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RESUMEN

El presente informe del proyecto de Investigacion Naming Territorial para
Recoleta correspondiente al mes de septiembre del 2024, se dedica
principalmente a la primera etapa de la metodologia comprometida que
corresponde al estudio bibliografico. El texto comienza develando el
fendbmeno de que toda creacion humana porta algo de su creador, lo cual en
contextos territoriales es de mayor importancia para lograr el
posicionamiento de manufacturas y servicios ofrecidos por los recoletanos
desde la comuna. Enseguida se aborda el Naming propiamente tal como la
tecnologia de denominacion de las iniciativas humanas dando algunos
ejemplos tanto exitosos como fallidos referidos a lugares de Chile y del
mundo. Posteriormente se examina el concepto de identidad y su
importancia en el posicionamiento de los productos, notando que Recoleta
como unidad territorial posee una débil singularidad que la diferencie de
otras comunas, pero que puede explotar algunos hitos para distinguirse y
propagar su personalidad en manufacturas y servicios. Con lo investigado
es posible identificar las especificaciones técnicas que el algoritmo debe
poseer destacandose su amigabilidad y adaptabilidad como también
ejemplificando los nombres que él puede generar en Recoleta. Finalmente
como conclusiones generales se establece Recoleta puede aprovechar su
diversidad inmigratoria como sello y también puede potenciar sus
tradicionales hitos singulares fuertemente arraigados al lugar a través del
relato.

Palabras clave: Lugar, Marketing, |dentidad, Algoritmo, Relato.
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Capitulo 1: Enriqueciendo el territorio

1.1 Cadacreacion lleva consigo algo de su creador

El arquedlogo australiano Vere Gordon Childe en su obra de 1936 Man Makes Himself,
comenta que él puede obtener informacion de las civilizaciones a partir de los objetos
que crearon a pesar que ellas han dejado de existir hace milenios. Por ejemplo, desde
un hacha de bronce, Gordon Childe no solo concluia que quienes la manufacturaron
sabian de metalurgia, sino ademas que la cultura a la cual dicha herramienta pertenecio
realizaba intercambio comercial, pues raramente los yacimientos de cobre y estafio estan
cerca uno del otro. De esta manera este arquedlogo trabajaba con la maxima de que
toda creacion porta algo de su creador.

Pues bien, en el mundo actual donde se producen diversos servicios y manufacturas en
multiples ambitos, el vinculo creador-creacion, directa o indirectamente, implicita o
explicitamente; se sigue manifestado. Asi cada producto, de manera accidental o
premeditada, informa algo de quien lo produjo, aprovechandose tal enlace para agregarle
valor al bien transable que da a conocer algo de su origen.

Y como el creador de ese bien comercializable, desde la Revolucion Agricola pertenece
a un territorio, existe la oportunidad de que no solo el producto gane en virtud al atractivo
desde donde es generado, sino ademas el mismo territorio saque provecho gracias a lo
producido desde él.

En dicho contexto, el presente proyecto se propone contribuir a enriquecer a la comuna
de Recoleta entregando a sus habitantes un algoritmo de denominacion de sus
iniciativas, cuya informacién primaria dada por el nombre de las manufacturas o servicios
que se ofrezcan, tengan un atractivo dada por las cualidades de dicha unidad territorial.

Esta propuesta establece que los nombres de las creaciones humanas no solo sean
funcionales, sino también significativos y conectados con la cultura y naturaleza del
territorio. Asi adquiere importancia el concepto geografico de Lugar, entendido como una
parte del espacio geografico con significado para un grupo humano. Dicho lugar en el
presente proyecto es la comuna de Recoleta y el significado viene dado primeramente
por la identidad de ella. A su vez dicha identidad debera impregnar a lo producido en
dicho territorio, que tal como se vera mas adelante en este informe, debe poseer Eufonia,
Singularidad, Simpleza y Perdurabilidad.
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Figura 1: EI Naming Territorial pretende incrementar la riqueza del lugar gracias a la
premeditada denominacion de las creaciones humanas que ahi se realizan.

La Eufonia se refiere a la armonia del sonido, que al escribirlo, leerlo, hablarlo y
escucharlo sea agradable. La Singularidad trata la rareza en el sentido de que es unico
y por lo tanto dificilmente confundible con otros nombres. La Simpleza alude a la carencia
de complejidad desde donde facilmente elaborar otros constructos mentales. Finalmente
la Perdurabilidad es la permanencia en el tiempo siendo inmune a las modas,
manteniendo su vigencia pese a las tendencias de cada época.

Se concluye entonces que se trata de promocionar un territorio, especificamente por
medio de una marca. Por lo tanto, para tener una vision completa del proyecto y sus
alcances, en los dos subcapitulos siguientes de manera sucinta se hara respectivamente
referencia al Marketing Territorial y al Branding Territorial.

Marketing Territorial

Branding Territorial

Naming Territorial

Figura 2: Aunque estos tres conceptos son de limites difusos, el Naming Territorial se
acostumbra a clasificar como subconjunto del Branding Territorial, el cual a su vez lo es del
Marketing Territorial.
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1.2 Marketing Territorial

El Marketing Territorial generalmente se comprende como una disciplina del marketing
gue se enfoca en promover y mejorar la imagen de un territorio (comuna, ciudad, region
pais...) con el objetivo de atraer visitantes, inversiones y nuevos residentes; asi como
fomentar el orgullo y aprecio local entre sus habitantes. A diferencia del marketing
tradicional que se orienta preferentemente a manufacturas y servicios sin mayor atencion
a qué tan relevante pueda ser el significado del espacio geografico donde ellos son
producidos, el marketing territorial se ocupa de los intangibles de dicho bien inmueble
desde donde se generan los productos.

La importancia del Marketing territorial radica en su capacidad para transformar la
percepcion externa e interna de un lugar. Un territorio bien posicionado puede, entre otras
consecuencias, estimular el turismo y fomentar la lealtad de sus ciudadanos. En un
mundo cada vez mas integrado con flujos de materia, energia e informacion; los territorios
compiten entre si no solo por recursos financieros, sino también por capital humano. El
marketing territorial se convierte entonces en una herramienta estratégica para asegurar
el desarrollo sostenible y la competitividad global de los lugares [1].

Esta disciplina tiene sus raices en la década de 1970, cuando quienes tenian a cargo la
administracion de grandes ciudades con diversos problemas financieros empezaron a
darse cuenta de la necesidad de competir por todo tipo de inversiones. Ejemplos
tempranos incluyen la campafa "I®NY" en 1977, que revitalizo la imagen de Nueva York
en un momento de crisis econdmica y social, transformandola en un simbolo mundial de
atractivo turistico por su diversidad cultural [2]. En los afios 90, el concepto se expandié
a nivel mundial con casos como Barcelona, que se reposiciond internacionalmente a
través de los Juegos Olimpicos de 1992 y una estrategia integral de marketing urbano

3].

Mas ciudades y regiones extranjeras han adoptado diversas estrategias de Marketing
territorial con éxito. Por ejemplo, Singapur ha utilizado el marketing de lugares para
posicionarse como un centro financiero global y un destino atractivo para expatriados y
empresas multinacionales. A través de camparfias como "Your Singapore", dicho pais ha
promovido una imagen de eficiencia, modernidad y multiculturalidad [4].

Otro caso destacado es el de Copenhague, que ha capitalizado su reputaciéon de
sostenibilidad y calidad de vida para atraer tanto turismo como inversiones en tecnologia
verde. Mediante la marca "Copenhagen — Open for you", la ciudad ha destacado su
apertura y atractivo como una capital amigable [5].
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1.3 Branding Territorial

El Branding Territorial suele clasificarse como una subdisciplina dentro del Marketing
territorial que se dedica a la creacion, desarrollo y gestion de la marca de un territorio.
Esto incluye no solo el disefio de un logotipo o un eslogan; sino la construccién de una
narrativa coherente que refleje los valores, la cultura y la identidad del lugar. A través del
Branding Territorial se busca crear una imagen positiva y distintiva del lugar que resuene
tanto con los habitantes como con los publicos externos.

La importancia de esta subdisciplina radica en su capacidad para diferenciar a un lugar
en un mercado generalmente saturado. Mientras que muchas ciudades y regiones
ofrecen caracteristicas similares —como infraestructura moderna o entornos naturales
atractivos—, el Branding territorial puede crear una percepcion Unica y memorable que
destaque un lugar sobre los demas. Un buen ejemplo de esto es la marca "Only Lyon"
de Lyon en Francia, que ha ayudado a posicionar la ciudad como un centro de innovacion
y cultura en Europa [6].

Este concepto de la marca del lugar ha evolucionado significativamente desde sus
inicios. Originalmente, el Branding territorial estaba enfocado en la promocién turistica,
pero en las ultimas décadas ha ampliado su alcance para incluir el desarrollo econémico
en su acepcion mas amplia, la atraccion de talento y la mejora de la calidad de vida de
los residentes. Uno de los primeros ejemplos de Branding Territorial moderno es el de la
ciudad de Amsterdam, que en 2004 lanzo la marca "I Amsterdam". Este esfuerzo no solo
atrajo turistas, sino que también ayudo a fortalecer la identidad local y a promover una
imagen inclusiva y moderna [7].

Entre otras experiencias extranjeras destacadas, la marca "Melbourne — A City for All
Seasons" que ha ayudado a reposicionar la ciudad australiana como un destino vibrante
y multicultural, con una oferta continua de eventos y actividades para todas las épocas
del afio. Ademas, la ciudad de Medellin en Colombia ha utilizado el Branding Territorial
para transformarse desde un centro urbano con una reputacion negativa a un modelo de
innovacion y desarrollo urbano, destacandose a través de su marca "Medellin, the Most
Innovative City" [8].

En nuestro pais ya existen experiencias de marca territorial, entre ellas la ciudad de
Valdivia, que aunque ya tenia una identidad fuerte asociada con su entorno natural, ha
trabajado en un Branding Territorial que pone en valor su historia alemana, su cultura
cerveceray sus paisajes fluviales. El desarrollo de eventos como la "Semana Valdiviana"
y la promocion del turismo de naturaleza y cultura germana, han reforzado su marca
territorial.

Por su parte, aunque ya tenia elementos distintivos como la arquitectura de estilo aleman,
Puerto Varas ha trabajado en un Branding Territorial enfocado en el turismo de
experiencias, como el ecoturismo y actividades de aventura. Esto ha ayudado a
posicionar la comuna no solo como un destino turistico, sino también como un lugar con
una identidad dinAmica y acogedora.
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La Comuna de San Pedro de Atacama por su parte ha trabajado en desarrollar una
identidad vinculada a las culturas indigenas altiplanicas y el turismo astronémico con una
dosis de misticismo. La estrategia ha sido resaltar la riqueza arqueoldgica y natural,
convirtiéndola en un referente de turismo cultural y de naturaleza.

Sin embargo, en algunas comunas chilenas el Branding Territorial no ha dado los
resultados esperados. Tal es el caso de Renca, cuya municipalidad en el cerro La Cruz
dispuso hace algunos afios letras al estilo Hollywood con la oracion “RENCA LA LLEVA”.
Esta gestion fue controversial, retirandose las palabras del slogan que algunos criticaban.

Figura 3: Slogan de marca de la comuna de Renca
(Fuente: Wikimedia Commons de contenido libre)
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Capitulo 2: Naming Territorial

2.1 Latecnologia de las denominaciones

El Naming entendido generalmente como la actividad del marketing destinada a poner
nombres atractivos a los productos en escenarios competitivos, ha adquirido desde
finales del siglo pasado una notable importancia en la denominacion no solo de
manufacturas y de servicios lanzados por empresas, sino ademas para designar todo
tipo de iniciativas humanas que requieren conquistar algiin mercado. De hecho en
algunos paises el Naming constituye todo un negocio donde existen agencias
especializadas en inventar nombres de nuevos proyectos tanto publicos como privados.

Esta valoracién del nombre y la dedicacién para seleccionar uno apropiado, parece ya
haber sido notada en la obra cumbre de la literatura universal. Ciertamente, en 1976 dos
estadounidenses especialistas en marketing publicaron “Positioning: The Battle for Your
Mind” donde uno de los capitulos de este libro de impacto mundial estaba dedicado a
develar el poder del nombre en la concepcién de cualquier producto. Sin embargo, mas
de tres siglos atras de este éxito editorial en las ciencias de la administracion, otro best-
seller llegaba a miles de lectores en cuyo primer capitulo se puso en practica de manera
anticipada el Naming entendido como la técnica del proceso imaginativo para concebir
nombres.

En efecto, “Rocinante”, “Dulcinea” y el propio “Quijote” parecen ser el resultado de
singularidad, simpleza, eufonia, perdurabilidad, significado y otras tantas cualidades que
en escenarios competitivos se requiere de los nombres propios. Incluso pareciera que el
enjuto hidalgo siguio al pie de la letra las recomendaciones del Naming del siglo XXI pues
él denominé sus productos al comenzar su proyecto de caballeria coincidiendo con las
buenas practicas actuales que demuestran que el nombre de toda iniciativa influye
inexorablemente en la trayectoria de ésta.

Para denominar a su caballo, el protagonista de la novela procedio a través de pruebay
error tal como se relata en el capitulo | de la primera parte de la obra de Cervantes: “y
asi después de muchos nombres que formé, borré y quitd, afiadié, deshizo y torné a
hacer en sumemoria e imaginacion, al fin le vino a llamar Rocinante, nombre a su parecer
alto, sonoro y significativo de lo que habia sido cuando fue rocin, antes de lo que ahora
era, que era antes y primero de todos los rocines del mundo”. Incluso para si mismo,
insatisfecho con su nombre civil de Alonso Quijano, él decidié “llamarse Don Quijote de
la Mancha, con que a su parecer declaraba muy al vivo su linaje y patria, y la honraba
con tomar el sobrenombre de ella”. Respecto a Aldonza Lorenzo, a don Quijote “le
pareci6 ser bien darle titulo de sefiora de sus pensamientos; y buscandole nombre que
no desdijese mucho del suyo, y que tirase y se encaminase al de princesa y gran sefora,
vino a llamarla Dulcinea del Toboso, porgue era natural del Toboso, nombre a su parecer
musico y peregrino y significativo, como todos los demas que a él y a sus cosas habia
puesto”.
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Aunque se trata de una conducta visionaria del protagonista de esta obra literaria en
cuanto a que él para darle nombre a cosas importantes desarrollé un proceso eficiente,
dichos episodios de la novela de Cervantes no son en nuestro pais generalmente
tomados hoy como ejemplos en la educacion para la gestion.

Pese a que en Chile se han usado nombres potentes para posicionar manufacturas,
servicios y personas tal como el nortino aeropuerto “Desierto de Atacama”, el estadio
iquiqueiio “Tierra de Campeones”, la legendaria “Quintrala” o el cantante “Pedropiedra”;
esta por otra parte el “Argentinosaurio”, nombre puesto por los paleontdlogos trasandinos
al dinosaurio de mayor que ha existido. Incluso el proyecto mas grande de la humanidad
que llevo y trajo de regreso sanos a hombres de la Luna fue nombrado “Apolo”, el dios
griego de la luz, sanidad y creatividad.

Por el contrario, la insipidez parece predominar en la denominacion de calles donde a lo
largo de Chile “Las Acacias” se repite mas de cien veces en las urbanizaciones, pese a
gue nuestro pais tiene una extraordinaria riqueza literaria en todos los subgéneros del
arte de la palabra ¢, Cuantas iniciativas en Recoleta estan siendo subvaloradas por tener
un nombre poco atractivo ?

Tal como El Ingenioso Hidalgo Don Quijote de La Mancha es un aporte actual en asuntos
de Naming, escudrifiando en otras obras de la literatura chilena y mundial también se
pueden encontrar mas contribuciones a la administracion moderna aplicables a la
realidad de la comuna de Recoleta.

2.2 Denominado territorios y sus productos

Con todo lo expuesto se deduce que el EI Naming Territorial no solo asigna etiquetas,
sino que crea significados y asociaciones que pueden resonar con los valores y la historia
del territorio. Esta practica del marketing es crucial porque los nombres tienen un poder
simbdlico y emocional significativo. De hecho los ya mencionados autores de anterior
subcapitulo Ries y Truot, afirman que el nombre es lo mas importante de todo proyecto.

A este respecto, en geografia nombres bien escogidos pueden fomentar la cohesion
social, aumentar el sentido de pertenencia y mejorar la imagen externa de un lugar. Por
ejemplo, la ciudad de Bilbao utiliz6 el Naming Territorial para sus proyectos urbanos,
renombrando zonas industriales decadentes como "Bilbao la Vieja", transformando su
percepcion y atrayendo inversiones en cultura y turismo [9].

Aunque el Naming Territorial ha existido desde tiempos antiguos, cuando los nombres de
lugares se basaban en caracteristicas geograficas o eventos historicos; ahora de manera
premeditada puede usarse para enriquecer la comuna de Recoleta. En efecto, en la
actualidad, el proceso de denominar, “acufiar’ o “bautizar” se ha profesionalizado,
integrando investigaciones de mercado y consultas comunitarias para asegurar que los
nombres no solo sean atractivos, sino que también reflejen auténticamente la identidad
del lugar. Ejemplos de esto se pueden ver en el desarrollo de nuevos distritos en ciudades
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como Londres y Nueva York, donde los nombres se seleccionan cuidadosamente para
alinearse con la estrategia de Branding territorial [10].

Un caso notable es el de la ciudad de Portland, Oregén, donde se ha utilizado el Naming
territorial para reforzar su reputacion como una ciudad progresista y ecoldgica. Los
nombres de sus barrios y desarrollos, como "Pearl District" y "Alphabet District”, no solo
son unicos y evocativos, sino que también reflejan el caracter innovador y creativo de la
ciudad [11]. Otro ejemplo es el distrito "So Ho" en Nueva York, cuyo nombre ha sido
emulado por otras ciudades como Londres y Hong Kong para evocar una imagen de
moda y modernidad.

En Chile, el Naming territorial ha sido utilizado como una herramienta de marketing y
desarrollo regional, especialmente en areas con un fuerte arraigo cultural y patrimonial.
Por ejemplo, el uso de denominaciones de origen en productos como “Limoén de Pica” o
“Langosta de Juan Fernandez” son ejemplos claros de como el nombre puede afadir
valor y reconocimiento a nivel nacional e internacional. Estos nombres no solo identifican
un producto, sino que también cuentan una historia y transmiten caracteristicas unicas
del lugar de origen, lo que en ultima instancia genera una ventaja competitiva en el
mercado para el territorio.

A este respecto uno de los casos mas exitosos en cuanto a cobertura territorial es “El
Casillero del Diablo”, el cual no solo ha logrado posicionar a nivel mundial el vino de la
empresa Concha y Toro; sino todas las producciones de dicha bebida alcohdlica desde
la zona vinifera de Chile. En este caso, la denominacion tiene un significado dado por la
leyenda.

Pese a los casos de éxito, las practicas de Naming territorial en Chile también se
enfrentan a desafios, como la necesidad de asegurar la autenticidad y evitar la
apropiacion cultural. En este contexto es destacable el nombre “1733” de una marca de
piscos, haciendo explicita alusion al afio desde donde existe mas antiguo registro de este
destilado a nivel mundial, el cual fue producido en la hacienda La Torre del valle de Elqui,
segun lo reporta el académico argentino Pablo Lacoste [12].
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Figura 4: Pisco denominado “1733” en alusion al afio cientificamente documentado de este tipo

de destilado producido en el mundo, que corresponde a una localidad chilena.
(Fuente: Imagen de https://chilepisco.com/)

Par una comuna en particular como Recoleta cuyos habitantes poseen distinta
trayectoria, es crucial que el proceso de seleccion de nombres sea inclusivo y
participativo, involucrando a la comunidad para reflejar verdaderamente la diversidad y
riqueza cultural del territorio. En este sentido, los estudios sugieren que el éxito del
Naming territorial depende de un equilibrio entre la tradicién y la innovacién, manteniendo
la conexidn con el pasado mientras se adapta a las necesidades del presente y del futuro.
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Capitulo 3: En busca de la identidad de Recoleta

3.1 Un concepto central

La teoria establece que la identidad es un concepto multidimensional que atraviesa
diversas disciplinas, incluyendo la psicologia, la sociologia, la filosofia, la economia y la
geografia. En cada una de estas areas, la identidad se define y comprende de manera
sutilmente distinta, reflejando la complejidad y la importancia del concepto en la vida
individual y colectiva.

En los mercados competitivos de los cuales las creaciones de recoletanos no pueden
escapar, la identidad juega un papel crucial al diferenciar manufacturas, servicios,
personas (naturales o juridicas) y en general cual entidad. La claridad y fuerza de una
identidad pueden ser determinantes para el éxito o fracaso en estos contextos. Por ello
este subcapitulo expone las diferentes definiciones de la identidad desde diversas
disciplinas y aborda la importancia de una identidad sélida, asi como las implicaciones y
estrategias cuando la identidad es débil y necesita fortalecerse o hacerse mas nitida.

En psicologia, la identidad se refiere al sentido de si mismo que una persona tiene,
incluyendo la percepcion de sus caracteristicas, valores, creencias y roles en la sociedad.
Erik Erikson, uno de los psicélogos mas influyentes en este campo, describe la identidad
como un proceso continuo de exploracion y resolucion de crisis a lo largo de la vida,
especialmente durante la adolescencia. Esta busqueda de identidad es esencial para el
desarrollo de una autoestima sdlida y una sensacién de propdésito. La teoria de la
identidad social, propuesta por Henri Tajfel y John Turner, sostiene que la identidad no
solo es personal, sino también social. Las personas se definen a si mismas en términos
de pertenencia a grupos, como género, etnia, profesion, entre otros. Esta pertenencia
influye en el comportamiento, la autoestima y las relaciones interpersonales. La identidad
personal y la social interactian constantemente, afectando como los individuos se ven a
si mismos y cOmo son vistos por los demas.

En sociologia, la identidad se entiende como el conjunto de significados que un individuo
0 grupo atribuye a si mismo dentro de un contexto social mas amplio. Se trata de una
construccion social que depende de la interaccion con otros y de la participacion en
instituciones y estructuras sociales. Los socidlogos también estudian cémo las
identidades pueden ser impuestas por la sociedad o resistidas por los individuos. La
identidad en esta ciencia social también abarca el concepto de roles y cOmo estos
influyen en la forma en que las personas actlian y se perciben a si mismas. Por ejemplo,
las identidades de género, clase y raza no solo se construyen internamente, sino que
también son moldeadas por expectativas y normas sociales. Esta disciplina examina
como las identidades se negocian, se reafirman o se desafian en la vida diaria y como
pueden convertirse en fuentes de conflicto o de cohesién social.
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Para la filosofia, la identidad ha sido un tema central en debates sobre la naturaleza del
ser y la conciencia. Filosofos como John Locke y René Descartes han explorado la
identidad personal a través de la continuidad de la conciencia y la memoria. La cuestion
filoséfica de la identidad también abarca temas como la permanencia y el cambio: ¢Qué
hace que algo o alguien siga siendo lo mismo a lo largo del tiempo? La filosofia también
considera la identidad desde una perspectiva ética, preguntdndose qué significa ser
auténtico y como las personas deberian actuar en congruencia con su identidad. La
autenticidad y la coherencia son valores clave en esta exploracion filoséfica, destacando
la importancia de vivir de manera alineada con los propios valores y creencias
fundamentales.

En economia, la identidad se vincula a menudo con la marca y el posicionamiento en el
mercado. Las empresas y productos desarrollan identidades que las diferencian de sus
competidores, ayudando a los consumidores a tomar decisiones de compra. La identidad
de marca no solo abarca elementos visuales como logotipos y colores; sino también
valores, mensajes y experiencias asociadas con la empresa o producto. La identidad
econdémica también puede extenderse a regiones 0 paises que desarrollan marcas
nacionales para atraer turismo, inversion y comercio. Esta identidad puede influir en la
percepcion global y en la competitividad econémica de un lugar. En mercados saturados,
una identidad fuerte puede ser un diferenciador crucial que atraiga y retenga clientes,
facilitando lealtades y justificando precios premium.

En consecuencia, independiente del area del conocimiento humano en que se éste, en
mercados competitivos, la identidad es fundamental para la diferenciacion. Una
manufactura, servicio o entidad con una identidad clara y atractiva puede destacarse en
un entorno donde la competencia es intensa y las alternativas abundan. La identidad no
solo ayuda a captar la atencién, sino que también facilita la creacion de vinculos
emocionales con los consumidores, promoviendo la lealtad y el reconocimiento. Por
ejemplo, las marcas con una identidad fuerte y coherente, como Apple o Nike, no sélo
venden productos, sino que también comunican un estilo de vida.

Esta conexidbn emocional con los consumidores es a menudo lo que distingue a las
marcas exitosas de las demas. Asi, en el ambito del marketing, se emplean estrategias
de storytelling para reforzar la identidad de marca y crear una narrativa que resuene con
el publico objetivo.

Por lo tanto, cuando una identidad es débil, es fundamental trabajar en su fortalecimiento

mediante estrategias que incluyan la clarificacién de valores, la creacién de narrativas
coherentes, la participacién de stakeholders y la adaptacion a los cambios.
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3.2 Identidad en la geografia

La identidad en geografia se centra en cémo los individuos y grupos perciben,
experimentan y dan significado a los lugares. A través del concepto de lugar, los
gedgrafos estudian la conexién emocional y simbdlica que las personas desarrollan con
su entorno. Esta identidad geogréfica puede estar influenciada por elementos fisicos,
biologicos, historicos, politicos, deportivos, artisticos y otros que configuran la
experiencia de los espacios.

Varios autores han contribuido a la comprension de la identidad en geografia, ofreciendo
diversas posturas que aportan en teorias para el caso de la comuna de Recoleta.

Yi-Fu Tuan: Topofiliay el Sentido del Lugar

Yi-Fu Tuan es uno de los gedgrafos mas ubérrimos en el estudio de la identidad y
el lugar con su concepto de "topofilia”. El describe la conexion emocional que las
personas sienten hacia los lugares, una relacion afectiva que puede incluir amor,
nostalgia y apego. En su libro "Space and Place: The Perspective of Experience"
[13], Tuan explora cémo los lugares se vuelven significativos a través de las
experiencias personales y colectivas, y cOmo estos significados contribuyen a la
identidad individual y comunitaria.

Para Tuan, el sentido del lugar no es solo una respuesta a las caracteristicas
fisicas del entorno, sino también a la forma en que las personas interactian con
él, lo perciben y lo narran. Los lugares adquieren identidad a través de los relatos
y memorias asociadas a ellos, lo que los hace unicos y diferenciados. Un ejemplo
del concepto de topofilia podria ser la conexién que los habitantes de Venecia
sienten hacia los canales y la arquitectura historica de la ciudad. Estos elementos
no solo definen el paisaje urbano, sino que también forman parte integral de la
identidad veneciana, que se expresa a través de la cultura local, las festividades y
el servicio de turismo que ellos ofrecen.

Con esta perspectiva, a Yi-Fu Tuan le interesarian las emociones que Recoleta
despierta entre sus vecinos, en particular cuanto es el apego a este territorio.

Doreen Massey: Espacio, Lugar y Poder

Doreen Massey, en su obra "Space, Place and Gender" [14], argumenta que los
lugares son productos de relaciones sociales que estan en constante cambio.
Segun Massey, la identidad de un lugar no es fija ni homogénea; esta en continuo
proceso de construccion a traves de la interaccion de fuerzas locales y globales.
Massey enfatiza que los lugares son puntos de encuentro donde convergen
multiples historias, culturas y economias, y que la identidad geografica debe
entenderse como algo dinamico y plural.
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Massey también destaca el papel del poder en la definicién de la identidad de un
lugar, sefialando que algunas narrativas y grupos dominan la representacion de
ciertos lugares, mientras que otros son marginados. Esta perspectiva resalta la
importancia de considerar las multiples voces y experiencias que configuran la
identidad geografica. Un ejemplo de la perspectiva de Massey es la transformacion
de barrios urbanos a través de la gentrificacion. Areas como Brooklyn en Nueva
York han visto cambios significativos en su identidad debido a la afluencia de
nuevos residentes y empresas, alterando la composicién social y cultural del lugar.
Este proceso refleja como la identidad geogréafica puede ser moldeada por fuerzas
econOmicas y sociales, resultando en un lugar con multiples capas de significados
y tensiones.

Atendiendo a esta postura, a Dorren Massy le podria importar cuales son los
poderes que estan actuando o que podrian interactuar en Recoleta para de
manera premeditada, modelar una identidad.

Edward Relph: Autenticidad y la Pérdida de Lugar

Edward Relph, en su libro "Place and Placelessness” [15], introduce el concepto
de "deslugarizacion" o pérdida de lugar, refiriéndose a la erosion de la identidad
Unica de los espacios geograficos debido a la homogeneizacion provocada por la
globalizacion y la modernizacion. Relph argumenta que los lugares auténticos
tienen identidades distintivas que reflejan la historia, la cultura y las caracteristicas
geograficas locales. Sin embargo, cuando estos elementos son reemplazados por
desarrollos genéricos, se pierde el sentido de autenticidad y se diluye la identidad
geografica.

Relph aboga por la preservacion de los elementos que hacen que un lugar sea
anico, reconociendo que la identidad geografica es fundamental para la conexién
de las personas con su entorno. La pérdida de lugar puede llevar a un sentido de
desconexion y alienacion, afectando tanto a la identidad individual como colectiva.
Un ejemplo de la "deslugarizacion" es la proliferaciébn de centros comerciales
estandarizados y cadenas globales en areas urbanas que, al replicar los mismos
disefios y marcas en distintas ciudades, reducen las diferencias locales. Ciudades
histéricas, como Praga o Edimburgo, enfrentan el desafio de mantener su
identidad Unica frente a la presion del turismo masivo y la comercializacién.

Por lo tanto a Edward Relph le podria interesar que tan fuerte Recoleta resiste las
fuerzas homogeneizadoras.

Tim Cresswell: Geografia de las Practicas y la Performance del Lugar

Tim Cresswell, en "Place: A Short Introduction" [16], se centra en la idea de que
los lugares son performativos; es decir, adquieren significado a través de las
practicas diarias y las interacciones de las personas que los habitan. Segun
Cresswell, los lugares no solo son espacios fisicos, sino también escenarios donde
se expresan y negocian identidades individuales y colectivas.
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Cresswell enfatiza que la identidad geografica es continuamente “renegociada” y
reproducida a través de practicas cotidianas como caminar, trabajar, socializar o
protestar. Estas acciones dan forma y sentido a los lugares, y a su vez, los lugares
influyen en las practicas y la identidad de quienes los ocupan. Un ejemplo de la
geografia performativa de Cresswell es la Plaza de la Dignidad en Santiago de
Chile, que se ha convertido en un simbolo de protesta social y resistencia. Através
de las manifestaciones y actos publicos, este espacio ha adquirido una nueva
identidad como lugar de lucha y cambio social, redefiniendo como es percibido y
utilizado por la comunidad.

Segun la postura de Tim Cresswell, seria relevante determinar cuales practicas
realizadas en Recoleta crean o destruyen identidades.

3.3 ¢ Y como contribuye una identidad nitida al Naming ?

Segun lo demostrado hasta ahora, la identidad se convierte en un facilitador estratégico
gue puede influir en la percepcién y aceptacion de una manufactura o servicio por parte
de los consumidores. Y como parte activa de esa identidad, el nombre que resuena con
la carga cultural y/ natural de una comuna, no solo puede retener a los residentes locales
que aprecian el lugar, sino también a consumidores externos que buscan autenticidad y
experiencias genuinas. En Chile, este enfoque ha sido aplicado con éxito en diversos
sectores, como la gastronomia, donde los nombres de platos tipicos estan ligados a la
identidad regional y reflejan la riqueza cultural del pais.

Pero el Naming da para mucho mas pues nombres que evocan la historia local, los
valores compartidos y las aspiraciones colectivas pueden reforzar la identidad de grupo
y fomentar un sentido de unidad y orgullo entre los habitantes. Esto es particularmente
relevante en contextos urbanos diversos, como Recoleta, donde la diversidad cultural
puede ser un desafio y una oportunidad para construir una identidad inclusiva y
representativa a través del Naming.

Asimismo, la identidad en el Naming no solo se limita a reflejar caracteristicas del
presente, sino que también puede proyectar una vision de futuro para la comunidad.
Nombres que capturan la evolucion y aspiraciones de un territorio pueden servir como
un puente entre la tradicion y la innovacion, permitiendo que la identidad local evolucione
de manera coherente con los cambios sociales y econémicos. En este sentido, la
integracion de la identidad en el Naming no solo afiade valor, sino que también contribuye
a la sostenibilidad y resiliencia de la marca en el tiempo.
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3.4 Poca diferencia respecto de otras comunas

Recoleta, una comuna ubicada al norte de Santiago de Chile, es un espacio urbano con
una rica historia de diversidad cultural dada principalmente por la inmigracion; primero
palestina, luego asiética y actualmente caribefia. Sin embargo, a diferencia de otras
pocas comunas de Chile, Recoleta no posee una identidad claramente reconocible. Esta
falta de distincion puede ser un obstaculo para el desarrollo y éxito de los negocios
locales, ya que, tal como se ha establecido en subcapitulos precedentes, una identidad
comunal fuerte puede aumentar la cohesion social, el sentido de pertenencia y la
atraccion tanto para residentes como para visitantes.

En efecto, la multiculturalidad dada por la inmigracion, no se traduce en una identidad
visible que distinga a Recoleta en términos arquitectdnicos, gastronémicos o de
tradiciones festivas respecto de otras comunas vecinas. En términos de urbanismo por
ejemplo, esta comuna presenta una mezcla heterogénea de estilos arquitecténicos,
sefalética y trazado de calles sin un sello propio que refuerce su imagen. Por su parte,
aunque La Vega y el Cementerio General son lugares singulares de referencia, ellos por
si solos ni combinados consolidan una identidad comunal completa para Recoleta.

Figura 5: Atractivo y singular eslogan de la Vega Central
(Fuente: https://vegacentral.cl/nosotros/)
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Figura 6: Nombre por si solo.
(Fuente: https://es.wikipedia.org/wiki/El_Quitapenas#/media/Archivo:El_Quitapenas, Recoleta)

En busqueda de esta identidad explotable por el Naming en Recoleta donde tal
singularidad no es homogénea sino segmentada e incompleta; la suma de lugares con
significado incluye hasta ahora los siguientes

- Cerro Blanco: Este accidente geomorfolégico localizado integramente dentro de los
limites comunales, no sé6lo es una singularidad paisajistica como cerro isla de 383 m de
altura; sino que tiene toda una historia para exponer desde los primeros asentamientos
indigenas, pasando por el campamento de Pedro de Valdivia hasta la explotacion de
mineral que le da ese hombre como insumo constructivo de varios palacios tales como
La Moneda. Es decir, a través del cerro Blanco como cantera, Recoleta esta presente en
todo Santiago.

- Cementerio General: Fundado en 1821 por Bernardo O Higgins, este cementerio es
culturalmente uno de los hitos mas significativos de la comuna, no tan solo por su
extension de 86 hectareas y urbanismo de mini-ciudad, sino por su génesis y trayectoria.
Concebido para albergar restos de toda persona sin discriminacion alguna, es decir:
“general” (Naming territorial en su maxima expresion), cuenta con monumentos, capillas
y sepulturas que de por si solos tienen fuerte narrativa. El memorial a las victimas del
incendio de la Iglesia de la Compaifiia de 1863 y el Patio 29 que recuerda a los caidos
durante los primeros dias del Golpe Militar de 1973, se cuentan entre 10s numerosos
sitios de interés.

- Recoleta Franciscana: Esta iglesia que data del siglo XVII teniendo una ubicacién
conspicua y siendo sede de varios acontecimientos de la naciente republica, ademas
destaca por que durante un tiempo resguardo la supuesta sangre no coagulada de un
joven fraile.
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- Vega Central: Este tradicional mercado capitalino que concentra casi el 20% de la
distribuciéon de frutas y hortalizas de la ciudad, con mas de 150 bodegas es un hito
singular no solo de la comuna sino de toda la ciudad. Sin embargo, por su inherente
funcion, las actividades de la vega generan externalidades negativas que afectan la
estética del barrio y el flujo vehicular.

Ademas de estos cuatro lugares, en la comuna destacan los tuneles antiguos tal como
el que cruza por avenida La Paz desde el ex - hospital siquiatrico hacia el poniente, el
barrio Patronato fundado por inmigrantes palestinos y posteriormente ocupado por
coreanos, el sector poniente del barrio Bellavista con su bohemia y gastronomia, el cité
Dardignac como enclave-testimonio de un urbanismo ya casi extinto, la Universidad
Abierta de Recoleta como iniciativa disruptiva y solidaria de entrega de conocimiento y
la Recoleta Dominica que con su bella nave se jacta de haber sido la residencia de
quien posteriormente fuera el papa Pio Nono.

Ciertamente, considerando la extensién comunal de 16 Km?y una poblacién de alrededor
de 160 mil habitantes, estos lugares son pocos; motivando en el presente proyecto a
reforzar la narrativa y considerar la practica de creacion de mitos, actividad tan exitosa
en otras localidades del mundo. La captura del supuesto alienigena en Roswell en
Estados Unidos y el monstruo de lago Ness en Escocia, son dos ejemplos de como los
mitos sirven para fines comerciales, donde el ya mencionado Casillero del Diablo es el
caso chileno paradigmatico.
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3.5 Ejemplos de denominaciones en Recoleta

A continuacion, se presentan dos propuestas de nuevos productos con Naming Territorial
para construir una identidad solida y distintiva para Recoleta, que a su vez contribuya al
éxito de los negocios locales. En todas estas tres denominaciones que por su esencia
ellas se potencian si cuentan con el patrocinio y/o auspicio municipal, dada la poca
singularidad como territorio completo de la comuna, la narrativa y el storytelling son
protagonistas.

Tacitas

Asi como en la ciudad alemana de Colonia todas las cervezas se sirven en vasos
tubulares de dimensiones estandares, los recoletanos dedicados a la gastronomia
pueden recurrir a una estrategia similar evocando el artefacto que utilizé la antigua cultura
precolombina y que tiene sus testimonios al pie del cerro Blanco. Asi por ejemplo los
restaurantes pueden disponer de las piedras horadadas similares a las de hace 10000
afnos y en ellas servir o preparar comidas a sus clientes con el nombre de Tacitas.

Figura 7: Piedras tacitas en cerro Blanco
(Fuente: https://es.wikipedia.org/wiki/Piedras_tacitas)

Recoletano

El ecosistema nativo de la comuna de Recoleta es de bosque esclerdfilo donde uno de
sus arboles es el boldo, el cual cientificamente posee cualidades analgésicas. La palabra
recoleta por su parte en su etimologia significa recogimiento y tranquilidad. Entonces se
puede inventar un nuevo brebaje denominado Recoletano, que con extracto de boldo
puede servir como bajativo.

Lucio Cafiete Arratia Departamento de Tecnologias Industriales USACH lucio.canete@usach.cl



Lucio Cafiete Arratia

Figura 8: Propuesta para la bebida Recoletano

Departamento de Tecnologias Industriales USACH

lucio.canete@usach.cl

22



23

Capitulo 4: Algoritmo del Naming Territorial

4.1. ¢ Qué es un algoritmo ?

Considerando que el objetivo general del proyecto es generar un algoritmo de libre
acceso para denominar servicios y manufacturas de recoletanos que aumenten el
atractivo de dichos productos, resulta imprescindible precisar el concepto de algoritmo y
su uso por la ciudadania. Ademas, en su configuracion se debe tener presente lo que €l
persigue en virtud a su uso: un enriquecimiento de los habitantes de Recoleta gracias al
atractivo que generan los nombres de las iniciativas que desde la comuna se desarrollan.
A continuacion se abordan estos y otros aspectos.

Un algoritmo es un conjunto finito de instrucciones que, ejecutadas en una secuencia
especifica, permiten realizar una tarea particular. En su forma mas bésica, un algoritmo
es un proceso logico y ordenado que guia la toma de decisiones y la ejecucion de
acciones para alcanzar un objetivo determinado. Los algoritmos en cualquier formato (no
solamente digitales como generalmente se entienden) son fundamentales en una amplia
variedad de campos, desde la informatica y la matematica hasta la biologia y las ciencias
sociales, ya que proporcionan una metodologia estructurada para abordar problemas
complejos de manera eficiente y repetible.

En el contexto del Naming y la identidad territorial, un algoritmo debe ser disefiado para
generar aquellos nombres que reflejen las caracteristicas Unicas de una comunidad o
region. Este tipo de algoritmos puede integrar rasgos tanto de la geografia fisica como
humana y las preferencias locales para producir nombres que no solo sean atractivos y
memorables, sino también que sean auténticamente representativos del lugar. De esta
manera, el algoritmo que el proyecto entregara no solo facilitara la creacién de nombres,
sino que también ayudara a capturar y comunicar la esencia de la identidad local de
manera efectiva y coherente.

4.2. Especificaciones técnicas del algoritmo del Naming

Para que un algoritmo sea verdaderamente Util y aprovechable por la ciudadania,
especialmente en un contexto comunitario como el de Recoleta, debe cumplir con ciertas
cualidades clave que aseguren su accesibilidad, inclusividad y efectividad. Estas
cualidades no solo mejoran la experiencia del usuario, sino que también facilitan la
adopcion y el impacto positivo del algoritmo en la comunidad [17].

1. Amigabilidad: El algoritmo, en caso que tenga una plataforma informatica, debe ser
accesible para todos los miembros de la comunidad, independientemente de su nivel de
alfabetizacién digital. Esto implica una interfaz de usuario intuitiva, instrucciones claras y
una plataforma accesible desde dispositivos moviles y de escritorio [18]. La facilidad de
uso es crucial para asegurar que la mayor cantidad de personas, muchas de ellas adultos
mayores sin fuerte experiencia computacional, pueda beneficiarse del algoritmo sin
barreras tecnolégicas.
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2. Personalizacién; Es fundamental que el algoritmo considere la diversidad cultural y
social de Recoleta, permitiendo que los usuarios puedan participar en el proceso de
generacion de nombres. Esto puede incluir opciones para personalizar resultados segun
las preferencias y valores individuales o colectivos, asi como mecanismos para recibir y
adaptar retroalimentaciéon de los usuarios [19].

3. Transparencia: Conocer, aungque sea a nivel de idea, el funcionamiento del algoritmo
es vital para generar confianza y asegurar que los usuarios entiendan cOmo se generan
los nombres y lo inocuo que para ellos él es. Esto implica proporcionar explicaciones
claras sobre los criterios utilizados y como se procesan los datos, ademas de permitir a
los usuarios explorar y ajustar estos criterios si lo desean frente a alguna amenaza [20].

4. Adaptabilidad: El algoritmo debe ser capaz de ajustarse a diferentes tipos de
manufacturas, servicios y contextos dentro de Recoleta, ofreciendo resultados que sean
relevantes para una amplia gama de aplicaciones. Ademas, debe ser suficientemente
flexible para evolucionar con el tiempo y adaptarse a los cambios en la identidad y las
necesidades de la comunidad [21].

5. Efectividad: Finalmente, el algoritmo en su misién de generar nombres de positivos
efectos comerciales debe medirse no solo por su capacidad para entregar tales
productos, sino también por su impacto en la comunidad. Esto incluye evaluar si los
nombres generados son adoptados y valorados por los residentes y si contribuyen al
fortalecimiento de la identidad y la cohesion social en Recoleta [22].

En este contexto: ¢ Existen plataformas que generen nombres? Si, en la red existen al
menos ocho sitios dedicados al Naming, pero ninguno de ellos ofrece la opcion del relato
asociado al lugar, es decir carece de la territorialidad, aspecto que el proyecto
expresamente considera.
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LogoMaker v  Business Cards v  Social v Websites v More v My Account

Business Name Generator
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Figura 9: Vista de uno de los sitios digitales generadores de nombres
(Fuente: https://www.brandcrowd.com/business-name-generator/tag/algorithm)

4.3. Cualidades de los nombres generados por el algoritmo

La situacion territorial de Recoleta es clave para comprender los elementos que deben
caracterizar los nombres de servicios y manufacturas en la comuna. Con base en el
proyecto y en el contexto general de la comuna, se pueden deducir las siguientes
caracteristicas para los nombres que se deben generar: Singularidad, Eufonia,
Significado, y Simplicidad.

La Singularidad se refiere a la capacidad de los nombres de destacar y ser Gnicos en un
entorno especifico. En Recoleta, esta caracteristica puede derivarse de su rica diversidad
cultural y su historia. La comuna es conocida por su multiculturalismo, con una fuerte
presencia de comunidades inmigrantes, especialmente de paises latinoamericanos y de
Asia. Ademas, Recoleta tiene una identidad marcada por su papel histérico en la ciudad
de Santiago. Por lo tanto, los nombres deben reflejar esa diversidad cultural y resaltar
elementos Unicos de la comuna, como referencias a la cultura popular, la historia local, o
tradiciones especificas.

La Eufonia se refiere a la calidad sonora agradable de un nombre. Para Recoleta, la
eufonia debe estar alineada con la musicalidad del idioma espafiol y, potencialmente, con
otras lenguas presentes en la comunidad, como el quechua, mapudungun o creole
haitiano. Los nombres deben ser faciles de pronunciar y agradables al oido, lo que
contribuird a su memorabilidad y aceptacién tanto entre los residentes como entre los
visitantes.
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El Significado de los nombres debe estar estrechamente ligado a la identidad y valores
de la comunidad de Recoleta. Dado que la comuna es un espacio de encuentro cultural
y de resistencia histérica, los nombres deben evocar estos temas, reflejando la
resiliencia, la diversidad, y la cohesion social que caracterizan a la comuna. Los nhombres
pueden incorporar palabras que hagan referencia a la historia de Recoleta, a sus
espacios emblematicos (como la Vega Central o el Cementerio General), 0 a conceptos
relacionados con la unidad y la inclusion.

Finalmente, la Simplicidad es crucial para garantizar que los nombres sean faciles de
recordar y utilizar. En un entorno diverso como Recoleta, donde confluyen distintas
lenguas y culturas, los nombres deben ser directos y no excesivamente complicados.
Esto implica utilizar palabras cortas, evitar términos técnicos o poco conocidos, y optar
por expresiones que tengan un significado claro y directo para la mayoria de las
personas. La simplicidad ayudara a que los nombres sean accesibles y puedan ser
rapidamente adoptados tanto por los emprendedores como por los consumidores.

En conclusion, para los servicios y manufacturas en Recoleta, los nombres deben ser
singulares y reflejar la diversidad cultural de la comuna, tener una eufonia agradable y
accesible, poseer un significado profundo relacionado con la identidad local, y ser simples
para asegurar su facil adopcién y recordacion. Estos aspectos ayudaran a que los
nombres no solo representen fielmente a Recoleta, sino que también aumenten el
atractivo de los productos y servicios que ellos denominan.
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Capitulo 5: Conclusiones

Transcurrido mas de un mes desde el inicio del proyecto, la informacion generada hasta
el momento permite concluir lo siguiente:

- Para asuntos practicos, aun siendo difusos los limites entre si de los conceptos de
Marketing, Branding y Naming Territorial, en el caso de Recoleta no ofrece notorias
ventajas operacionales destinar esfuerzos para lograr una nitida separacion.

- Adiferencia de otras unidades territoriales en el mundo, el Naming como recurso para
fines de negocios en contextos territoriales, ha sido poco utilizado en Chile,
presentdndose una oportunidad para el municipio de Recoleta en cuanto a liderar
iniciativas en estas tecnologias de posicionamiento para provecho de la propia
comuna y para estimular que otras hagan lo propio.

- Tanto la teoria y la practica evidencian cientificamente que la identidad local juega un
rol imprescindible en el Naming Territorial, de la cual la comuna de Recoleta no
escapa.

- Pese a tal importancia, Recoleta como un todo no presenta una identidad clara
respecto de otras comunas urbanas de Chile en cuanto a arquitectura, gastronomia,
fiestas populares, paisajes naturales ni otras singularidades de amplia cubertura
espacio-temporal.

- Sin perjuicio del desarrollo de otras expresiones identitarias, Recoleta puede
aprovechar su diversidad inmigratoria como sello, tal como exitosamente lo han
realizado otras unidades territoriales en América.

- También puede potenciar sus tradicionales hitos singulares fuertemente arraigados al
lugar como el Cementerio General, Recoleta Franciscana y el cerro Blanco, sacando
provecho no solo de la geografia fisica sino humana de este ultimo.

- Respecto a la denominaciones propiamente tales de servicios y manufacturas, se
refuerza la necesidad de que éstas se soporten un relatos atractivos, existiendo desde
la comuna abundantes fuentes inspiratorias dada por la historia de Recoleta con
episodios vinculados al lugar que se remontan desde la época precolombina hasta el
presente.
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