cantidad de nutrientes que esta posee, aportados en su mayoria
por el Rio Yuna.

Pero lo que realmente atrae a la mayoria de los practicantes de turismo
interno hacia la provincia, es sin duda el espectdculo natural de ballenas. Cada
aflo, la Bahia de Samand recibe ballenas jorobadas, que visitan la playa durante
dos meses, especificamente entre el 15 de diciembre y el 15 de febrero. Estos
animales provienen del norte, en el Golfo de May, en Islandia y Groenlandia; y
se juntan durante la temporada de apareamiento en las costas dominicanas
de Samand, en el Banco de La Plata y el Banco de La Navidad. (Centro Cuesta
Nacional, 2009).




Durante mucho tiempo, la gente cred sus propias
teorias acerca de la razén por la que estos animales
elegian nuestras costas durante este preciso momento
cada ano. De acuerdo a CCN (2009), los pobladores
de la region creian incluso que lo hacian para beber
agua fresca del rio. Sin embargo, hoy dia se conoce
que su visita anual es con la finalidad de aparearse y
reproducirse en estas aguas.

El banco marino antes mencionado es de vital
importancia, para la provincia de Samand, la Republica
Dominicana y el mundo, ya que no soélo sirve para los
rituales de apareamiento de los padres, sino también
como refugio de las futuras crias. Asi es; segun CCN
(2009), en esta drea se encuentran muchos bancos de
coral, que crean una barrera natural contra los fuertes
vientos y provee por ende el ambiente de proteccion
idéneo para el crecimiento de las ballenas. Todas estas
condiciones hacen de la zona la de mayor concentracion
de ballenas jorobadas del mundo. Tanto es asi, que en
1986, la Bahia de Samand fue declarada como Santuario
de Mamiferos Marinos.

Como ha quedado ya claro, es imposible hablar
de Samand sin referirse a la imagen de las ballenas
jorobadas. De manera tal, que aun careciendo de una
identidad grdfica formal, como Marca-Ciudad, las
personas crean imdgenes propias basadas en esta
percepciéon tan arraigada que tienen de la provincia.

Fuente: Imagotipo de gosamana.com



MARCAS EMBAJADORAS
CASO NUEVA YORK

Nueva York, es quizds la Ciudad mds reconocida del
mundo, y una de las mds pobladas de los Estados Unidos
y de América. Es la segunda mayor concentracion
urbana del continente americano, después de la Ciudad
de México, situdndose como una de las aglomeraciones
urbanas mds grandes y pobladas del mundo. (Naciones
Unidas, 2005).

Sindudaalguna,sisehabladeejemplosrepresentativos
de Marca-Ciudad, debe hablarse de New York. Lo que
inicid como una “simple campafia publicitaria” mas, ha
evolucionado en el saber comun y en los corazones de
las personas como la cara, personalidad e imagen de la
ciudad estadounidense.

Fuente: Logotipo de www.iloveny.com

VIRGINIA
IS FOR
LOWERS

Fuente: Logotipo de Virginia.org

La icdnica figura con la que millones se identifican
hoy dia, fue creada por Milton Glaser en 1969,
inspirada por la campafa que habia en el momento
para el estado de Virginia bajo el eslogan “Virginia
is for Lovers” ; cambiando para siempre la vision de
las ciudades para presentarlas como marcas, como
productos, como servicios y como epicentros de
multiples atractivos (Bernal, 2013).

Lo que desconoce la mayoria acerca del logotipo
del corazdn, es que fue producto de una crisis de mala
reputacion de la Ciudad de Nueva York. Sucedid que
en 1970, el Estado de Nueva York decidié promover el
turismo para ayudar a compensar una recesion por
la que pasaba en esos momentos. Solicitd entonces
a la agencia de publicidad Wells, Rich and Greene
y al disefiador grdfico Milton Glaser desarrollar una
campafia que seria usada por unos meses (Windfield,
2005).

10




Nadie se imagind, sin embargo, que la arriesgada
propuesta de Glaser tendria, mds adelante, por multiples
factores, resultados mds que positivos y el apoyo y
cariflo de los neoyorquinos, impulsando lo que pasaria
a ser conocido como un cldsico de la comunicacion
publicitaria (Bernal, 2013).

1.3.2 CASO SAO PAULO

La ciudad brasilefia de S@o Paulo (o San Pablo, por
su denominacion en la lengua castellana) es la ciudad
capital del Estado de San Pablo y la principal ciudad de la
Region Metropolitana de San Pablo. Con una poblacién
de mads de 21 millones de habitantes (concentrados en
su mayoria en el drea metropolitana) y un flujo de 10
millones adicionales de turistas al afo, es considerada
la primera metrépoli de América, y una de las ciudades
mdas pobladas del mundo, de acuerdo al Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2011).

Esta magnifica ciudad, centro de inversiones en
América del Sur (gracias al elevado flujo de personas
antes mencionado) decidid en 2011 reinventarse al
presentar al mundo su nueva marca turistica; de
manera tal que refleja las caracteristicas conocidas
de la transitada ciudad. El momento en el que Sao
Paulo lanzé su identidad de marca no fue coincidencia,
puesto que seria en ese mismo afio escenario del
proximo mundial de futbol y las olimpiadas; marcando
visiblemente todas estas actividades con el nuevo y
colorido branding (Diaz, 2011).

Fuente: Sdo Paulo Attracts, underconsideration.com

DeacuerdoaDiaz (2011), el alegrelogotipo fue disefiado
por Rémulo Castilho; diseflador de 23 afios para la
empresa Futurebrand; lider en la creacion, gestion e
investigacion de las mejor posicionadas Marcas-Ciudad.
De la mano de Rédmulo se derivd una policromdtica
marca que cuenta con un universo de interacciones,
dindmicas y aplicaciones, representando en definitiva la
diversidad cultural de la ciudad brasilefia y las multiples
experiencias que puedes vivir en ella. Transmite ademads,
la complejidad de la estructura y distribucion fisica de
las calles, avenidas y paseos al implosionar hacia fuera.
Esto crea una serie de elementos que hacen fdcil y
flexible la aplicacion del logotipo en distintos contextos.
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Desde su creacion, ha tenido una muy buena
aceptacion; y como se aprecié durante la investigacion,
cuenta también con un alto nivel de reconocimiento,
a pesar de ser relativamente nueva. Diaz (201) relata
también el cambio de eslogan de la marca, del anterior
“Sao Paulo e tudo de bom” (Sao Paulo y todo lo bueno),
alnovedoso “Viva tudoisso” (Vivelo todo); considerando
que la propuesta anterior no respondia por entero al
universo de actividades que se podia experimentar
en la ciudad brasilefia, e inclindndose también por
las opciones minimalistas que son tendencia desde
entonces y hasta hoy dia, en pleno 2017.

1.3.3 CASO BOGOTA

Junto con La Paz y Quito, Bogotd es una auténtica
capital de los Andes Sudamericanos; es, por historia y
tradicion, la ciudad emblemdatica de Colombia. Ocupa
su lugar en la Cuenca Alta del rio Bogotd, en una region
geogrdfica central de Colombia, con mds de 4,000 kms?2
de extension y mds de 8 millones de habitantes en total
(Von Lehenstein, 2000).

En el 2013, habian pasado sélo 3 afios desde que
Bogotd estrend una identidad visual. De acuerdo a la
entrada en el blog de docentes de la Universidad de
Palermo, “Marca ciudad Bogotd” (2017), este logotipo
estaba conformado por el simbolo “Mdas”, que al

tiempo reemplaza la letra T, y guarda como significado
comunicar el concepto de que “Bogotd es mdas”.
Explicando que la ciudad es: mds cultura, mds deporte,
mdas recreacion, mdas rock, mds verde, mdas negocios,
mas turismo.

Sin embargo, en un aparente descontento con la
inversion realizada, se decide renovar los esfuerzos en
pos de una identidad que identifique de mejor forma
a la ciudad. Una identidad que hizo excelente uso de
una de las particularidades mds versdtiles (en cuanto
a construccion de imagen se refiere) de la capital
colombiana. Y es que Bogotd, es una de las ciudades
mdads altas del mundo, de acuerdo a Garcia (2013),
ubicada sobre un altiplano a 2.640 metros sobre el nivel
del mar. Este atributo poco comun, su altitud, es lo que
ha servido de inspiracion en la creacion de la nueva
identidad de marca de la ciudad.

Fuente: Articulo “Bogotd renueva su marca
civdad” de brandemia.org

12




De acuerdo al riguroso Manual de Identidad, creado por la empresa Misty Wells
& Zea Asociados (2013), en conjunto con la firma consultora alemana INPOLIS, este
proceso de creacion de identidad demandoé la participacion de mds de 60 lideres
de la ciudad del drea de negocios, cultura, turismo y desarrollo social; junto con
4.600 ciudadanos a través de encuestas de opinidn sobre los aspectos positivos
de Bogotd. En definitiva, el impacto de esta Marca-Ciudad, si bien aun estd en
pafiales, ya se puede apreciar; ya que mantiene hasta el momento, unos niveles de
recordacion aceptables, que se espera se conviertan mds adelante en parte de un
posicionamiento definido.

1.4 PROSPECTIVA, ¢ HACIA DONDE SE DIRIGEN?

Se espera que algunos temas de importancia global actuales, representen un
papel vital en el futuro cercano de las marcas ciudad. Estos son, de acuerdo al
Country Brand Index realizado por Future Brand (2014): extremismo, migracion y el
consumo consciente.

Extremismo

Debido a todas las catdstrofes ocurridas durante apenas los Ultimos 3 afios
atribuidas a terrorismo, el extremismo, definido por Jorobado (1998) como “la
antitesis del equilibrio entre razén y virtud”, es un tema preocupante para cualquier
pais y ciudad. Por citar ejemplos recientes, se tienen los casos de los atentados en:
Paris (Francia), donde representantes del Estado Isldmico arrebataron la vida a
cientos de personas reunidas en el centro de la ciudad; Manchester (Reino Unido),
en el que un hombre arremeti¢ contra los asistentes a un concierto de musica pop
a través de un artefacto explosivo; Barcelona (Espafia), donde el conductor de
una furgoneta atropelld a decenas de personas en una concurrida plaza, o Las
Vegas (Estados Unidos), donde un sospechoso inicid un fatal tiroteo en un concierto
de musica country. Este factor, de darse de manera constante, podria afectar
seriamente el futuro de la consolidacion de estas ciudades como marcas.
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Migracion

El nuUmero de personas que buscan cumplir el “suefio americano”, en cualquier
destino distinto a su pais de origen, ha ido aumentando considerablemente,
de acuerdo a las Naciones Unidas. Este hecho se relaciona a factores como

el crecimiento global de la clase media, cooperacion regional y los costos
relativamente bajos de viajar. (Future Brand, 2014).

Estos migrantes, se sienten naturalmente atraidos a paises que consideran
mdads abiertos, y de alguna manera, “mejor” que el de origen en ciertos aspectos,
tales como podrian ser: educacién, avances tecnoldgicos, atractivos naturales,
politicas medioambientales, cultura, oportunidades de empleo; o simplemente
para escapar de dificultades econdmicas presentes. Dicho esto, las actividades
de construccion de marca en ciudades que disfrutan de las percepciones mds
fuertes, ofrecen una guia para las demds en cuanto a lo que necesitan para
capitalizar esta tendencia.

Consumo consciente.

Otra tendencia a nivel mundial, es la preocupacion por el impacto que tiene
el consumo de cada individuo sobre el mundo y el entendimiento de que, si
bien los recursos provienen de distintos paises, regiones y ciudades -como
alimentos, energia y materia prima- su uso afecta a todo el planeta y, asimismo,
distintos paises, regiones o ciudades tienen mejor acceso a eso0s recursos que
otros. En ese contexto, las compafiias estdn haciendo un esfuerzo visible por
transparentar sus cadenas de suministro globales, y los consumidores se
estdn enfocando cada vez mds en la proveniencia y la manufactura de esos
productos que consumen. (Future Brand, 2014, p.50).

Esto es un factor vital en la evoluciéon del papel protagdnico que juega
el “lugar de origen” en la decision de consumo, por lo que las empresas estdn
buscando a toda costa verse lo mds ligadas al pais o ciudad famosa en su
categoria de producto, en pos de crear la percepcion de ser expertos en dicha
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categoria. Justo por esto, las regiones, paises y ciudades deben
concentrarse en construir fuertes asociaciones multiples en
cuidado ambiental, estadndar de vida y creaciéon de productos
de calidad, en un mundo donde las personas estdn buscando
productos de calidad pero sin que les cueste el planeta.

1.5 GENERALIDADES DE LA PROVINCIA
PEDERNALES.

En primera instancia, es prudente embarcarse en el concepto
de provincia. Definida por Rossi (2008, p.149), como cada una
de las grandes divisiones administrativas dentro de un Estado
o territorio, que estd de igual modo sujeta a una autoridad
administrativa.

Con unos 2,080.53 kildbmetros cuadrados y ubicada a 18° 00°
latitud norte y 71° 34’ longitud oeste, Pedernales se situa como
la séptima provincia mds grande de la Republica Dominicana
(Ruiz, Martinez, Medina y Herndndez, 2003, p.65). Limita al norte
con la provincia Independencia, al sur con el Mar Caribe, al este
con la provincia Barahona, al oeste con el Mar Caribe y con el
pais que comparte territorio la Republica Dominicana, Haiti.

Ruiz, et al (2003) afirman también que Pedernales es la
provincia mds distante de la capital del pais, Santo Domingo;
encontrédndose a 355 kilbmetros de la misma. Su poblacién
actual es de apenas un poco mds de 31 mil personas, siendo
la mayoria del sexo masculino. Aunque sea una provincia de
escasas aguas superficiales, es la pesca una de sus actividades
mas lucrativas. (Oficina Nacional de Estadistica, 2012).
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Fuente: Mapa de Pedernales
“Provincia de Pedernales” del

Instituto Cartografico Militar.




1.6 RIQUEZAS DE PEDERNALES

Segun los datos suministrados por la publicaciéon en
serie “Orgullo de mi Tierra”, (Centro Cuesta Nacional,
2010, p.205-211), Pedernales cuenta con algunos de los
tesoros mejores guardados de la Republica Dominicana.
Aqui se encuentran, por ejemplo, tres de los cabos mds
importantes: Cabo Falso, Cabo Beata y Cabo Rojo;
siendo el ultimo el mds icénico de la provincia.

Una caracteristica peculiar de esta localidad, es que
cuenta con muy pocas aguas superficiales. Los Unicos
rios superficiales que juegan un papel importante son el
Rio Pedernales y su afluente, El Mulito. Tanto es asi, que
del Rio Pedernales proviene su nombre, de acuerdo a
Veloz (1972, p.88), debido a la gran cantidad de piedras
del tipo “pedernal” que alli se encuentran. Sin embargo,
existen una cantidad importantes de rios subterrdneos
que afloran en forma de pequefios pozos. Tal es el caso
de los Pozos Ecoldgicos que aparecen en ocasiones en
la carretera, conocidos popularmente como los “Pozos
de Romeo”.

1.6.1 LOS HUMEDALES

Son considerados humedales, todas las extensiones de
marismas, pantanos y turberas o superficies cubiertas
de agua, ya sean éstas de régimen natural o artificial,
permanentes o temporales, estancadas o corrientes,
dulces, salobres o saladas, incluidas las extensiones
de agua marina cuya profundidad en marea baja no
exceda los 6 metros (Moreno-Casasola y Warner, 2009).
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Fuente: “Tunel dentro de la
cueva” Pozo El Asfalto de

José Alejandro Alvarez

18




En Pedernales existen distintos humedales, de entre
los que se puede destacar la Laguna de Oviedo,
considerada un humedal para la Observacion de la
Vida Silvestre, debido a la gran diversidad que esta
alberga. Habitan en este preciado lugar, dos especies
de iguanas endémicas, la Ricord y la Rinoceronte; asi
como también especies de aves en vias de extincion,
escondidas astutamente entre los manglares y bosques
secos. Existen también humedales de menor dimension,
como los que se divisan en Cabo Rojo en el momento
que la marea estd alta, ya que se alimentan de esta
para llenarse (CCN, 2010).

1.6.2 LAS CUEVAS SUMERGIDAS

Segun el periodista Abreu (2004), las cuevas
sumergidas tuvieron el mismo proceso de formacion
quelas cuevas que se aprecian en la superficie. De hecho,
las formaciones posteriores que surgieron de ellas,
tuvieron también un proceso parecido a las nacidas en
las cuevas y cavernas que no tienen agua. Sin embargo,
la condicién de inundadas o no inundadas, no es lo Unico
que diferencia estas cuevas; sino que las inundadas (o
sumergidas) presentan otra caracteristica Unica: son el
resultado de las glaciaciones. Un fendmeno que afecto
en distintos momentos al planeta entero, incluida la
Republica Dominicana.

La Republica Dominicana cuenta con miles de
cuevas secas Yy sumergidas. Las mds antiguas fueron
usadas por los aborigenes para sus fines religiosos y

representaciones en los techos y paredes de lo que se
denomina hoy dia como arte rupestre. Por otro lado, las
mdads recientes han sido exploradas en busca de restos
que pudieran arrojar alguna informacion de valor sobre
las culturas del pasado (CCN, 2010).

Como bien afirma Abreu (2004), un libro que
arroja mucha luz en este tema, es el creado por la
Fundaciéon Espeleobuceo Hispaniola y el Ministerio de
Medio Ambiente y Recursos Naturales, titulado “Las
Cuevas Sumergidas de Republica Dominicana”™ En
éste se documentan fotos e informacion de 17 de las
muchas cuevas sumergidas que existen en el pais, 15
de las cuales se encuentran nada mds y nada menos
que en Pedernales. Entre las de mayor relevancia, se
encuentran por ejemplo: El Asfalto, Trou Nicolds, Pozo
La Piscina, Pozo La Hicotea y Palo de Luz; todas ellas de
agua dulce.

1.6.3 CLIMA

Pedernales es una provincia asentada en regiones
claramente distinguibles: la Sierra de Bahoruco, un
sistema montafioso que abarca toda la parte norte;
al suroeste de la provincia, se visualiza la llanura de
Oviedo; en la zona occidental se ubican Pedernales y
Cabo Rojo, y finalmente las islas Beata y Alto Velo.

El clima seco que proporcionan estos factores, de
origen coralino, es quizds uno de los ultimos refugios
de fauna costera en toda la Republica. Por lo que la
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Fuente: “Farallones de Bahia

de las Aguilas” de Domingo
Batista.
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diversidad de recursos en la provincia constituye
importantisimas potencialidades de desarrollo, atadas
a la necesidad de preservar el hdbitat natural. (Instituto
de Investigaciones Socioecondmicas de la Universidad
Auténoma de Santo Domingo, s.f).

Segun CCN (2010), la temperatura promedio en el
municipio de Oviedo es de unos 26.2 grados centigrados
(con precipitaciones de 8088 mm de lluvia) y en
Pedernales alcanza los 27.9 grados centigrados en un
dia cualquiera (llegando sdélo a los 633 mm de lluvia).

1.6.4 PLAYAS

Una de las caracteristicas mds sorprendentes de
Pedernales,esunaque comparte conla propia Republica
Dominicana, y es la variedad de sus ecosistemas. Desde
una montafia de 2,370 metros en la Sierra del Toro,
hasta una de las depresiones geograficas mds grandes
del mundo con Pelempito, que baja 1,300 metros. Posee
asi mismo una gran variedad de parques costero-
marinos, donde las aguas montan un espectdculo,
al cambiar de tonalidades que giran en torno al azul
turquesa. Sus principales playes son: Bahia de las
Aguilas, Playa Blanca, Playa de Cabo Rojo, la Bahia de
Cabo Rojo (CCN, 2010).

1.6.5 BAHIA DE LAS AGUILAS

Reconocida como una de las playas mds cristalinas
del mundo, Bahia de las Aguilas es una franja de 7
kilbmetros de playas virgenes localizada a unos 330
kilbmetros al oeste de la ciudad capital de la Republica
Dominicana. Este lugar de ensuefio es una de las
principales dreas protegidas del pais, formando parte
del Parque Nacional Jaragua y conjuntamente con el
Parque Nacional de Bahoruco, fue declarado Reserva
de la Biosfera por la UNESCO (CCN, 2010).

Como se establecid anteriormente, constituye un
espacio de clima seco asentado sobre rocas de origen
coralino donde cohabitan especies como: la jutiq,
el solenodoén, la iguana y el murciélago; y donde se
levantan plantas caracteristicas de este tipo de clima
como lo son el cactus, la guasdbara y el cambron.

De acuerdo a las informaciones extraidas de la
publicacion Descubre Pedernales, por CCN (2010),
en Bahia de las Aguilas encuentran refugio careyes y
tinglares (tortugas marinas), mientras que sus virgenes
y acentuados arrecifes y pastos marinos sirven de
habitat, proporcionando crecimiento y alimentaciéon a
las tortugas verdes (muy particularmente alos careyes).
Del mismo modo, sus aguas ricas en corales albergan
una diminuta poblacién de manaties; que se hace cada
vez mds exodtica en esta zona del pais.

La produccion de CCN (2010) explica ademds que
Bahia de las Aguilas es una playa de arenas blancas,
suaves Yy naturalmente limpias, debido a que no
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existen rios que puedan desaguar desperdicios en sus
aguas. ¢Coémo es esto posible? Gracias a la roca caliza
por la que estd formada el tipo de suelo predominante
en la zona, que impide el paso de corrientes de agua
superficiales.

Losarrecifesde coral,aligual quelos pastos marinos de
la zona, sin embargo, son extremadamente vulnerables.
La escasa distancia de la costa los hace “especialmente
sensibles a cualquier tipo de contaminacién que ocurra
en el drea terrestre de la Bahia, como pudieran ser los
sedimentos o el excesivo aporte de nutrientes de aguas
servidas”, de acuerdo a CCN (2010).

Por esto y mds, uno de los principales debates
sobre cuidado ambiental en la Republica Dominicana,
involucranla conservacion de este extraordinario y fragil
ecosistema. Esta importante zona, alberga ademds de
las bondades mencionadas, los arrecifes coralinos
mejor preservados del Caribe. Asi pues, junto con la
iguana verde, una especie endémica de Santo Domingo
que concentra su mayor punto de anidamiento en la
llanura contigua a la playa.

Es, finalmente, una de las zonas mds impresionantes
pertenecientes de manera oficial al Parque Nacional
Jaragua, tanto en lo ecoldgico, como en lo paisajistico,
por lo que se discute protegerla como parte del
patrimonio comun de los dominicanos (CCN, 2010).

1.6.6 HOYO DE PELEMPITO

Una de las caracteristicas mds resaltables de
Pelempito es su innegable belleza y la increible vista
que ofrece a sus espectadores, antiguos y nuevos.
Lugares como éste no son excesivamente comunes en
el mundo por su forma particular de combinar la belleza
del paisagje, la sensacién de paz brindada, la frescura
del mar y la vegetacion casi completamente virgen.

Es una depresion natural de Pedernales, recordando
en las palabras de Guerrero (2011), que una depresién
geogrdfica es un drea cuya concavidad o relieve es de
menor altitud que la del terreno adyacente. Esta nace
como consecuencia de un hundimiento de la tierra, la
cual a su vez puede deberse a diversos factores, tales
como la subsidencia o el colapso.

Esta drea posee un microclima que contrasta
por completo con la temperatura ardiente de
los alrededores. Durante las olas de calor diarias,
Pelempito se mantiene en los 25 grados centigrados,
y en unos impresionantes cero grados centigrados
durante la noche. Recorre dos kildmetros y medio de
ancho por siete de largo: y su fondo, que tiene una
superficie de 10.28 kildmetros cuadrados, se encuentra
a aproximadamente 348 metros sobre el nivel del mar,
a diferencia de los macizos que lo rodean, que alcanzan
hasta 1,186 metros. De manera que la profundidad
sobrepasa los mil quinientos metros (CCN, 2010).
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1.6.7 LAGUNA DE OVIEDO

Cubriendo una superficie total de 28 kilémetros
cuadrados, las aguas verde manzana de la Laguna
Oviedo son tres veces mds saladas que el mar,
convergiendo en ellas varias fuentes de agua dulce
y extensos manglares, acompafiados de una rica
avifauna (CCN, 2010).

Segun CCN (2010), la hipersalina laguna sirve como
hogar para una gran diversidad de peces, entre los que
se cuentan algunas especies sélo encontradas en sus
aguas, como por ejemplo: el Cyprinodon nicholsi, el
mayor de este grupo de peces. De hecho, la mitad de
las especies que se pueden encontrar alli son acudticas.

Se destaca ademds, la sorprendente presencia de las
mayores poblaciones en el pais de flamenco; junto con
la de aves mds comunes como lo son: la garza real,
la cuchareta, el pelicano, la tijereta, garza azul, paloma
coronita y la gaviota. Existen también poblaciones de
otro tipo de aves, pero de cardcter migratorias, como
los patos, los mismos flamencos, entre otros (CCN, 2010).

1.6.8 PARQUE NACIONAL JARAGUA

El Parque Nacional Jaragua fue establecido en el
1983, a través del Decreto Presidencial numero 1315-85.
Ocupa la mayor parte del procurrente de Barahona,
incluyendo la Laguna de Oviedo, el mar alrededor del
procurrente y la isla Alto Velo; lo que representa unos
1,374 kilbmetros cuadrados en términos de extension,

de las que 905 kildmetros cuadrados son parte de su
zona costero-marina, haciendo que la mayor parte del
parque sea en realidad parqgue marino. (Grupo Océano,
2005).

En CCN (2010), se indica que esta circunstancia lo
convierte en una de las dreas protegidas de mayor
tamafio en todo el Caribe insular; constituyendo a su vez,
uno de los tesoros mds preciados del pais en cuanto a
biodiversidad se refiere, y una de las principales reservas
de especies endémicas y en peligro de extincion.

De forma concreta, su limite norte corre paralelo a
la carretera que va de Juancho a Cabo Rojo, mientras
que, al este, oeste y sur se trata de una linea imaginaria
puesta sobre el mar territorial a aproximadamente 5
kildmetros de la costa este y oeste del procurrente y a
3 kilbmetros del litoral sur de la isla Beata, alcanzando
su extremo sur a 1 kildmetro de la costa meridional de
la isla de Alto Velo. (CCN, 2010).

1.6.9 FLORA

La mayor parte de la vegetacion de Pedernales
se encuentra por supuesto en el Parque Nacional
Jaragua. Existe alli una poblacién elevada de “plantas
de regeneracion lenta”, que estdn adaptadas a la alta
radiacion solar y muy pocas lluvias o precipitaciones.
Predominan los bosques secos de alto endemismo,
especialmente la “canelilla” (o en su nombre cientifico,
Pimenta haitiensis) y la palma guanito o macaco
(Coccothrinax ekmanii).
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Fuente: “Recogiendo la red
Laguna de Oviedo” de Ricardo

Batista.
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En multiples ocasiones, de la Laguna Oviedo emergen
también estupendos cactus con grandes bromelias
epifitas. Sin embargo, las especies de plantas mds
comunes son la uva de playa, la caoba, el guayacan y
el roble.

1.6.10 FAUNA

Uno de los tépicos, que junto con el clima, hacen de
Pedernales una provincia diversa, es la cantidad de
especies animales que alli se encuentran. Entre las mds
llamativas estdn las dos especies endémicas de iguanas
de las rocas: Iguana Rinoceronte e Iguana Ricord (que
dicho sea de paso, estd en estos momentos en peligro
de extincion)., situadas en los alrededores de Bahia de
las Aguilas, principalmente.

Segun CCN (2010), el parque es también hdbitat
de numerosas especies de aves nativas (algunas de
las cuales son endémicas) y migratorias. Con mayor
precision, 130 especies de aves han sido reportadas
hasta el momento, de las cuales, 10 son endémicas y 47
migratorias. Alberga una de las mayores poblaciones
de laisla de paloma ceniza (Columba inornata), especie
antillana amenazada, y en las islas y cayos adyacentes
anida la colonia de gaviotas oscuras (Sterna fuscata)
mdas grande histéricamente conocida de la region del
Caribe. Finalmente, el Parque funciona como reserva
de especies endémicas y amenazadas de mamiferos,
como son, el manati antillano (sumamente raro y
exotico para estar parte de la isla), el Solenodon y la
conocida Jutia.

25

Fuente: “Jutia” de Eladio

Ferndndez.







27




1. MARCO METODOLOGICO
2.1 TEMA DE LA INVESTIGACION

“Disefio de marca-ciudad Pedernales,
Dominicana, afio 20177

Republica

2.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La provincia de Pedernales, ubicada al suroeste de
la Republica Dominicana, es una excelente locacion
que ofrece Unicos atractivos naturales (playas
cristalinas, valles, vistas hacia el pais vecino Haiti y
peculiar gastronomia). Sin embargo, debido a que no
se le presta la atencion necesaria, son ya demasiadas
las carencias de una maodica estadia para un turista
promedio. Por ejemplo, las carreteras para llegar a
los destinos turisticos son especialmente incémodas;
algunas no estdn bien asfaltadas. Cerca de su principal
y mds virgen atraccion, Bahia de Las Aguilas, no hay
restaurantes cerca; asi que quienes la visitan, por lo
general van por muy pocas horas, para poder almorzar.
El pueblo no cuenta con una farmacia formal y hay una
sola estacion de gasolina. No cuentan con productos
conocidos o un supermercado grande, sélo dos o tres
con los productos bdsicos. No hay un numero minimo
de centros culturales. Hay muy pocas sefialéticas, lo
que representa la mayor de las incomodidades para
quienes la visitan por primera vez o quienes no sepan
hablar espafiol.

De continuar de esta manera, se estaria
desaprovechando un enorme recurso Yy unad
oportunidad inigualable para el pais de presentar
otra ciudad altamente capacitada para competir
internacionalmente en el campo del ecoturismo, todo
esto Unicamente por falta de una inversion adecuada.

A través de esta investigacion, se analizan los
elementos distintivos pertinentes para el disefio de la
ciudad planteada estratégicamente como una marca,
mostrando asf todo el potencial que tiene Pedernales
para ser considerada como punto de referencia en el
Caribe.

2.5 OBJETIVOS
2.3.1 OBJETIVO GENERAL

Elaborar una propuesta de disefio de Marca-Ciudad
para la provincia de Pedernales.

2.3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Describir el concepto de Marca-Ciudad.

Analizar la percepcion que tiene el publico sobre la
provincia Pedernales.

Determinar los elementos que distinguen a la
provincia Pedernales.

Identificar los valores que se asocian a la Marca-
Ciudad Pedernales.

28




2.4 JUSTIFICACION

El principal aporte de esta propuesta es abrir las puertas de la comunicacion
publicitaria para una provincia poco explorada o conocida por extranjeros. Al
contar con una identidad como marca, el Ministerio de Turismo de la Republica
Dominicana tiene ahora una base solida para iniciar proyectos ecolégicos y
de adecuacion en el centro del pueblo, alejando a Pedernales del anonimato.
El beneficio inmediato para los lugarefios es el aumentado flujo de turistas,
acompafiado por supuesto de la movilizaciéon de la economia.

La ecuacion es relativamente simple: Identidad de marca llama la atencién
de inversionistas y turistas, esto resulta en construccion de pequefios hoteles,
farmacias, supermercados, restaurantes y demds en la zona, proporcionando
trabajo a los Pedernalenses y haciendo asi que el nivel de vida mejore. De igual
modo, contar con otra ciudad que sea un punto turistico internacional, hace
mas competitiva a la Republica Dominicana en una materia que se considera
experta.

Otros que resultan como beneficiarios de este trabajo de investigacion son
los estudiantes de Publicidad y ¢Por qué no? Los de Turismo, puesto que les
sirve como material de consulta tanto para la realizaciéon de un manual de
marca y conceptualizacion de la Marca-Ciudad como para datos importantes
sobre la provincia de Pedernales.

Se pretende, finalmente, que esta propuesta sirva de referencia para la
creacion de trabajos similares en torno a otras provincias del pais, con el fin
de aportar todo el conocimiento y recursos necesarios hacia el mejoramiento
continuo de la percepcion construida sobre la Republica Dominicana en general.
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2.5 HIPOTESIS

Una propuesta de disefio de Marca-Ciudad influenciard de forma positiva en la
percepcion que se tiene de Pedernales; siendo esta, a su vez, el factor decisivo
para visitar, recomendar y hacer negocios en dicha ciudad. 2.6 Disefio de la
Investigacion

2.6 TIPO DE INVESTIGACION

La presente, fue una investigacion descriptiva, en la que se detallaron las
caracteristicas, propiedades y comportamientos de la provincia Pedernales,
sus lugarefios y todo el entorno en general. Segun Sampieri (2014, p.92), una
investigacion de alcance descriptivo pretende Unicamente medir o recoger
informacion de forma independiente o conjunta acerca de las variables o los
conceptos a los que se hace referencia, es decir, que su objetivo no se extiende a
observar la correlacion entre dichas variables o conceptos.

Sefiala también Sampieri (2014), que la utilidad de los estudios descriptivos
proviene fundamentalmente de su capacidad para mostrar con precision los
dngulos o las dimensiones de un fendmeno, comunidad, suceso, situacion o
contexto.
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2.6.1 METODOS DE INVESTIGACION

El principal método empleado fue el método
deductivo, ya que a partir de la exhaustiva investigacion
del concepto de Marca-Ciudad, se extrapolaron sus
principios a la ciudad de Pedernales. Behar (2008,
p.39) describe este método como “la aplicacion de los
principios descubiertos a casos particulares a partir de
la vinculacion de juicios”.

De igual modo, se recurrid al método de andlisis
a la hora de sopesar los datos recogidos, tanto de
la percepcidon que se tiene sobre la provincia (el
“producto”), como los detalles de las caracteristicas a
usar en el disefio de su marca. Por lo tanto, se incluyd
también el método de sintesis, en el que se agruparon
las conclusiones de los datos analizados.

Estos dos métodos son sintetizados por Behar (2008,
p.45) en uno solo (y con mucho sentido) denominado
Método sintético analitico. Desde su perspectiva, siendo
que el andlisis maneja juicios, y la sintesis considera los
objetos como un todo, el método descrito separa el
objeto de estudio en dos partes y, una vez comprendida
SU esencia, se construye entonces un todo.

2.6.2 TECNICAS DE INVESTIGACION

Se combinaron los datos cualitativos y cuantitativos,
tanto a través de los datos estadisticos que arrojaron
las encuestas como por el andlisis de las caracteristicas
subjetivas observadas y las emociones y valores ligados
a la Marca-Ciudad Pedernales, haciendo de esta, una
investigacion mixta.

Para esta combinacién de metodologias, Behar (2008,
p.38) propone que el enfoque cuantitativo encuentra su
fuerte en la precision del fendmeno mismo; mientras
que, el enfoque cualitativo es débil en precision y fuerte
en cuanto al papel del contexto o ambiente que genera
dichos datos, por lo que se encuentra un balance ideal
en el empleo de ambos.
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2.7 DESCRIRCION DE LOS INSTRUMENTOS DE
RECOLECCION DE DATOS.

2.7.1 ENCUESTA

Se realizd una encuesta de veinte (20) preguntas para
evaluar tres importantes variables en la poblacion:

A) El conocimiento bdsico acerca del concepto de
Marca-Ciudad

B) La percepcion hacia la provincia Pedernales en
general y en relacién con otras provincias de la
Republica Dominicana.

C) Aspectos subjetivos que fueran relacionados
a Pedernales para ser incluidos mds tarde en el
disefio de la identidad grdfica.

La encuesta es uno de los instrumentos de recoleccion
de datos mds usados. Consiste en un conjunto de
preguntas cerradas y abiertas respecto de una o mds
variables a medir (como se cita en Sampieri, 2014),
realizadas a una porcion de la poblacion de interés.

2.7.2 ENTREVISTA

En pos de obtener una perspectiva tedrico-técnica
en la concepcion del disefio de la identidad grafica
para Pedernales, se entrevistd a una profesional del
drea de Publicidad especializada en disefio grdfico.
La profesional dio su punto de vista en cuanto a qué
deberia destacar una Marca-Civudad, y qué tipo de
imagen grafica era recomendable usar.

En las palabras de Behar (2008, p.55), la entrevista,
desde el punto de vista del método, es “una forma
especifica de interaccion social que tiene por objeto
recolectar datos para una indagacion” Se deben
formular preguntas capaces de aportar datos de interés,
estableciendo un didlogo familiar al entrevistado.

2.7.3 REVISION DE DOCUMENTOS

Necesaria para cualquier trabajo de investigacion,
se consultaron fuentes bibliogrdficas primarias,
secundarias 'y terciarias. Principalmente libros y
articulos cientificos acerca del concepto y la aplicacion
de Marca-Ciudad; asi como también, estadisticas sobre
Pedernales y muy especialmente el libro “Descubre
Pedernales”, por el Centro Cuesta Nacional (2010).

2.7.4 VALIDEZ Y CONFIABILIDAD DEL
INSTRUMENTO

Para otorgar el mayor nivel de confiabilidad posible
a esta investigacion, se tomaron varias medidas de
seguridad, entre las que se pueden mencionar: consulta
y modificacion de las preguntas de la encuesta con la
asesora, para que se mantuvieran lo mejor alineadas a
los objetivos posible; seleccion de un grupo focal para la
realizaciéon de una prueba piloto de la misma y consulta
con la asesora también las preguntas de la entrevista,
para asegurar que estas mantuvieran un grado de
pertinencia aceptable para el entrevistado .
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2.8 ESTRATEGIA DE MUESTREO
2.8.1 SELECCION DE LA MUESTRA

La muestra es, esencialmente, un subgrupo de la
poblaciéon. Para la elaboracién de esta propuesta se
utilizé un muestreo aleatorio simple, que segun Behar
(2008, p.52) es la forma mds sencilla de obtener una
muestra, ya que la seleccion es al azar. Bajo esta
seleccion, cada uno de los individuos que conforman
la poblacién tienen la misma probabilidad de ser
escogidos.

2.8.2 POBLACION O UNIVERSO

La poblacion objetivo estd comprendida entre
hombres y mujeres jovenes, de entre 18 y 35 afios
de edad interesados en las actividades al aire libre y
la vida campestre, residentes en el Distrito Nacional,
Santo Domingo, Republica Dominicana (pues estos son
los primeros en representar potenciales interesados
en explorar la provincia Pedernales). Segun el ultimo
informe de la Oficina Nacional de Estadistica (2013),
esto comprende 965,040 personas.

2.8.3 PERFIL DEMOGRAFICO Y PSICOGRAFICO
DEL TARGET DE LA MUESTRA.

De forma concreta, este segmento cuenta con las
siguientes caracteristicas:

Perfil demogrdfico

Hombres y mujeres

Entre 18 y 35 afios de edad

Residentes en Santo Domingo

Perfil psicografico

Interés en actividades al aire libre

Independientes econdmicamente
e Usuarios de las redes sociales
Vida social activa

Usuarios fieles del teléfono celular
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2.8.4 CALCULO DE LA MUESTRA
(N) Poblacion/Universo = 965,040

(2) Efectividad del Investigador (Nivel de Confianza) = 95% (1.96)

(P) Probabilidad de que ocurra = 50% (0.5)
(Q) Probabilidad de que no ocurra = 50% (0.5)
(e) Margen de Error = 6.61% (0.0661)

(n) Muestra =?

2.8.5 TAMANO DE LA MUESTRA

La cantidad de personas calculadas a encuestar
fue de 220. Estos se consideran representativos de la
poblacion objetivo.
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1Il. PRESENTACION Y ANALISIS DE
LOS RESULTADOS

5.1 RESULTADOS DE LA ENCUESTA
PREGUNTA 1: SEXO

Tabla 1. Sexo

SEXO Cant. Porc.
Hombre 84 38%

Mujer 136 62%

Total 220 100%

Fuente: resultados de la encuesta

Figura 1. Sexo

Fuente: resultados
de la encuesta

Segun laencuesta realizada se observé que el mayor
numero de encuestados fueron de sexo femenino con
un 62% (136) en consideracion al sexo masculino con
solo un 38% (84), teniendo un total de un 100% de
participacion.
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PREGUNTA 2: EDAD
Tabla 2. Edad

Fuente: resultados de la encuesta

Figura 2. Edad

Fuente: resultados
de la encuesta

En cuanto a las edades de los encuestados se
observd una gran participacion por parte del grupo
que comprende las edades de 18 a 24 afios, con un
78% (171), seguida por las personas de 25 a 29 afios
con un 13% (29), un 45% (10) de personas entre 30 y
35 afos y un 4.5%(10) de personas de mds de 35 afios.



PREGUNTA 3: OCUPACION

Tabla 3: Ocupacion

Ocupacion Cant, Porc,
Estudiante 14 51.8%
Egﬁmssgfoo a tiempo 84 28.2%
Freelance/Independiente 13 5.9%
Empleado a medio tiempo 6 2.7%
Desempleado 3 1.4%
Total 220 100%

Fuente: resultados de la encuesta

Figura 3: Ocupacion

Fuente: Resultados
de la encuesta.

Un 52% (114) de las personas encuestadas son
estudiantes, mientras que el 38% (84) son empleados
a tiempo completo, 5.9% (13) corresponde a personas
quetrabajande formaFreelance, 2.7 (6) sonempleados
a medio tiempo, y un 1.4% (3) estadn desempleados.
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PREGUNTA 4: INGRESOS MENSUALES

Tabla 4. Ingresos mensuales

Fuente: resultados de la encuesta

Figura 4. Ingresos mensuales

Fuente: resultados
de la encuesta

Se pudo observar que el 35%(77) de las personas
encuestadas son dependientes econdmicamente, un
28% (61) genera al mes entre RD$15,000 y RD$25,000,
un 15%(34) gana mds de RD$35,000 mensuales, un
12% (27) gana menos de RD$15,000 mensuales, y un
10% genera al mes entre RD$25,000 y RD$35,000.



PREGUNTA5: : SABIA, PREVIO AESTA ENCUESTA,
QUE UNA MARCA CIUDAD ES LA IDENTIDAD
GRAFICA QUE REPRESENTA FIELMENTE LOS
PRINCIPALES ATRIBUTOS Y VALORES DE UNA
CIUDAD?

Tabla 5. Conocimiento Marca Ciudad

Fuente: resultados de la encuesta

Figura 5. Conocimiento Marca Ciudad

Fuente: resultados
de la encuesta

Se pudo observar que un 59% (129) conocian previo
a la encuesta el significado de marca ciudad, un
35%(77) no conocian el significado y un 6% (14) no
estaban seguras de la respuesta.
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PREGUNTA 6: ¢CUAL DE LAS SIGUIENTES
IMAGENES (LOGOS) RECONOCE O HA
VISTO?

Tabla 6. Logos reconocidos

Fuente: resultados de la encuesta

Figura 6. Logos reconocidos

Fuente: resultados
de la encuesta

Un57% (213) delas personasencuestadas reconocian
la marca ciudad New York, 21% (79) reconocian la
marca ciudad Sao Paulo, M%(40) identificaban la
marca ciudad Bogotd, 10%(39) reconocian la marca
ciudad Madrid, mientras que solo 0.3%(1) no reconocid
ninguna de las anteriormente mencionadas.



PREGUNTA 7: CONOCIENDO EL CONCEPTO
DE MARCA CIUDAD, Y HABIENDO VISTO
EJEMPLOS, ¢CONOCE ALGUNA MARCA
CIUDAD DE REPUBLICA DOMINICANA?

Tabla 7. Conocimiento marca ciudad dominicana

Fuente: resultados de la encuesta

Figura 7. Conocimiento marca ciudad dominicana

Fuente: resultados
de la encuesta

Se observo que un 63% (139) respondieron de
manera positiva a dicha pregunta, confirmando
el conocimiento de una marca ciudad dominicana
mientras que un 37%(81) aseguraron no conocer
ninguna.

PREGUNTA 8: DE LAS SIGUIENTES PROVINCIAS
DEL SUR DE LA REPUBLICA DOMINICANA, ¢CUAL
LLAMA MAS SU ATENCION PARA PRACTICAR
TURISMO INTERNO?

Figura 8. Posicionamiento Figura 8. Posicionamiento
provincias del Sur provincias del Sur

Fuente: resultados de la
encuesta

Fuente: resultados de la encuesta

Se observo que de las personas encuestadas un 51% (112)
consideran que Barahona es la provincia del sur que llama
mds su atencién para hacer turismo interno, un 30.3% (66)
eligieron a Pedernales, un 6.8%(15) eligieron a San Juan, 6.4%
(14) eligieron a Bani, 1.4%(3) eligieron a Samand, 0.9%(2)
eligieron Puerto Plata, 0.9%(2) eligieron Punta Cana, 0.5(1)
eligid Jarabacoa, La Altagracia, Montecristi, Paraiso, San
José de Ocoaq, y Santo Domingo respectivamente.
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PREGUNTA 9: DE LAS SIGUIENTES ACTIVIDADES
AL AIRE LIBRE, ¢CUAL/ES ESTAN MAS LIGADAS
A SUS INTERESES PERSONALES?

Tabla 9. Actividades por nivel de interés.

Fuente: resultados de la encuesta

Figura 9. Actividades por nivel de interés.Ciudad

Fuente: resultados
de la encuesta

Las personas encuestadas eligieron un 23.5% de veces mds
la visita a playas con sus intereses personales, 18.6% las visitas
a rios, 16.7% las excursiones a montafias, 14.5% las visitas a
parques nacionales, 13.9% las visitas a balnearios, y un 12.9%
de veces fueron elegidas las excursiones a islas aledafas.

El modo de seleccion de respuesta de esta pregunta era
abierta, por lo que las personas podian seleccionar mds
de una respuesta, obteniendo asi 690 respuestas de 220
personas.
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PREGUNTA 10: ¢CON QUE FRECUENCIA
REALIZA DICHAS ACTIVIDADES?

Tabla 10. Frecuencia de actividades.

Fuente: resultados de la encuesta

Figura 10. Frecuencia de actividades

Fuente: resultados
de la encuesta

505%(111) de las personas encuestadas dijeron
que realizaban las actividades mencionadas en la
pregunta anterior solo a veces, un 30.5%(67) dijeron
que no las realizaba casi nunca, un 13.2% (29) dijeron
que las realizaba frecuentemente, un 3,2(7) dijeron
que no las realizaban nunca y un 2.7%(6) dijeron que
las realizaban muy frecuentemente.



PREGUNTA 11: ¢HA VISITADO LA PROVINCIA
PEDERNALES?

Tabla 1. Visitas a Pedernales

Fuente: resultados de la encuesta

Figura 11. Visitas a Pedernales

Fuente: resultados
de la encuesta

Se pudo observar que solo un 37%(81) ha visitado
la provincia de Pedernales mientras que el 63%(139)
no ha visitado dicha provincia.

41

PREGUNTA 12: : CON QUE FRECUENCIA VISITA
LA PROVINCIA PEDERNALES EN RELACION A
OTRAS PROVINCIAS DEL PAIS?

Tabla 12. Frecuencia de visita a Pedernales

Fuente: resultados de la encuesta

Figura 12. Frecuencia de visita a Pedernales

Fuente: resultados
de la encuesta

56%(125) de las personas encuestadas dijeron que
nunca visitan la provincia de Pedernales, el 29%(64)
dijeron que casi nunca la visitan, 12%(27) afirmaron
que visitan la provincia solo a veces, 1.8% (4) dijeron
que la visitan frecuentemente.



PREGUNTA 13 ¢CUAL/ES DE LOS SIGUIENTES PUNTOS DE
INTERES DE PEDERNALES, HA VISITADO O HA ESCUCHADO
MENCIONAR?

Tabla 13. Puntos de interés de Pedernales

Fuente: resultados de la encuesta

Figura 13. Puntos de interés de Pedernales

Fuente: resultados de la encuesta

En las cifras se observa que hay un 30.3% de personas
que ha visitado o ha escuchado mencionar a Bahia de
las Aguilas, un 19% de Laguna de Oviedo, un 18% del
Parque Nacional Jaragua, un 13.6% de Cabo rojo, un 12%
del Hoyo de Pelempito, y un 12% de personas que no ha
visitado o escuchado de ninguna de las anteriores. El
modo de seleccion de respuesta de esta pregunta era
abierto, por lo que las personas podian seleccionar mds
de una respuesta, obteniendo asi 557 respuestas de 220
personas.

PREGUNTA 14: ; CONSIDERA A LA PROVINCIA
PEDERNALES COMO UNA DE ATRACTIVOS
NATURALES?

Tabla 14. Nivel de belleza Pedernales.

Fuente: resultados de la encuesta

Figura 14. Nivel de belleza Pedernales.

Fuente: resultados de la encuesta

Segun el resultado de la encuesta un 81.8%(180)
de las personas consideraba a Pedernales como
una provincia con atractivos naturales mientras que
el 15.5%(34) pensaba que tal vez podia ser asi, y un
2.7%(6) consideraban que no.
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PREGUNTA 15: ;CUAL DE LOS SIGUIENTES CONSIDERA
COMO EL ELEMENTO MAS REPRESENTATIVO DE LA
PROVINCIA PEDERNALES?

Tabla 15. Elemento mds representativo Pedernales Figura 15. Elemento mds representativo Pedernales

Fuente: resultados de la encuesta
Fuente: resultados de la encuesta

83% (183) de las personas encuestadas consideraban que Bahia de las Aguilas
es el punto mds representativo de Pedernales, 5.9%(13) piensan que es el parque
nacional Jaragua, 2.3%(5) pensaban que es Cabo rojo, 1.8%(4) consideraban que
era la Laguna de Oviedo, su Fauna, el Parque Edlico y el Hoyo de Pelempito
respectivamente, mientras que otro 1.8%(4) desconoce los puntos mencionados.
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PREGUNTA 16: ¢: QUE COLORES ASOCIA A
PEDERNALES?

Tabla 16. Colores asociados Figura 16. Colores asociados

Fuente: resultados de la encuesta Fuente: resultados de la encuesta

8.6% de las personas encuestadas asociaban el rojo con la provincia de
Pedernales, 6.6% el naranja, 4.8% el amarillo, 18% el verde claro, 11.6% el verde
oscuro, 22.2% el verde Aqua, 18.7% el azul oscuro, 4.6% el marrén y 0.7%
desconoce el color que asocia.

El modo de seleccidn de respuesta de esta pregunta era abierto, por lo que
las personas podian seleccionar mds de una respuesta, obteniendo asi 455
respuestas de 220 personas.
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PREGUNTA 17: : CON QUE PALABRAS ASOCIA A PEDERNALES?

Tabla 17. Palabras asociadas Figura 17. Palabras asociadas

Fuente: resultados de la encuesta

Las Palabras con mayor porcentaje de asociacion hacia la
provincia de Pedernales son “Natural” con un 16.2%, “Bello” con
10.2%, y “Playa” con 7.7%.

Fuente: resultados de la encuesta
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PREGUNTA 18: ¢ QUE VALOR ASOCIA A PEDERNALES?

Tabla 18. Valores asociados Figura 18. Valores asociados

Fuente: resultados de la encuesta Fuente: resultados de la encuesta

Las encuestas dieron a conocer que el 35.9%(79) de las personas asocia la
serenidad con Pedernales, 31.4%(69) asocian la sencillez, 19.5%(43) asocian la
alergia, 4.5%(10) asocian la sobriedad, mientras que el 0.5(1) asocia la aventura,

la belleza y la calidez respectivamente. un 0.5%(1) se reservd la respuesta. y
2.7%(6) no asociaron ningun valor.
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PREGUNTA 19: DE POSEER UNA IDENTIDAD
DE MARCA, COMO LOS EJEMPLOS ANTES
VISTOS, ¢QUE TANTO AUMENTARIAN SUS
POSIBILIDADES DE VISITAR LA PROVINCIA

PEDERNALES?
Tabla 19. Posibilidades de visitar

Fuente: resultados de la encuesta

Figura 19. Posibilidades de visitar

Fuente: resultados
de la encuesta

Se observo que un 60% (133) de las personas
encuestadas consideraban que sus posibilidades
de visitar Pedernales aumentarian en gran medida
si esta tuviera una identidad de Marca, 20%(46)
respondieron que en menor medida, 15.5%(34)
dijeron que influiria muy poco y 3.2%(7) dijeron que

no influiria en nada
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PREGUNTA 20: ¢CONSIDERAS DE VALOR
QUE UNA CIUDAD SE COMUNIQUE Y SE
VENDA COMO MARCA?

Tabla 20. Importancia de Marca Ciudad

Respuesta Cant. Porc.
Si 183 83.2%
Tal vez 29 13.2%
No 8 3.6%
Total 220 100%

Fuente: resultados de la encuesta

Figura 20. Importancia de Marca Ciudad

Fuente: resultados
de la encuesta

Se observd que 832% (183) de las personas
encuestadas consideran de valor que una ciudad se
comunique y se venda como marca, un 13.2%(29)
contesto que tal vez puede ser asi, mientras que solo
un 3.6%(8) consideran que no.



5.2 RESULTADOS DE LA ENTREVISTA

Se realizd una entrevista dirigida a una profesional en materia de disefio,
con el fin de obtener su retroalimentacion acerca del uso apropiado y la
construccion recomendada para un logotipo e identidad de una Marca-Ciudad.

Entrevistada: Delia Cedano Ruiz

Profesién: Publicista

Experiencia: 1 afo.

Area de especializacién: Disefio grafico

Labora en: Infinite Group, EIRL. (Empresa de marketing digital).

Durante la entrevista se confirmé una serie de informaciones pertinentes al
empleo de iconos o tipografia en una identidad de marca ciudad. La licenciada
Cedano indicd que en su opiniodn, el propio nombre de la Ciudad era el objetivo
principal a destacar en el disefio, a través de un isologo o un imagotipo, ya que
estas opciones ofrecen un empleo estético de la combinacién de ambos, si se
quiere: imagen grdafica y texto.

Expresd ademds, que considera a la provincia Pedernales digna de ser
representada bajo una identidad grafica, pues asi como hacen las marcas de
cualquier otra linea de “negocio”, una ciudad bella e inigualable, deberia ser
capaz de comunicar sus atributos del mismo modo. Es decir, venderse como
una Marca. Finalmente, cerrd sus intervenciones con la siguiente respuesta:

“Pedernales es una provincia rica en belleza natural y llena de personas
preciosas. La creacion de una Marca-Civdad a esta provincia amplificaria
y fortaleceria sus atributos distintivos. Y si esta marca verdaderamente
capta esos elementos diferenciadores, generardn empatia en los turistas,
sentirdn una conexion emocional y leal a tierra, tanto que puede que
reproduzcan el mensaje de forma masiva por familias, influencers,
nacionales e internacionales. Un movimiento popular’
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3.3 ANALISIS DE RESULTADOS SEGUN LOS
OBJETIVOS

3.31 RESUMEN DE RESULTADOS SEGUN
OBJETIVO 1

Objetivo: Describir el concepto de Marca-Ciudad

Resultados: De acuerdo a la investigacion realizada,
una Marca-Ciudad es una estrategia comunicacional
que usa como epicentro una identidad grdfica (o
logotipo), en pos de dar a conocer y comercializar
una Ciudad. Se pudo observar, que la mayoria de las
personas encuestadas, conocen el concepto de marca
ciudad y reconocen algunas de las marcas mds iconicas
de la actualidad.

3.3.2 RESUMEN DE RESULTADOS SEGUN
OBJETIVO 2

Objetivo: Analizar la percepcion que tiene el publico
sobre la provincia Pedernales.

Resultados: A través de la encuesta de opinidn, se
formularon algunos medidores de percepcion, tales
como: la frecuencia con la que visitaban Pedernales
en relaciéon a otras provincias, lo que resultd ser
“casi nunca”; la provincia del Sur mds llamativa para
hacer turismo interno, que resultaron ser Barahona
y Pedernales, y cuyas respuestas dejo evidenciada
la carencia de informacion de los encuestados sobre
las provincias que pertenecen al Sur de la Republica
Dominicana.

3.3.3 RESUMEN DE RESULTADOS SEGUN
OBJETIVO 3

Objetivo: Determinar los elementos que distinguen a
la provincia Pedernales.

Resultados: Entre las preguntas de la encuesta de
opinién que apoyaron la busqueda de informacion
para el cumplimiento de este objetivo, la mds concisa
fue la de qué punto de Pedernales, consideraba el
encuestado, que mejor la representa. Cuyo resultado
arrojé a Bahia de las Aguilas como principal punto de
interés identificativo de la provincia. Asi como también
las palabras mds asociadas por la poblacion objetivo
a la provincia Pedernales, de las que se destacaron
“belleza, “virgen”, “lejania”, y “playa”.

3.3.4 RESUMEN DE RESULTADOS SEGUN
OBJETIVO 4

Objetivo: Identificar los valores que se asocian a la
Marca-Ciudad Pedernales.

Resultados: A través de la encuesta de opinidn fue
posible identificar los valores mds asociados por el
publico ala provincia Pedernales, incluido dentro de una
percepcion general de la provincia. Estas arrojaron que
el publico objetivo asociaba valores como serenidad,
sencillez y alegria, los cuales fueron empleados
directamente en la creacién de la identidad grafica de
la ciudad.
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3.4 DISCUSION DE LOS RESULTADOS

Como pudo apreciarse durante el primer capitulo, la creaciéon y buen uso de
una identidad grafica, y todo lo que conlleva una Marca-Ciudad, no se trata
meramente de un “lujo”. En algunos casos, es incluso una necesidad, debido al
fuerte sentido de pertenencia y orgullo que pueden desarrollar las personas
hacia una localidad.

La provincia dominicana de Pedernales, tiene todo el potencial necesario
para convertirse en una Marca-Ciudad que represente un activo estratégico
importante. Esto debido a que cuenta en realidad con una percepcidn mejor
de lo que se esperaba. El publico objetivo percibe a la provincia como una
de atractivos naturales, que estarian en su mayoria dispuestos a visitar con
mayor frecuencia si esta se valiera de una identidad de marca.

A través de la encuesta de opinidn, se pudo analizar también, que de tratarse
las ciudades como marcas puramente, Barahona y Pedernales serian las dos
marcas titanes de la Regién del Sur. Barahona quedando como la marca
lider, y para sorpresa de unos cuantos, Pedernales su principal competidor.
En un andlisis personal, se sostiene que dos razones son las causantes de que
Pedernales obtenga el segundo lugar, y no el primero:

1. Barahona es un pueblo ligeramente mds desarrollado. En las palabras
coloquiales del dominicano promedio, es mds “civilizado”. Cuenta al
mMenos con servicios bdsicos como farmacias, supermercados, y tiene en
general, una actividad comercial mds agitada.

2. Pedernales estd un poco mds alejado de la ciudad capital que Barahona.
Por ende, es mds sencillo para la poblacion residente en la mayor
concentracion de zona urbana del pals, llegar a Barahona, y quedarse
alli (siendo que de todos modos, es la primera parada antes de llegar a
Pedernales).
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Estas dos sencillas, pero poderosas razones, alejan un
poco a Pedernales de los corazones del publico objetivo.
Sin embargo, la documentacion ha demostrado, que
de forma objetiva, en cuanto a atractivos naturales se
refiere al menos, Pedernales tiene todo el derecho de
reclamar la corona. Igualmente, esto fue reconocido
no solo por los libros de texto, sino por las personas
encuestadas (siendo estos en su mayoria mujeres,
menores de 24 afos, de clase social media-alta,
empleados a tiempo completo o estudiantes); ya que
la mayoria la reconocié como una ciudad bella por
demds. Se asociaron incluso, palabras como:

* Belleza

* Naturaleza

* Virgen (ciertamente)
* Paraiso

* Playa

En ese mismo sentido, de reconocimiento de la ciudad
de Pedernales, la mayoria de las personas encuestadas
afirmaron tener conocimiento de casi todos los lugares
iconicos de la provincia, escogiendo como los mds
representativos: Bahia de las Aguilas (con un increible
porcentaje de diferencia), la Laguna de Oviedo y Cabo
Rojo; junto con, en menores porcentajes: el Parque
Nacional Jaragua y el Hoyo de Pelempito. Debido a
esto, resultd entonces evidente que los colores mds
asociados serian esos de los lugares reconocidos.

Otros aspectos descubiertos en la encuesta, sirvieron
como puntos de referencia ala hora de crear el logotipo,
COMo son

En cuanto a los resultados obtenidos de la entrevista,
representd una total coordinacion entre la Observacion
realizada a los logos usados en la actualidad, y las
recomendaciones Yy proposiciones de la Licenciada
Cedano. La profesional en materia de disefio, arrojo luz
sobre lo mds recomendable para crear una identidad
grafica, en la que considerd el nombre de la propia
ciudad como el elemento mds importante para usar de
forma versdatil en el disefio.

Finalmente, la tarea del disefiador de una Marca-
Ciudad, es sin duda, comunicar los aspectos unicos de
la marca de la forma mds legible y amigable posible;
refiriéndose a amigable con respecto a los formatos,
aplicaciones y contextos en los que pudiera ser
empleado el logotipo creado sin que esto devenga en
inconvenientes mayores debido a lo cerrado y poco
versatil que pudiera ser el disefio. Pero sobre todo, lo
mdads importante es que el disefio hable por la ciudad. La
caracteristica de ser “reconocible” de inmediato, como
perteneciente a ese lugar, transferird de inmediato las
emociones transmitidas por la ciudad a su identidad; y
viceversa, para quienes no conozcan la ciudad, y sdélo
se hayan visto expuestos a su identidad visual.
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£I@ Pedernales
&

Manual de Ildentidad Visual Marca-Ciudad Pedernales
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Este manual redne las explicaciones basicas para el correcto
uso y aplicacion grafica de la identidad de la provincia de
Pedernales en todas sus posibles expresiones.

Ha sido creado teniendo en cuenta las necesidades de las
personas responsables de interpretar, y aplicar la marca en las
superficies requeridas.



1®

Estructura Basica

- Concepto

- Cuadricula

- Reductibilidad

- Colores

- Tipografia Institucional
- Tipografia Secundaria

20

Normas de uso

- Versiones correctas
- Versiones incorrectas
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Aplicaciones

- Material Promocional

- Comunicaciones oficiales
y Articulos de Papeleria

- Publicidad Exterior
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Concepto

El concepto de la marca ciudad Pedernales
surge de la combinacion de los los lugares
mas representativos de dicha provincia

en segmentos separados que conforman
un paisaje.
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_ EL CRISTALINO DEL AGUA
‘ EN BAHIA DE LAS AGUILAS

LA ARENA EN BAHIA DE LAS
AGUILAS

EN LAGUNA DE OVIEDO

_ LA TIERRA EN CABO ROJO
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ﬁ‘?@, Pedernales e e

o>

Imagotipo Logotipo

Concepto

Elisologo de la Marca-Ciudad Pedernales se
conforma por tres partes, su imagotipo,
logotipo v eslogan. Colocados de forma que

el nombre este al lado derecho del imagotipo vy
el eslogan debajo del nombre, se conforma la
version horizontal v principal de la marca.

Esta version esta supuesta a utilizarse en la
mayoria de los casos; siempre y cuando no
infrinja los estandares de reductibilidad que se
veran a continuacion.
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Eslogan

El eslogan hace referencia retorica de la ubicacion
geografica de la Provincia de Pedernales, esta es

una de las provincias que se encuentra a mayor
distancia de la capital del pais. De esta forma,
tomando una cualidad que puede ser no considerada
positiva se crea un atributo del ya mencionado
lugar. “Lejos, de lo ordinario” habla desde el primer
momento de las maravillas que Pedernales tiene
para ofrecer.



Pe

s, de ordinar .

Cuadricula

En la cuadricula se muestran las proporciones
siendo “a” igual a 1 pulgada cuadrada,
convirtiendose este en el punto de donde

se genera compositivamente el isologo.
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Reductibilidad

Para asegurar la 0ptima aplicacion y
percepcion del imagotipo en todos los
soportes deseados, se ha determinado un
area de seguridad que establece una
distancia minima respecto a los textos y
elementos graficos, equivalente al simbolo
del propio logotipo.

El tamano minimo al que el imagotipo
puede ser reducido es de 1 pulgada de
ancho sin el uso del eslogan.
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#aacde8 #57b7c3 #80c357 #da5d3f

PANTONE: 543 C PANTONE: 7709 C PANTONE: 360 C PANTONE: 7499 C PANTONE: 7416 C
R:170 C:31%  R:87 C:62%  R:128 C:54% R: 226 C:12%  R:218 C:10%
B: 232 Y:2% B: 195 Y:23% B: 87 Y:87% B: 175 Y:37%  B:63 Y- 82%

K: 0% K: 0% K: 0% K: 0% K: 1%

Colores
Los colores de la Marca-Ciudad Pedernales son de las Aguilas, el verde manzana representa
cinco, el azul palido que representa el cielo, el Laguna de Oviedo, el beige, la arena clara de Bahia
azul turquesa que hace referencia al cristalino de las Aguilas vy el rojo ladrillo, la tierra de Cabo
azul del agua de Bahia Rojo.
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edernales

ejos

#000000

H#fffff
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Tipografia Institucional

La tipografia institucional para la
Marca-Ciudad Pedernales elegida es la
Cream un tipo de letra con la personalidad
jovial, alegre y sencilla que se desea
transmitir con la imagen de la ciudad, siendo
tambien de alta legibilidad en cualquier
situacion contextual.



CREAM

cream
ABCDEFGHIJKLMN
OPQRSTUVWXYZ

abcdefghijklmn
opqgrstuvwxyz

1234567890
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REGULAR

Tipografia secundaria
La tipografia secundaria que se ha determinado

para el eslogan en el logo principal es Lato

Regular. Siendo, también, una tipografia versatil
y de alta legibilidad.

ABCDEFGHIJKLMN
OPQRSTUVWXY/Z

1234567890
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Pedernales

La palabra Pedernales

a parte de estar escrita
con la fuente Cream, tiene
en la letra “a” una pequena
curva gue imita las olas
gue aparecen en el isotipo.

69




N@,

RMAS

- USO




Versiones correctas

%@ Pedernales
\'

Version del logo en horizontal con el eslo-
gan debajo del nombre.

Pedernales

Lejos, de lo ordinario.

Version del logo solo conformado por el
nombre y el slogan

Al

£63
-

Pedernales

Lejos, de lo ordinario.

Version del logo en vertical con el nombre
debajo del imagotipo vy el slogan debajo.

/J90,
@

Version del logo solo conformado por
imagotipo.



@Pedemales Pedernales

Version del logo en horizontal sin el eslo- Version del logo conformado solo por el
gan debajo del nombre. nombre.

Version del logo conformado por el imagotipo con un solo color en totalidad.
Esta version permite su uso en vertical, y horizontal, utilizando el nombre del
mismo color que se dispondra el imagotipo, vy sin hacer uso del eslogan. Estas

versiones solo pueden ser utilizadas en los colores presentados anterior-
mente.




Pedernales

ejo

Pedernales




Versiones incorrectas

Pederneales

LeJos, de lo ordinario.

ineas exteriores

Pedernoles

€Jo

@ Sderr)ra\es
@

No deformar o doblar

\ O

74

£7

No

No cambiar los colores e

Pedernales

ejo

stablecidos

Pedernales

os, de lo ordinario

No cambiar la fuente establecida

utilizar

Pedernales

ejo

ningun tipo de sombra paralela
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Material Promocional
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Material Promocional
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Material Promocional
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Bienvenidos a

Cabo Rojo

Pedernales

Lejos
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CONCLUSIONES

La Marca-Ciudad se resume a un identificador grafico que envuelve lo mds
representativo de una ciudad. Se pudo observar que existe un alto conocimiento
del concepto y de los aportes que hace a la ciudad que representa, lo que
representa un indicador positivo para el desarrollo de la identidad de marca
planteada en el presente trabajo de grado.

La provincia de Pedernales (junto con Barahona) es considerada por el
publico encuestado, una de las mds llamativas del Sur del pais, resaltando por
la belleza de su flora y estado virgen de sus riquezas naturales; transmitiendo
a través de ellas la serenidad, sencillez y alegria que el publico ha llegado a
percibir.

Se pudo observar, ademds, que Bahia de las Aguilas es considerado uno
de los puntos mds representativos de toda la provincia; pudiendo ser visto
también como uno de los elementos mds influyentes a la hora de decidir visitar
la hermosa provincia, y por ende clave para la creaciéon del logotipo propuesto.

A través de la creacion de una identidad visual, se espera, entre otras cosas,
motivar inversiones en la provincia Pedernales; con construcciones bdsicas
como hospitales, carreteras, estaciones de gasolina, supermercados, caminos
vecinales, etcétera; ya que estos factores influyen poderosamente en la
decision de visitar o no la ciudad. Tomando también este factor en cuenta, se
planted, ademds, el uso de una solucién de identidad visual, como forma de
afectar positivamente la percepcion de la audiencia objetivo, balanceando asi
las posibles carencias del pueblo de Pedernales y la decision final de visita.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda la creacién de un plan estratégico para promover la ciudad
de Pedernales de forma eco sostenible, con el fin de motivar las inversiones
nacionales e internacionales responsables, al tiempo que se preservan las
multiples virtudes naturales que alli se encuentran. Se agrega a esto, que
dicho plan gire en torno a la estrategia comunicacional de Marca-Ciudad
propuesta, de manera tal que tanto las comunicaciones internas del personal
administrativo y estatal de la provincia, como las externas que organice el
Ministerio de Turismo estén alineadas y acorde a las tendencias mundiales
actuales.

Por otro lado, es recomendable fomentar y apoyar la creacion de textos y
recursos bibliograficos o multimedia educativos como el material “Descubre
Pedernales” por el Centro CuestaNacional,yaque através de estainvestigacion
pudo apreciarse que existe un nivel de desinformacién considerable, no en
torno al concepto de Marca-Ciudad, sino a generalidades geogrdaficas del
pais; lo cual resulta vital en el proceso de involucrar a los ciudadanos en
comprometerse e identificarse con la linea que se cree para la provincia.

Se recomienda, ademds, usar esta propuesta como base para la creacion de
otras marcas-ciudad de la Republica Dominicana. De esta forma, se estarian
poniendo en alto y en presencia del mercado internacional, las diversas y
unicas ciudades que el pais tiene para ofrecer. Visto nueva vez puramente
como marcas, la “empresa” (el pais), estaria ampliondo a través de una ya
probada exitosa estrategia, su “cartera de productos”.
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CAPITULO INTRODUCTORIO
TEMA

“Disefio de Marca-Ciudad Pedernales,
Dominicana, afio 2017”.

Republica

INTRODUCCION

Los nombres de las ciudades son marcas. Las
marcas-ciudad son referencias sobre su identidad.
En el presente trabajo de grado se propondrd el
diseflo de una identidad de marca para la provincia
dominicana de Pedernales. La asignaciéon de atributos
singulares y exclusivos permitirdn su facil identificacion
y diferenciacion del resto de las ciudades, poniendo a
Pedernales finalmente en el mapa turistico interno y
externo.

La provincia tiene potencial de ser reconocida como
centro de atencion del Caribe, gracias a sus atractivos
naturales como: “Bahia de las Aguilas”, considerada la
playa mas cristalina del mundo; “El Hoyo de Pelempito”
(lamado también el Gran Cafidn dominicano), que es la
mayor depresidon geoldgica registrada en el pais, entre
otros. Sin embargo, su belleza no se ve reflejada en
la inversion realizada, pues el pueblo cuenta con muy
escasas comodidades bdsicas que cualquier turista
solicitaria a la hora de su visita.

Una marca-ciudad, es un activo estratégico, no
s6lo por su aporte cultural y social, sino también

por su capacidad para favorecer la competitividad
internacional y accionar asi el dmbito econdmico de la
ciudad en cuestion. Su disefio comprende: el logotipo
(conjuntamente con el desglose expositivo de la
tipografia, tamafios, disposiciéon y colores utilizados),
sus distintas aplicaciones de color y en objetos
promocionales, papeleria institucional y publicidad.

El propdsito esencial de este trabajo de grado, serd
entonces el de dotar a la provincia de Pedernales con
todas las herramientas y estrategias que el disefio de
una marca provee para el mdximo aprovechamiento
de sus recursos, posiciondndola ultimadamente como
una hermosa ciudad en el centro del Caribe, digna de
inversiones inteligentes y calor humano.

En el CAPITULO INTRODUCTORIO se aclarard la
problemdtica existente y todas las preguntas iniciales
que dardn pie a la investigacion, asi como también su
objetivo general y los objetivos especificos. Se trata
entonces del ¢por qué? De este trabajo de grado.

Con respecto al CAPITULO |, se embarcard al lector
dentro de todos los conceptos y tecnicismos que
necesitard conocer para la optima comprension
del presente trabajo de investigacion. Incluyendo
detalladamente el marco tedrico (con toda la
informacion necesaria acerca del concepto de marca
ciudad), el marco conceptual (donde se definen los
términos mds destacados que aparecerdn en el
desarrollo del tema), el marco contextual (explicacion
puntual sobre la provincia de Pedernales) y un breve
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marco histérico (sobre Pedernales y ese lado Suroeste
de la Republica Dominicana).

El CAPITULO Il habla de los métodos empleados para
llevar a cabo la investigacion, contextualizando a su
vez sobre el disefio aplicado a la misma. De manera
concreta abarca también el enfoque, la orientacién de
la misma, el tipo de investigacion a realizar, las técnicas
y fuentes usadas y la determinacioén de las variables.

JUSTIFICACION

El principal aporte de esta propuesta seria abrir
las puertas de la comunicacion publicitaria para una
provincia poco explorada o conocida por extranjeros.
De contar con una identidad como marca, el Ministerio
de Turismo de la Republica Dominicana tendria
una base sdlida para iniciar proyectos ecoldgicos
y de adecuacion en el centro del pueblo, alejando
a Pedernales del anonimato. El beneficio inmediato
que verian los lugarefios seria el aumentado flujo de
turistas, acompafado por supuesto de la movilizacion
de la economia.

La ecuacion es relativamente simple: Identidad de
marca llama la atenciéon de inversionistas y turistas,
esto resultaria en construccion de hoteles, farmacias,
supermercados, restaurantes y demds en la zonaq,
proporcionando trabajo a los Pedernalenses y haciendo
asi que el nivel de vida mejore.

De igual modo, contar con otra ciudad que sea un

punto turistico internacional, haria mds competitiva a la
Republica Dominicana en una materia que se considera
experta.

Otros que resultarian como beneficiados de este
trabajo de investigaciéon son los estudiantes de
Publicidad y ¢por qué no? Los de Turismo. Serviria
como material de consulta tanto para la realizacion de
un manual de marca y conceptualizacion de la Marca-
Ciudad como para datos importantes sobre la provincia
de Pedernales.

DELIMITACION

El tema serd desarrollado en torno a la provincia de
Pedernales, Republica Dominicana, en el afio 2017.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La provincia de Pedernales, ubicada al suroeste de la
Republica Dominicana, es una excelente locacion que
ofrece Unicos atractivos naturales (playas cristalinas,
valles, vistas hacia el pais vecino Haiti y peculiar
gastronomia). Sin embargo, debido a que no se le presta
la atenciéon necesaria son ya demasiadas las carencias
de una modica estadia para un turista promedio.
Por ejemplo, las carreteras para llegar a los destinos
turisticos son especialmente incémodas, algunas no
estdn bien asfaltadas. Cerca de su principal y mds virgen
atraccion, Bahia de Las Aguilas, no hay restaurantes
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cerca, asi que quienes la visitan por lo general van
por muy pocas horas para poder almorzar. El pueblo
no cuenta con una farmacia formal y hay una sola
estacion de gasolina. No tienen productos conocidos o
un supermercado grande, sélo dos o tres con lo bdsico.
No hay un numero minimo de centros culturales. Hay
muy pocas sefaléticas, lo que representa la mayor de
las incomodidades para quienes la visiten por primera
vez o quienes no sepan hablar espafiol.

De continuar de esta manera, se estaria
desaprovechando un enorme recurso Yy unad
oportunidad inigualable para el pais de presentar
otra ciudad altamente capacitada para competir
internacionalmente en el campo del ecoturismo, todo
esto Unicamente por falta de una inversion adecuada.

A través de esta investigacion, se analizardn los
elementos distintivos pertinentes para el disefio de la
ciudad planteada estratégicamente como una marca,
mostrando asf todo el potencial que tiene Pedernales
para ser considerada como punto de referencia en el
Caribe.

FORMULACION DEL PROBLEMA

:Qué elementos determinardn la propuesta de disefio
para la Marca-Ciudad Pedernales?

SISTEMATIZACION

1.

o A~ W

10.

99

¢Cudles son las principales atracciones con
potencial turistico en Pedernales?

iQué elementos identifican a

Pedernales?

la provincia

¢Cudl es la percepcion que se tiene de la provincia?
¢Cobmo se quiere que se perciba?
¢Queé colores se asociarian a la marca-ciudad?

¢Cudles son las politicas gubernamentales
existentes en torno a las zonas con potencial
turistico encontradas?

¢Qué valores se quieren asociar a la marca
Pedernales?

¢Como se comportan los

visitantes?

los lugarefios con

¢Cudles son sus costumbres/cultura?

¢Con qué frecuencia viajan los turistas domésticos
a Pedernales?



OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION.
OBJETIVO GENERAL

1.

10.

.

12.

Desarrollar la identidad de

Pedernales.

la provincia de

Objetivos especificos

Indagar sobre las principales atracciones con
potencial turistico en Pedernales.

Destacar los elementos que identifican a la
provincia Pedernales.

Analizar la percepciéon que se tiene de la provincia.
Desarrollar el como se quiere que se perciba.

Identificar los colores que se asociarian a la marca-
ciudad.

Buscar las politicas gubernamentales existentes
en torno a las zonas con potencial turistico
encontradas

Determinar los valores que se quieren asociar a la
marca Pedernales

Interpretar el comportamiento de los lugarefios
con los visitantes.

Indagar sobre sus costumbres/cultura.

Determinar la frecuencia con que viajan los turistas
domeésticos a Pedernales

CAPITULO I: MARCO TEORICO DE

REFERENCIA.
1.1 MARCO TEORICO.

La batalla por la economia global y la creciente
transnacionalizacion de los mercados, producida desde
finales del siglo XX, marcaron el inicio del cambio
en la gestion de las ciudades. Las urbes se habian
convertido en espacios que habian perdido atractivo
para sus ciudadanos. Sometidas a esta presion, se
inician las transformaciones urbanas que han llevado
a las ciudades a diversificar su base econémica, crear
nuevas infraestructuras y regenerar y revitalizar su
propia drea. La transformacion no sélo se ha producido
en el espacio urbano, sino que ha alcanzado al propio
residente. Se ha pasado del concepto de ciudadano
usuario al de ciudadano cliente y del respeto burocratico
de la norma, a la busqueda de la eficiencia en la gestion
(Corsico, 1994, pags. 60-73).

De acuerdo al Departamento de Poblacién de
las Naciones Unidas, el numero de personas que
se concentran en civdades ha ido aumentando
considerablemente. La cifra de habitantes urbanos
arrojada en 2015 fue de 3.960 millones de personas
(nada mds y nada menos que el 54% de la poblacién
mundial), y segun las predicciones, para el afio 2030 ya
habrdn alrededor de 5.060 millones de personas (60%
de la poblacién mundial).
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A partir de tal valoracion, se concibe entonces a la
ciudad como un producto, formado por un conjunto de
atributos tangibles (construcciones, edificios, carreteras,
etc.); e intangibles (valores, informacién, conocimiento,
imagen, marca, cultura, etc.), que los potenciales clientes
valoran y a través del cual obtienen un determinado
nivel de satisfaccion (Sdez, Mediano, & Elizagarete,
2011, pdags. 125-156). Como ocurre con cualquier otro
producto, las caracteristicas intrinsecas de cada ciudad
se convertirdn en un elemento mds para diferenciarse
y competir con las demds ciudades.

Conceptos y Objetivos de la Marca-Civdad. El
conocimiento de las ciudades es fundamental y a él
se llega a través de las percepciones que genera la
imagen que ofrece (Holloway & Hubbard, 2001, pdgs.
90-98). Los significados de mayor perdurabilidad de
una marca son: su valor, su cultura y su personalidad,
por lo que definen la esencia de la marca.

En la actualidad, los principios del branding (la
marca y el proceso de su construccion y gestion)
no son solo aplicables a los productos y servicios
comerciales, también lo son las realidades geograficas
tangibles: ciudades, regiones y paises, que podrian
ser consideradas en la categoria de “serductos”. Las
marcas influyen en el modo de ver el mundo y en las
decisiones de invertir o visitar un destino en lugar de
otro (Kapferer, 2004, pags. 145-150).

La marca de ciudad debe servir como dispositivo
de identificacion que permita atribuir determinados

valores y simbologia a la ciudad a la que se refiere, por
tanto, debe funcionar como elemento diferenciador
que convierta en Unica a la ciudad, como ocurriria con
cualquier marca reconocida.

(Saez, Mediano, & Elizagarete, 2011, pdags. 125-156)
mantienen que los objetivos del marketing de ciudades
son ofrecer una visidon global e intersectorial del sistema
urbano a largo plazo, permitir identificar tendencias
y oportunidades, formular objetivos prioritarios,
concentrar recursos limitados en esos objetivos y
desarrollar la posicion competitiva de la ciudad que,
en gran parte, es fundamental en el desarrollo de una
accion de branding.

Un muy buen ejemplo del branding de ciudades es el
referido al de la ciudad de Nueva York. En 1971 se impulsé
una campafa bajo el nombre de “The Big Apple”, con el
objetivo de atraer turistas y darle un giro de 180 grados
a la imagen de una ciudad completamente deteriorada
y asolada por la violencia y el crimen. El Exito de dicha
campafia fue rotundo, comenzando un proceso de
recuperacion urbana, cuyo maximo exponente fue el
reconocido slogan “I love NewYork”, adoptado por mds
de cientos de miles de turistas internacionales a lo largo
de los afos.
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1.2 MARCO CONCEPTUAL

1.

Marca: es todo aquello que identifica un producto,
representando una imagen o un ideal en la mente
del consumidor que excede las caracteristicas
especificas de las mercancias.

Marca ciudad: es el propio nombre de la ciudad
al que se asocia una serie de atributos singulares
y exclusivos por los que se puede identificar,
reconocer y diferenciar dicha ciudad de otras.

Provincia: es una division administrativa de
ciertos Estados, que forma parte de la estructura
organizativa del territorio. Varios pueblos y
ciudades pueden formar un municipio que, a su
vez, se sume a otros para conformar una provincia.
Una agrupacion de provincias, por su parte, puede
dar lugar a una region. La totalidad de las regiones
forman el pafs, regido por un Estado.

Turismo: consiste en los viajes y estancias que
realizan personas en lugares distintos a su entorno
habitual (al menos durante una noche y como
maximo 365 dias), por ocio, negocios U otros
motivos.

Turismo doméstico: turistas que se desplazan
dentro de su propio pais.

Ecoturismo: turismo que se realiza en zonas rurales
O en parajes naturales.

Turismosostenible:formadeturismocomprometida
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10.

1.

12.

13.

a hacer un bajo impacto sobre el medio ambiente
y cultura local, al tiempo que contribuye a generar
ingresos y empleo para la poblacién local.

Manual de marca: es un documento en el que se
disefian las lineas maestras de la imagen de una
compafiia, servicio, producto o institucion.

Identidad corporativa: es la manifestacion fisica de
la marca. Hace referencia a los aspectos visuales
de la identidad de una organizacion.

Mercadeo: es la realizaciéon de las actividades
que pueden ayudar a que una empresa consiga
las metas que se ha propuesto, anticipdndose a
los deseos de los consumidores y a desarrollar
productos o servicios aptos para el mercado.

Publicidad: es una forma de comunicacion que
intenta incrementar el consumo de un producto
O servicio, insertar una nueva marca o producto
dentro del mercado de consumo, mejorar la
imagen de una marca o reposicionar un producto
o0 marca en la mente de un consumidor.

Publico objetivo: consumidor representativo e ideal
al cual se dirige una campafia o al comprador
al que se aspira a seducir con un producto o un
servicio.

Publico potencial: son aquellas personas, empresas
U organizaciones que aun no realizan compras a
una cierta compafiia pero que son considerados
como posibles clientes en el futuro ya que disponen



4.

15.

de los recursos econdmicos y del perfil adecuado.

Posicionamiento:  estrategia  comercial que
pretende conseguir que un producto ocupe un
lugar distintivo, relativo a la competencia, en la
mente del consumidor.

Soportes publicitarios: son las diferentes opciones
(y empresas) que tenemos para realizar publicidad
en cada uno de los medios de comunicacion que
existen.

1.3 MARCO CONTEXTUAL

Pedernales es una de las 32 provincias de la Republica
Dominicana, ubicada en la regién suroeste del pals.
Fue creada el 16 de diciembre de 1957, segregada de
la provincia Barahona y limita al norte con la provincia
Independencia, al noreste la provincia Barahona, al este
y sur el Mar Caribe y al oeste con la Republica de Haiti.

Toda la parte norte de la provincia estd ocupada
por la Sierra de Bahoruco. Cuenta en su generalidad
con Muy pocos rios, siendo los mds importantes el Rio
Pedernales, que sirve como frontera con Haiti, y su
afluente Mulito.

Estd conformada por los Municipios de Pedernales
(el municipio de cabecera) y Oviedo, y en cuanto
a la economia que se desarrolla en los mismos La
principal actividad es, actualmente, la agropecuaria;
produciéndose café y ganado vacuno de carne. También
la pesca es una actividad importante, siendo una de las
provincias de mayor captura de pescados, langostas,
lambi. La mineria, de piedra caliza en Cabo Rojo, es
también importante, aunque no tiene la importancia de
aflos anteriores cuando se explotaba la bauxita.

De acuerdo al IX Censo Nacional de Poblacion y
Vivienda, realizado por la Oficina Nacional de Estadistica
en el 2012 la poblaciéon actual de Pedernales es de 31.587
personas, siendo 16,895 hombres y 14,692 mujeres.

A través del esfuerzo inmenso del Centro Cuesta
Nacional con su iniciativa “Orgullo de mi Tierra”, se han
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podido sustraer las informaciones mds pertinentes de
la provincia de Pedernales (Centro Cuesta Nacional,
2010, pags. 205-211):

Desde el punto de vista de la topografia, Pedernales
guarda con esmero algunos de sus tesoros importantes.
En esta provincia se encuentran tres de los cabos mds
importantes del pais: Cabo Rojo, Cabo Falso y Cabo
Beata y toda la parte norte estd ocupada por la Sierra
de Bahoruco, la cual se extiende por diversas provincias.
Pero en Pedernales hay muy pocas aguas superficiales.
Los Unicos rios superficiales que tienen alguna
importancia son el Rio Pedernales, que desempefia la
funcién de frontera con Haiti, y su afluente El Mulito.
Existen, ademds, rios subterrdneos que afloran en
forma de pozos o cenotes, como los Pozos Ecolégicos
que aparecen en la carretera y que popularmente
se conocen como los “Pozos de Romeo”. En este
punto deben destacarse dos hechos especialmente
importantes. Pedernales ha contado con unas reservas
especiales de agua de muchisima utilidad para su
biodiversidad y merecen por ello una mencién especial.

Los humedales. En Pedernales existen diversos
humedales entre los que sobresale la Laguna de Oviedo,
que es un drea importante para la conservacion de las
aves (AICA). Es un humedal para la Observacion de la
Vida Silvestre, debido a la gran diversidad que alberga.
En este lugar se encuentran dos iguanas endémicas, la
Ricord y la Rinoceronte, y una gran variedad de aves.
Refugiadas entre manglares, bosques secos y cayos se
encuentran especies en vias de extincion.

Hay también en Pedernales algunos humedales de
menores dimensiones, como los de Cabo Rojo que se
alimentan de la marea: si la marea estd alta y llueve,
pues los humedales se llenan.

Las cuevas sumergidas. La isla de Santo Domingo
cuenta con miles de cuevas secas y sumergidas. Las
primeras fueron usadas por los aborigenes para
la celebracién de ritos religiosos y dejaron en sus
paredes y techos muestras de lo que se conoce como
arte rupestre. Las segundas han sido exploradas en
busca de restos que puedan arrojar informacion sobre
antiguas culturas. Del registro de cuevas de importancia
en el pais realizado por la Fundacion Espeleocbuceo
Hispaniola, 15 se encuentran en Pedernales, siendo
las mas importantes El Asfalto, Trou Nicolds, Pozo La
Piscina, Pozo La Hicotea y Palo de Luz. Todas ellas son
de agua dulce.

Clima. El clima es semidrido, con variaciones de un
afio a otro. La temperatura promedio en el municipio de
Oviedo es de 26.2 grados centigrados y en Pedernales
de 27.9 grados centigrados. Las precipitaciones en el
primero fueron de 808.8 mm de lluvia y en el segundo
de 633 mm.

Playas. Al vigjero lo sorprenden sus playas tan
enormes, tan desiertas, tan hermosas, tan llenas de luz,
de colorydevida. La variedad de sus ecosistemas es una
maravilla: de una montafia de 2,370 metros en la Sierra
del Toro, en la Sierra de Bahoruco, hasta la depresion
de Pelempito en la misma Sierra de Bahoruco, que baja
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1,300 metros y es de las mds grandes del mundo. Posee
parques costero-marinos de gran belleza, donde las
aguas cambian permanentemente de color en torno al
azul turquesa. Sus playas principales son: Bahia de las
Aguilas, Playa Blanca, Playa de Cabo Rojo, la Bahia de
Cabo Rojo.

Bahia de las Aguilas. Es una franja de 7 kildmetros
de playas virgenes localizada a unos 330 kildmetros
al oeste de la ciudad de Santo Domingo. Este lugar
paradisiaco, que es una de las principales dreas
protegidas del pais, forma parte del Parque Nacional
Jaragua y conjuntamente con el Parque Nacional de
Bahoruco, fue declarado Reserva de la Biosfera por la
UNESCO.

Constituye un espacio de clima seco asentado
sobre rocas de origen coralino donde crece la jutia,
el solenodoén, la iguana y el murciélago; y donde se
levantan plantas de cactus, guasdbara y cambron. Es
uno de los ultimos refugios de fauna y flora costero-
marina con que cuenta la Republica Dominicana, en
los que acogen, entre otras, tres especies de tortugas
marinas: el carey (Eretmochelys imbricata), el tinglar
(Dermochelys coriacea), y la tortuga verde (Chelonia
muydas), que se encuentran criticamente amenazadas
de extincion. En Bahia de las Aguilas anidan careyes y
tinglares, mientras que sus arrecifes y pastos marinos
sirven de hdbitat para el crecimiento y la alimentacion
a las tortugas verdes y muy particularmente a los
careyes. Y, finalmente, en esas aguas, ricas en corales,
vive y espera mejor suerte el manati

Bahia de las Aguilas es una playa de arenas blancas,
suaves y limpias, bajo un despejado cielo azul. La
roca caliza de que estd formado el tipo de suelo que
predomina en la zona impide las corrientes de agua
superficiales, por lo que no existen alli rios que desagien
desperdicios de otras zonas.

Los arrecifes de coral, como los pastos marinos de la
zona, son muy vulnerables. La escasa distancia de la
costa los hace especialmente sensibles a cualquier tipo
de contaminacion que ocurra en el drea terrestre de la
Bahia, como pudieran ser los sedimentos o el excesivo
aporte de nutrientes de aguas servidas.

Por todo ello, la conservaciéon de la belleza de ese
ecosistema extraordinariomente fragil representa un
reto especial para quienes lo visiten y para quienes
piensen en su desarrollo. En sus aguas y en las de
Cabo Rojo se encuentra la mayor densidad de careyes
juveniles conocida del mundo. En la zona se encuentran
los arrecifes coralinos mejor preservados del Caribe

Entre los animales que mds presencia tienen en Bahia
de las Aguilas se encuentra la iguana verde, que tiene en
la llanura contigua a la playa el punto de anidamiento
mas grande que existe en la isla de esta especie
endémica de Santo Domingo. Constituye, ademds, el
centro de anidamiento mds grande que se conoce en
todo el Caribe de la tortuga carey, asi como de otras
especies de tortugas.

Es, finalmente, una de las zonas mds impresionantes
del Parque Nacional Jaragua en lo ecoldgico y en lo
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paisajistico.Protegerlacomo parte del patrimoniocomun
de los dominicanos es un deber, que se puede realizar
mediante el cuidado de sus zonas de amortiguamiento,
la siembra de cafetales, la reforestacion con especies
endémicas como el ébano amarillo (Magnolia hamori)
y el ecoturismo o el turismo sostenible.

Hoyo de Pelempito. Lo primero que hay que destacar
de Pelempito es su impresionante belleza y la increible
vista que se disfruta desde su mirador. Lugares como
este no abundan en el mundo, por la particular manera
en que combina la belleza del paisaje que se extiende
hasta el mar, la sensaciéon de paz que envuelve, el
frescor que se respira, la limpieza del ambiente y la
vegetacion virgen.

Es una depresion natural con un microclima
que contrasta con la temperatura ardiente de los
alrededores. En efecto, la temperatura oscila entre
los 25 grados centigrados al mediodia, y cero grados
centigrados durante la noche. Tiene dos kildmetros y
medio de ancho por siete de largo. Su fondo, que tiene
una superficie de 10.28 kildbmetros cuadrados, estd
localizado a 348 metros sobre el nivel del mar mientras
que los macizos que lo rodean alcanzan hasta 1,186
metros, de manera que la profundidad sobrepasa los
mil quinientos metros.

Esta zona estd en la ruta de las aves que migran
desde Norteamérica a Sudamérica, por lo que en
determinadas épocas del afio es posible observar alli
una gran cantidad de aves. AUn no se sabe con precision

el origen de ese nombre. Los lugarefios plantean que
pudo haber sido un campesino haitiano que acampo
en el lugar en tiempos en que labriegos de ese pais
ocupaban la zona, antes de que se fundara Pedernales,
cuando los nombres de estos lugares estaban en creole
o en patois. De ahi que algunos crean que el nombre
original en patois es pelem pitois, que significa “hoyo
de trampa” y que fue reinterpretado por dominicanos
como Pelempito. Para algunos, el origen de esta
depresion casi cae en el misterio, pues dicen haber
oido que hace millones de afios cayod alli un aerolito y
provoco ese gran hundimiento. Para Osiris de Ledn se
trata de una gran depresiéon en el mismo centro de la
sierra del Bahoruco, formada por la convergencia de
dos fendmenos geoldgicos de cardcter regional.

Laguna de Oviedo. Tiene una superficie de 28
kildbmetros cuadrados. En sus aguas verde manzana,
hipersalinas, tres veces mds saladas que el miar,
convergen varias fuentes de agua dulce, encontrandose
asociadas a ella extensos manglares y una rica
avifauna. Contiene diversidad de peces entre los que se
encuentran especies hasta ahora soélo encontradas en
esta laguna, como lo es el Cyprinodon nicholsi, el mayor
de este interesante grupo de peces. En Pedernales se
encuentran ademds el Lago Salado y el Lago Dulce.

Aproximadamente, la mitad de las especies que se
encuentran en la Laguna de Oviedo son acudticas.
Se destaca la presencia de las mayores poblaciones
en el pais de flamenco. Las aves mds comunes son la
garza real, la cuchareta, el pelicano, la tijereta, garza
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azul, paloma coronita y la gaviota. Hay también aves
migratorias como los patos, los mismos flamencos y
otros.

Hay mamiferos, como el solenodén (Solenodon
paradoxus), la jutia (Plagiodontia aedium) y 11 especies
de murciélagos. Las iguanas rinocerontes (Cyclura
cornuta) y la iguana de Ricord (Cyclura ricordi), reptiles
endémicos de la isla, estdn entre los mds llamativos.

Parque Nacional Jaragua. El Parque Nacional
Jaragua fue establecido el 11de agosto de 1983 mediante
Decreto Presidencial numero 1315-85. Estd constituido
por una extension total de 1,374 kilbmetros cuadrados,
de los cuales su zona costero-marina abarca 905
kildbmetros cuadrados. Esta circunstancia lo convierte
en una de las dreas protegidas de mayor tamafio en
todo el Caribe insular. Constituye uno de los tesoros mads
preciados del pais en términos de biodiversidad y una
de las principales reservas de especies endémicas y en
peligro de extincion. Este parque ocupa la porcién sur
del procurrente de Barahona, incluyendo en sus limites
marinos a las islas Beata y Alto Velo, asi como a los
cayos denominados Los Frailes y Piedra Negra. Su limite
norte corre paralelo a la carretera que va de Juancho a
Cabo Rojo, mientras que, al este, oeste y sur consiste en
una linea imaginaria situada sobre el mar territorial a
aproximadamente 5 kildmetros de la costa este y oeste
del procurrente y a 3 kilémetros del litoral sur de la isla
Beata, alcanzando su extremo sur a 1 kildmetro de la
costa meridional de la isla de Alto Velo.

Vegetacién. En términos generales, en el Parque
Nacional Jaragua existe una poblacion altade plantasde
regeneracion lenta, adaptadas a la alta radiacion solar y
escasa precipitacion. Predomina el bosque seco de alto
endemismo, de manera especial la canelilla (Pimenta
haitensis) y la palma guanito o macaco (Coccothrinax
ekmanii). En algunos cayos de la Laguna de Oviedo
crecen espectaculares cactus con grandes bromelias
epifitas. Las especies de plantas mds comunes son la
uva de playa (Coccoloba vvifera), la caoba (Swietenia
mahagoni), el guayacdan (Guaicum oficinalis) y el roble
(Catalpa longissima).

Fauna. La fauna del Parque Nacional Jaragua es
muy diversa. Entre las muestras mds llamativas se
encuentran las dos especies endémicas de iguanas de
las rocas: la iguana rinoceronte (Cyclura cornuta) y la
iguana de Ricord (Cyclura ricordi), que es endémica
de la zona y se encuentra altamente amenazada. El
Parque es hdbitat de numerosas especies de aves
nativas (algunas de las cuales son también endémicas)
y migratorias. Se han reportado 130 especies de aves,
de las cuales 76 son residentes nativas, 10 endémicas y
47 migratorias. Se encuentran las mayores poblaciones
de laisla de paloma ceniza (Columba inornata), especie
antillana amenazada, y en las islas y cayos adyacentes
anida la colonia de gaviotas oscuras (Sterna fuscata)
mas grande histéricamente conocida de la regién del
Caribe. Finalmente, el Parque funciona como reserva
de especies endémicas y amenazadas de mamiferos,
como son, el manati antillano (Tricherus manatus
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manatus), el solenodén (Solenodon paradoxus) y la
jutia (Plagiodontia aedium). Toda la riqueza que apenas
se ha mencionado constituye solo una parte de lo
que puede exhibir Pedernales. Sin duda alguna, tiene
todas las condiciones para constituirse en un destino
ecoturistico de primera: diversidad de espacios para la
contemplacion y el esparcimiento; lugares encantados
para caminatas, cabalgatas a caballo, en mulo y para
recorridosenbicicletqa;sitiosparaapreciarlaespeleologia
y las muestras de arte rupestre; espacios para fiestas y
celebraciones. Toda esa riqueza brinda una excelente
oportunidad. La oportunidad para participar de una u
otra forma en la preparaciéon de toda la infraestructura
que esta actividad requiere. Pero las oportunidades solo
estan abiertas para quienes tienen fe en el proyecto
y estdn dispuestos a asumirlas, poniendo en ellas sus
recursos, su energia y su entusiasmo.

1.4 MARCO HISTORICO

De manera resumida, esta es la historia de la provincia
Pedernales, de acuerdo a “Orgullo de mi Tierra”, por el
Centro Cuesta Nacional (Centro Cuesta Nacional, 2010,
pAgs. 169-172):

La historia de Pedernales tiene sus particularidades.
Precursores de la region aseguran que antes del afio
1905 ya se habian instalado en la zona ciudadanos
haitianos que se dedicaban a labores agricolas y a la
pesca. Ellos ocupaban una tierra que, parafraseando
el titulo de un libro del conocido escritor peruano Ciro
Alegria, era ancha, pero era ajena. Para esa fecha se
establece la presencia de ganaderos dominicanos en la
zona, que se dedicaban a la agricultura y a la ganaderia
silvestre.

Llegan desde lugares donde escaseaban la lluvia, los
alimentos, la biomasa, buscando espacios adecuados
para que sus animales pastaran. Unos identifican como
pionero de esa actividad a Robinson Gard y otros
registran los nombres de Francisco Samboy, Daniel
Pimentel y Epifanio Ramirez. Vienen especialmente de
Duvergé y de Neyba. Robinson Gardé llegd a Pedernales
siguiendo el ganado y se establecio alli. En una zona
llomada La Cafiada de Robinson Gard estd la que
fuera su cueva: alli pernoctaba mientras cuidaba su
ganado. Posteriormente trajo a su familia y motivd a
otros a venir a cuidar su ganaderia. Poco a poco se fue
fundando alli, al margen del Rio Pedernales, un sitio
que anteriormente estaba poblado por haitianos. Sin
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embargo, esta version sobre el origen de Pedernales no
es de aceptacion general.

En efecto, Carlos Julio Feliz, en su obra Historia de
Pedernales, relata que Carlos Alberto Pérez (Calu), uno
de los precursores, testimonié en un conversatorio que
el primer dominicano en establecerse en la zona en 1909
fue supadre, Genaro Pérez Rocha, quien tenia un criadero
de ganado en la Sabana de Sansdén, Oviedo, antiguo
Trujin. Y afirma: “Mi padre salié junto con Rosendo Pérez
en busca de unas reses que creian se habian pasado
para el lado haitiano. El me dijo que vio unos hermosos
pastos en lo que hoy es Pedernales y llevaron la noticia
a Duvergé”. Dijo que “en el lugar conocido como Juan
Lopez (nombre original de Pedernales) construyeron
17 ranchos de tejamanil. El primero lo hizo su padre, el
general Genaro Pérez Rocha”. Asi pues, conforme a este
testimonio los primeros pobladores vinieron de Duvergé;
luego llegaron otros desde Barahona, Oviedo y Villa
Jaragua. Con la salida del pais de los norteamericanos
en el afio 1924 la frontera quedd desprotegida. Los
haitianos ocupaban estas tierras y habian designado
con nombres en patois las diferentes aldeas, justamente
porque ese era su idioma y no el espafiol: Lectd era
Mencia; Yonué, Aguas Negras; Tisus, Los Arroyos; Trujin,
Oviedo; Paradis, Paraiso; Tusabita, Ojeda; Bucanpol, Las
Mercedes.

La colonizaciéon de Pedernales como una seccién
de Barahona. Empieza en el afio 1927, en el gobierno
de Horacio Vdsquez. Esta iniciativa se inscribe dentro
del plan de colonizacién fronteriza, el cual tenia como

objetivo fundamental la integracion de esa zona al resto
del pais mediante la expansion en ella de los valores de
la nacionalidad.

Se hizo un cerco de casas de tejamanil y se estimuld
a gente para que viniera y se estableciera en ese lugar.
Esas personas vinieron fundamentalmente de Duvergé
y Enriquillo, a las que se sumaron otras que ya estaban
viviendo en la zona, pero no como habitantes de una
seccion o de una ciudad, sino como criadores y de
alguna forma controladores de animales sueltos, libres,
que vivian en los montes y en las montafias. Era gente
que pasaba meses cuidando sus reses. Se puede decir
que vivian alli, dispersos, cuidando de manera silvestre
sus animales. Su primer administrador fue el intelectual
don Sdécrates Nolasco, designado el 13 de abril de 1927
por el Secretario de Estado de Agricultura e Inmigracion,
sefior Rafael A. Espaillat. Bajo su liderazgo se trabajo
ardua y eficientemente. Fue la persona encargada para
coordinar la construcciéon del primer pueblecito de la
colonia de Pedernales. El éxito en su gestion le sirvid de
plataforma para extender su responsabilidad a otras
fundaciones.

El dia primero de septiembre empezaron a llegar
familias y a ocupar las viviendas que habian sido
construidas: 40 de Duvergé, 7 de Oviedo, 1 de Villa
Jaragua y 1 de Barahona. Para diciembre ya estaban
ocupadas 49 viviendas. La primera colona fue Epifania
Rocha y los primeros maestros Leticia Méndez y Pastor
Méndez, quienes dirigieron la escuela. La entronizacion
de Nuestra Sefiora de la Altagracia como patrona
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del poblado, utilizando para ello una imagen traida
desde la ciudad capital por el Secretario de Agricultura
e Inmigracion el dia 19 de enero de 1927, provee una
referencia clara para conocer algunos de los valores
en que se sustentaba el proceso de colonizacion de la
frontera. Entre los dos paises, aunque de una manera
informal, se desarrollaban intensas relaciones de
intercambio, especialmente en el campo comercial. En
esas circunstancias, la frontera no era una linea que
demarcaba con precision los limites, sino una zona
algo aleatoria e indefinida que permitia la penetracion
constante de vecinos haitianos hacia pueblos y zonas
dominicanos, no obstante, los numerosos esfuerzos
que se habian realizado para delimitarla y solucionar
definitivamente problemas que con cierta frecuencia se
suscitaban en esa region. Se hablaba entonces de una
penetracion haitiana, que, segun afirmaban los nucleos
de poder, se proyectaba en multiples dimensiones de la
vida nacional.

CAPITULO 1
2.1 DISENO DE LA INVESTIGACION.
2.1.1 DISENO

La investigacion es de cardcter no experimental, ya
que no resulta necesario modificar las variables, esto
debido a que, para la propia realizaciéon del disefio de
la identidad, debe tomarse como referencia el estado
natural de la ciudad, su gente, su cultura, en su totalidad.

2.1.2 ENFOQUE

Se combinardn los datos cualitativos y cuantitativos,
tanto a través de los datos estadisticos que arrojardn
las encuestas como por el andlisis de las caracteristicas
observadas, por lo tanto, es una investigacion mixta.

2.1.3 ORIENTACION

Sdélo se tomardn en cuenta los datos medidos en
un Unico momento temporal, haciendo de esta una
investigacion de orientaciéon transversal.
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2.2 METODOLOGIA
2.2.1 TIPO DE INVESTIGACION

La presente, serd una investigacion descriptiva. Se
pretende detallar las caracteristicas, propiedades
y comportamientos de la provincia Pedernales, sus
lugarefios y todo el entorno en general tal y como se
den los fendmenos.

2.2.2 METODOS A UTILIZAR

El principal método que sustentard la investigacion
serd el deductivo, ya que uUnicamente partiendo de
las generalidades de la provincia es que podremos
determinar los factores de mayorimpacto enla creacion
de la marca.

De igual modo, se recurrird también al método de
andlisis a la hora de sopesar los datos recogidos, tanto
de la percepciéon que se tiene sobre la provincia (nuestro
“producto”) como los detalles de las caracteristicas a
usar en el diseflo de su marca. Por lo tanto, se incluye
también el método de sintesis, en el que se agrupardn
las conclusiones de los datos analizados.

2.2.3 TECNICAS DE RECOPILACION DE

INFORMACION

Observaciéon: Se hard un vigje al lugar de los
hechos, la hermosa provincia del suroeste

dominicano, en el que se podrd recolectar toda la
informacion necesaria del entorno, sus fortalezas
y sus precariedades.

Entrevista: Dirigida a una autoridad del pueblo o el
representante del Ministerio de Turismo encargado
de la zona.

Encuesta: A través de la encuesta se pretenderd
conocer el posicionamiento actual de Pedernales
en la mente de los turistas domésticos.

Revision de documentos: Técnica necesaria para
detallar toda la informacion pertinente al tema,
previo a su desarrollo.

2.2.4 FUENTES DE INFORMACION

Primarias: Compuesta por todo el material informativo
y complementario que serd recogido en la visita a la
provincia Pedernales, hablando con los lugarefios y
a través de la entrevista con la autoridad provincial
pertinente o el representante del Ministerio de Turismo
de la zona.

Secundarias: diversos libros, articulos de revistas
especializadas y fragmentos de conferencias tanto
sobre la concepcion de Marca-Ciudad como de la
provincia Pedernales, haciendo uso en esta Ultima,
especialmente de las informaciones suministradas
por el libro “Descubre Pedernales”, del Centro Cuesta
Nacional.
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2.3 Determinacion de las variables que se van a medir

1.

Atractivo de potencial turistico: Lugar de posible
interés para que los turistas visiten.

ldentidad: Conjunto de rasgos o de datos que
individualizan o distinguen algo o a alguien.

Percepcioén: primer conocimiento de una cosa
por medio de las impresiones que comunican los
sentidos.

Percepcion futura: Conocimiento que se quiere
crear sobre una cosa por medio de impresiones
que comunican los sentidos.

Colores: combinaciédn visual de estos

conseqguir el efecto deseado.

para

Politicas gubernamentales: acciones, medidas
regulatorias, leyes, y prioridades de gasto
sobre un tema promulgadas por una entidad
gubernamental.

Valores de marca: es el intento de humanizar una
marca, concediéndole caracteristicas humanas,
comparables a su publico objetivo.

Comportamiento: conjunto de actos exhibidos
por el ser humano y estd determinado por
absolutamente todo el entorno en que se vive.

Cultura: Los conjuntos de saberes, creencias y
pautas de conducta de un grupo social, incluyendo
los medios materiales que usan sus miembros
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para comunicarse entre si y resolver necesidades
de todo tipo.

10. Frecuencia: NUmero de veces que aparece, sucede

0 se realiza una cosa durante un periodo o un
espacio determinados.

Definir operacionalmente las variables
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A2

INTRO

Gracias por acceder a llenar esta encuesta. Somos
estudiantes de término de la Universidad APEC que
no ven la hora de ser Egresadas. Por favor ayudanos,
donando dos pedacitos de tu tiempo para llenar
preguntas sencillas que aportardn ala creacion y disefio
de una Marca Ciudad para la provincia Pedernales. Si
prometes ser sincero/a, prometemos ser confidenciales.

l. DATOS ESTADISTICOS

1. Sexo
-Masculino
-Femenino

2. Edad

-18 a 24 afos
-25 a 29 afos
-30 a 35 afios
-+35 afos

3. Ocupacion

-Estudiante

-Empleado a medio tiempo
-Empleado a tiempo completo
-Freelance

-No trabaja

DISENO DE CUESTIONARIO DE ENCUESTA

4. Ingresos mensuales
-Dependiente

-Menos de RD$15,000.

-Entre RD$15,000 y RD$25,000.
-Entre RD25,000 y RD$35,000.
-Mds de RD$35,000.

Il. CONOCIMIENTO DEL TERMINO MARCA CIUDAD

5. ¢Sabia, previo a esta encuesta, que una marca
ciuvdad es la identidad grdfica que representa
fielmente los principales atributos yvalores de una
ciudad?

-Si

-No

-No estoy seguro/a.

6. ¢Cudl de las siguientes imdagenes (logos) reconoce
o ha visto?
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7. Conociendo el concepto de marca ciuvdad, y
habiendo visto ejemplos, ¢Conoce alguna “Marca
ciudad” de Republica Dominicana?

-No
-Si

ll. PERCEPCION DE LA PROVINCIA PEDERNALES

8. De las siguientes provincias del Sur de la
Republica Dominicana, ¢Cudl llama mds su atencién
para practicar turismo interno?

-Peravia (Banf)
-San Juan
-Pedernales
-Barahona
-Otra:

9. De las siguientes actividades al aire libre, ¢ Cudl/
es estdn mas ligadas a sus intereses personales?

-Visitas a Playas

-Excursiones a Islas aledafas
-Excursiones a Montafias
-Visitas a Rios

-Visitas a Balnearios

-Visitas a Parques Nacionales.
-Ninguna
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10. ¢Con qué frecuencia realiza dichas actividades?

-Muy frecuentemente
-Frecuentemente
-Sélo a veces

-Casi nunca

-Nunca

11. ¢Ha visitado la provincia Pedernales?
-Si
-No

12. ¢Con qué frecuencia visita la provincia

Pedernales, en relacién a otras provincias del pais?

-Muy frecuentemente
-Frecuentemente
-Solo a veces

-Casi nunca

-Nunca.

13. ¢Cudl/es de los puntos de interés de Pedernales

ha visitado o ha escuchado mencionar?

-Cabo Rojo

-Hoyo de Pelempito
-Bahia de las Aguilas
-Parque Nacional Jaragua
-Laguna de Oviedo



14. ¢ Considera la provincia Pedernales como una de
atractivos naturales?

-Si
-No
IV. MARCA CIUDAD PEDERNALES

15. ¢Cudl de los siguientes considera como el
elemento mds representativo de la provincia
Pedernales?

-Cabo Rojo

-Hoyo de Pelempito
-Bahia de las Aguilas
-Pargue Nacional Jaragua
-Laguna de Oviedo
-Fauna

-Gastronomia

16. ¢ Qué colores asocia a Pedernales?

-Rojo

-Verde claro
-Verde oscuro
-Azul claro
-Azul oscuro
-Verde Aqua
-Marrén
-Naranja
-Amarillo
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17. ¢Con qué palabra/s asocia a Pedernales?

Respuesta:

18. ¢ Qué valor asocia a Pedernales?

-Serenidad
-Alegria
-Sobriedad
-Bondad
-Sencillez

-Otro: especificar.

19. De poseer una identidad de Marca, como los

ejemplos antes vistos, ¢Qué tanto aumentarian sus
posibilidades de visitar la provincia Pedernales?

-En gran medida.
-Tuviera cierta influencia.
-Influiria muy poco.

-No influiria en nada.

20. ¢Considera de valor o importante que una

Ciudad se comunique y se venda como una Marca?

-Si
-No
-Tal vez



DISENO DE CUESTIONARIO DE ENTREVISTA A3

ENTREVISTA

Disefio de Marca-Ciudad Pedernales, Republica
Dominicana, afio 2017.

* Entrevistada: Delia Cedano Ruiz

* Profesidn: Lic. en Publicidad

* Experiencia: 1 afo.

« Area de especializacién: Disefio gréfico

* Labora en: Infinite Group, EIRL. (Empresa de
marketing digital).

1. ¢Qué elementos considera indispensables a la hora
de crear la imagen de una civdad?

>

R: El elemento que mds fuerza tiene es el “nombre’
mismo

2. ¢Cudl tipo de imagen grdfica considera mds
acertada a la hora de diseiar una marca civdad?
Isotipo, imagotipo, isologo, logotipo

R: Creo que lo mds acertado serian las opciones del
uso de un isologo y el imagotipo por el hecho de que
ambas se componen del nombre y simbolos.

3. ¢Considera usted que una identidad grafica aporta
positivamente a la visibilidad turistica de una ciudad?

R: Totalmente, asi como las empresas usan sus logos
para identificarse y diferenciarse de las demds, las
provincias turisticas, en este caso pedernales, pueden
aprovecharse de esto para destacarse y potencializar
SUS recursos atractivos.

4. ;Considera usted que la Provincia de Pedernales
posee riquezas dignas de ser mds visibles ante el
publico nacional e internacional?

R: Por supuesto, es un excelente escenario para vivir
aventuras entre la naturaleza tropical y virgen.

5. ¢Quéimpacto comunicacional cree que pueda tener
el desarrollo de una Marca-Ciudad a la Provincia de
Pedernales?

R: Pedernales es una provincia rica en belleza natural y
llena de personas preciosas. La creacion de una Marca-
Ciudad a esta provincia amplificaria y fortaleceria sus
atributos distintivos. Y si esta marca verdaderamente
capta esos elementos diferenciadores, generardn
empatia enlos turistas, sentirdin una conexién emocional
y leal a tierra, tanto que puede que reproduzcan el
mensaje de forma masiva por familias, influencers,
nacionales e internacionales. Un movimiento popular.
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GLOSARIO
MARCA

Expresion grafica de un oficio mediante el determinado
cardcter que se le de al trazo de una o mds iniciales
de una persona o una entidad. Estd subordinado a
que las letras que la constituyen no ofrezcan ninguna
posibilidad de lectura como palabra, en cuyo caso
tomaria la forma de un logotipo.

MARCA CORPORATIVA

La conjuncidn de los distintos elementos que componen
la identidad visual de la empresa: logotipo, simbolo/
anagrama y color.

LOGOTIPO

Disefio en el cual las letras componentes del escrito
encuentran uniones especiales o formas particulares
mdads caracteristicas. Parte textual de la marca grafica
o0 emblema

CUATRICROMIA

* Procesodereproduccionatodo color, por separacion
de imagen en tres colores primarios (cyan, magenta
y amarillo) mds el negro.

* Cada uno de los cuatro colores se coloca en una
plancha separada que al imprimir sobre las otras
reproduce el efecto de todos los colores del original.

* Proceso utilizado para realizar impresiones
litogrdaficas, serigrafias o grabados, que imprime las
imdgenes como una serie de cuatro componentes
de color separados. Los cuatro colores son los tres
primarios sustractivos (cidn, magenta y amarillo) y
el negro (Cotton, 1994).

IMAGOTIPO

Cuando el logotipo y el isotipo hacen interacciéon
relacionada (cerca de..)

ISOLOGO

Interaccion de logo e isotipo de manera directa. Marca
grafica indivisible

ISOTIPO

Es la imagen que funciona sin texto.

MANUAL

Libro que recoge las instrucciones, consejos O
caracteristicas de un producto, de un servicio, o de una
empresa.

Se conoce como Manual de Imagen Corporativa aquel
que recoge todas las formas de uso especificas de un
logotipo 0 marca determinados.
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TIPOGRAFIA

* Representacion grafica del lenguaje. Disciplina
que rige el disefio de

* caracteres unificados por propiedades visuales
uniformes.

* Sistema de impresidn mediante tipos en relieve

* El arte y la técnica de imprimir a partir de
caracteres alfabéticos realzados y fundidos en
blogues de metal;actualmente comprendetambién
otros procesos, tales como la fotocomposicion

* Estudia las diferentes categorias de letras, las
familias, los recursos, su legibilidad...

 Tradicionalmente se entendia como el disefio
general y la presentacion del material impreso
que usa tipos, de tal forma que el tipédgrafo era
el profesional que actualmente se denomina
disefiador grdfico.

PANTONE

Pantone Inc. es una empresa con sede en Estados
Unidos, creador del Pantone Matching System, un
sistema de identificacion, comparacién y comunicacion
del color paralas artes graficas. Su sistema de definicion
cromdatica es el mds reconocido y utilizado por lo que
normalmente se llama Pantone al sistema de control
de colores.

Este modo de color a diferencia de los modos CMYK y
RGB suele denominarse color directo.

CMYK

Siglas en inglés de los colores cian, magenta, amarillo y
negro que son las cuatro tintas utilizadas en el proceso
de impresion por cuatricromia. La combinacion de estos
colores en diferentes proporciones da como resultado
todos los colores y matices.

RGB

Red, Gren, Blue - Rojo, Verde, Azul. Modelo de color
usado por los monitores y TV, basado e la combinacion
de luces de esos matices para genera los diferentes
colores.

Es el modelo usado por casi todos los bitmaps para
definir los colores usados.

Pequenio Diccionario del Disefiador

Por: Reimers Design con licencia Creative Commones,
para www.bocetosgraficos.com.ar
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