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RESUMEN

El presente trabajo se propone analizar en las diversas etapas del proceso de blusqueda de una Marca de
Ciudad en Rosario, el uso otorgado a ella como herramienta de internacionalizacién de la ciudad en el periodo
1998 — 2017. En relacidn con este objetivo se realiza un recorrido por las diferentes imagenes construidas en
la ciudad- tanto por la gestion municipal como por el sector privado- y sus diferentes representaciones graficas
en cuatro isotipos. En todas estas imdagenes se busca indagar sobre la proyeccion internacional de la mismay

su funcionalidad en el proceso estratégico de internacionalizacidn de la ciudad.
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INTRODUCCION

“La narracion de la ciudad, no es lo mismo que la ciudad, pero no hay ciudad sin relato sobre si misma”.

Aménndola Giacondomenico, “La ciudad Postmoderna” (2000)

Vivimos en una época cambiante, un momento histdrico Unico, donde los paradigmas utilizados hasta
el momento, tanto para estudiar como para transformar la realidad, comienzan a perder validez en favor de
nuevas herramientas. El mundo cambia a una velocidad marcada por la inmediatez; y los conceptos como
logistica y eficiencia toman cada vez mds protagonismo. Conceptos que no aparecen inocentemente en la
escena publica; conceptos que nacen de una ldgica diferente a la utilizada hasta el momento para regular lo
comun, dmbito reservado tradicionalmente para la politica. Conceptos que interpretan e interpelan a la
sociedad desde una logica econdmica, de mercado, poniendo el eje en la regulacidn y satisfaccion de deseos

particulares. Partiendo de la individualidad y originalidad, buscan regular un mundo en constante dinamismo.

En los ultimos afios la innovacién y la creatividad al momento de diagramar politicas publicas locales
fueron claves en el desarrollo de herramientas para gestionar y buscar soluciones a los problemas de los
municipios. Gracias a estos trabajos constantes se crean politicas diferenciadas de salud y educacién, y se
disefian estrategias especificas que permiten una mejor gestiéon urbana, movilidad y seguridad, entre otras.
Este esfuerzo de las ciudades también se puede distinguir en las diferentes estrategias para la insercion de

éstas en la escena mundial.

La internacionalizacidn del flujo de decisiones estratégicas- como componente del nuevo escenario
global- requiere por parte de las ciudades capacidad de pensar soluciones novedosas en la gestién y capacidad
de adaptacidn a realidades dinamicas, cambiantes e imprevisibles. Esta situacion obliga a los responsables
locales a introducir reformas que optimicen sus estilos de intervencidn, en pos de una mayor competitividad
internacional. Existe una firme relacién entre, por un lado, las acciones que los territorios emprenden en
aspectos claves de la produccién (infraestructura, tecnologias, incorporacion de estandares internacionales
de competitividad), en la calidad de los recursos humanos (el conocimiento como factor competitivo
fundamental), en la capacidad organizativa y de gestion de un territorio; y, por el otro, el potencial de una
ciudad o region para dinamizar sus recursos endégenos y atraer recursos (econémicos, tecnolégicos,

humanos, etc) internacionales (ZAPATA GARASCHE, 2015).

En este contexto, durante los Ultimos afos los gobiernos locales han intensificado sus actividades de

accion exterior y diversificado sus instrumentos de internacionalizacién: desde los clasicos hermanamientos,



la firma de convenios internacionales, la cooperacién internacional al desarrollo, la cooperacion
descentralizada tradicional; hasta el desarrollo de mecanismos mads recientemente utilizados, como el trabajo
en red, la incidencia politica, la cooperacién Sur-Sur a nivel local y el marketing de ciudades (o la generacidn

de una Marca de Ciudad) (ZAPATA GARASCHE, 2015).

Esta Tesina se centrard en uno de esos instrumentos mads innovadores, que responde a una légica de
mercado cada vez mas preponderante: la Marca de Ciudad. Se entiende este concepto en su doble vertiente:
como la busqueda de una identidad que represente a la gran diversidad presente en el territorio, tratando de
incluir y aglutinar la mayor cantidad de particularidades presentes en la comunidad; y como la forma mas
eficiente y atractiva de comunicar dicha identidad hacia adentro del territorio, hacia el plano nacional; y- en

particularmente en lo que a esta tesina interesa- hacia el escenario internacional. (ZAPATA GARASCHE, 2015)

En el afio 1998 la ciudad de Rosario se convierte en una de las primeras ciudades argentinas y
latinoamericanas en disefiar un Plan Estratégico, proceso que buscaba promover el desarrollo de la ciudad,
atravesar la coyuntura de crisis que vivia el pais, y potenciar la imagen de Rosario como una sociedad pujante
y principalmente innovadora en el disefio de politicas publicas. Por primera vez, se comienza a trabajar
colectivamente en torno a los conceptos de identidad y marca de ciudad, para potenciar una imagen atractiva
de la ciudad en la escena nacional e internacional. Desde entonces- y hasta la actualidad-, el proceso de
generar una Marca de Ciudad ha atravesado varias etapas. En ellas es posible identificar continuidades y
discontinuidades; acuerdos y conflictos; modelos y metodologias diferentes, que fueron delineando el uso de

la Marca Ciudad como instrumento de internacionalizacion de Rosario.

El objetivo de esta tesina es analizar en las diversas etapas del proceso de busqueda de una Marca de

Ciudad en Rosario el uso otorgado a ella como herramienta de internacionalizacién de la ciudad.

Con el fin de lograr el objetivo planteado, se realizaron las siguientes preguntas especificas, ¢cudles
fueron las diferentes imagenes de la ciudad de Rosario construidas desde 1998 hasta la actualidad? ¢Cémo
fueron los procesos de construccidon de estas imagenes? ¢Cual fue la proyeccidn internacional de dichas

imagenes?

El periodo de estudio abarca desde el afno 1998- cuando es presentado el Plan Estratégico Rosario,
donde se plantea por primera vez la necesidad de contar con una imagen y marca de ciudad-hasta la

actualidad.

Para la realizacidon de la presente investigacidon se utilizard un enfoque metodoldgico cualitativo,
puesto que por las caracteristicas del trabajo, se lo considerd el mas adecuado en pos de una descripcion y
analisis acabado en torno a la tematica. En funcién de ello, las principales acciones a realizar fueron: el andlisis

de documentacién y bibliografia general: y la obtencién y procesamiento de informacién resultante de



diversas entrevistas a informantes claves. Es decir se recurrié a diversas fuentes de informacidn, tanto

primarias como secundarias.

Para responder a las preguntas planteadas y alcanzar el objetivo del trabajo, esta tesina se estructura

de la siguiente manera.

En el capitulo uno se expone el marco tedrico-conceptual en el cual este trabajo se asienta. Los
capitulos 2, 3, 4 y 5 abordan cada una de las etapas por las cuales atravesé el proceso de busqueda de una
Marca de Ciudad para Rosario, los contextos en los cuales tuvieron lugar, sus continuidades vy
discontinuidades. En cada uno de ellos se indaga sobre el lugar y el uso otorgado a la Marca Ciudad como

instrumento de internacionalizacidn de Rosario. Es importante aclarar que son etapas superpuestas.

La tesina concluye con un capitulo final donde se plantean algunas reflexiones sobre la Marca de

Ciudad como instrumento de internacionalizaciéon de territorios, a partir de la experiencia de Rosario.



CAPITULO UNO

MARCO TEORICO-CONCEPTUAL

Las ciudades como actores internacionales

Desde la constitucion de los estados nacionales con la paz de Westfalia, las relaciones internacionales
han estado monopolizadas por los estados centrales. Desde el punto de vista tedrico, este monopolio es

explicado por la corriente cldsica de las relaciones internacionales: el realismo.

La vision realista de las relaciones internacionales (MORGENTHAU: 1963; H. E. CARR: 1963; ARON:
1966) se basa en la premisa de que estamos en presencia de un sistema internacional® anarquico, en donde
no existe una autoridad superior que ordene a los Estados. Estos ultimos, son el actor principal y decisivo de

la politica internacional y actian de manera racional y como unidades integradas.

Esta corriente fue puesta en jaque por los pluralistas (o globalistas segin Kepa Sodupe 1992) - La
esencia de la decision. Andlisis explicativo de la crisis de los misiles en Cuba de Graham Allison (1971) y Poder
e Interdependencia: La politica mundial en transicion de Joseph Nye y Robert Keohane (1988) - quienes
pusieron énfasis en la necesidad de reconocer en el andlisis de las cuestiones internacionales la existencia y el
papel de numerosos actores que han presentado serios reparos a la idea de unidad y racionalidad del
comportamiento externo de los Estados. En consecuencia, los sujetos de andlisis de las Relaciones
Internacionales incluyen, ademds de los Estados, otros actores como por ejemplo las Organizaciones
Internacionales, los bloques econdmicos regionales, las compafias multinacionales, los partidos politicos de
alcance mundial, los movimientos religiosos etc. que ejercen influencia en el sistema internacional y que eran
ignorados hasta entonces por los analistas internacionales. Se pasa asi de la concepcién del Estado como una
unidad “reificada”, propia del realismo, a la de un actor “desagregado” en las diferentes partes que lo integran

(RUSSEL, 2010).

En realidad, esta apertura hacia el reconocimiento de la existencia de otros actores internacionales-

ademas del estado-nacidon- de algunos enfoques de la teoria de las relaciones internacionales busca

1 Un Sistema internacional consiste en la interaccion entre dos o mas unidades distintas y en las consecuencias de esa
interaccion. Se caracteriza por diferenciacidn (la presencia y el accionar de unidades separadas) y por integracion (la estructura total

del sistemay la interaccion de sus unidades a fin de realizar las funciones del sistema). (ATKINS, Pope; 1991: 20).



interpretar una transformacidén en el sistema internacional que ya venia produciéndose desde los afios 70,

pero que adquiere dinamismo a partir de los 80 y 90.

Entre los nuevos actores del sistema internacional, se destacan los gobiernos subnacionales?, cuya la
actividad internacional es cada vez mds frecuente. Incluso muchos de ellos han creado instancias
institucionales especificas dentro de sus estructuras para gestionar y/o coordinar sus actividades
internacionales. Como sostiene la autora (2007 : 1), “se trata de unos aparatos paradiplomdticos en los que
en ocasiones se elaboran estrategias de accion exterior para el medio o largo plazo, es decir, auténticas
politicas exteriores subnacionales que, de una manera u otra, afectan el tradicional monopolio de la politica

exterior ostentado por los gobiernos centrales”.

La accion internacional es un campo nuevo de actuacion de los gobiernos locales que abre otras
posibilidades de crecimiento y nuevas perspectivas de relacionamiento entre territorios de diferentes paises

y que ha de ser considerada como parte integrante de la accién del gobierno local.

Estrategias de internacionalizacién de territorios®: el marketing de ciudades

En su busqueda por internacionalizarse las ciudades recurren a varias estrategias. Asi, muchas
ciudades actualmente llevan a cabo actividades de promocién econdmica y/o de marketing de ciudad con el
objetivo de generar una mayor “atractividad territorial (MALE, 2014, Se busca atraer inversiones, turismo,

conocimiento, oportunidades financieras al territorio, depende de cada caso

En la era global, la dinamica de las relaciones sociales entre paises, dio paso a la concepcién del mundo
como a un conjunto de mercados que pueden y deben ser conquistados. La idea de expandir el enfoque de
mercado, hacia areas con otra intencionalidad como la organizacidn politica, comunitaria y cultural, ha dado
lugar a que emerja la necesidad de que las gestiones politicas se expresen a través de marcas-ciudades,

entrando en la légica del mercado.

2 En este trabajo, el término gobierno subnacional se refiere a “aquellos gobiernos locales (estados, provincias, cantones, municipios
o alcaldias) que se sitlan en jurisdicciones menores que el Gobierno nacional” (SLETZA ORTEGA RAMIREZ, 2012: 23). En algunas
oportunidades, los autores utilizan las categorias de “gobierno no-central” (RUSSEL, 2010) o “gobiernos subestatales” para referirse a
estos actores.

Iu

3 Si bien en este trabajo se reconoce que los conceptos “territorio”, “ciudad” y “gobierno local” no son sinénimos; se los utilizard como

tales solo por motivos de claridad explicativa en la redaccion de esta tesina.



El marketing como sistema de pensamiento de las ciencias econdmico-empresariales nacié para
analizar y gestionar en los mercados la oferta de las empresas y la demanda de clientes y consumidores. Si
bien el marketing se origind en sectores empresariales, mas tarde se comenzaron a aplicar sus principios en
ambitos no empresariales y organizaciones no lucrativas como en politica; en la filosofia de que cuando hay
unas relaciones de intercambio entre una institucion que oferta algo —productos o marcas, pero también ideas
y valores- y otra parte que es susceptible de demandar esa oferta, entonces se pueden extender los
planteamientos del marketing en esos campos. En esta nueva realidad, resulta facil comprender el paralelismo
existente entre, la empresa y la ciudad, asi como la utilizacién de técnicas que permitan mejorar la gestion de
la ciudad, que ha dado origen a la aplicaciéon del marketing estratégico como herramienta para que esta
entidad logre sus objetivos de manera eficaz y eficiente, en un contexto de competencia entre ciudades

(PRECEDO LEDO, 1995).

Sin embargo, es preciso recordar que el origen del concepto de competitividad de las ciudades, no es
urbano; su inicio reside en el paradigma de la competitividad empresarial y de las naciones (PORTER, 1992).
El citado autor considera, que el término nacion competitiva se ha asemejado siempre al de prosperidad
econdmica, y delimita que la principal meta econdmica de una nacidn es producir un alto y creciente nivel de
vida para sus ciudadanos, que depende, de la productividad con que se empleen los recursos de la nacién.
Este concepto de competitividad, puede aplicarse tanto a las naciones, como a las naciones integradas en los
actuales bloques econdmicos, a las regiones de un Estado, o a las ciudades. Es decir, el concepto de

competitividad tiene también, una clara vinculacidn al territorio (ZAPATA GARASCHE, 2015).

Durante largo tiempo, la atractividad internacional de un territorio se habia entendido como sélo una
cuestion de mercadotecnia, de lema publicitario. La mayoria de las politicas locales de promocidn externa se
reducian a dos temas tradicionales: |a atraccién de inversiones y el turismo. A pesar de existir casos de éxito y
buenas practicas en el tema de la atractividad que dan luz de un aprendizaje sobre los procesos adoptados, se
vuelve necesario que cada territorio desarrolle su propia estrategia de atractividad que ponga en valor: una
historia propia, caracteristicas geograficas unicas, modelos econdmicos y politicos diversos, y que tome en

cuenta las distintas expectativas de las poblaciones (ZAPATA GARASCHE, 2015).

En un trabajo realizado por un equipo técnico de la Universidad Nacional de Rosario “Posicionamiento,
Competitividad e Imagen de la Ciudad de Rosario”, se sostiene que la respuesta de las organizaciones
territoriales a la creciente presién competitiva consiste, en la aplicacién de procesos de gestion de cambio
estratégico y cultural, con un sentido dinamizador de su competitividad. Estos procesos se corporizan a través
del disefio e implementacién de planes estratégicos de desarrollo y actuacion. “Se trata de politicas de largo
plazo, siendo algunas de sus variables criticas: la calidad de los recursos humanos, las condiciones del mercado

local, el cardcter emprendedor de los actores locales, su capacidad organizativa y de gestion, la existencia de
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un entorno innovador, la relevancia de la masa critica de poblacion involucrada en las actividades de
desarrollo, y el disefio e implementacion de estrategias de marketing de la ciudad” (MADOERY Y OTROS, 1997:
3).

Es decir, no sélo hay que definir una estrategia de desarrollo y posicionamiento competitivo para la
ciudad, sino que hay que saber comunicarla para que sea percibida por los publicos objetivos. En un escenario
cambiante, competitivo, y saturado de mensajes comunicacionales, la capacidad de desarrollo de una ciudad
no sélo esta relacionada con el potencial disponible de recursos aprovechables y con la atraccidon de recursos
e impulsos exdégenos seleccionados. También depende, entre otros factores?, de la proyeccién a escala
nacional e internacional de una imagen de marca territorial positivamente diferenciada. (MADOERY Y OTROS,

1997)

¢ La creacion y mantenimiento de ventajas competitivas a largo plazo, basicamente a través de la movilizacién

y valorizacion de su potencial endégeno;
¢ El posicionamiento estratégico que se adopte;
¢ La formacién y consolidacion de una identidad que exprese una cultura emprendedora; y

. Partiendo de dos de sus elementos tradicionales - “la promocidn turistica” y “las denominaciones de
origen”- el marketing de ciudad ha evolucionado hacia una visién mas completa y global: la ciudad entendida
como un proyecto abierto, comun, que debe ser desarrollado a través de un esfuerzo coordinado de la
administracién publica, de las instituciones locales, del sector privado y de la sociedad civil. “En este contexto,
la planificacion estratégica adquiere una importancia fundamental para el marketing territorial, ya que ella
permite definir el posicionamiento competitivo de la ciudad y una adecuada imagen corporativa” (MADOERY

Y OTROS, 1997: 5).

El planeamiento estratégico de la imagen territorial debe estar asociado a la consolidacién- o en su
caso, a la generacién- de una identidad local que responda a un sentido de pertenencia basado en pautas de

organizacién social, valores culturales, medio geografico, etc., compartidos por la poblacién local.

Siguiendo esta linea, la identidad se puede entender como “una dimension bdsica que define a los
individuos y a los grupos humanos en funcion de su cultura y sus prdcticas colectivas mds acentuadas. La
identidad de una sociedad se forma y forja con elementos tan variados como la historia, la lengua, las
confesiones, las nacionalidades y razas; y en el caso de los territorios se suman caracteristicas fisicas como el
clima, la geografia, el paisaje, etc.” (ZAPATA GARASCHE, 2015: 22). De la misma manera que las personas y las

sociedades, los territorios pueden detentar muchas identidades que estdn en constante construccién vy

4 Como la creacién y mantenimiento de ventajas competitivas a largo plazo; el posicionamiento estratégico que se adopte; la formacion
y consolidacién de una identidad que exprese una cultura emprendedora, etc.
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reconstruccién. De ahi que los lugares, en este caso las ciudades, hayan sentido siempre la necesidad de
diferenciarse entre si con el fin de afirmar su individualidad y sus caracteristicas distintivas en la busqueda de

diversos objetivos.

Es por esto que, la identidad trata de reclamar territorio en la imaginacién de la gente. El factor
emocional es esencial puesto que permite seducir al inversionista sobre la importancia de invertir su capital
en la ciudad, al talento para quedarse a vivir y a los turistas para que vuelvan a visitarla. Desde la perspectiva
identitaria, la atractividad se entiende como la narracion de una ciudad que quiere presentarse ante otros a
través de imdgenes, para moldear la forma en que es percibida y difundir el mensaje a través del cual quiere
que se le recuerde (ZAPATA GARASCHE, 2015: 21). En la practica, el “sentido de identidad” se construye a partir
de procesos de participacion de los actores del territorio y de una adecuada definicién y difusién de la “imagen
propia”. A su vez, el “sentido de identidad” promueve un mayor grado de consenso local y favorece la
movilizacion en torno a los objetivos trazados en los programas de desarrollo. De este modo, la identidad

corporativa, y su proyeccion publica: la imagen corporativa/de marca, poseen un valor estratégico esencial.

Sin embargo, una marca de ciudad que sea artificial, que busque ocultar o exagerar la realidad y que
no esté fundamentada en una legitima identidad, compartida por la poblacidn e inscrita como estrategia de

largo plazo, muy probablemente fracasard y tendra efectos negativos en la reputacidn de la ciudad.

Lo mismo suele suceder cuando se confunde la Marca de Ciudad con una Marca de Gestion. Existen
casos de ciudades que, a partir de la propia inestabilidad de las politicas publicas de las administraciones y la
costumbre de buscar desmarcarse del gobierno anterior o reinventar la identidad de la ciudad, cambian su
logotipo, slogan y manual cada vez que un nuevo partido asume el poder (crean marcas de gestion). Ello
provoca confusién y falta de continuidad, impidiendo que la ciudad interiorice los elementos necesarios para
posicionarse en el largo plazo en el imaginario colectivo de la poblacidn local y extranjera (ZAPATA GARASCHE,

2015).

La gestién de la identidad territorial implica trabajar para lograr (o reforzar) una identificacién o
autoadhesion profunda de los ciudadanos con su ciudad, con sus organizaciones y con los productos y servicios
de la misma. En definitiva, se trata de poseer un “estilo propio”, que defina la pertenencia. No obstante es un
requisito verse reconocidos. Entonces, hace falta construir la imagen, extensién imaginaria en el publico de la
identidad territorial. La gestidén de la imagen territorial implica, pues, fortalecer la imagen de la ciudad en el
exterior, es decir, la percepcidon que de la misma y de sus productos existe entre los diferentes publicos

nacionales e internacionales (MADOERY Y OTROS, 1997).

La imagen se debe gestionar para que funcione como un “paraguas” que proteja, identifique y

personalice los atractivos y los productos/servicios de la ciudad, acotando el riesgo de que se pierdan en medio
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de la “jungla” comunicativa. La gestidn estratégica de la imagen de la ciudad apunta a lograr que cualquier
elemento local obtenga una rapida identificacién positiva, a escala regional e internacional. Implica un
complejo proceso de comunicacion: de informacion y difusidn de ideas-fuerza, de conceptos competitivos, de

valores culturales y de imdgenes de soporte.

Sin embargo, la gestion estratégica de la identidad e imagen territorial forma parte de todo sistema
de definicion del posicionamiento de la ciudad y de gestion de su promocion exterior. Como tal, exige un
esfuerzo conjunto de las administraciones publicas presentes en el territorio, de las organizaciones intermedias
y de los grupos de poder e influencia que, partiendo de la autoadhesion de los ciudadanos y cultivdandola,
englobe y gestione aquellos elementos de atraccion exterior. El dmbito mds adecuado para ello es el brindado
por los planes estratégicos de ciudades” (MADOERY Y OTROS, 1997: 9). Por lo tanto, la planificacién estratégica
aporta en un plano real, y la imagen corporativa lo hace en un plano conceptual o simbélico. Ninguno de los
dos planos puede sustituir al otro. Ambos planos se necesitan y se complementan para lograr la imagen de
marca de la ciudad. En efecto, una estrategia de comunicacién por buena que sea, no puede hacer atractiva
una oferta (comercial, industrial, turistica, cultural) si ésta no cuenta con los niveles de competitividad
necesarios. Este es el riesgo de componer un estereotipo atractivo pero que no responda a la realidad local en
cuanto a las potencialidades del territorio y las necesidades y expectativas de la poblacion. Al mismo tiempo,
un recurso real de la ciudad que no se utiliza en términos de imagen es un recurso infrautilizado, y los
beneficios que puede aportar pasan desapercibidos. Para contribuir a potenciar la capacidad de desarrollo
local, los responsables publicos y privados de la ciudad se enfrentan ante el reto de gestionar correctamente

la imagen de la ciudad (MADOERY Y OTROS, 1997).
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CAPITULO DOS

CONSTRUYENDO UNA MARCA PARA ROSARIO

La ciudad de Rosario es la tercera ciudad mas poblada del pais con 948.312 habitantes, seguin el Censo
Nacional de Poblacién, Hogares y Viviendas del afio 2010. A su vez, es la ciudad cabecera de un conjunto de
23 comunas y municipios que conforman un aglomerado que se conoce como Area Metropolitana Rosario,
con una poblacién aproximada de 1.400.000 habitantes. Se encuentra ubicada en el centro productivo del
pais, a tan sélo 300 km. al norte de la capital del mismo. Ademas, “posee una linea urbana Norte-Sur y
recostada sobre el rio Parand en una ubicacion geoestratégica en relacion al Mercosur”. (MUNICIPALIDAD DE

ROSARIO; 2017).

A mediados del afio 1996, la ciudad de Rosario comenzd a transitar el desafio de construir una
plataforma de consenso que le permitiese establecer un horizonte de desarrollo definido en términos de
orientaciones estratégicas y proyectos generadores de cambio. En este marco, surge El Plan Estratégico
Rosario (PER), el cual fue propuesto como un ambito de reflexidn colectiva sobre el futuro de la ciudad, donde

los actores locales tendrian la posibilidad de integrar sus propios proyectos.

La planificacion estratégica, como se describié en el capitulo uno, permite cuantificar y valorar los
recursos de la ciudad; diagnosticar fortalezas y debilidades; prever las consecuencias y anticiparse a los
grandes cambios que la sociedad atraviesa; favorecer el desarrollo y el crecimiento equilibrado respetando su
entorno; establecer lineamientos centrales, metas y objetivos a alcanzar (MADOERY Y OTROS, 1997 : 8). En
sintesis, permite construir el futuro de la ciudad en forma racional y participativa. Es por ello, que el Plan
Estratégico Rosario se constituyd en el ambito mas adecuado para definir el posicionamiento competitivo de

la ciudad en el escenario nacional; y a partir de él, disefiar una estrategia de marketing para la ciudad.

El 10 de octubre de 1996, por iniciativa de la Municipalidad de Rosario con Hermes Binner® como
intendente, se constituyé la Junta Promotora, que fue la encargada de convocar a la ciudad para formular un
plan estratégico. Para ello se conté con el compromiso del Honorable Concejo Municipal, la Universidad
Nacional de Rosario, el Arzobispado de la Ciudad, ocho de las organizaciones empresarias mas representativas,
los tres medios de comunicacidon de mayor incidencia, cuatro organizaciones sindicales locales y los Entes
Administradores del Puerto y del Aeropuerto de Rosario. A su vez, se sumé el decidido apoyo del Gobierno

Provincial, a través del Vicegobernador de la Provincia. Durante los meses de febrero a abril de 1997 se

5 Intendente de la Ciudad de Rosario 1995-1999 / 1999-2003. Frente Progresista Civico y Social. Partido Socialista.
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conformé el Consejo General del Plan, como una instancia de participacién mas amplia y representativa (PER,

1998).

“La planificacion estratégica urbana es un proceso que permite articular las iniciativas de los actores
publicos y privados para potenciar el desarrollo de una ciudad. Crea un admbito de reflexion acerca del futuro
de la ciudad, capaz de dar coherencia y credibilidad a una propuesta colectiva sobre la cual cada actor (o grupo
de actores) pueda ejecutar sus proyectos individuales (o sectoriales). Frente a la tension que ofrecen las
actuales tendencias de globalizacion, regionalizacion y localizacion, se trata de consensuar una “Vision
Estratégica Colectiva” acerca de la ciudad, generando lineas de trabajo que la reposicionen en los nuevos

escenarios. (PER, 1998: 16).

De este modo, el PER comenzé a tomar forma, definiendo en su horizonte a la Rosario deseada como
“una ciudad sustentada en el trabajo y en la creacion, con oportunidades de vida y progreso para todos sus
habitantes, que recupera el rio y se constituye en punto de integracion y encuentro del MERCOSUR” (PER, 1998:
17). Para plasmar esta imagen colectiva de la ciudad, el PER disefié cinco grandes suefios que iluminaron los
caminos a seguir. Estos suefios posibilitaron la recuperacién de la esencia del pasado y el reconocimiento de

la identidad, apostando a los desafios futuros. Rosario sofi, imagind y se comprometio a constituirse en:
e La ciudad del trabajo

¢ La ciudad de las oportunidades

e La ciudad de la integracion

¢ La ciudad del rio

¢ La ciudad de la creacién

Es en mismo ano (1998) y en el marco del Plan Estratégico comienza a discutirse por primera vez la
necesidad de contar con una marca de ciudad que sea capaz, en conjunto con una serie de politicas publicas,
de identificar una identidad propia de Rosario y, a partir de esto, diagramar una imagen de la ciudad para su

representacién tanto en la esfera nacional como internacional.

Durante el tiempo transcurrido de disefio del PER hubo una preocupacién permanente no sélo por el
Plan como producto, es decir, como un documento que debia tener solidez técnica y metodoldgica, sino
también por el plan como proceso, a saber cdmo construccidn colectiva que genera un espacio de integracion,
de participacién, de motivacion y de innovacion. La participacion de la mayor parte de los actores plurales y
diversos de la ciudad tanto publicos como privados y organizaciones sociales se concebia como fundamental

para la representatividad del plan.
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La incorporacién en el Plan Estratégico de Rosario de la idea de “los sueios”, proporciond una
herramienta atractiva de comunicacién. Ella permitié involucrar al conjunto de la sociedad local en el esfuerzo
de gestién de la imagen territorial, y trasmitir a los publicos externos una idea concreta y conmovedora de

Rosario y sus anhelos (PER, 1998).

A través de su historia, la ciudad fue generando imdgenes de si misma. A veces estimulantes, a veces
discutibles, siempre -en todo caso- en consonancia con alguna particularidad o rasgo de su propia existencia.
Asi surgieron, sucesivamente, las imagenes de la ciudad sin fecha de fundacion, de la Ciudad-Puerto, de la
ciudad laboriosa o “hija de su propio esfuerzo”, de la ciudad inmigrante. A la hora de un inventario mitoldgico,
Rosario para el plan estratégico de 1998 es todo eso, una suma que tal vez carezca de una adecuada traslacién
en relatos e historias formales pero que, explorada en detalle, con seguridad serviria para trazar el perfil de
un probable ser rosarino. “A la hora de sofiar una ciudad posible, los suefios se apoyan en ciertas tradiciones
y también, en sus perspectivas transformadoras. Una dialéctica entre tradicion e innovacion, un delicado pero
fecundo didlogo entre el patrimonio que Rosario no quiere resignar y el horizonte de posibilidades que aguarda

ahi nomds, casi a la vuelta de cualquier esquina.” (PER, 1998: 43)

Como se enuncia en el primer capitulo, en las ciudades, asi como en todas aquellas organizaciones que
actuan en condiciones de creciente presidon competitiva, la identidad territorial y su proyeccién publica, la
imagen territorial de marca, aparecen como elementos de un valor esencial de toda gestidon de cambio. La
identidad conjuga lo que la ciudad es y lo que proyecta ser y hacer. En su gestidon se trata de lograr una
identificacion profunda de los ciudadanos con su ciudad, con sus organizaciones y con los productos y servicios
de la misma. Pero también hace falta ser reconocidos, para lo cual es necesario construir la imagen, extension
imaginaria en el publico de la identidad territorial. La gestidon estratégica de la imagen territorial implica un
esfuerzo conjunto de las organizaciones publicas presentes en el territorio, de las organizaciones privadas, de
los grupos de influencia y poder, detras de un complejo proceso de comunicaciéon que englobe y gestione

aquellos elementos competitivos de la ciudad (PER, 1998).

Dada la necesidad de la Municipalidad de Rosario de contar con un instrumento de comunicacion
visual que la identificara ante la comunidad, y que representara graficamente todo lo expuesto en el PER, la
Direccién de Comunicacién Social organizé en abril de 1996, un concurso destinado a Disefiadores Gréficos de
la ciudad para definir un logotipo, isotipo u otro tipo de pieza que cumpliera con ese fin. La ganadora de dicho
concurso fue Helga Schoppler, de 25 afios de edad, oriunda de la Provincia del Chaco, con siete afos de

residencia en la ciudad y de ocupacién publicista. La propuesta ganadora tuvo el siguiente disefio:
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Municipalidad de Rosario

El isotipo® presentado pretende sintetizar los simbolos bdsicos representativos del municipio de

Rosario.
Estos son, por orden de lectura y relevancia’:

1. la gente - priorizando la nifiez, el futuro.

2. el pez - icono de anclaje popular de esta ciudad, con pasado y futuro portuario. Revalorizacion de
nuestro rio.

3. el sol - simbolo local (Monumento a la Bandera); simbolo nacional (Bandera Nacional); y universal
(fuente de vida).

4. la naturaleza - la esperanza, el nuevo brote; la contemplacidon activa de la problemdtica del medio
ambiente.

Y en una interpretacion global de los mismos:

5. el pezy el sol: patrimonio histdrico.

6. el nifioy el brotecito: metdfora de futuro.)

Asi, este logo se convierte en la primera imagen propia y representativa de la municipalidad de Rosario. En
su aplicacion, el responsable en ese momento de la comunicacién del PER, Daniel Canabal (20178), afirma que
“hubo un momento posterior de la gran crisis que sufrio la Argentina en general y Rosario en particular que

coincidio con el cambio de gobierno. Desde el gobierno municipal se considerd que era una buena oportunidad

6 Isotipo se refiere a la parte, generalmente icdnica o mas reconocible, de la disposicidon espacial en disefio de una marca, ya sea
corporativa, institucional o personal. Es el elemento constitutivo de un diseio de identidad, que connota la mayor jerarquia dentro de
un proyecto y que a su vez delinea el mapa connotativo para el disefio del logotipo, asi como la siguiente aplicacion de disefio en las
restantes etapas de un proyecto de identidad corporativa, como la aplicacién en papeleria, vehiculos o merchandising. La palabra

isotipo hace referencia a aquello que es "igual al tipo". Manual Visual Grafica | Facultad de Ciencia Politica y Relaciones Internacionales.

UNR. 2017

7 Extraido de: http://www.rosario.com.ar/munilog.htm AGOSTO 2017

8 Ver ANEXOS. Entrevista Daniel Canabal
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para recuperar el orgullo perdido del rosarino y se trabajé en una serie de estrategias apuntando a ello.
Arrancando con el logotipo que durante la gestion de Binner eran cuatro cuadrados, con simbolos, un pescado,
una hoja, un nifio y un sol. Era desde el punto de vista de la representacion un enunciado del gobierno
municipal, pero en términos grdficos, en términos de percepcion semioldgica el logotipo era extremadamente

complicado, habia cinco colores, muchos simbolos, dificil de instalarse en la sociedad.” (.

Como bien lo expresa Canabal, la aplicacion de este isologo, no tuvo ni un fuerte impacto ni un largo
desarrollo, debido a las complicaciones técnicas propias del diseio, que prestaban a confusién. Si bien el logo
representaba de forma correcta la identidad y la imagen que el PER queria potenciar de la ciudad, por dichas

dificultades técnicas se comenzé a pensar en abandonar su uso.

En el ambito de las relaciones internacionales del Municipio, la Marca de Ciudad (y su isologo
correspondiente) si resulté util como instrumento de internacionalizacidn de Rosario. Casi en paralelo con el
disefio y formulacién del PER, Rosario comenzé a desarrollar sus primeras acciones internacionales,
enmarcadas en una estrategia politica. En este marco era necesario difundir la imagen de la ciudad
(representada por los simbolos de la ciudad incluidos en el isologo) en un ambito (el internacional) donde

Rosario aun era muy poco conocida.

A pocos afios del inicio de laimplementacion del PER, y en gran medida como consecuencia del mismo
proceso, Rosario comienza a delimitar una nueva imagen de la ciudad que no estaba contemplada en el mismo
plan. Rosario empieza a identificarse como una ciudad innovadora en materia de politicas publicas,

principalmente a partir del trabajo en conjunto y la coordinacién con el sector privado.

Acompafiando este cambio, en el plano internacional, el gobierno local desarrollé una estrategia de
accion exterior basada principalmente en esta imagen de “buenas practicas en politicas publicas”; a través de
la participacién en redes de gobiernos locales °(que permitieran la difusion de esta imagen) y de la busqueda

de prestigio a partir de premiaciones internacionales, como se observa en el siguiente cuadro.

PREMIACIONES RECIBIDAS POR LA CIUDAD DE ROSARIO

(www.rosario.gov.ar SEPTIEMBRE 2017)

2016 - Distincidn Transporte Sostenible por el Plan Integral de Movilidad. Otorgada por el Instituto
Internacional para el Transporte y el Desarrollo (ITDP), Transit Center y el Banco Mundial, en

Washington, Estados Unidos.

9 Tal los casos de: Red de Mercociudades Ciudades Educadoras El Centro Iberoamericano de Desarrollo Estratégico Urbano (CIDEU)
La Federacién Latinoamericana de Ciudades, Municipios y Asociaciones (FLACMA) La asociacion de Ciudades Unidas contra la Pobreza
El Foro de Autoridades Locales por la Inclusidn Social (FAL)
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2015

- Ejemplo en ciudades de Latinoamérica por la publicacién realizada por el BID: Gestidn urbana,
asociaciones publico-privadas y captacién de plusvalias: El caso de la recuperacién del frente
costero del rio Parana en la Ciudad de Rosario.

- Rosario seleccionada para el programa de IBM Smarter Cities Challenge.

2014

- Ganadora de la Sexta Edicién del Premio de Agua y Saneamiento por el proyecto de

Contenerizacion y Recoleccién diferenciada, Patrocinado por el BID y FEMSA.

2013

- Reconocimiento en materia de cooperacion publico-privada por la publicacidn referida al
desarrollo integral de la ciudad. Otorgado por el proyecto Goes del Programa URB-AL Il de Ia

Comisién Europea.

- Mencién Honorifica al Plan Integral de Movilidad, organizado por el Instituto Internacional

para el Transporte y el Desarrollo (ITDP), Transit Center y el Banco Mundial.

2010

- Premio a Buenas Practicas de Gestién Urbana, en Expo Shanghai, China. Organizado por el

Boreau Expo Shanghai, China.

2008

- Mencion sobre Politicas de Equidad de Género en los Premios América, de CIFAL (Centro

Internacional de Formacion de Autoridades Locales), Atlanta, Estados Unidos.

2005

- Primer Premio al Plan Municipal de Prevencidon del Tabaquismo. Comité Argentino de
Educacion para la Salud de la Poblacion - Mencidn especial de la Organizaciéon Panamericana de

la Salud.

- Trabajo premiado: La experiencia de la planificacién estratégica en Rosario: Plan Estratégico y

Plan Urbano. Centro Iberoamericano de Desarrollo Estratégico Urbano (CIDEU).

- Premio Medellin a la Transferencia de Mejores Practicas (2005) al Programa Agricultura
Urbana. Alcaldia de Medellin, Fundacién Habitat-Colombia y Foro Iberoamericano y del Caribe

para Mejores Priacticas.

2004

- Dubai Internacional Award for Best Practices to Improve the Living Environment to the

Programa de Agricultura Urbana. Municipalidad de Dubai y UN-HABITAT.

2003

- Experiencia Ejemplar de Gobernabilidad local en la Regién. Programa de Naciones Unidas para

el Desarrollo (PNUD).

- Acciones Afirmativas Promotoras de la Participacién de las Mujeres en el Poder Local.

Programa de Naciones Unidas de Gestidon Urbana para América Latina y el Caribe (PGU-ALC),
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Fondo de Desarrollo de las Naciones Unidas para la Mujer (UNIFEM—Regidn Andina), Red Mujer

y Habitat Municipalidad de San Salvador, El Salvador.

2002 - A la Municipalidad de Rosario por su gestién en Salud. Organizacion Panamericana de la

Salud/Organizacién Mundial de la Salud (OPS/OMS Argentina).

1999 - UNESCO Ciudades por la Paz” (1999). Organizacion de las Naciones Unidas para la Educacion,
la Ciencia y la Cultura (UNESCO).

Como se aprecia en el cuadro, la utilizacién del mecanismo de premiaciones internacionales se
comienza a utilizar ya al afo siguiente de la formalizacidn del PER, dando inicio a un proceso de cambio de

la imagen de ciudad que se consolidard en la etapa siguiente, dando lugar a una nueva Marca Ciudad.

En sintesis, si bien la “Marca Ciudad”, es definida tradicionalmente como “un nombre, término, simbolo o
disefio, o combinacion de ellos que trata de identificar las caracteristicas de la ciudad y diferenciarla de otras
ciudades” (LORETO y GEMA SANZ, 2005: 6) se pueden identificar diferentes maneras de entender esta
herramienta (CALVENTO y COLOMBO, 2009):

a) Como un fin en si mismo: una herramienta que por si misma, a través de un logotipo, slogan y
campafias publicitarias, contribuye al desarrollo territorial.

b) Como una herramienta que impulsa y cubre la necesidad de las ciudades de contar con nuevos signos
de identidad, pero se opone a la extrapolacién simplista de técnicas de marketing a entidades de
naturaleza complejas como las ciudades.

c¢) Como herramientas que se incluyen dentro de Planes Estratégicos participativos y es desde alli que

estos instrumentos toman forma.

Cada una de estas maneras de interpretar la herramienta genera formas distintas de su implementacion;
dando lugar a experiencias locales diversas de desarrollo de Marcas, algunas con resultados insatisfactorios o
modestos; y otras mas exitosas, producto de procesos articulados, que combinan creatividad, liderazgos,

participacién y responsabilidades compartidas.
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CAPITULO TRES

REFORZANDO LA MARCA ROSARIO

En el ano 2008, y a diez afios de su aprobacion, la etapa del Plan Estratégico Rosario llegd a su final. El
mismo se consolidé como una de las experiencias mas destacadas a nivel regional y continental, y su balance
arrojo resultados muy satisfactorios: un 80% de los proyectos se encontraban en funcionamiento o con
avances significativos, mientras que el resto se hallaba en proceso de ejecucién®. Estos resultados positivos
se basaron no sélo en el grado de concrecidn de los proyectos, sino también en el proceso de concertacidn
publico—privado instalado en la ciudad. Ademas, pusieron en evidencia la necesidad de repensar lineamientos
estratégicos y proyectos para Rosario, que incorporasen la dimensién metropolitana desde una perspectiva
integral y coherente con la identidad territorial de una ciudad en crecimiento, abierta e interconectada. De
este modo, la planificacion se transforma y se comienza a trabajar en el Plan Estratégico Rosario Metropolitana
(PERM+10). Este cambio, sin embargo, no representd un nuevo comienzo, sino el re direccionamiento de un

proceso que ahora incorporaba al nuevo plan una visiéon de Rosario como ciudad metropolitana.

Este compromiso se consoliddé en la propuesta del Plan Estratégico Rosario Metropolitana, y se
desarrollé con la participaron de mas de 450 organizaciones, entre las que se cuentan institutos, cdmaras,
asociaciones, federaciones, sindicatos, colegios profesionales, fundaciones y ONGs de perfil social,
funcionarios del municipio y la provincia, instituciones mixtas publico—privadas, entes reguladores de
servicios, universidades e institutos de investigacion, referentes del mundo empresarial, la cultura y los medios
de comunicacién, los gobiernos locales del drea metropolitana, entre otros (PERM + 10). “A diez afios del Plan
Estratégico Rosario, la nueva Rosario Metropolitana encara el desafio de imaginar la proxima década desde la
experiencia adquirida en el recorrido compartido y sustentada en la voluntad de hacer realidad, una vez mds,

nuestros suefios en comun” (Plan Estratégico Rosario Metropolitana, 2008 : 28).

Las instancias de intercambio de ideas, propuestas y acuerdos permitieron avanzar en la definicion de
cinco ejes de trabajo: ® Equidad Social y Ciudadania * Territorio y Medio Ambiente o Produccion, Empleo y
Competitividad e Ciencia, Educacion y Cultura e Posicionamiento Nacional e Internacional (Plan Estratégico

Rosario Metropolitana, 2008).

En este nuevo plan estratégico se define el perfil de la ciudad como metrdpolis moderna,
territorialmente integrada y socialmente inclusiva, sustentada en la cultura, la innovacién y las economias de

calidad; con protagonismo y conectividad nacional y global. Y se definen las siguiente lineas estratégicas de

10 Extraido de: www.rosario.gov.ar SEPTIEMBRE 2017
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trabajo: ® Trabajo + Economias de Calidad ¢ Oportunidades + Ciudadania ¢ Integracidon + Conectividad ® Rio +

Calidad de vida ¢ Creacién + Innovacion (PERM+10, 2008).

Si bien el resultado de este proceso fue el reconocimiento de la regién metropolitana en sus aspectos
econdmicos, sociales, culturales e institucionales, es importante sefalar que el Plan Estratégico Metropolitano
debid enfrentar los inconvenientes propios de una planificacion que se extiende mds alld de los limites
politico—administrativos de una ciudad: la falta de un marco legal que brinde autonomia de accién a los
municipios y comunas que integran el territorio para asociarse estratégicamente; los desfasajes de escala
entre los municipios y las comunas, que implican una gran diferenciacion en sus status politico—
administrativos; la complejidad de las nuevas relaciones que se establecen entre los actores publicos y
privados que pasan a integrar un territorio que se proyecta a escala metropolitana, y las diferencias politicas

entre las diversas administraciones municipales y comunales del darea (PERM+10, 2008).

En el Plan Estratégico Rosario Metropolitana, presentado en el 2008, se observa que si bien se sigue
en una linea de continuidad con el trabajo del Plan Estratégico Rosario del afio 1998, tanto el concepto como
la busqueda de una identidad propia de la ciudad, y a partir de ello, la generacidon de una marca de ciudad y
una linea de trabajo, van desdibujandose y ya no tienen tanto peso en la redaccién del plan como en el afio

1998.

Uno de los problemas nuevos que con los que se encontré Rosario, fue que al ampliar su imagen al
area metropolitana crecia la diversidad, y la busqueda de una identidad comun se complejizaba cada vez
mas. “Rosario tiene una serie de caracteristicas muy bien definidas. Pero en el momento que el municipio se
va mezclando con otras ciudades esto empieza a diluirse en funcidn de otra situacion. Rosario linda con Funes,
sin embargo, si alguien tiene que definir a Funes no lo va a definir como Rosario, cuando la vision se empieza
a alejar, se comienzan a ampliar los circulos concéntricos de cualquier plan metropolitano; la identidad propia
naturalmente se diluye y lo hace de forma intencional para que, ante la posicion dominante de Rosario, los
demds no se sientan exclusivamente como satélites, entonces desde la gestion se busca en términos
comunicacionales tener un marco de amplitud mental y tratar de unificar criterios para homogeneizar .”

(Canabal, 2017)

Es asi que durante el proceso de disefio de este Plan Estratégico Metropolitano (2004-2008) el
gobierno local comienza a pensar una nueva imagen y marca para Rosario, no ya asentada sobre una
identidad comun, compartida y consensuada con los actores del territorio (como habia sucedido con la marca
ciudad creada en el proceso del PER). En primer lugar, dado que- como se sostuvo mas arriba- al pensarse la
ciudad en un marco metropolitano (PEM+10) la construccion de una identidad comun se complejizaba. Pero
por el otro, como se sefialé en el capitulo anterior, desde hacia ya algunos afios el gobierno local estaba

construyendo una imagen (hacia el interior de la ciudad, y hacia el exterior), basada en su “experiencia de
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buenas practicas en politicas publicas locales”. Esto es: se habia iniciado un proceso de transformacion desde
la construccion de una marca de ciudad (acordada sobre una imagen de ciudad acordada con los actores del
territorio en el marco del PER) hacia una Marca de Gestidn, disefiada e impulsada por el propio gobierno

local.

En efecto, al inicio de su mandato como intendente, en el afio 2004, el Ingeniero Miguel Lifchitz!!
renueva el antiguo logo que representaba a la ciudad y lo remplaza por una marca de gestidon propia que

acompanaria a la representacién de nuestra ciudad hasta el afio 2016.

MUNICIPALIDAD
DE ROSARIO

La marca se constituye con un anillo negro que contiene las iniciales M y R en color blanco sobre

naranja.

Marchetti y Viceconti (2004), en su texto Marca Ciudad de Rosario®®: Problematizaciones sobre la
maquina expresiva, ponen de manifiesto que es en el 2004 cuando emerge la marca ciudad (MR) que expresé
los lineamientos de la gestion modelo rosarino y produjo estrategias de sentido que conformaron el campo
cultural. Esto vinculd elementos heterogéneos, desde lo urbanistico hasta lo social; y se valid de la
comunicacién para producir una traslacién de sentido. La sigla MR no sdlo refiere a la gestion municipal sino
también a una Marca Registrada, puesto que Rosario contaba con agentes culturales que le proporcionaron
un perfil singular y que la marca ciudad se encargd de englobarlos y expresarlos a través de un sello

(MARCHETTI 'Y VICECONDE, 2004)

11 Intendente de la Ciudad de Rosario. 2003-2007 / 2007-2011. Frente Progresista Civico y Social. Partido Socialista.
12 Notese que se habla de Marca Ciudad, cuando en realidad se trata claramente de Marca de gestién, pues no hay una

construccion colectiva de la misma, requisito que- como se expuso en el capitulo 1- resulta indispensable para poder hablar
de una Marca de Ciudad.
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Para estos autores, con el paso del tiempo, Rosario se fue identificando con distintos signos (naturales
o simbdlicos): personajes (culturales, deportivos, de fantasia), paisajes, géneros musicales, productos,
arquitectura, gastronomia, manufacturas, migraciones, comercio, infraestructura, organizacién politica, que
le dieron un perfil singular al campo cultural de la urbe, que hicieron emerger sobre éste distintos vectores de
sentido que produjeron territorialidades con légicas y dindmicas que produjeron efectos de subjetivacién en
los distintos agentes bajo distintas modelizaciones estético-politicas. “El desarrollo de Rosario como marca
ciudad, permitid englobar todos estos signos heterogéneos bajo un dispositivo que los gestiond y administré a
partir de politicas publicas; lo cual produjo un sentido que tuvo como consecuencia que la ciudad tuviera un

perfil singular, una “marca registrada”.(MARCHETTI Y VICECONDE, 2004 : 6))

El encargado de disefiar este isologotipo en su funcién como Director de Comunicacidn Social de la
Municipalidad de Rosario fue Daniel Canabal, “Naranja es un color que en términos publicitarios y grdficos
posee un alto impacto, es decir, es atractivo, y tiene una ventaja, si uno le quiere poner letras negras se lee, si
le quiere poner letras blancas se lee, prdcticamente cualquiera de los colores primarios funciona a la perfeccion
en contraste, por lo cual la relacion entre forma y fondo nunca se ve afectada. La facilidad con la que se
recuerda, se imprime en la memoria de la gente fue lo que principalmente nos llevd a tomar la decision de
implementar ese simbolo. Tomd vuelo de forma veloz, inclusive mucho mds rdpida de lo que nosotros
pensdbamos. Con ese simbolo quedd enunciado hacia dénde iba a marchar la gestion por un lado, y hasta

donde queriamos acompafiarla nosotros con una representacion grdfica.”

A partir de este nuevo isologotipo se puede distinguir como la imagen fundamental y distintiva de la
ciudad se refuerza trabajando el concepto de las nuevas politicas publicas innovadoras que venia
desarrollando el gobierno municipal, el trabajo de disefio de planes estratégicos y de nuevas formas de
gobierno municipal llevadas a cabo por el partido socialista son los atributos fundamentales que se buscaron

resaltar y llevar al disefio grafico y comunicacion de la ciudad.

En cuanto al uso del nuevo isologotipo en las relaciones internacionales de Rosario, resulta evidente
gue la marca de gestidon que aquel reflejaba sirvié como instrumento de internacionalizacién de la ciudad
dado que-como ya se ha sefialado- la estrategia de accidon exterior se basaba en la promocion de la
experiencia de buenas practicas de politicas publicas de la gestion. Daniel Canabal (2017) confirma esta
afirmacidn al sostener que: “Fue un muy buen momento para la ciudad esos afios, tanto el primero como el
segundo gobierno de Lifchitz, en donde hubo un gran reconocimiento internacional a una serie de politicas
elaboradas por el municipio. A medida que la ciudad crecia en imagen hacia dentro del pais, también sus
politicas iban siendo conocidas hacia afuera, entre ellas todo el proceso de marca que se produjo alrededor
de eso. Desde ya, no fueron ni la grdfica ni la campafia, sino las acciones de gobierno lo que le dieron entidad

a la ciudad, la que fue tomada como ejemplo en numerosos foros”.
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CAPITULO CUATRO

COORDINACION PUBLICO — PRIVADA PARA LA CONSTRUCCION DE UNA MARCA CIUDAD

En el afio 2005, un grupo de empresarios representativos de la vida econémica de la ciudad, junto al
intendente, Ing. Miguel Lifschitz, comenzaron a preguntarse cdmo gestionar una imagen para atraer a
visitantes e inversores. La respuesta: potenciando las ventajas, y defendiendo las virtudes de la regidn. Asi se
constituyd la Fundacién Ciudad de Rosario, en cuyo Estatuto se plantea: “Entusiasmados por las propuestas e
investigaciones realizadas en el ambito del Plan Estratégico Rosario y por el proceso en marcha del PERM +10,
convencidos en el trabajo de una pluralidad de actores para la construccién de la ciudad, un grupo de
empresarios junto con diferentes actores publicos con la Municipalidad de Rosario, el Banco Municipal, el
Honorable Concejo Municipal se reunieron con el fin de crear un dmbito donde planificar e implementar
acciones conducentes a posicionar Rosario y su region a nivel local, nacional e internacional como ciudad con
espiritu metropolitano, que resulte atractiva para personas, empresas e instituciones que quieran instalarse,
visitar o hacer negocios en nuestra region y se constituya en fuente de orgullo para quienes habitan en ella,

Ilevando al surgimiento de la Fundacién Ciudad de Rosario” (Estatuto Fundacién Ciudad de Rosario, 2007:1).

Desde su creacién, 27 de julio de 2007, la Fundacion Rosario trabaja bajo la modalidad de Equipos
donde sus miembros de forma voluntaria brindan su conocimiento y experiencia. Como primer paso la
Fundacion se planteé como objetivo la busqueda de rasgos identitarios de la ciudad, con activa participaciéon
de sus miembros especialistas como las Universidades, construyendo colaborativamente el “ser rosarino”. En
el mismo sentido, se cred un observatorio de acciones que reflejen estos rasgos identitarios definidos a fin de
promoverlos masivamente y poder construir prestigio y solidez en el marco del posicionamiento positivo de la

ciudad®3.

Para ello, se cred una junta de posicionamiento con empresas, medios, instituciones sociales y poder
publico, y se realizaron numerosos estudios. Se llegd a la conclusidon que “Rosario estd identificada con el
turismo, el crecimiento econdmico, su equilibrio urbano, un centro universitario de alto nivel, destacada
actividad artistica, cientifica y cultural. Rosario es el rio Parand, el Monumento a la Bandera es el esfuerzo de
aquellos que construyeron y construyen la ciudad. Se comenzo a trabajar sobre el imaginario y el corazon

rosarino; y en la propuesta de nuevos iconos e imdgenes, para poder comunicar: ofertas productivas,

13 Extraido de: www.fundacionrosario.org.ar. Fecha de la consulta: Septiembre 2017
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innovaciones cientificas, ofertas turisticas, ofertas culturales Asi es como se presenta el logo que busca

representar una marca de ciudad en el afio 2010.

ROSARIO

Hecha de Gente

“Rosario es lo que es gracias al esfuerzo de su gente, mds un plan trienal de actividades. El slogan que
nacio junto a la Fundacion hoy estd mds vigente que nunca. Resume la esencia de Rosario, lo que la distingue:
su gentey su accionar. La pasion, la solidaridad, el compromiso, la busqueda de la paz, el orgullo, la inspiracion,

la convivencia, Rosario como semillero de profesionales: artistas, deportistas, cientistas”*’..

La actual directora ejecutiva de la Fundacidn Ciudad de Rosario remarca “Estamos trabajando muy
fuertemente en los ejes que definimos que son los ejes posicionantes de la ciudad y esto coincide con lo que
hace diez afios atrds miraban los empresarios y el poder Ejecutivo local en el momento de trazar la estrategia
de marca de la ciudad. Rosario tiene muchos atributos no tiene un unico atributo. No es Mendoza con el vino,
no es Mar del Plata con el mar, no es el sur con los Glaciares, es decir no tenemos un diferencial que nos haga
unicos y distintivos y que nos permita colgar nuestra marca o nuestra construccion de marca desde alli. No,
Rosario es Ciencia y Tecnologia, Rosario es Emprendedurismo, Rosario es Arte y Cultura, Rosario es Deporte
Amateur, entonces sobre todos esos ejes estamos trabajando. Hoy estamos poniendo el eje en Ciencia y
Tecnologia, porque es donde logramos un equipo mucho mds fluido con interlocutores locales que ya hacen
realmente diez afios que vienen trabajando en el marco de la Fundacion, que son Cientificos y Empresarios
vinculados a la Tecnologia en donde hoy estamos repensando justamente el eje de posicionamiento de Rosario
como ciudad cientifica y lo que acabamos de definir en funcion del debate, del intercambio, de los diez afios de
trabajo y demds, es que, en realidad, Rosario es una ciudad Cientifica en apoyo a la produccion. Ese es nuestro
gran diferencial. No es cualquier Ciencia la que se hace en Rosario, estd la Ciencia Bdsica que es fundamental
pero estd la Ciencia ligada a la produccidn, a la generacion de mejor alimentacion, nosotros somos una ciudad

que forma parte de la cadena de valor del agro, con lo cual, esa es nuestra diferencia” (De Pauli, 2017).

Con este nuevo isologotipo la Fundacién (mayoritariamente integrada por empresas y miembros del

sector privado de la ciudad) desarrolla, independientemente de las estrategias realizadas por el gobierno

14 |bidem
15 |bidem
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municipal del momento (analizadas en el capitulo 3), un nuevo disefio. Este, se resalta el valor de la gente, la
sociedad, todos los ciudadanos que hacen a la ciudad, resaltando, en contraposicion al logo utilizado por la
gestion de la ciudad - que resaltaba la innovacién en politicas publicas. El camino comenzado a transitar de
forma conjunta entre la gestion municipal y los actores del territorio, comienza a bifurcarse, dificultdndose la

posibilidad de pensar en conjunto una imagen de la ciudad, y una marca que represente dicha imagen.

En relacion con esta marca disefiada por la Fundacion Ciudad de Rosario, Silvia De Pauli (2017), actual
Directora Ejecutiva de la fundacién, afirma que “Lo que tuvo esa marca es que no tuvo un programa de
aplicacion, por lo cual estuvo muy bien en toda la generacion de su proceso en si, como sale esa marca, como
sale ese slogan pero después no tuvo la etapa de posicionamiento. La verdad que fue un error organizacional
o fue una oportunidad perdida. Esa marca se diluyo, esa marca no se aplicd. No hubo una politica realmente
por parte de la Fundacion de aplicacion de esa marca, una pena realmente haber perdido esa oportunidad,
porque esa oportunidad llegaba justo como parte de un proceso que se habia dado durante dos afios que no
era poco, en donde habia cien empresarios que se reunian a pensar la ciudad una vez al mes en talleres donde
se pensaba realmente la proyeccion de Rosario, como estaba Rosario en ese momento, el aspiracional que se
tenia de ciudad entonces se definié un posicionamiento donde habia ademds consultoras y especialistas que
acompaiiaron ese proceso junto con el Ejecutivo Municipal . Era el proceso ideal. Surge la marca de ese proceso,
esa marca la trabajaron dos agencias que eran Borgono y Nazer que son parte de la Fundacion, y lo que sucedid
es que, lamentablemente, esa marca no tuvo ni su manual de aplicacion pesando en términos reales en todas
estas empresas como la podian haber potenciado y, tampoco, tuvo una aplicacion en el marco de un

programa.”.

En contraposicion con esta opinidn, el entonces Director de Comunicacién de la Municipalidad critica
este isologotipo, planteando que “es un correcto trabajo, pero tiene un problema para mi conceptual
extremadamente grave, que es el simbolo de la ciudad capital, en un momento en donde la relacién con Santa
Fe no es conflictiva, puede llevar a generar conflictos puesto que, en la historia entre las dos ciudades hubo una
tension politica de la ciudad burocrdtica y la trabajadora, de la capital y de la que no es capital, y al introducir
un simbolo de esa naturaleza es, mds alla del valor grdfico que pueda tener, una provocacion sin sentido.

(Canabal, 2017)”

En el capitulo uno de la presente tesina se argumenté sobre la relevancia de la participacién y el
trabajo en conjunto de la diversidad de actores presentes en el territorio, para delimitar la identidad de la
ciudad y, a partir de esto, trabajar en la construcciéon de una imagen y una marca de ciudad. En el caso de
Rosario, si bien dicho proceso de labor coordinada se plasma en las imdagenes trabajadas por los dos planes
estratégicos (aunque con mayor dificultad en el caso del PEM+10, como se ha sefialado), ello se tradujo en la
marca ciudad disefiada (y utilizada como instrumento de internacionalizacion) en la primera etapa, pero no

en el caso de la segunda (donde primo la idea de una Marca de Gestidn). . Esto comporta una diferencia
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sustancial con la marca de ciudad construida por la Fundacidn, puesto que pone el énfasis en una “Rosario

hecha de Gente”.

Ello no significa- como lo han dejado claro en las entrevistas la Directora Ejecutiva de la Fundacion
como el Director de Relaciones Internacionales de la Municipalidad- que se rompa el trabajo concertado entre
los dos sectores, sino que lo que comienza a bifurcarse es lo comunicacional, vale decir, las estrategias al

momento de implementar y posicionar la marca de ciudad/gestion.
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CAPITULO CINCO

REVERTIR UNA IMAGEN

Como sostienen Modoery y otros (1997) existen acontecimientos negativos que pueden afectar la
imagen de una ciudad y asi su competitividad. Se puede encontrar un claro ejemplo de esto en los

acontecimientos sucedidos en la ciudad de Rosario a partir del afio 2013.

En efecto, en los ultimos cinco afios la imagen de Rosario se vio afectada por una serie de factores
enddgenos — corrupcion policial y narcotréfico - que llevaron a alterar la percepcidn de imagen de la ciudad

(narco - ciudad), tanto al interior de la misma sociedad, como en el resto del pais y el exterior.

En un ensayo sobre el tema la Revisa Anfibia, en su version digital, (2017) ejemplifica esto “Cada tanto,
el tema se instala en los medios y documentalistas de cadenas internacionales desembarcan en Rosario con la
pregunta recurrente: ése colombianizd o se mejicanizo la ciudad? Con un paseo por la villa y planos de la
pobreza, la ciudad se vuelve patética, estigmatizada. Y a falta de sicarios aparece el tradicional hombre-cara-
tapada que cuenta en vivo tener mds de veinte muertos y cobrar unos 450 pesos por cada asesinato. Por la
nota y taparse la cara un “sicario” gana mds que por que matar: una fuente de tribunales dice que la nota

televisiva se factura tres mil pesos”).

A partir de entonces, la prioridad en la construccion de imagen de la ciudad estuvo centrada en revertir
la imagen bdsicamente para los mismos rosarinos y para el resto del pais. Como lo expuso el Director de
Relaciones Internacionales de la Municipalidad de Rosario, Sergio Barrios (2017) “es necesario revertir la
imagen de la ciudad, no en el plano internacional sino para los mismo ciudadanos de Rosario “en lo
internacional no impacta la estigmatizacion, pero por otro lado obliga a la gestion local a re configurar la
relacion con la ciudadania y el electorado”. Es claro que lo que se pone en juego desde ese momento hasta la

actualidad no solo es la imagen de la ciudad, sino de la misma gestion. .

En el afio 2016 la actual intendenta Mdnica Fein'® presenta un nuevo isologotipo como representacion

de la identidad de la ciudad, con el objetivo de renovar y revertir la imagen grafica de la ciudad.

En el manual de marca de la Ciudad de Rosario (2017) que acompania al nuevo isologotipo se busca
definir la identidad a partir de esta pregunta: “¢Qué es Rosario? Rosario sos vos. Es la gente que la habita y
todos aquellos comprometidos con construir una ciudad vivible, disfrutable, pujante, cercana y querible.
Rosario es integracion. Busca sumar y hacer participe a sus habitantes y a todas las personas que la visitan, de

una vivencia intensa, orgullosa y respetuosa. Rosario es pertenencia. La ciudad es simbolo de patrimonio, de

16 Intendenta de la Ciudad de Rosario. 2011-2015 / 2015- en ejercicio. Frente Progresista Civico y Social. Partido Socialista.
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unidad y de identidad. Rosario es pasado, presente y futuro. Siempre. Rosario NO es un logo. Es un conjunto
de ideales de marca reconocibles por su forma y organizacion visual, por su actitud, por su tono de voz y por la
manera en que involucra a las personas en su comunicacion. Rosario, como marca, se esfuerza por ser percibida
con vigor, claridad y afecto por su gente. Rosario NO es solo una ciudad en términos urbanos. Rosario se define
también a través de su historia, de su gente, su reputacion, sus paisajes, sus artistas y figuras. De sus virtudes

y sus defectos. A través de todo lo que la hace unica y diferente a las demds ciudades”.

Toda intervencién de disefio surge de una decisidn estratégica. El disefio funciona como una fuerza
unificadora y coordinadora. No decorativa. Por esto en la nueva marca se establece que “La identidad de
Rosario es el conjunto de rasgos propios que la caracterizan frente al mundo. La combinacion de reputacion,
nombre, disefio, promesas, cultura interna y valores, en términos visuales, plantean la declaracidn de principios

de Rosario, y al hacerlo, la fortalecen y clarifican”. (Manual de Marca Ciudad de Rosario, 2017)

El brandbook presentado del isotipo vela por la continuidad, integridad y consistencia de Rosario como
marca. Por esto en este se establece que “La funcidn de ésta es representar frente a sus ciudadanos, el resto
del pais y el mundo, sus valores y principios toda vez que se manifieste publicamente. Su expresion visual serd
un espejo de los principios que determinan la vigencia del nuevo sistema visual y verbal de Rosario: Identidad.
Orden. Diferenciacion. Claridad. Cercania (empatia). Conexion. Conciencia” (Manual de Marca Ciudad de
Rosario, 2017). Si bien el contenido dominante es técnico y regula los usos de la marca y sus recursos, la
funcionalidad de este instrumento trasciende con creces su cardcter ordenador, este documento produce la

induccion “filoséfica” a los valores de Rosario y sus formas de expresion.

Rosario=

Se define tipograficamente a esta marca en el brandbook “El embrion del sistema visual. El celeste nos
recuerda a nuestra bandera, a los colores nacionales por excelencia, brinda reconocimiento y potencia.
Cercania. La tipografia moderna, robusta y con rasgos redondeados sugiere una marca amigable, accesible y

cercana. Este signo representa igualdad y bandera en simultdneo. Transmite conexion, pertenencia, orgullo e
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identidad. Todo plan de disefio de marca se basa en que las marcas se construyen en el tiempo. Y en la mente

de las personas. También en sus corazones”. (Manual de Marca Ciudad de Rosario, 2017)

El sistema de marca planteado se basa en la asociacidon de Rosario (como palabra y denominador
comun) con un concepto, palabra, adjetivo o idea, que de una manera imaginativa, metafdrica, directa,
evocativa o recursiva, potencie el concepto del mensaje necesario. La bandera actia como conector,
generando lailusién visual de que Rosario es cultura, o humor, o crecimiento, por ejemplo. Esta concatenacion
de expresiones debe respetar la organizacidn y recursos visuales especificados en el Manual. (Manual de Marca

Ciudad de Rosario, 2017).

Si nos atenemos a la “narrativa” del Manual, la nueva imagen de Rosario pareciera dar lugar a la
construccién de una Marca de Ciudad, abandonando la preferencia de la etapa anterior por una marca de
gestién. Sin embargo, la construccién de dicha imagen no fue realizada en forma participativa con los actores
del territorio; siendo producida por una empresa consultora contratada por el Municipio; motivo por el cual
dificilmente pueda hablarse de una Marca de Ciudad. Continua siendo una Marca de Gestién, aunque ahora

asentada sobre una vision del territorio construida desde la propia administracion local.

La ambigliedad entre la “narrativa de Marca de Ciudad” y su aplicacion como “Marca de Gestién”,
gueda claramente evidenciada en el uso de la imagen como instrumento de internacionalizacidon durante este
periodo: “La imagen que nosotros trabajamos internacionalmente no tiene una estrategia diferenciada, es la
misma que se utiliza para los ciudadanos y actores internos, a excepcion de la ultima etapa, durante el ultimo
afio, en el que contamos con un logo diferente, ROSARIO = INTEGRACION. Este logo actualmente lo utilizamos
como posicionamiento de la ciudad en el exterior... La gestion urbana depende solamente de nuestra
administracion. En este punto trabajamos el posicionamiento de Rosario como una ciudad en la cual la gestion
publica con acento social es de alta calidad, produce resultados, es innovadora, y tiene alto impacto. Mucho
del trabajo realizado esta apuntado a obtener reconocimiento internacional para determinados planes de
gestion, como por ejemplo el premio dado por la Organizacion Mundial de la Salud o Ciudades por la Paz,
muchos programas de nuestra gestion han sido distinguidos internacionalmente por su calidad y su

disefio”.(Barrios, 2017)
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CONCLUSIONES

En una realidad como la actual, ordena en légicas econdmicas y de mercado, el concepto de Marca
Ciudad se ha consolidado en la literatura académica y en la politica como una estrategia importante para la
promocidén y la gestion de la imagen de la ciudad en sus tres vertientes: hacia adentro del propio territorio,

hacia el resto del pais y hacia el plano internacional.

Paralelamente, ha surgido un debate con respecto a las dificultades- incluso la pertinencia- de
trasladar la teoria de la marca a la gestion de la imagen de la ciudad. Las principales objeciones a su traslado

se relacionan con la brecha existente entre la gestion empresarial y la gestién urbana.’

Por otro lado, autores como Améndola (2000), cuestionan aquellas criticas que solo ven en el

maketing de ciudades la extrapolacién simplificadora de enfoques de management a los territorios urbanos.

Como se sostuvo en el capitulo 1, la Marca Ciudad puede ser concebida como un fin en si misma-un logotipo,
slogan o campafia de difusidn-, respondiendo a técnicas de management; como promotora de la identidad; o
como herramienta que cobra sentido si se enmarca en planes estratégicos participativos que facilitan la
construccién de Marca de Ciudad como un proceso signado por la creatividad ciudadana y la produccion

simbdlica de caracter social.

Es precisamente considerando estas variadas formas de entender el instrumento que esta tesina se
ubicé desde un enfoque critico que reconoce la aplicabilidad de |a teoria de la Marca en los territorios, pero
salvando la extrapolacién simplista de técnicas del management corporativo a entidades de naturaleza
compleja como las ciudades (Fernandez, 2005). Es decir, se reconoce la validez de la Marca Ciudad como
promotora de la identidad e imagen y, mas aln, como instrumento de identificacién de una imagen de

ciudad derivada del planeamiento estratégico participativo de un territorio.

Asimismo, se ha planteado en esta tesina el riesgo identificar una Marca-Ciudad como Marca de
Gestidn, pues no solo puede resultar ficticia o no responder a los intereses o percepciones de los actores del

territorio, sino que ademas pone en juego su continuidad (pues cambia al cambiar la gestién de gobierno).

En este contexto, durante el desarrollo de esta Tesina se identificé que en el proceso de busqueda
de una Marca de Ciudad en Rosario en el periodo 2008-2016 predominaron-segun cada etapa- algunas de las

diversas concepciones sefialadas mas arriba.

17 Un completo analisis de estas posturas criticas se encuentra en: Castillo- Villar, Fernando: “Alcances y limites de la marca ciudad en
la gestion de la imagen de la ciudad”, en Revista Venezolana de Gerencia, Ao 21, Nro.73, Universidad de Zulia, 2016
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En los inicios del proceso, resulté clara la vinculacién entre Marca de Ciudad y el proceso de
planificacion estratégica que estaba llevando a adelante la ciudad, con la participacion de los principales

actores del territorio.

Al poco tiempo, esta concepcién fue reemplazada por la identificacién de Marca Ciudad con una
Marca de Gestion, la cual corria en paralelo a la iniciativa de algunos actores del territorio (por cierto, no
todos, sino basicamente los vinculados al sector empresarial) enmarcados en la Fundacion Ciudad de Rosario

por generar una Marca Ciudad.

Esta identificacién de Marca de Ciudad y Marca de Gestion no solo fue planteada por la Directora
Ejecutiva de la Fundacidn Ciudad de Rosario durante la entrevista realizada, sino también reconocida por el
ex Director de Comunicacidn Social de la Municipalidad de Rosario: “...son representaciones grdficas de
gestion, que en algun momento ambas cuestiones se funden y la gestidn es la ciudad y la ciudad es lo que
hace la gestion, esto tiene que ver con un devenir natural, pero son dos cuestiones diferentes, el simbolo de la
ciudad es inalterable y permanece en el tiempo, no en esta ciudad sino en cualquier ciudad que tiene una
simbologia tan poderosa como la que le dio nacimiento cuando se cred la ciudad. Asi que en términos
absolutos son simbolos de gestion, lo cual no significa que muchas veces en la difusion oficial convivan las

dos” (Canabal 2017,).

Esta desarticulacidn entre el gobierno local y la Fundacién Ciudad de Rosario constituyd (y constituye
aun) un impedimento en la construccién de una Marca de Ciudad. Pues, para que una Marca Ciudad se

consolide requiere ser apropiada y utilizada por todos los actores relevantes del territorio.

En la Ultima etapa- y condicionada por la necesidad de “revertir una imagen negativa de la ciudad”-
el proceso de construccién de Marca gird hacia la concepcidn de la misma como “promotora de identidad”,

aunque manteniendo su identificacidn con una Marca de Gestion.

Durante todo este proceso, también el uso otorgado a la Marca Ciudad como herramienta de
internacionalizacidn del territorio fue cambiando: desde un mecanismo Util y necesario para difundir la
imagen de la ciudad externamente y posicionarla en el ambiente internacional donde recién iniciaba su
participacién Rosario; hasta su uso como Marca para promocionar externamente las politicas publicas

locales de una gestion de gobierno.

Sin embargo, mas alla de ciertos matices entre estos diferente momentos, de la lectura de los
documentos oficiales y de las entrevistas realizadas se desprende que- a diferencia de la experiencia de otras
ciudades- a lo largo de todo el proceso de busqueda de una Marca Rosario (sea de ciudad o de gestion) la

perspectiva de su uso como instrumento de internacionalizacidon nunca ocupd un rol relevante. Ello, como es
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de esperar, dificulté el aprovechamiento estratégico y de largo plazo del instrumento Marca Ciudad en la

internacionalizacién de Rosario
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ANEXOS



ENTREVISTA DE PAULINA MARCAIDA A HECTOR DE BEDENCTIS SECRETARIO DE TURISMO Y PRESIDENTE DEL
ENTE DE TURISMO DE ROSARIO

éUsted considera que Rosario tiene una marca de ciudad?

Si, yo creo que tiene una marca muy fuerte, que es la marca que tiene dentro el pais, tiene que ver con
algunos acontecimientos importantes de su historia, es una ciudad que fue posicionada para ser capital del
pais, tuvo importante participacion en la politica argentina y en la economia, por lo que significaba la bolsa
por el tema de los cereales, y creo que tiene una importancia cultural, entendiendo lo cultural desde el punto
de vista mds vasto de lo artistico, los nombres de las artes nos preceden, ya sean humoristas como Olmedo,
artistas como Fonatanarosa o Paez, esto tiene que ver con cdmo es el rosarino como es critico y se ha
construido sobre pilares que van desde el Rosariazo hasta la trova rosarina. Ademds creo que la tiene porque
en mi tarea como secretario de cultural tengo contacto con mucha gente de afuera, entonces a veces la marca
que es algo tan dificil de ver para nosotros, es mucho mds claro para los otros, porque en realidad la marca

estd pensada para los otros.

Yo creo que el ultimo isologotipo utilizado representa una marca de ciudad, hablando de la marca como sello,
creo que podemos discutir si a nivel grdfico estd bien resulto o no, pero que la bandera y Rosario van de la

mano es claro.

éUsted considera que hay una planificacion estratégica de consolidar una imagen de Rosario tanto parala

escena nacional como internacional?

Si yo creo que si que la hay, lo que no creo que eso lo garantice, porque esta ciudad tiene planes
estratégicos muy importantes, esos planes hablan claramente de lo que daria contenido a la marca. Pero que
después hay muchas cosas que no tienen que ver estrictamente con lo que el estado interactuando con los
privados haya establecido para un plan estratégico sino con cuestiones que van pasando. En ningun lugar de
un plan estratégico ha estado la imagen de ciudad narco sin embargo eso impacto coyunturalmente y produjo

una desviacion de la marca original.

é¢Como desde el Ente de Turismo de Rosario se busca proyectar la identidad de la ciudad al exterior?
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La tarea del ETUR es muy dificil, porque es dificil identificar cudles son los rasgos identitarios de la
ciudad. Identidad, para mi es casi sindnimo de cultura, sintetizando es aquello que nos hace idénticos a
nosotros mismos y diferentes a los demds, entonces evaluar eso que nos hace idénticos a nosotros mismos
pero nosotros hemos encontrado algunos puntos importantes, yo creo que la identidad se manifiesta en los
gestos, en el sentido mds amplio de la palabra, por ejemplo en el lenguaje en la forma de hablar, comernos las
s, eliminar las r, tiene que ver con nuestro origen inmigrante, como se fueron funcionando ciertas culturas acd,
pero nosotros lo que estamos todos los dias tratando de identificar es que es lo que nos hace idénticos a
nosotros mismo y diferentes a los demds, porque de esa manera tenemos una forma de atraer turistas. Yo creo
que hoy el turismo tiene que ser identitario, bdsicamente las ciudades sin identidad no aparecen en el mapa
turisticos. El caso de Barcelona, por ejemplo, tiene sus raices en el independentismo, en la propia lengua, en su
diferencia con el resto de Espafia, y trabajaron mucho en esos rasgos identitarios redundando en una mesa

servida, luego trabajaron mucho su marca, de ir con lo suyo con sus artistas, con su gastronomia.

Nosotros estos afios hemos trabajado mucho el tema de la identidad, lo hemos hecho de diferentes maneras,
nos cuesta menos trabajo hacerlo ver a los de afuera que a los de adentro, el rosarino es una persona bastante
escéptica con todo lo que tengan que ver con el rosarino, lo hacemos también trabajando en cosas concretas,
no podemos hablar de una marca ciudad si no tenemos un marco ciudad, primero hay que consolidar eso para
que esa marca tenga los pies en el suelo y no en el barro, no podemos ir a vender algo que después el turista
no va a encontrar, eso seria desastroso, por eso lo que hemos estado trabajando es la consolidacion de
productos, trabajar sobre nuestros artistas emblemdticos y cruzarlos con algunos que no lo son tanto pero que
merecerian serlo. En lo gastrondmico hay una oportunidad porque es uno de los simbolos culturales mds
importantes y sin embargo, por ser parte de lo cotidiano no se le presta tanta atencion como puede ser la
literatura rosarina. Estamos trabajando mucho en el tema de lo intangible, creo que es una forma de recuperar
identidad, como el relato, la memorial oral, estamos trabajando en turista mi ciudad, para que los mismo
rosarinos conozcan su ciudad, ya que en muchos casos no se da, son varios campos lo que nosotros tenemos
que trabajar la identidad, la identidad no es solo un proyecto de publicidad o de marketing, no podemos
cometer ese error desde el Estado, hay que organizar todo lo que tiene que ver con lo identitario y a partir de
ahi construir una marca. En el ultimo tiempo hemos trabajado mucho con tipografias de rosarinos, musica de

rosarinos porque hay cosas que uno no llega a distinguir pero que en otros lados tienen que sobresalir.

éDesde el ETUR se utiliza el ultimo isologotipo como forma de representar a la ciudad en el pais y en el plano

internacional?
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Si, hemos decidido subordinarnos a una politica general. Yo soy Secretario de Turismo y presidente den
ETUR, nosotros tenemos un ente de turismo que estd constituido por seis personas del sector privado y seis del
sector publico, tres concejales y tres del ejecutivo, y un presidente que nombra la intendenta, y tenemos una
entidad de la municipalidad que es publica. Hay un lugar de debate y otro de ejecucion. Qué sentido tendria
que las politicas solo las marque el Estado. Entonces, acd se discute hacia donde va la promocidn pero también
se discute las planificaciones culturales del sector politico, eso nos da la oportunidad de definirnos como
promocionarnos y desde este lugar se puede armar el plan estratégico de turismo, acd esta la organizacion las
agencias de viajes, los gastrondmicos, los hoteleros, la asociacion empresaria y la fundacidon ciudad de rosario.
Un ejemplo concreto, para la proxima promocion que viene, se nos ocurrio el “hocete rosarino” , y a mi me
parecio que no se si va a funcionar, se envid a todas las partes se dio la conformidad, yo soy un gerente acd, y
cuando hay una decision que me genera duda yo busco en consenso, la pongo en debate, en la cuestion de la
marca también se necesita un proceso similar y la marca en nuestro caso de turismo son muchas cosas, cuando
vamos a una feria internacional o la promocion en redes sociales la marca se consolida en un conjunto de cosas,
la imagen, la musica, videos, el eslogan y soportes de diferentes tipos, es un trabajo que nos ha costado mucho.
Si bien participamos en ferias internacionales y existe una planificacion de ir mejorando cada dia la
infraestructura de la ciudad para el turismo internacional, hoy Rosario no es un destino turistico para
extranjeros. El 80 % de nuestro turismo estd basado en personas de 400 km a la redonda, por lo cual nuestra
planificacidn esta orientada al turismo nacional. Una vez que este consolidado esta etapa, pasaremos a una

planificacidn con visién internacional.

Los que tienen que estar decididos que Rosario es una ciudad turistica no lo estdn, no me refiero al
ciudadano comun que estd parado en la esquina, sino al que es parte de la bolsa de comercio, entonces
tenemos que demostrarle a la gente que esta ciudad es una ciudad turistica. Sino lo que pasa es que no quieren
a su propia ciudad, no piensan que es linda. El turismo lo que genera es autoestima, si alguien va a tu casa y
te dice que linda casa, te hace sentir mejor, los comentarios de la gente son positivos, los extranjeros valoran
la atencidn y calidez del rosarino, si funciona turismo, por suerte la politica todavia no lo tomo como bandera
de campariia, la gente va a funcionar. Pasaron muchas cosas en los ultimos afios que nos ubican en un buen

lugar para trabajar.
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ENTREVISTA DE PAULINA MARCAIDA A SILVIA DE PAULI, DIRECTORA EJECUTIVA DE LA FUNDACION CIUDAD

DE ROSARIO

¢Qué es la Fundaciéon y cdmo nace?

La Fundacion de la Ciudad de Rosario es una Organizacion sin fines de lucro, es una Fundacion, ese es
su formato, que nace hace diez afios de una propuesta del ejecutivo, en su momento el Intendente de la ciudad
Sr Miguel Lifschitz hoy Gobernador, de generar una Organizacion que sea una mixtura entre lo publico y lo

privado para llevar adelante el posicionamiento nitido y positivo de la Ciudad de Rosario.

éQué vinculacion tiene la Fundacion con el desarrollo de una marca de Ciudad?

Desde el momento que hablamos de posicionamiento terminamos ese proceso en la generacion de una
marca y termina siendo inevitable. Lo que pasa es que muchas veces se confunde el proceso de generar una
marca con el logotipo y punto. En realidad la Fundacion lo que tiene por objeto, al hablar del posicionamiento
nitido y positivo de Rosario, es todo ese proceso, toda la comunicacion integral que tiene que ver con ese

posicionamiento y obviamente la generacion de una marca termina siendo una necesidad en ese contexto.

¢En tu opinion se desarrollé alguna marca de ciudad en Rosario en los ultimos veinte afios?

Hubo un intento por parte de la Fundacion en sus inicios de generar una marca, de hecho se hizo. Era
un punto. Es el punto que en el mapa simboliza a las ciudades como Rosario, digamos un punto que la identifica.
Ese fue el logo que se desarrollo en su momento para la marca ciudad. Lo que si fue un proceso que si bien
estuvo pensado y disefiado como el final de toda esa etapa de trabajo que en su momento habian tenido los
representantes del espacio publico mds los representantes del espacio privado, fue un proceso que duro casi
dos afios, en los cuales alli se pensd la ciudad, se disefié de alguna manera ese aspiracional de ciudad se trabajo
sobre los atributos, se llegé a la conclusion de que Rosario no tenia un unico atributo. El unico atributo que
Rosario tenia era personas que la hacian diferente y que tenia fortaleza en distintas dreas, entonces bueno
todo ese proceso llevo a la generacion de una marca por un slogan que fue “hecha de gente”. Lo que tuvo esa

marca es que no tuvo un programa de aplicacion, entonces digamos estuvo muy bien en toda la generacion de
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su proceso en si, como sale esa marca, como sale ese slogan pero después no tuvo la etapa de posicionamiento.
La verdad que fue un error organizacional o fue una oportunidad perdida. Esa marca se diluyo, esa marca no
se aplicé. No hubo una politica realmente por parte de la Fundacion de aplicacion de esa marca por lo cual fue
un espasmo digamos fue una pena realmente haber perdido esa oportunidad, porque esa oportunidad llegaba
justo como arte de un proceso que se habia dado durante dos afios que no era poco en donde habia cien
empresarios que se reunian a pensar la ciudad una vez al mes en talleres donde se pensaba realmente la
proyeccion de Rosario, como estaba Rosario en ese momento, el apiracional que se tenia de ciudad entonces
se definié un posicionamiento donde habia ademds consultoras y especialistas que acompafiaron ese proceso
junto obviamente con el Ejecutivo Municipal . Era el proceso ideal. Surge la marca de ese proceso, esa marca
la trabajaron dos agencias que eran Borgono y Nazer que eran parte, que son parte, obviamente, de la
Fundacion, y lo que sucedid es que lamentablemente esa marca no tuvo ni su manual de aplicacion pesando
realmente en todas estas empresas como la podian haber potenciado y tampoco tuvo una aplicacion en el

marco de un programa, con lo cual fue una picardia.

Bien, los diferentes logos que tuvo el Gobierno Municipal, tanto el de la Intendencia de Binner como

la Intendencia de Lifschitz como la actual, en tu opinidn, ¢trataron de llegar a ser una marca de ciudad?

No, fue marca de gestion. Todo logo que esté puesto por un Municipio éste o en cualquiera, es marca
de gestion. De hecho cuando vos pensds que hubo en todos estos afios, siendo incluso un Gobierno de un unico
partido politico, hubo cambios de imagen, tiene que ver con distintas gestiones llevadas adelante. De hecho el
logo que tiene hoy la Municipalidad de Rosario que cambio en el marco de la misma gestion de la actual

Intendenta Mdnica Fein, te demuestra que es un logo de gestion.

é¢Hay alguna planificacion desde la Fundacién de generar una identidad y una imagen de Rosario con vision

al exterior, a nivel internacional?

Si, siempre se piensa en realidad porque yo pienso cualquier marca, a menos que sea, y esto hablando
de marca de ciudades la pienso digamos con una triple proyeccion si se quiere: local, nacional e internacional.
Desde esa mirada siempre y en esa construccion tiene que estar esa triple mirada. Yo tengo que hablarle al
rosarino demostrdndole su orgullo, su pertenencia, los atributos de sociedad. Tengo que hablarle al pais en

funcion de como esta Rosario con relacion a Argentina y tengo que hablarle de como esta Rosario en el mundo.
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Creo son tres patas en las cuales hay que pensar. Nosotros hoy estamos desde la Fundacion en un proceso de
re pensar el posicionamiento de Rosario. Estamos trabajando muy fuertemente en los ejes que definimos que
son los ejes posicionantes de la ciudad y esto coincide con lo que hace diez afios atrds miraban los empresarios
y el poder Ejecutivo local en el momento de trazar la estrategia de marca de la ciudad. Rosario tiene muchos
atributos no tiene un unico atributo. No es Mendoza con el vino, no es Mar del Plata con el mar, no es el sur
con los Glaciares, es decir no tenemos un diferencial que me haga unico y distintivo y que me permita colgar
mi marca o mi construccion de marca desde alli. No, Rosario es Ciencia y Tecnologia, Rosario es
Emprendedorismo, Rosario es Arte y Cultura, Rosario es Deporte Amateur, entonces sobre todos esos ejes
estamos trabajando. Hoy estamos trabajando fuertemente en el de Ciencia y Tecnologia porque es donde
logramos un equipo mucho mds fluido con interlocutores locales que ya hacen realmente diez afios que vienen
trabajando en el marco de la Fundacion , que son Cientificos y Empresarios vinculados a la Tecnologia en donde
hoy estamos repensando justamente el eje de posicionamiento de Rosario como ciudad cientifica y lo que
acabamos de definir en funcion del debate, del intercambio , de los diez afios de trabajo y demds es que en
realidad Rosario es una ciudad Cientifica en apoyo a la produccion . Ese es nuestro gran diferencial. No es
cualquier Ciencia la que se hace en Rosario, obviamente esta la Ciencia Bdsica que es fundamental pero esta
la Ciencia ligada a la produccion a la generacion de mejor alimentacion, nosotros somos una ciudad que forma
parte de la cadena de valor del agro con lo cual esa es nuestra diferencia. Hoy estamos trabajando en ese
proceso. Un vez que tengamos definido ese proceso nos va a llevar algunos meses mds de intercambio con
cada uno de los elementos intervinientes en el posicionamiento, ya teniendo por decirlo de alguna manera,
repensado el posicionamiento desde donde hablamos con sus ejes de comunicacion definidos es decir desde
donde vamos a construir la identidad marcaria de la ciudad, pensaremos en la generacidon de un logo, hoy no
es la prioridad si se quiere. Estamos priorizando el proceso para llegar, para qué? para que sea un proceso
legitimado, como le paso a muchas marcas, porque la marca ciudad tiene que trascender la gestion. Yo tengo
que generar una marca ciudad, la Fundacion como espacio articulador publico privado en donde tengo las dos
grandes patas de alguna manera de para la construccion de esta marca tengo que pensarlo , realmente
primero me la tengo que creer, sino pasa como paso con la creacion de la marca anterior, que la verdad que,
siuno la mira estad super vigente desde el concepto de donde surgid, pero no tuvo justamente esa aplicacion y
pensar después no solo en la generacion sino también en su aplicacion y en su apropiacion. Digamos porque la
aplicacion es lo mds fdcil de generar, es decir se genera un buen manual de marca, pienso desde un punto de
vista de las organizaciones ya sean publico o privadas como pondrian esa marca en su comunicacion pero de
alguna manera lo que no pretendemos que suceda es por ejemplo lo que sucedié con la marca pais, con la
marca pais argentina que cada tanto aparece en un Twitter, no desaparece por no decir no la maté, pero
termino una gestion y la marca quedo ahi también , por qué? Porque la desarrollo una gestion. Eso fue lo que

fue bien pensado desde la Fundacion en su momento que la Fundacion sea ese custodio de la marca ciudad en
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el cual estén los dos actores principales dentro, que estén el Estado y que este la pata privada. Obviamente
creo que como toda organizacion la Fundacion hoy después de diez afios estd consolidando ese lugar y el rol
que tiene, entonces de alguna manera en un tiempo prudencial es que vamos a poder lograr creo esto, pero yo
como comunicadora digo seria fantdstico tener la marca ciudad impulsada y demds pero también un privilegio
el proceso porque sin proceso y sin un proceso en el cual esa marca realmente logre empoderamiento que
quienes estén en su desarrollo sientan que esa marca nos representa pero por qué? Porque esta todo esto
detrds, que es lo que hoy estamos debatiendo dentro de los distintos ejes de posicionamiento de la ciudad y
detrds de esos ejes hay un montdn de gente que estd detrds pensando y aplicando. Por eso creo que este
trabajo que estamos haciendo ahora sobre el eje de Ciencia y Tecnologia después lo tenemos que hacer para
con Educacion, Turismo, Artes y Cultura que es el otro gran eje, lo tenemos que hacer con el Deporte Amateur,
tenemos que salir y que a Rosario no se la vea solo por Newell’s y Central sino por el semillero de deportistas
que tiene, la calidad de deportistas que tiene. En las ultimas Olimpiadas tres oros olimpicos son de Rosario, por
lo cual hay una significacion que hay que empezar a trabajar. Y trabajarla también desde la forma estratégica,
en una estrategia de comunicacion que sea 3609 no solo en el desarrollo de un logo, sino, como continuo
posicionando a mi marca ciudad. Nosotros hoy desde la Fundacion tenemos distintas herramientas para eso y
potenciar esas herramientas y sumar nuevas. Hoy por ejemplo nosotros a partir del portal Rosario es mds que
estd dirigido a periodistas y productores lo que hacemos es, sobre estos ejes de comunicacion que te contaba
publicar noticias positivas de la ciudad, eso que hace, seqguramente te aportan reputacion. Yo con la marca, no
me sirve ser una marca y poner un sellito con un logo lindo y distintivo, sino que tengo que construir la
reputacion, es una herramienta mds que obviamente me sirve para visualizarla, para firmar piezas para darle
una entidad que este por sobre la marca de gestion que los Municipios tienen. Pero en Argentina ha costado
mucho el hecho de poder construir marca ciudad, en distintas ciudades y en el caso de Rosario no estd exento
de todo esto. Nosotros estamos trabajando como un eje posicionante La Bandera. La Bandera tiene que
convertirse en ese icono que de alguna manera sea nuestra marca ciudad. La Bandera se cred en Rosario y
contra eso no hay ninguna objecion y alli fue que encontramos un punto que realmente nos conecta, que
realmente nos permita hablar de Rosario desde un lugar de singularidad. Y bueno parte de eso creemos que

va a estar reflejado en la construccion de esa marca ciudad.

En estos ultimos diez afios ¢ hubo acciones de la Fundacion hacia el exterior, de posicionamiento de la ciudad

a nivel internacional?
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Lo que se presentd fundamentalmente fue el caso de la Fundacion en los distintos espacios, espacios
internacionales donde se hablaba de proyectos de ciudad, se hablaba de las distintas experiencias para

trabajar la marca. Es una cuota pendiente.
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ENTREVISTA DE PAULINA MARCAIDA A DANIEL CANABAL*®

En su concepcidn ¢Rosario pudo establecer alguna marca de ciudad en los ultimos veinte afios?

Si, hubo un momento posterior de la gran crisis que sufrio la Argentina en general y Rosario en particular,
donde esa crisis empezd a amainar un poco y justo coincidié con el cambio de gobierno. Consideramos que era
una buena oportunidad para recuperar el orgullo perdido del rosarino y bueno, se dieron toda una serie de
estrategias apuntando a ello. Arrancando con el cambio de logotipo que en la época de Hermes eran cuatro
cuadraditos, con simbolitos, un pescadito, una hoja, un nene, un sol. Era casi desde el punto de vista de la
representacion era casi un enunciado del gobierno de Hermes, pero en términos grdficos, en términos de
percepcion semioldgica el logotipo era extremadamente complicado, habia cinco colores, cuatro simbolitos,
cuatro cuadraditos, a cualquier persona que le preguntabas no se acordaba los cuatro colores, lo mismo que
con los cuadraditos, se acordaba uno o dos. Cualquier persona a la que se le pregunta no se acordaba los
colores, y a la hora de interpretar la representacion de cada uno, digamos, era un conjunto de ambigiiedades
que no definia mucho, por eso se pasé en un cambio tan radical como el que se hizo, que era un signo y dos
tipografias que era MR aprovechando el concepto de marca registrada nacido en 1870, no como marca
registrada sino como splay marc , se usé hasta la misma tipografia que se usé en esa época y nada mds que
un simbolo que es, digamos, el icono de mayor recordacion, prestancia y demds fdcil absorcion por cualquiera,
se utilizé el color naranja de fondo por una razén también vinculada, digamos a lo que se queria plasmar en
ese momento, tiene toda la fuerza y la alegria del amarillo y tiene la potencia del rojo sin tener el dramatismo
del rojo. Naranja es un color publicitariamente, grdficamente, siempre rinde mucho, y tiene una ventaja, si uno
le quiere poner letras negras se lee, si le quiere poner letras blancas se lee, prdcticamente cualquiera de los
colores primarios funciona perfectamente en contraste, o sea que la relacion forma y fondo nunca se ve
afectada, o sea que esa fue la decision posiblemente por la facilidad de recordacion de ese simbolo. Tomo vuelo
muy rdpidamente, inclusive mucho mds rdpido de lo que nosotros pensamos. Con ese simbolo quedo enunciado
hacia donde iba a marchar la gestion por un lado, y hasta adonde queriamos acompafiarla nosotros con una

representacion grdfica.

18 Director de Radio y Televisién Santafesina Sociedad del Estado. Sub — secretario de Contenidos de Comunicacién, Secretaria de
Comunicacion Social de la Provincia de Santa Fe 2007-2013. Director de Comunicacidn Social de la Municipalidad de Rosario 2004-
2007. Responsable de Comunicacién Social del Plan Estratégico Rosario 1995-2002.
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éUsted considera que tanto el logotipo de Binner como el MR fueron pensados y fueron aplicados como

marca de gestion o como marca de ciudad?

Hay un punto donde se confunden y se fusionan ambas cuestiones. En realidad el simbolo de la ciudad es el
escudo historico, esa dalica no se toca, no se modifica, permanece inalterable en el tiempo y eso es lo que
representa la ciudad en términos institucionales, el MR o lo de Binner son representaciones grdficas de gestion,
que en algun momento ambas cuestiones se funden y la gestion es la ciudad y la ciudad es lo que hace la
gestion, tiene que ver con el devenir natural, pero son dos cuestiones, el simbolo de la ciudad es inalterable y
permanece en el tiempo, no en esta ciudad sin en cualquier ciudad que tiene una simbologia tan poderosa
como la que les dio nacimiento cuando se cred la ciudad. Asi que en términos absolutos son simbolos de gestidn,
lo cual no significa que muchas veces en una papeleria convivan las dos cuestiones. Cuando uno hace una
comunicacion institucional el Intendente invita al Gobernador a un evento, lo unico que va es el simbolito de la
ciudad, cuando hay una publicidad invitando a un festival, algo que genera la gestion, ahi va el logotipo de la
gestion, esa es la diferencia, conviven, muchas veces se mezclan, muchas veces se confunde una cosa con otra

pero en general, digamos, en términos absolutos, digamos, esas son las dos variantes que hay que tener.

En el plan estratégico Rosario del 98 estd muy presente el hecho de la bisqueda de una identidad, de
delimitar una identidad de la ciudad y trabajar en alguna marca, o digamos trabajar politicas publicas para
ponerse a la atractividad de la ciudad a partir de esa identidad. En el PERM + 10 se desdibuja un poco esa
linea de trabajo écomo considera Ud. que esta hoy presente este tema en la linea de trabajo de la gestion

Municipal?

Yo creo que son precios que se pagan en el darle identidad a una ciudad con caracteristicas tan fuertes
como la nuestra no es un gran problema, yo creo que con un poco de observacion y algun rigor cientifico al
testear determinadas cuestiones algunos pueden darse cuenta por dénde va la cuestion y hay hay yo te diria
cuestiones muy arraigadas. Ayer por ejemplo cuando se paso el festival de la cumbia con la filarmdnica en
Santa Fe el conductor decia Santa Fe es cumbia alfajor y liso, digo parece una tontera de un locutor en medio
de un festival pero literalmente es digamos son tres elementos muy muy muy... no dijo el rio, el gobierno, el
accionar no tac tac tac cosa que en términos populares digamos el 98% de la poblacion va a adherir a esos
conceptos. Con Rosario pasa lo mismo, tiene una serie de caracteristicas muy definidas. Ahora cuando uno lo
va mezclando con otras ciudades eso empieza a diluirse en funcion de otra situacion. Rosario estd pegado a

Funes pero el tipo que ha nacido y que hoy vive en Funes con una determinada cantidad de espacios verdes
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alrededor, con una determinada tranquilidad, con la siesta como un dominante, con horarios distintos a los de
Rosario, te hablo de Funes porque estd pegado, hay, no sé 10 km. de distancia, sin embargo si alguien tiene
que definir a Funes no lo va a definir sequramente como Rosario, cuando uno empieza a alejarse, empieza a
ampliar los circulos concéntricos de cualquier plan metropolitano la cosa naturalmente se diluye y aparte se
diluye intencionalmente para que, a ver como decirlo, la posicion dominante de un Rosario los demds se sientan
exclusivamente como satélites, entonces uno trata, digamos en términos comunicacionales de tener un marco
de amplitud mental y tratar de meter todo eso adentro para los de afuera . De hecho es mucho mds dificil, de
hecho los resultados son por acumulacion, una campafia no soluciona nada y dird el tiempo, si digamos, el

camino que se encara para hacer eso da resultado, pero no es sencillo.

é¢Qué opinion Ud. tiene sobre el isologotipo que en su momento diseiia la Fundacién Ciudad de Rosario y

que lo presenta como una marca de ciudad?

El logotipo no es ni bueno ni malo ,es un correcto trabajo tiene un problema para mi conceptual
extremadamente grave, que es el simbolo de la ciudad capital, en un momento en donde la relacion con Santa
Fe no es conflictiva, en un momento donde en algun momento la relacion de Rosario con Santa Fe si fue
conflictiva y en cualquier momento de la historia siempre entre las dos ciudades hubo una tension politica de
la ciudad burocrdtica y la trabajadora, de la capital y de la que no es capital, bueno, meter un simbolo de esa

naturaleza en... mds alld del valor grafico que pueda tener o no me parece una provocacion sin sentido.

Su opinién con respecto a la actual marca. Rosario y La Bandera igual.

Prefiero reservarme la opinion.

Tanto el isologotipo de Binner como el desarrollado visualmente por Ud. el del MR ¢como fue su aplicacion

o su utilizacion en el escenario internacional?

Fue un muy buen momento para la ciudad esos afios, tanto el primero como el segundo gobierno de Lifchitz,
en donde hubo un gran reconocimiento internacional a una serie de politicas. A medida que la ciudad crecia

en imagen hacia adentro del pais, también su politica iban siendo conocidas hacia afuera, entre ellas bueno
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todo el proceso de marca digamos que se produjo alrededor de eso. Desde ya digamos no fue ni la gréfica ni
la campafia fueron las acciones de gobierno lo que le dieron entidad a la ciudad, la que fue tomada como
ejemplo en un monton foros, digamos lo que nosotros hicimos es ponerle un mofiito y lustrarle los zapatos como
para armonizar la cuestion. Yo digo, cualquier accion comunicacional que se haga en funcién de una ciudad
su rol se limita especialmente a ser una ampliacion a ponerle un equipo de sonido muy poderoso para que
Ilegue més gente sino seria decir que los Rollings estan 50 afios arriba de un escenario porque tienen un buen
sonidista, estan ahi porque son buenos. El sonido amplifica para que llegue a mas gente pero ese es el rol que
uno tiene cuando comunica cuestiones de ciudad.
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ENTREVISTA DE PAULINA MARCAIDA A SERGIO BARRIOS, DIRECTOR DE RELACIONES INTERNACIONALES DE

ROSARIO

¢Existe una imagen construida en relacion con la identidad de rosario para la internalizacion de la ciudad?

Si, existe una estrategia de internacionalizacion. Rosario tiene una caracteristica principal, no es ciudad
capital ni de pais, ni de provincia. Esto lleva a que no sea sede ni de embajadas ni de grandes empresas, como
es el caso de Buenos Aires. A partir de este escenario Rosario debe ser pro activa y disefiar una estrategia de
internacional que represente y se proyecte desde una identidad de la ciudad. En la economia de la ciudad no
pesa tanto como en capitales el sector publico, no existe el mismo presupuesto publico para la proyeccion
internacional. Esta debilidad del Estado es suplida por una fuerte actividad empresarial privada, por una
universidad importante, por una trama de produccion de conocimiento publico y privado, por diferentes
movimientos sociales y ONG'S. Cada uno de estos actores tiene una indecencia y una accion internacional.
Estas caracteristicas se unen al hecho de que en los ultimos afios se quiebra el monopolio de accidn
internacional del gobierno central y habilita a diferentes estrategias para la captacion de recursos
internacionales. La gestion de la ciudad lleva adelante una estrategia de insercion internacional anclada a esta
identidad antes mencionada y eso puede o no representarse en una imagen o en un logo pero no afecta la
vocacion de accion internacional de la ciudad que tiene una vision multidimensional y tiene una perspectiva

territorial urbana.

¢En el diseiio de la imagen y marca de ciudad, tanto en su fase de planificacidon estratégica como en la
representacion grafica y diseiios de isotipo, se tiene en cuenta el proceso de internacionalizacion o se

priorizan objetivos internos?

El rol de la direccion es la coordinacion del aporte que hace la gestion local proceso de
internacionalizacion de la ciudad. Coordinamos la agenda y las visitas de diferentes delegaciones
internacionales con la variedad de actores locales, tanto publicos como privados. La imagen que nosotros
trabajamos internacionalmente no tiene una estrategia diferenciada, es la misma que se utiliza para los
ciudadanos y actores internos, a excepcion de la ultima etapa, durante el ultimo afio, en el que contamos con
un logo diferente, ROSARIO = INTEGRACION. Este logo actualmente lo utilizamos como posicionamiento de la

ciudad en el exterior.
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Concebimos el proceso de internacionalizacion desde una perspectiva multidimensional, que tiene tres
grandes ejes, la cultura, la politica y los negocios. En cada uno de estos ejes articulamos como actores del
territorio urbano para pensar juntos en como se realiza la internacionalizacion. La gestion urbana depende
solamente de nuestra administracion. En este punto trabajamos el posicionamiento de Rosario como una
ciudad en la cual la gestidon publica con acento social es de alta calidad, produce resultados, es innovadora, y
tiene altos impacto. Mucho del trabajo realizado esta apuntado a obtener reconocimiento internacional para
determinados planes de gestion, como por ejemplo el premio dado por la Organizacion Mundial de la Salud o
Ciudades por la Paz, muchos programas de nuestra gestion han sido distinguidos internacionalmente por la

calidad y su disefo.

Este trabajo se suma a la presencia de la ciudad en congresos y ferias internacionales, como por
ejemplo la Expo — Shangai 2010, donde proyectamos a la ciudad y su relacion con el rio y la construccion de
espacio publico, en este tipo de eventos ganamos reconocimiento por nuestras experiencias y politicas publicas

y son hasta publicadas en libros sobre el tema en diferentes idiomas.

¢En la actualidad continda el trabajo estratégico de insercidn internacional a partir de la imagen de ciudad

innovadora en politicas publicas?

Hay una dimension muy subestimada actualmente en la ciudad sobre las politicas del municipio. Para
dar un ejemplo en el programa mds importante del Banco Interamericano de Desarrollo, de gestion urbana
dirigido a ciudades, la nota técnica numero uno de ese programa, que habla sobre la construccion de espacio
publico, hace referencia a Rosario. El proceso coordinacion publico privada para la construccion de espacio
publico en la ribera del rio, en lo hoy en dia llamado Puerto Norte, es un ejemplo internacional de captacion de
recursos privados para financiar parcelas de uso publico. Es un reconocimiento a la gestion por parte de un

actor internacional como el BID.

Otra politica publica de referencia internacional, premiada por diferentes organismos, es el programa
de agricultura urbana. Esta experiencia va a ser transferida en la actualidad a Belo Horizonte por coordinacion
del MERCOSUR. Otro reconocimiento es el dado por el Banco Mundial a la ciudad como modelo de

descentralizacion y participacion ciudadana, experiencia que se va a replicar en la Federacion Rusa.

Todos estos ejemplos de modelos de gestion municipal son reconocidos y tienen valor no solo por el

rigor técnico e imaginacion con los que se realiza sino por los pocos recursos con los que se cuenta.

53



Otra forma de reconocimiento internacional es la posicion importante de funcionarios municipales en
diferentes redes de ciudades internacionales. Un ejemplo de esto es la vicepresidencia actual que tiene la

ciudad en la Asociacion Iberoamericana de Movilidad Urbana.

Todas estas politicas son sumamente valorables y reconocidas entre especialistas internacionales mas

alla de los nubarrones mediaticos y los bombardeos en coyunturas de campafias electorales.

¢En el Gltimo periodo de gestidn se priorizaron objetivos internos sobre los internacionales?

Es dificil de responder. Es cierto que desde el afio 2013 en adelante existié un bombardeo meditico e
institucional, por parte del gobierno nacional a la administracion local. Pero hay que analizar multiples
variables. Primer elemento, lo internacional es més estructural no hay un impacto directo, lo mediatico tuvo
un rol de instalar en la ciudadania una situacion, un sentimiento aumentado sobre algo que tenia una base
real. La estrategia de internacionalizacién sigue su rumbo, hoy la intendenta es vicepresidenta mundial de
ciudades y gobiernos unidos, asesora externa de un programa del BID. Esta asesoria por ejemplo se consigue
por propia predisposicion del BID, estando en contra de las intenciones del gobierno nacional de Argentina.
Aca podemos ver como en lo internacional no impacta la estigmatizacion, pero por otro lado obliga a la gestion
local a re configurar la relacién con la ciudadania y el electorado. Porque ese prestigio se cimentaba en funcién
no solo en la calidad e impacto de las politicas publicas, sino también de producir resultados, de ganar
elecciones y de sostener esas politicas en el tiempo. La estrategia nacional apunta a quebrar esa imagen y
relacién para desgastar al socialismo. Se instal6 negativamente una imagen, aun en contra de lo que plantean

las estadisticas, de que aqui esté instalado el narcotrafico.

Por otro lado en el plano partidario, el socialismo también construy6 internacionalmente con ciudades
afines a la socialdemocracia, como por ejemplo Montevideo, Paris o Barcelona en su momento. En estas
relaciones internacionales se refugié Rosario por el aislamiento realizado por el gobierno nacional en todos
sus periodos hasta la actualidad. Lo internacional es una estrategia que no se puede abandonar, es cierto que
hubo un enfoque priorizando objetivos de imagen internos, pero esto no significa el abandono de la visién
internacional. En mi opinidn se priorizan méas los objetivos internos también por una coyuntura de inicio de

una nueva gestion.
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