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RESUMEN

La presente investigacion estuvo centrada en determinar el nivel de
posicionamiento de la identidad de la marca ciudad de Cochabamba en los
jovenes universitarios cochabambinos en el 2017 en el pais de Bolivia. El estudio
fue de tipo descriptivo-No experimental, ya que la informacién se midié o recogio

de manera independiente.

El disefio que presenta fue cuantitativo. Teniendo como variables: EIl
Posicionamiento y La Marca Ciudad, analizadas desde la perspectiva de la
Teoria de la Negociacion Cultural para la Comunicacion y el Desarrollo y la

Teoria de los Estudios Criticos Culturales.

El estudio tuvo una poblacién conformada por 102,841 estudiantes matriculados
en universidades privadas y estatales. La seleccion de la muestra se realizo
teniendo en cuenta la formula aplicable a poblaciones finitas seleccionando a

una poblacién de 469 estudiantes.

Para la recoleccidon de datos se aplicd un instrumento: la encuesta, que permitio
determinar el nivel de posicionamiento de la marca ciudad. La investigacion esta
sistematizada en cuadro de resultados. Se concluyé la brindando
recomendaciones a futuros y actuales comunicadores, pues somos nosotros los
encargados de generar contenidos creativos para defender e incentivar orgullo

por nuestra cultura.

Palabras clave: Posicionamiento, Marca Ciudad, Identidad.
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ABSTRACT

The present investigation was focused on determining the level of positioning of
the identity of the city brand of Cochabamba in the Cochabamba university
students in 2017 in the country of Bolivia. The study was descriptive-non-

experimental, since the information was measured or collected independently.

The design was quantitative. Taking as variables: Positioning and Brand City,
analyzed from the perspective of Cultural Negotiation Theory for Communication

and Development and Cultural Criticism Theory.

The study had a population of 102,841 students enrolled in private and state
universities. The selection of the sample was made taking into account the

formula applicable to finite populations selecting a population of 469 students.

For data collection, an instrument was applied: the survey, which allowed
determining the level of positioning of the city brand. The research is
systematized in the results table. We concluded by offering recommendations to
future and current communicators, as we are responsible for generating creative

content to defend and encourage pride for our culture.

Keywords: Positioning, Brand City, Identity.

viii



INDICE

CARATULA
PAGINA DE JURADO
DEDICATORIA
AGRADECIMIENTOS
DECLARATORIA
PRESENTACION
RESUMEN
ABSTRACT

I: INTRODUCCION

1.1 Realidad Problemética
1.2. Trabajos Previos
1.2.1. Antecedentes Internacionales
1.2.2. Antecedentes Nacionales
1.2.3. Antecedentes Locales
1.3. Teorias Relacionadas al tema
1.3.1. Teoria de la negacion cultural para la comunicaciony el
desarrollo
1.3.2. Estudios Criticos Culturales
1.3.3. Posicionamiento
1.3.3.1. Definiciones
1.3.3.2. Errores frecuentes sobre el posicionamiento de marca
1.3.3.3. Procedimiento de disefio de estrategia de posicionamiento
1.3.3.4. Estrategias de posicionamiento
1.3.3.5. Metodologia para medir el posicionamiento
1.3.3.5.1. Brand Asset Valuator - BAV
1.3.4. Marca Ciudad
1.3.4.1. Definiciones
1.3.4.2. Funcién de la Marca Ciudad
1.3.4.3. Significados de la Marca Ciudad
1.3.4.4. Valores de la Marca Ciudad
1.3.4.5. Citymarketing Triangular
1.3.4.5.1. Redisefo
1.3.4.5.2. Implicacion
1.3.4.5.3. Competencias
1.3.4.6. Estructura para un Rediseio de Ciudad
1.3.4.7. Estructura de gestion de una Marca Ciudad
1.3.4.7.1. Entorno de Gestién
1.3.4.7.2. Estructura de la Marca
1.3.4.7.3.  Construccién de Vinculos
1.3.4.8. Logomarca
1.3.4.8.1.  Anatomia de logotipo
1.4. Formulacion del problema
1.5. Justificacién del estudio

Vii
viii

11
13
13
15
16
17

17
18
18
18
20
21
22
24
24
27
27
28
28
29
30
30
30
30
31
32
32
33
36
38
39
50
51



1.6. Hipotesis

1.7. Objetivos
1.7.1.  Objetivo General
1.7.2.  Objetivos especificos

II: METODO

2.1. Tipo de Estudio y Disefio de la Investigacion
2.1.1. Tipo de Estudio
2.1.2. Disefio de Investigacion
2.2. Variables y operacionalizacion de variables
2.2.1. Variables
2.2.1.1. Posicionamiento
2.2.1.2. Marca Ciudad
2.2.2. Objeto de estudio
2.2.3. Tematica
2.2.4. Operacionalizacién
2.3. Poblacidon, muestra'y muestreo
2.3.1. Poblacion
2.3.2. Muestra
2.3.3. Muestreo
2.4. Criterios de Seleccion
2.4.1. Criterios de Inclusion
2.4.2. Criterios de Exclusion
2.5. Técnicas e Instrumentos de recoleccion de datos, validez y
confiabilidad
2.5.1. Técnica e instrumento
2.5.2. Validez
2.6. Métodos de andlisis de datos
2.6.1. Andlisis ligados a las hipotesis
2.7. Aspectos éticos

lIl: RESULTADOS
IV: DISCUSION

V: CONCLUSIONES

VI: RECOMENDACIONES
VII: REFERENCIAS

ANEXOS

52
52
52
52

53

53
53
53
53
53
53
53
53
53
54
56
56
56
56
56
56
56

57
57
57
57
57
57
58
80
86
87
89

93



I.INTRODUCCION

1.1. Realidad Problemaéatica

Desde hace algunos afios, grandes paises y ciudades en el mundo han
emprendido diversas tacticas de desarrollo frente a continuas circunstancias
sociales, tales como el apogeo de las comunicaciones, la internacionalizacion
de la economia y la perenne busqueda por diferenciarse en la vigente
homogenizacion cultural; este crecimiento por consiguiente, ha formado gran
influencia en ciudades que presentan un desarrollo menor, logrando perder
caracteristicas particulares y significativas como su propia identidad,
tradiciones y costumbres, convirtiéndose en ciudades estandares generando
una baja preferencia en sus consumidores.

Dadas las circunstancias ante la necesidad de diferenciacion mediante un
concepto e imagen propio, numerosos emporios han decidido plantearse
estrategias de marca, es decir, asumir el marketing como una fuente
importante para el desarrollo, ya que en la actualidad no es enfocada
Gnicamente en empresas privadas, por el contrario cada vez cobra mas
jerarquia para las ciudades; el marketing de lugar permite identificar e
impulsar las ventajas competitivas de cada lugar, posicionando su imagen con
el fin de atraer nuevas empresas, eventos, residentes, turistas y ciudadanos
orgullosos (Friedman, 2003). De esta manera es como nace el Citymarketing
o marketing de ciudad, que proporciona una identidad propia para la ciudad
en manifiesto a los valores, recursos y cualidades, enfocada a publicos
externos e internos.

Velasquez, A. (2012). Detalla que el diario britAnico The Guardian publicé su
ranking de marcas ciudades mas poderosas del mundo, encontrandose en
primer lugar Los Angeles (EE.UU) resaltando principalmente por su diversidad
cultural, convirtiendose en uno de los principales atractivos turisticos. En
Latinoamérica, destaca Rio de Janeiro, por las buenas referencias en redes
sociales y medios de comunicacién sobre la ciudad. Ante esta realidad
muchos son los paises y ciudades que han decidido ejecutar una marca
ciudad y un mensaje representativo, por ejemplo, “Colombia es pasion, el

riesgo es que te quieras quedar”, “Brasil, jSensacional!”, “Costa Rica sin

11



ingredientes artificiales” o “Argentina mas de una razén”; como vemos los
paises de América del sur han llenado lugares importantes dentro de diversos
rankings, demostrando dentro de sus mensajes y logomarca, gran parte de su
identidad cultural y el reflejo de sus mejores atributos, dejando a muchos
turistas con altas expectativas y curiosidad de conocer a fondo la maravilla
que ofrece cada pais. En el afio 2011 el concepto y disefio de marca pais para
Bolivia nace como: Bolivia te espera, bajo el slogan “Donde lo fantastico es
real” con la estrategia de poder dar a conocer y promocionar su riqueza
histérica patrimonial, cultural y natural; es presentado mediante un video
publicitario elaborado el afio 2012 que destaca las zonas turisticas de cada
departamento y en ellos turistas que gozan de su visita; sin embargo su
impacto desde los primeros meses no ha sido la esperada, hasta ahora, pues
no contd con un plan estratégico claro y no haciendo masiva su publicidad,
dejandola en reposo hasta la fecha.

En la ciudad de Cochabamba — Bolivia; al surgir con un nuevo gobierno
municipal demoécrata no han querido opacarse, decidiendo revelar sus
riquezas culturales, flora 'y fauna, poniendo en ejecucién desde mayo del 2016
su marca ciudad, siendo la primera ciudad en Bolivia al dar este gran paso; la
marca ciudad lleva como nombre: “Cochabamba, ciudad de todos” y ha
logrado llamar la atencion y cautivar a muchos turistas en muy poco tiempo,
pues busca resaltar, mantener y recuperar tradiciones, costumbres, valores e
identidad, ademas de incrementar el turismo mediante diversas estrategias
gue se encontrarian dentro del plan marca ciudad. Por ende es necesario
conocer cual es su posicionamiento dentro de los jovenes universitarios
quienes son el futuro de todo pais.

Frente a esta realidad del pais vecino, hacemos una pequefia comparacion;
Trujillo ha puesto en plan generar su propia marca ciudad con la misma
finalidad de los anteriores. No obstante ha quedado de lado el proceso que se
debe seguir para elaborar un exitoso plan de marca ciudad. Es importante
conocer las estrategias que permiten el crecimiento de una marca ciudad,
pero sobretodo el posicionamiento de la antes mencionada, para poder tener
una clara referencia y aplicarla en una ciudad como Trujillo que tiene el

potencial pero no la voluntad.
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1.2.

En ese contexto, se hace importante conocer el nivel de posicionamiento que
ha logrado la identidad de la marca ciudad “Cochabamba, ciudad de todos”

en los jévenes universitarios cochabambinos.

Trabajos Previos
1.2.1. Antecedentes Internacionales

Betancourt (2008) realiza la investigacion “El City marketing como una opcion
estratégica de mercados para desarrollo turistico”, tesis para obtener el titulo
de maestria, buscé dar a conocer un diagnostico general de la situacion actual
de ciudad Manizales — Colombia y plantear unas estrategias de City Marketing
como una alternativa de desarrollo turistico, llega a dos conclusiones
importantes; la primera es que segun el diagndstico elaborado en mencionado
estudio, resume que Manizales, tiene demasiado potencial cultural para ser
dado a conocer a través del mundo, por medio de estrategias establecida que
se puedan convertir en la creacion de un Plan de City Marketing en una
herramienta fundamental para lograr tal fin; la segunda comunica que los
diversos organismos encuestados, son conscientes y estan dispuestos de una
u otra manera en hacer parte activa de un plan organizado de Citymarketing
enfocado al desarrollo de la ciudad. Por ende, dicho estudio registra la
importancia de conocer la variedad de expresiones culturales y el compromiso
gue debe tener la poblacién para realizar un plan de Citymarketing efectivo,

siendo estos dos aspectos importantes para ejecutar un cambio a nivel social.

Asi mismo, Calle (2008) investiga el tema denominado “La marca ciudad de
Cuenca como un elemento de participacion social”, dicha tesis fue realizada
con el fin de obtener el titulo de maestria en disefio en la Universidad de
Palermo, dicha investigacion se realiz6 con la proposito de establecer claros
parametros en los cuales la marca “CUENCA” contribuya de alguna forma a la
integracion social local mediante la comunicacion, llegando a una conclusién
clave; una marca ciudad desde su nacimiento puede formar parte del
mecanismo de control social basado en la participacion total, puesto que puede
ser llevada a cabo en una propuesta conjunta de los ciudadanos en

ofrecimiento para su imagen grafica y proyectos englobados por esta (turismo,
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exportaciones, producciones, etc.) manifestdindose como una participacion total
en donde se definen dos partes activas el municipio como un agente que
propone la realizacion de la marca ciudad y los ciudadanos proponiendo
soluciones para la misma en su creacion y desarrollo. Como se afirma antes, la
participacion e involucracion de los ciudadanos es clave para el triunfo que
pueda tener una marca ciudad y es mas aun si ellos se sienten parte y pueden
colaborar con opiniones para que sea mayor el compromiso en el cambio y

desarrollo de su propia ciudad.

Chilay Avellan (2011) realizaron una investigacion titulada “Plan Estratégico de
marketing para Posicionar Marca e Imagen de la compafiia Interbyte S.A.”, su
objetivo fue determinar el mercado objetivo, establecer estrategias y analizar la
competencia para finalmente determinar el volumen y demanda de clientes,
Obtuvieron como resultado un incremento del 2% en la salida de productos y
5% en mantenimiento. Se encontré como relevante que la ventaja competitiva

fue la entrega de productos a domicilio sin recargo.

Fernandez Gasalla y Paz (2005) realizaron un articulo denominado “Mas alla
del marketing de ciudades: hacia una politica publica de disefio y gestion de los
signos de identificacion de ciudad”, en el cual se postula la necesidad de
atravesar los limites que se ha propuesto originalmente, es decir; el marketing
de ciudades puede comprenderse como un enfoque de gestidén urbana.
El disefio de las marcas territoriales debe ingresar en las agendas de politicas
publicas como una estrategia de fortalecimiento de los rasgos de identidad en
las ciudades y regiones con el objetivo de promover la localizacion de
actividades productivas e intensificar los flujos turisticos. Asimismo, la marca
de una ciudad es una herramienta para potenciar el patriotismo civico de los
actuales ciudadanos y difundir las bondades de una ciudad entre potenciales
residentes.
Desde esta perspectiva se considera a las marcas de ciudades como:
— Una combinacion de recursos tangibles e intangibles destinados a mejorar
la imagen de la ciudad.

— Un recurso de competitividad para la ciudad.
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— Un disefio a partir de los valores, creencias y cultura que transmite a los
destinatarios un factor no reproducible en otras ciudades.

— Una herramienta de construccion de una cultura ciudadana participativa.

— Un producto derivado de la aplicacion sistematica de métodos destinados
a la generacion de campos creativos sinérgicos para el disefio de signos
de identidad urbana.

1.2.2. Antecedentes Nacionales

Lozano (2013) desarrolla una investigacion titulada “Gestidn Estratégica
Universitaria para mejorar el Posicionamiento del Contador Publico del Centro
del Peru”, de tipo aplicativo y a su vez de nivel explicativo con un tipo de muestra
no probabilistica. La muestra fue pluriregional, se desarroll6 en la Region Junin
y Regién Cerro de Pasco, en diferentes universidades de dichas regiones. El
disefio metodoldgico fue pre experimental, se validaron cuestionarios por juicio
de expertos. Se encontré que existe un acuerdo del 73% entre los trabajadores
administradores para que se mejore la planificacion estratégica de su
universidad. Entendiéndose que se acepta la hipo6tesis que la planificacion
estratégica universitaria mejora el posicionamiento actual del Contador Publico

del Centro del Pera.

Regalado, Berolatti, Riesco y Martinez (2012) elaboran un estudio de con el
titulo “ldentidad competitiva y desarrollo de marca para la ciudad de Arequipa”
en la que se realiza una propuesta de marca para la ciudad de Arequipa y
concluye resaltando dos puntos importantes, la primera es que esta se puede
desarrollar mediante la aplicacion de un modelo basado en la revision de los
conceptos y los modelos de Citymarketing, ya que en estos momentos Arequipa
cuenta con un alto grado de identidad en todas sus dimensiones y es posible
lanzarse a la competencia como marca ciudad, se podrian generar grandes
cambios y beneficios. En el caso del Peru es necesario tomar en cuenta que
las ciudades que se encuentran a lo largo y ancho del territorio nacional todavia
no cumplen con estos estandares. Por ello es importante no prescindir de los

aspectos basicos y del marco de referencia que un plan de Citymarketing
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incluye, de tal manera que la marca ciudad esté en condiciones de cumplir con
su promesa y, a la vez, sirva como recordatorio de la vision de futuro que la
ciudad quiere alcanzar. Asi, se propone un modelo para la elaboracién de un

plan basico de Citymarketing y desarrollo de la marca ciudad.

1.2.3. Antecedentes Locales

Boy y Miranda (2014) en la investigacion “Percepcion de la propuesta marca
Trujillo por los estudiantes de Ciencias de la Comunicacion de las principales
Universidades locales del distrito de Trujillo”, para obtener el titulo de
licenciatura, investigacion de tipo descriptiva simple, se realiza la investigacion
con el fin de determinar la percepcion de la propuesta Marca Truijillo por los
estudiantes de Ciencias de la Comunicacion de las principales Universidades
del distrito de Trujillo, teniendo como muestra un total 2050 estudiantes de 1ro
a 10mo ciclo, de un total de 323 encuestados el 71% de estudiantes de la UPN,
UCV y UNT se identifican con la propuesta marca ciudad Trujillo, en tanto que
el 30% de estudiantes de la UPAO no esta identificado con la marca. El 87% de
estudiantes de la UPAO identifica culturalmente la propuesta de la marca, en
tanto que el 31% de estudiantes de la UPN no la identifica culturalmente,
considerandose de esta manera adecuada la creacién de la marca Trujillo para
generar una apropiada identidad e imagen favorable para la ciudad, de esta
manera aportaria al desarrollo social y econémico de la ciudad. Sin lugar a
dudas es grande la expectativa de jévenes por la creacion de una marca Trujillo,
sin embargo en la evaluacion de identidad cultural, existen cierta cantidad de

estudiantes que no concibe identificarse con diversos patrones.

Loyola (2013) desarrolla su investigacion denominada “Propuesta de
Citymarketing para promover el turismo cultural en la ciudad de Huamachuco”,
tesis para obtener el titulo de licenciatura, en una investigacion de tipo aplicativo,
descriptivo, no experimental en una poblacién total de 52,459 obteniendo una
muestra de 379 habitantes; la investigacion parte de la necesidad de crear una
marca ciudad para generar una imagen e identidad propia del lugar, recogiendo

informacion sobre la percepcién que tiene la gente sobre su ciudad y el simbolo
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que los representa. Obtuvo como conclusion que los objetivos del Citymarketing
(turismo cultural, vivencial, naturalista, costumbrista) para fortalecer la
compatibilidad de los destinos de Huamachuco y captar un rango mas amplio
de visitantes; genera una mayor sensibilidad de la poblacién a los beneficios del
turismo e incrementar sus posibilidades al respecto; por ende la participacion e
involucracion de la poblacién fue poca pero si existia la motivacion al ver nuevas

propuestas para elevar el desarrollo de su ciudad.

Vigo (2016) desarrollo una investigacion titulada “Estrategias de Marketing
Emocional y su Influencia para establecer el Posicionamiento de la marca
ADIDAS en el segmento juvenil de 20 a 29 afos del distrito de Trujillo” con una
muestra de 383 jovenes varones y mujeres. La recoleccion de datos se realizé
mediante una encuesta, el objetivo fue determinar las estrategias que le
permitan alcanzar el objetivo de describir como influye el marketing emocional
en el posicionamiento de la marca deportiva en mencion. Como resultados
obtuvo que la satisfaccién por un producto no conlleva necesariamente a su
fidelizacion, se requiere que el cliente, ademas de satisfaccion; se sienta
valorado; la autora encontr6 que en la mayoria de los jévenes si cree que exista
un vinculo emocional entre el cliente y la marca. Como resultado final encontrd
gue las estrategias de marketing emocional si fortalecen el posicionamiento de

la marca en mencion.

1.3. Teorias Relacionadas al tema

1.3.1. Teoria de la negociacion cultural para la comunicacion y el

desarrollo

Para Martinez (2006) La teoria de la negociacion cultural nace para esbozar la
necesidad de estimular la negociacién politica, econdmica y social. El modelo
cultural de negociacién procede de diversos sectores: sociedad agricola,
organizaciones politicas o sociales, teologia de la liberacion y estudios
culturales; permite destacar los derechos de las subculturas con sus valores
particulares y sobre todo siembra un verdadero sentido de comunidad. Por

ende esta representacion ve la formacion de una cultura nacional comun, como
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una base para el desarrollo nacional. Por tal motivo, es necesario recalcar el
papel de los medios masivos como un tipo de ritual cultural publico, donde
negocien los conflictos culturales y se busquen en consenso valores comunes.
Este modelo reconoce a una tendencia actual de ir mas alla de los factores
econdémicos, técnicos y politicos para acentuar el cultural. El individuo participa
en dichos intercambios, no ya de una forma de poner una actitud resistente,
mas bien negociada, buscando bienestar y comodidad. Dentro de las fronteras
gue personalizan un pais, una ciudad, existe una gran diversidad de etnias,
lenguas y culturas, y no hay integracion entre ellas, por lo tanto trata de
remediar individualismos.

Para entender ain mas en que consiste esta teoria, es necesario analizar el
aporte que tiene los estudios sobre el papel de los rituales culturales publicos,
donde se prospera en solidaridad, pero al mismo tiempo se afirman las
identidades de los grupos sub culturales.

Expone la importancia de la dramaturgia cultural ritualista para el desarrollo de
la esfera publica. En la negociacion se unen en frentes culturales para llegar a
una esfera publica comun. En ella son muy relevantes las apreciaciones de los
especialistas de la comunicacién que tienen la funcién de interpretar desde su
enfoque dichos aspectos culturales. Estos especialistas han de comprender el

significado del otro para que todos puedan generar diadlogo. (Martinez, 2006)

1.3.2. Estudios Criticos Culturales

Segun Fiske (1989) El sujeto social no es simplemente un individuo aislado,
sino alguien que construye su identidad dentro de una red de relaciones
sociales. El contexto social influye en la formacién de su identidad. Ver TV u oir
una cancion es tipicamente un proceso de negociacion entre el programay los
televidentes colocados socialmente de mil diversas formas y en diferentes
lugares. El texto presenta un ideal con el que el sujeto busca identificarse.
Identidad es el punto de encuentro entre eso que viene de fueray la subjetividad
gue constituye al hombre como sujeto a quien se le puede hablar. Stewart Hall
dice que la estamos siempre buscando, y la descubrimos cuando nos
‘identificamos’, por ejemplo con cosas de los medios: personajes, humores,

contrastes. ldentidad es lo que hace que uno sea uno mismo y no otro siempre
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y en todas las circunstancias”. Otro concepto importante del autor es el de

“cultura”.

Fiske (1989) Propone la definicibn siguiente sobre cultura, “el proceso

constante de producir significados desde nuestra experiencia social’. Esta
visibn de cultura, como un proceso cambiante, discrepa con definiciones
tradicional que asemejan cultura con valores y cosmovision.

Un campo en el que se ha avanzado mucho en colaboracion con la
investigacion femenina es el proyecto cultural feminista de los estudios de
medios. El estudio de las identidades puede mostrar sorpresas. En estudios de
Fiske (1989) se ve que los grupos subordinados disfrutan el placer vulgar como

un simbolo subversivo de su independencia de los grupos dominantes.

1.3.3. POSICIONAMIENTO

1.3.3.1. Definiciones

llardia (2014) define al posicionamiento de la siguiente manera “se llama
posicionamiento al lugar que una marca ocupa, 0 que aspira a ocupar, en la
mente del consumidor. Toda empresa o negocio desea ocupar un lugar positivo
y privilegiado en la mente de su target”; de acuerdo a la definicion de la autora
el posicionamiento se trata de una posicion subjetiva de la presencia de la marca
en la consciencia del consumidor, dicha posicién se adquiere como resultado de
la aplicacién de estrategias dirigidas al mercado objetivo, de este modo el
posicionamiento segun el enfoque que toma la autora vendria a ser un resultado
mMAas que una variable casual.

Para Ries y Trout (1993), el posicionamiento no necesariamente comienza con
un “producto”, si no aplica a un articulo, compania, empresa, servicio, instituto o
incluso una persona, pues el posicionamiento se refiere a lo que se puede hacer
frete a la mente de los clientes o personas que se dejaran influenciar de estos
hasta formar parte de su cotidianidad. El enfoque principal del posicionamiento
no es crear algo nuevo y diferente, sino recrear lo existente, organizar y
empaparse de creatividad.

Segun Espinosa (2017) en marketing el posicionamiento de marca es llamado al
lugar que ocupa en la mente de los clientes o consumidores en comparacion de
su competencia directa. El posicionamiento concede a la marca o empresa una
imagen e identidad propia que se envuelve en la mente del consumidor o cliente,
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logrando asi la diferenciacion con su competencia directa, la imagen se obtiene
mediante la comunicacién activa de los beneficios, atributos y valores distintivos
que proporciona la empresa o entidad encargada, esta debe ir acompafiada de
estrategias.

Tanto los atributos que se dispongan a la marca para poder contribuir al
posicionamiento, como los beneficios, deben ser distinguidos para los
consumidores, caso contrario, seria inatil crear una estrategia de
posicionamiento para la marca. Ahi corresponde la I6gica del marketing, si
nuestra marca no ofrece un contenido o una propuesta diferente no existira
ninguna razon para que los consumidores la elijjan frente a las marcas
competencia. Cuando la marca realiza promesas basadas en sus beneficios que
la distinguen de la competencia, debe ser capaz de entregar y cumplir con dichos
beneficios; de no ser asi, es esfuerzo habria sido en vano. En el momento en el
gue se haga una pregunta sobre una caracteristica de una marcay el consumidor
responda de forma acertada, no sera de casualidad, sera el resultado a su gran
trabajo estratégico de posicionamiento impecable, afirma Espinosa, R. (2017).

1.3.3.2. Errores frecuentes sobre el posicionamiento de marca

El especialista en marketing y estrategia de negocio Espinosa, R. (2017) explica
gue existen cinco tipos de errores frecuentes que cometen algunas empresas o
instituciones en el momento de elaborar sus estrategias de posicionamiento,
logrando resultados para nada favorables, pues sucede todo lo contrario, afectan
la imagen y el propésito principal de la marca.

a) Subposicionamientos:

Este error comun se presenta cuando la empresa no es capaz de exhibir
un beneficio principal y fundamental, para que los consumidores
prefieran y adquieran la marca.
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b)

d)

1.3.3.3.

Sobreposicionamientos:

Cuando se propone y brinda un valor a la marca puede, en muchas
ocasiones percibirse muy cerrada o limitada, lo cual provocara que
muchos de los consumidores piensen que la marca no es para ellos.

Posicionamientos confusos:

Este problema se ocasiona cuando a la marca se le otorgan dos o mas
beneficios y promesas, que no tienen relacién entre ellas o finalmente
son opuestas y se contradicen, generando confusién en los
consumidores.

Posicionamientos irrelevantes:

Al momento de elegir un beneficio para la marca debemos pensar en
solucionar problemas o gustar a una gran parte de la poblacion, caso
contrario, otorgar un beneficio que solo cause interés en una parte
pequefia de los consumidores, no resultara rentable para la empresa o
institucion.

Posicionamientos dudosos:

Muchas veces la marca suele ofrecer un beneficio que los consumidores
no creen que realmente esta marca pueda cumplir, provocando duda y
desconfianza a primera impresion de la marca, sin haberla conocido a
fondo.

Procedimiento de disefio de la estrategia de posicionamiento

a. Definir el mercado objetivo

llardia (2014) precisa que en esta etapa la prioridad serd la de detallar
especificamente cual es el mercado objetivo al cual se orienta el producto o
servicio. Conociendo bien el target es que se identificara la manera mas
favorable de posicionar la marca ante él.
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b. Realizar el analisis de la situacion

En esta segunda etapa se procura obtener la mayor informacién del mercado,
para este objetivo se puede recurrir a fuentes primarias como a fuentes
secundarias, en cuanto a las fuentes primarias estas se refieren a las
investigaciones de mercado cuyos valores obtenidos hayan sido calculados
con confiabilidad y en cuanto a las fuentes secundarias estan recaen en
informacion probabilistica que mayormente es recibida de terceros, de
fuentes que no son necesariamente autores de una investigacion. Segun lo
manifestado por la autora llardia (2004), las fuentes permiten un
acercamiento al mercado objetivo.

c. Definir el tipo de estrategia

llardia (2004) Refiere que la definicion del tipo de estrategia es la tercera parte
del procedimiento de disefio de la estrategia de posicionamiento, en esta
tercera etapa se elige la estrategia mas apropiada segun el analisis realizado
anteriormente pues la diversidad de estrategias bien podria concluir en una
adecuada combinacion como también podria alejar a la marca de su objetivo
de posicionamiento.

1.3.3.4. Estrategias de posicionamiento

Las estrategias que una organizacion puede emplear para posicionar mejor su
marca varia dependiendo de la posicion que decida emplear para competir en el
mercado, dentro de las estrategias mas representativas se puede mencionar las

siguientes:

a. En funcion de los atributos. Es la consecuencia de sobresaltar
peculiaridades especificas de los productos y/o servicios que favorezcan en

algo al consumidor o target interesado.

b. Por beneficio. Con diferencia al posicionamiento de atributos, este busca
destacar con un atributo que lo diferencie de la competencia, uno que los

demas no poseen y genere la confiabilidad y atraccion del consumidor.

c. En funcion de la competencia. Este posicionamiento buscar afirmar ser
mejor que sus diversos competidores, ante quienes ofrecen el mismo

servicio o producto, empleando estrategias para realzar sus propiedades y
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subsistir como Unicos; suele tener resultados en corto plazo, dependiendo

de la publicidad dirigida hacia la empresa o la competencia.

Por uso. Se posiciona prestando atencion al uso que le da el consumidor al
producto; es decir, teniendo en cuenta cdmo y dénde lo utiliza, y mostrando
gue es el mejor cumpliendo esa misién y que con el tiempo se vuelve lider
en su uso o aplicacion. EI mejor ejemplo de esto es la bebida rehidratante

que utilizan los atletas, regularmente de color naranja y con una “G” enorme.

Por diferencias en el producto. A diferencia del posicionamiento por uso,
este posicionamiento no solo es con una competencia sino con todas las
existentes en el mercado del mismo producto, por lo que permite ser el lider
en el mercado. Tal es el ejemplo del refresco de cola de Santa Claus en

México.

Por calidad. La calidad es una de las caracteristicas mas importantes en
una marca, puede combinarse facilmente con estrategias; la calidad es una
responsabilidad que asume la empresa de forma seria al ser un componente

tan importante que va de la mano con la confianza.

Por valor o precio. El producto se posiciona como aquel que ofrece el mejor
valor; es decir, un precio moderado. Estos son importantes también dentro
del factor calidad; existen dos formas de establecer el precio, ya sea
incrementando un monto alto para dar a notar la exclusividad y valor del
producto y que relacione con la calidad o un producto de buena calidad con

un precio moderado y aceptable.

Mediante una caracteristica clave. Se debe buscar que la marca ofrezca
un plus que lo destaque como Unico y excepcional. Sin embargo no se trata

de inventar caracteristicas, si no de encontrarlas, explotarlas y destacalas.

A través de los consumidores. Una de las estrategias de publicidad mas
importantes es la publicidad de boca a boca por parte de los consumidores,
en la cual evidentemente no se paga por un servicio, son los clientes quienes

se apoderan de ello.
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j. Con un problema. Se asocia a presentar un producto que brinde solucién a
un problema existente; mostrando asi su utilidad, pretendiendo ayudar a

subsanar una necesidad inmediata.

k. Por estilo de vida. Un gran fragmento de los productos se posicionan en
funcién a un estilo de vida; es decir, como la mejor alternativa de eleccion y

complemento para una persona.

1.3.3.5. Metodologia para medir el posicionamiento
1.3.3.5.1. Brand Asset Valuator - BAV
Para Espinosa (2017) es el Unico método que es capaz de indicar el camino
que debe tomar una marca, pues el mercado es cada vez mas globalizado y
competitivo. Este método es una herramienta de diagndstico que permite dar a
conocer y comprender la situacion actual de las marcas, logrando obtener una

mejor vision de sus riesgos y oportunidades.

Carballada (2009) refiere en su ensayo un ejemplo sobre cémo medir el
posicionamiento de una marca. Indica que Young & Rubicam, agencia de
publicidad, ejecuta una metodologia propia denominada "Brand Asset Valuator

— BAV” la cual considera 4 variables:

1. Diferenciacién: Se encarga de medir que tan particular es la marca en el
mercado.
Relevancia: Mide que tan apropiada es la marca para un consumidor.
Estima: Mide que tan agradable puede ser la marca para los consumidores.
Conocimiento: Mide el grado de entendimiento que tienen los

consumidores sobre la marca.

Segun lo que describe Carballada (2009) en su articulo sobre como se mide
el posicionamiento, dicha agencia mide estas variables para mas de 35.000
marcas en 46 paises. Combinando las variables, se puede estimar
el desarrollo futuro del valor de la marca calculando la fortaleza de la
marca que da resultado de multiplicar la relevancia y la diferenciacion,

asimismo se puede estimar la fortaleza existente de la marca calculando la
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estatura de la marca que es producto de multiplicar el conocimiento por la

estima.

Diferenciaciéon: Para Carballada (2009) esta variable encabeza el valor de
la marca pues si no existe un punto de diferenciacion, la marca tendra un
valor bajo.

Relevancia: Es una cualidad necesaria en el propésito de cautivar a una
gran masa de consumidores. Segun Carballada (2009) las marcas que
poseen una gran diferenciaciébn pero baja relevancia se aproximan a ser
fuertes pero solo dentro de un circulo de consumidores. Un ejemplo de
marcas son vehiculos deportivos Jaguar y Ferrari, dado que los
consumidores pueden reconocerlos como marcas diferenciadas sin embargo
pocos son las consideran como marcas convenientes para ellos.

Estima: Esta variable simboliza las experiencias propias con la marca asi
como las experiencias de las personas con la mencionada, por ende mide el
respeto y aprecio que se mide hacia una marca.

Conocimiento: Por otro lado la ultima variable, puede medir el nivel de
comprensién que una marca haya conseguido, asi mismo la familiaridad e

intimidad que logra obtener el pablico objetivo con la marca.

Carballada (2009) hace referencia que la diferencia y la relevancia se combinan
para establecer las fortalezas que posee una marca. Estas variables revelan el
valor futuro de la marca, mas que el valor que haya poseido en el pasado.

Por otra parte, el conocimiento y la estima forman la estatura de la marca, que
representa una calificacion que tenga la marca de acuerdo a las ganancias del

pasado. A su vez, ve e informa sobre el desempefio actual de la marca.

Dadas las definiciones de estas variables y sus agrupamientos en dimensiones
gue identifican la fortaleza de marca y estatura de marca, futuro y presente, el
modelo BAV armoniza las variables en una matriz de valor de dinamico de la
marca. Esta matriz instruye las fases del ciclo de desarrollo de las marcas,
siempre enmarcando cada una con sus cuatro pilares (estima diferenciacion,

conocimiento y relevancia)

25



Espinosa (2017) comenta que mediante esta metodologia (variables) permite
medir 35.000 marcas en 46 paises. En la combinacion de estas variables se
puede medir el crecimiento futuro que posea el valor de la marca, deduciendo
la “fortaleza de la marca” que da resultado de la multiplicacion de la
diferenciacion y la relevancia; para calcular cual es la fortaleza actual de la
marca, es decir deduciendo la estatura de la marca, la cual se obtiene de la

multiplicacion del conocimiento por la estima.

En el andlisis del rendimiento de las marcas que se ha realizado durante mucho
tiempo, se encontr6 que la variable de la diferenciacion es primordial para
determinar el margen financiero de la marca, pues las marcas que poseen una
alta diferenciacion obtienen un margen operativo de un 50% mas alto a
diferencia de la competencia; la relevancia es una variable que indica la

penetracion de la marca en el mercado ademas de evaluar el nivel de ingresos.

Segun Espinosa (2017) el posicionamiento de la marca se determinara
depende del cuadrante donde se encuentre, siendo las siguientes las

resoluciones:

a) Marca en desarrollo: Para poder convertirse en una marca lider dentro
del mercado, primero debe fortalecer la posicién de desarrollo y crecer

como empresa.

b) Marca libre-saludable: Es una marca que se encuentra constantemente
actualizada obteniendo una diferenciaciéon relevante, enalteciendo su

promesa de valor.

c) Marcanueva: Esta marca aun debe comunicar y transmitir sus objetivos

y darle realce a sus promesas de valor.

d) Marca desenfocada: No posee una clara vision de lo que propone su
marca, por ende debe volver a proponer diversas estrategias para poder

posicionarse en el mercado.

e) Marca en declive: En este caso quiere decir que la marca esta
perdiendo diferenciaciébn con respecto a su competencia y se esta
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desgastando, por ello debe actualizar su propuesta para conseguir una

diferenciacion relevante en el mercado.

f) Marca erosionada: Es una situacion mas critica, pues se debe decir el
reposicionar la marca con una nueva imagen y métodos completamente

diferentes o finalmente dejarla morir.

El método BAV para medir posicionamiento de una marca, ademas de tener la
ventaja de medir los cuatro pilares fundamentales (relevancia, diferenciacion,
familiaridad y estima), Espinosa (2017), afirma que también mide 48 atributos
de imagen y personalidad de la marca, algunos de ellos puede ser: si es
conservadores, confiable, vale lo que cuesta, simple, de moda, exitosa y
demas.

Al comenzar toda marca se puede ver afectada por el ciclo de vida, por ende
ningun cuadrante donde se encuentre la marca es necesariamente malo; por lo
general las marcas comienzan con un alto indice de diferenciacion y relevancia,
asi posteriormente podran obtener la estima y conocimiento que se requiere,
esto sucede cuando las marcas maduran y se hacen mucho mas masivas, la
clave es poder mantener la marca en los cuadrantes para evitar que caiga en

el caos y sobretodo la erosion, afirma Carballada (2009).

1.3.4. MARCA CIUDAD
1.3.4.1. Definiciones
Segun Fuentes (2007) Con el paso del tiempo se requieren alcanzar
estdndares mas elevados de exigencia lo que conlleva modernizar las
ciudades, ante este objetivo se torna importante fortalecer lo que se conoce
como Citymarketing o marketing de ciudad que da como resultado la marca
ciudad, siendo un nuevo concepto que intenta enlazar la identidad urbana

con la imagen que una ciudad desea proyectar al mundo.

La Marca Ciudad se considera una herramienta que tiene la posibilidad de
promocionar a una ciudad o a un pais, los mismos desean diferenciarse y
convertirse en una marca Unica ante las otras marcas ciudades, la finalidad

sub siguiente es comercializar los atributos de la ciudad o pais en el mercado
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mundial y un tercer objetivo es el de integrar a la sociedad con su imagen o
marca ciudad co-creando un estilo de vida integral en ella, generando
proyectos en beneficio del crecimiento y la mejora de la infraestructura de

una ciudad moderna para servicios urbanos.

Fuentes (2007) refiere que la Marca Ciudad contiene tres enfoques: cultural,
econOmico y social. Estos tres enfoques, por efecto, estimulan el turismo; ya
gue al lograrse una marca potente, esta misma tiene la capacidad de
promover fuentes econdémicas, desaparecer estereotipos, concientizar sobre

prejuicios y profundiza la identidad en los ciudadanos locales.

Para Fuentes (2007) la Marca Ciudad viene a convertirse es un método de
comunicacion entre la ciudad o pais y las entidades que la disefian como
marca, también debe existir un vinculo entre la historia y la actualidad ya que

de este vinculo se extraen y resaltan los atributos de la ciudad.
1.3.4.2. Funcién de la Marca Ciudad

El autor Fuentes (2007) refiere que la Marca Ciudad tiene la funcién de lograr
el desarrollo de una imagen agradable, atractiva y comercial, con valores
gue se adapten a la realidad. Ha de ofrecer ventajas competitivas ante otras
marcas ciudades y por encima de ello debe buscar la inclusién y aceptacion
de los consumidores externos ademas de lograr la identificacion de los

consumidores internos con la marca ciudad.

1.3.4.3. Significados de la Marca Ciudad

Para Saez, L. etal (2011) alegan que las ciudades poseen atributos tangibles

e intangibles, los cuales deben ser plasmados en dicha marca ciudad, tal

cual se desee expresar. En forma general, las mejores marcas siempre

representan una garantia de calidad, asi mismo la marca ciudad propone

simbolos que puedan resumir valores y atributos culturales, por ello es un

simbolo mucho mas complejo y debe contener hasta cinco significados:

a) Atributos: Al determinar cudles seran los atributos representativos, el
simbolo debe permitir expresarlos y asi cumplir la funcion de recordarlos

a su target.
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b)

c)

d)

Valor: La marca tiene el poder de hablar sobre los valores especificos de
quien la promueve.

Personalidad: Tiene el poder de proyectar una personalidad asignada y
caracteristica que se quiera dar a conocer.

Beneficios: Los atributos también pueden traducirse a beneficios
emocionales, que surge cuando el consumo o uso del producto genera
un sentimiento positivo y placentero hacia una marca y beneficios
funcionales, los cuales se refieren a la satisfaccion de las necesidades,
es decir se relaciona a lo fisiolégico.

Cultura: Para Vegas, L. et al (2011) el simbolo contiene ciertos valores
culturales que identifiquen algunos de ellos pueden ser creencias, ritos,

tradiciones, arte, lenguajes, gastronomia, entre otros.

1.3.4.4. Valores de la Marca Ciudad

Para constituir y formar una marca ciudad la esencia se encuentra en la

identidad visual, segun Elizagarate (2008) los componentes de la identidad

visual de la marca, tales como simbolo, nombre, tipografia y demas; permiten

generar una identidad y reflejo de las promesas que proporcionara la marca,

es por ello que nace la importancia de distinguir, dos valores principales que

compone a una marca ciudad.

a)

b)

La diferenciacion: Un elemento de alta importancia para la creacion de
una marca es lograr la diferenciacion de la marca frente a las
competencias, el cual sirve de apoyo para la implementacion de
estrategias de posicionamiento, tomando en cuenta las caracteristicas

que se desee proyectar.

La identificacion: Para Elizagarate (2008). Mediante los componentes
de la identidad visual, este valor debe permitir la facilidad de reconocer
facilmente todos los beneficios de y promesas al mismo tiempo, consiente
la comunicacion de sus objetivos hacia su publico objetico y publico en
general. La identificacion genera una personalidad, la capacidad de
entender mediante todos los componentes diversas caracteristicas que

nos hagan sentir parte de la marca.
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1.3.4.5. Citymarketing triangular
Puig (2012) evalua el Citymarketing a partir de tres puntos clave, sin ellos
no podria ejecutarse una marca ciudad exitosa, pues constituye de un

proceso para fundar una imagen distintiva.

1.3.4.5.1. Re-disefio

El primer paso e imprescindible es disefiar la cuidad que opta por una
calidad de vida mejor, por ello es necesario pensar, idealizar, construir,
por lo tanto redisefiar lo que se tenia anteriormente establecido, sin
embargo esto no sera posible sin el compromiso de los ciudadanos, pues
debe manejar una actitud emprendedora y activa.

Para redisefiar una ciudad debemos comenzar por rescatar la historia,
dentro de ella, costumbres, tradiciones y otras, con las cuales comenzo la
ciudad; después se debe rescatar la actualidad, todas las nuevas
creaciones y actividades que se han incrementado con el paso de los
afos. Obtendremos una ciudad emocional, llena de sentimientos para

encontrar una identidad y verse reflejado en una historia personal.

1.3.4.5.2. Implicacién
En esta etapa, se da a conocer el redisefio a la poblacion para mantenerlo
dindmico, activo y apasionante. Ya teniendo un modelo de disefio en la
ciudad que pueda ser sostenible, es posible implicar a los ciudadanos,
involucrandolos a la cooperacion, dialogo y participacion en las diferentes
actividades, gestiones o planes estratégicos que se puedan desarrollar a
partir de ese momento. Es importante el vinculo de confianza que va a
surgir entre gobernantes y poblacion antes, durante y después del

redisefio, convirtiéndose asi un paso al éxito la implicacion.

1.3.4.5.3. Competencias
Es el climax de una labor bien lograda. La competencia es el triunfo de
una ciudad mas atractiva frente a otras, visto asi por agentes externos e

internos. Muchos confunden este proceso como el Unico paso para lograr
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realizar efectivo la marca ciudad, principalmente en el sector turismo.
Cuando el valor interfiere en la vida de los ciudadanos, se convierte en
una ciudad compartida, el redisefio y la sostenibilidades indispensable. Es

resultado l6gico de una emocion compartida.

1.3.4.6. Estructura para un redisefio de ciudad

a.

Para realizar un redisefio dentro de la ciudad existen ciertos componentes
importantes que deben realizarse, gestionar un plan que sera presentado a
uno de los enfoques mas importantes del Citymarketing emplea una
organizacion y ejecucion correcta, el proceso de redisefio debe ejecutarse

con los habitantes originarios de la ciudad.

Mision: Es necesario reflejar la razén que nos impulsa a realizar el
redisefio; Para que decidimos replantear la actualidad y revivir la historia.
Debe plantear cuéles seran las mejoras y quiénes seran sus beneficiados

directos.

Vision: Presenta un concepto mucho mas concreto, debe indicar en que
situacion nos queremos encontrar en un tiempo determinado. Por lo tanto
debe limitar el campo de ejecucion, plazo temporal y la forma de

comprobar si la vision se cumplié en mencionado plazo.

Objetivos: Define cuales son las metas que quiero alcanzar realizando el

redisefio de ciudad, midiendo la ambicién del logro.

Andlisis de la situacion actual: Después de ejecutar un diagndstico para
evaluar cudl es el grado de identidad con el que cuenta los habitantes
conoceremos las estrategias que deben realizarse; reconocer
oportunidades, debilidades, amenazas y fortalezas de la situacion actual,
permite identificar carencias y potenciarlas al igual que los andlisis
internos y externos, visualizar las mejoras que se deben efectuar y el

horizonte actual frente al cual debemos actuar y cual seria su reaccion.
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e. Formulacion de Estrategias: Es momento de poner en funcion la
creatividad, para establecer estrategias que fortalezcan las debilidades y

puedan contribuir con la mejora y crecimiento ciudadano.

f. Plan de Accidén: Determina el tiempo y espacio en el cual se
desarrollaremos las modificaciones, marcadas por fechas y establecida

por un cronograma de actividades.

1.3.4.7. Estructura de gestion de una Marca Ciudad

Para Costa (2004) en la actualidad se habla y se discute de lo complejo que
puede resultar gestionar el proyecto de una marca ciudad, el autor refiere
gue la marca ciudad es un elemento dinamico que no solo se inserta en la
imagen de un producto ya que en si misma la sociedad al ser un organismo
con vitalidad y movimiento proyecta esta virtud en la marca ciudad, que debe
ser flexible y adaptable a este sistema vivo. El autor refiere que la estructura
del sistema de gestion de una marca ciudad se constituye por tres criterios
de base (Ver Anexo 01):

1. Entorno de gestion.

2. Estructura de marca.

3. Construccion de vinculos.

1.3.4.7.1. Entorno de Gestion
El autor Costa (2004) refiere que el entorno de gestion resulta ser un espacio
donde las tensiones se concurren y las mismas pueden ser favorables o
desfavorables, esta situacion requiere del uso de tacticas y estrategias
creativas y suficientemente practicas para obtener el objetivo y pasar a la
accion. Este sistema del entorno de gestion, segun Costa (2004) inicia con
la identificacion y el conocimiento de las fueras tanto del dintorno como del

entorno. (Ver Anexo 02)
a. Paste

El inicio estratégico para Costa (2004) es hacer un andlisis que pueda

comparar el dintorno y el entorno de la ciudad/pais, aqui se analizar los
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factores influyentes del pasado, del presente y del futuro a proyectar, la
metodologia PEST (politico, econémico, sociocultural y tecnoldgico) permite
analizar metodoldgicamente dichos factores, se adiciona un nuevo factor, el
ambiental, para conformar el analisis de PASTE. (Ver Anexo 03)

De dicho analizar se pueden determinar las oportunidades, las amenazas,
las limitaciones y las fortalezas que tiene la ciudad y que a futuro puede tener
su marca. La competitividad y los atributos que diferenciar la marca se
construyen a partir de este analisis. Asi mismo el método de medicion de lo
descrito anteriormente.

b. Indicadores

Actualmente existen diversos métodos de seguimiento de la gestion de la
marca ciudad, algunos métodos se centran en la competitividad, otros en la
medicion de los indices de confianza, trasparencia, felicidad y otros sobre la
gobernabilidad. Tales métodos y estudios no consideran la vision global de
la gestion de la marca, ante esto, el presente estudio se centra en describir
los indicadores de gestion que establecer la firma Future Brands y que al
autor Costa (2004) contempla como la firma pionera en el asunto en

mencion.

1.3.4.7.2. Estructura de la Marca
Este nucleo se constituye de un circulo virtuoso. Para Costa (2004) este
circulo se asocia a la creacion y disefo de la identidad cultural, elemento real
y tangible ademas de perceptible en la imagen de la marca ciudad. Dicho
circulo otorga la posibilidad de crear reputacion positiva de la marca ciudad.
(Ver Anexo 04)

a. Lalmagen
Segun Costa (2004) este aspecto de la marca ciudad se refiere a que la
imagen es el resultado de diversidad de variables que van desde las
percepciones de los consumidores, las mismas que son el resultado a su vez
de inducciones y deducciones que a su vez se traducen en proyecciones de
experiencias cargadas de sensaciones y vivencias emocionales de los

individuos que le otorgan un significado a la imagen. (Ver Anexo 05)
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Par el autor, la organizacion es el aspecto que induce y capitaliza la gestion
de la imagen, mientras que el disefio y la construccion de la imagen es un
ejercicio de direccion de la percepcion que ha de devenir en la determinacién
de lo que vendria a ser: la imagen ideal, la imagen real y la imagen
estratégica a proyectarse.

La imagen ideal implica concretizar la identidad que se tiene como objetivo
proyectar. Se co-crea entre el gobierno y los ciudadanos pues es la imagen
gue se proyectara al mundo.

En esta instancia se delimitan aquellos atributos y significados de la marca
de los cuales quieren ser reconocidos, recordados y diferenciados de otras
marcas ciudad.

La imagen real se obtiene de la percepcion transversal, actual; que tienen
los diferentes ciudadanos y diferentes publicos sobre la ciudad o pais. Esta
instancia se consigue por medio de un agudo diagndstico en donde se ubica
la imagen objetiva y la imagen subjetiva que existe.

La imagen estratégica esta constituida de los actos que realizaran la
transicion de la imagen real a la imagen ideal. Se producen acciones,
disefios que permiten que se aprecie agradablemente ante la sociedad, asi
se evoca interés y capacidad de recordacion, segun Costa (2004) hay tres
factores que son decisivos en la gestién de la imagen de la marca ciudad y

estos son: la notoriedad, la diferenciacion y la valoracién. (Ver Anexo 05)

Reputacién

El circulo virtuoso explicado anteriormente es a priori la causa planificada de
la reputacién, ya que se define la identidad y segun Costa (2004) se
construye la confianza en la ciudad y/o pais. Sin embargo hay que diferenciar
reputacion de imagen ya que en esta distincion se guardan diferencias
estratégicas.

Para el autor Costa (2004) la reputacion se relaciona a la actitud y al
comportamiento de los ciudadanos y de sus instituciones. Se aunan los
valores que se practican en la realidad.

Dicha reputacion se trasluce de acuerdo a la transparencia, a la coherencia,

a la armonia y a la consistencia de la ciudad, esto aumenta la probabilidad
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de ser sostenible en el tiempo como imagen atractiva. La reputacion
finalmente se construye y a su vez proyecta confianza. (Ver Anexo 06)

Identidad

Segun Costa (2004) la identidad es el sustento de la marca y su finalidad. Es
el esquema necesario de la estructura de gestién de la marca ciudad. Para
el autor, La identidad, en si misma, es un sistema de signos verbales,
visuales, culturales, ambientales y objetuales.

- Identidad verbal: El nombre es el signo representativo de la identidad
verbal, refiere Costa (2004) que al ser linguistico es bidireccional, ademas
en otras ocasiones, los nombres son simbdlicos, ya que presentan una carga
cultural originada en algunos casos por sus lenguas autoctonas.

- Identidad visual: El segundo signo es la identidad visual, de naturaleza
gréfica. Segun Costa (2004) la gestidon de identidad visual de la marca pais
presenta mayor desarrollo y avance frente a la marca ciudad. Los recientes
estudios e investigaciones de marca arrojan que ya cerca de 50 paises
cuentan con una identidad gréfica que representa sus elementos
diferenciadores y competitivos frente al mundo.

- ldentidad cultural: En cuanto a los signos que se relacionan a la
percepcion estas se conjugan a las experiencias emocionales que genera la
cultura de la ciudad. El andlisis de la identidad al nivel cultural implica incluir
conceptos antropoldgicos para entender e interpretar la mentalidad de la
practica cultural. Se le denomina, segun Costa (2004) narrativa cultural.

d) Identidad objetual: Segun Costa (2004) os objetos tangibles son
identificables en si mismos pero a su vez identifican a una marca o empresa,
en este caso es que la identidad objetual representa lo tangible de la cultura.
La marca ciudad se fortalece por medio de la asociacion de un producto o
de una marca con un objeto. Por ejemplo, el caso de los relojes suizos se
asocia a una cultura de orden y calidad que a su vez proyectan prestigio y

otorgan una excelente reputacion a la ingenieria suiza.
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1.3.4.7.3. Construccion de Vinculos
El autor Costa (2004) refiere que para conocer el proceso de disefio de la
estructura del espacio de interacciones de las ciudades y de los paises, es
importante realizar la identificacion del mercado, también la construccion del
el mensaje y la realizacién del disefio de la plataforma mediética para
construir su vinculo o didlogo. (Ver Anexo 07)
a. Publicos
En primera instancia, se realiza el mapa de publicos. Para desarrollar esta

tarea se propone la siguiente metodologia que se divide en tres etapas:

1. Inventario de los destinos de comunicacién: se identifican los publicos

con los cuales la ciudad o el pais tienen o deberian tener interaccion.

2. Caracterizacion de los publicos: una vez identificados los publicos se
caracteriza cada uno describiendo su perfil y el objetivo actual de
comunicacion e informacion. Se identifica si existe una estrategia de
comunicacion que lo cubra, y se hace un inventario de los medios de
informacion y espacios de comunicacion que se emplean con cada publico.
A partir de esto se extractan las limitantes y las fortalezas comunicacionales

para priorizar las futuras acciones especificas con cada destino.

3. Segmentacion estratégica de los publicos: al contar con el inventario y
caracterizacion del destino y del publico, el siguiente paso es realizar una
segmentacion estratégica. En esta etapa se adoptara una metodologia que
clasifica los publicos en decisores, en referentes, en entorno, en internos y
en destinatarios. Cabe anotar que esta segmentacion puede variar en cada
una de las etapas de implantacion de la marca. La resultante de este proceso
sera una matriz de publicos-destino que permitira visualizar la cobertura que
tiene y deberia tener la ciudad o el pais con sus interlocutores y stakeholders.
Aunque todos los publicos son relevantes a continuacion se sefialan los

destinos clave para garantizar una gestion exitosa de marca.
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b. Mensaje
Para Costa (2004) construir el mensaje es la promesa de valor que se
presentara a los publicos.
La definicion de este mensaje no es equivalente a definir un eslogan; es mas
extenso que esto; implica disefiar un mensaje de acuerdo con las
expectativas y necesidades del mercado ademas de que debe estar
fundamentado en la identidad de la ciudad.
Algunos mensajes de marca pais son: -

— Australia: El futuro es ahora

— Brasil: Un pais de todos-sensacional

— Chile: Sorprende siempre

— Colombia: Es pasion

— Ecuador: La vida en estado puro

— Guatemala: Alma de la tierra

— Meéxico: Vive hoy, vive lo tuyo

— Nicaragua: Un pais con corazon

— Uruguay: Natural

c. Formas de comunicacion
Una vez identificados los publicos y construido el mensaje, se esta listo para
plantear la estructura e iniciar la formulacién de acciones comunicacionales
estratégicas, enmarcadas en las siguientes formas de gestion del Dircom, la

comunicacion organizativa y la comunicacion de marketing:

1. Dircom: Costa (2004) Refiere que el Dircom es la direccion de comunicacion
es una direccién central Unica. Lleva a cabo una visién y una responsabilidad
de conjunto sobre las comunicaciones. En la labor de gestion de marca es el
veedor y el vigia de mantener la unidad de planificar, proyectar, coordinar y
monitorear la implantacion.

2. Comunicacion organizativa: es la comunicacién arraigada a la ciudad o al
pais. Su objetivo es fortalecer el conocimiento de los ciudadanos sobre su
ciudad o pais, afianzar los valores y principios y, por ende, reafirmar la

cultura. La gestion de esta forma de comunicacion es la clave del éxito, ya
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que permite motivar, sensibilizar e integrar a la ciudadania como los
protagonistas de este proceso de construccion de marca.

3. Comunicacion de marketing: busca especificamente crear y mantener la
identidad y el prestigio para lograr un reconocimiento, posicionamiento y

reputacion entre sus publicos.

d. Plataforma mediatica

La plataforma mediatica de interacciones busca identificar con cuales medios se
cuenta o deberia contar la ciudad o el pais para gestionar su marca, e identificar
el medio para cada mercado.

1.3.4.8. Logomarca

Segun Capriotti (2013) el disefio de la marca pretende ser la representacion
simbdlica de una institucién, de un producto y/o de un servicio.

La forma simbdlica se compone, habitualmente, de un nombre, imagenes o
conceptos que la diferencian. Cuando hablamos de logomarca,
normalmente, nos referimos a la representacion grafica en espacio y
capacidad del disefio gréafico, en el cual una composicién de simbolo y /o
logotipo puede personificar la marca. Una logo eficaz logra ser, a la vez,
simple, original, fuerte, armoénica, moderna, expresiva y objetiva.

El concepto de marca es mucho mas extenso que lograr una representacion
gréfica. A través de los mencionados, la marca comunica la “intencién” de un
servicio o producto, que ensefia sus propiedades y la difiere en el mercado.
Esto es logra volver exclusivo y especial ante la competencia.

El rol del marketing es la indagacion constante por relacionar una
“‘personalidad” o una “imagen mental” a la marca. De esta manera, que su
objetivo sera “marcar’ la imagen en la mente del consumidor, es decir,
aumentar valores positivos entre la imagen y la cualidad del producto.

La marca se respeta a través de un logotipo o simbolo, siendo dos formas
abstractas de materializar el concepto que se pretende dar a conocer y
resaltar al publico. En muchos casos la marca casos la marca integra
compuesta de simbolo y logotipo no puede separarse pues no representaria

el objetivo.
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El concepto de marca es mucho mas amplio que su representacion gréfica.

Mediante la grafica y el nombre dan a conocer y comunican la intencion de

guienes la crean ya sea un producto o servicio, mostrando sus atributos y

diferenciacion en el mercado, muchos son los elementos que componen una

marca exitosa.

1.3.4.8.1.

Anatomia de logotipo

En palabras de Paz (2008) el logotipo es un grafico que se va encargar
de personalizar a alguien o a algo. Esta condicion va a establecer muchas
de las decisiones que se adoptaran durante el transcurso de la creacion.

Por lo tanto, un logotipo cumple con tres funciones:

. Identificar algo (una empresa).

2. Diferenciarlo de otras semejantes.

Transmitir informacion relevante.

Todo lo que incluye a la composicion de un logotipo, debe contribuir a
estas tres funciones. Se debe tener claro el mensaje que se desea
comunicar, lo que se quiera representar mediante los simbolos y por
ultimo tener claro el objetivo o finalidad de la empresa. El logotipo habra
cumplido su funcion si con el simple hecho de mirarlo por primera vez, da
a entender por completo el concepto de la marca, sin ningun esfuerzo
mental.

Tipo de disefio

Segun Paz (2008) existen diversas variedades de logotipos y estan se
podrian clasificar segun algunos criterios.

Tipografico:

Paz (2008) refiere que este criterio se basa esencialmente en el texto, el
mismo puede contener graficos pero el énfasis se da en el texto, los
graficos van asociados a este.

Para Lopez y Pinedo (2015) dia las empresas y sus marcas se han
convertido en signos propios de identificacién ya sea por sus logomarcas
0 logotipos, dando asi a notar signos con valores denotativos vy
connotativos, disefiados y planificados con mucha estrategia, para que asi

pueda reflejar y expresar la funcion de la empresa que la representa.
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b)

Existe un tipo de logotipos tipogréaficos, los cuales han descubierto la
perfeccion en el tiempo. La tipografia o un conjunto de letras, como
comunmente los conocemos, forman muchas veces un sonido sin signi-
ficado excepcion del hecho comercial. Concurren composiciones de letras
y/o abreviaturas de nociones, aun mucho mas complejos. Sin embargo es
la composicion gréfica y tipografica quienes logran representar a
cabalidad la marca. Cuando se refiere a los disefios de logotipos tipografi-
cos van a permanecer en la memoria, o no, depende del contenido
tipogréfico, si llama la atencion, si es facil de retener o los complementos
que se adhieran. Son aqui donde las composiciones de palabras y las
letras seran los encargados de manejar la imagen, cautivando a su publico
objetivo, dependiendo de la complejidad de la tipografia y por ende la
composicién del logotipo.

Caligréfico

La definicion de Paz (2008) En comparacion con el logotipo tipogréfico,
este denota mayor elegancia y familiaridad hacia el publico.

Lépez y Pinedo (2015) mencionan que es el arte de escribir utilizando
bellos signos. Este término se puede manipular para referirse a dos
conceptos muy diferentes: el primero, es el arte de escribir con letra
correctamente formada y ademas artistica, cuenta con diferentes estilos;
el segundo, representa al conjunto de rasgos que identifican la escritura
de un documento o de una persona.

La caligrafia clasica, admite formar parte de la tipografia, también
proviene de la escritura manual no clasica, sin embargo un caligrafo tiene
la capacidad de crear ambas. Si se precisa un significado desde la época
contemporanea que es donde marca sus inicios, la caligrafia era
considerada “el arte bello de escribir’, la escritura va evolucionando
conforme lo hace la historia, pues ha tenido evoluciones estéticas, técnica,

velocidad, épocas y lugares interpreta Paz (2008).
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c)

d)

llustrativo

Para Paz (2008), en el disefio ilustrativo se da énfasis a un grafico que
representa claramente un aspecto de la actividad de la empresa.

Muchas son las tendencias a seguir en este tipo de disefo, afirma
Cabredo (2015), infiere la personalidad e imagen que se desee
representar de la marca, la misma que el publico objetivo pueda sentirse
identificado, diversos disefiadores han optado por lo abstracto, disefios
geomeétricos con un estilo decorativo, todo siempre pensando en que debe
englobar todas las caracteristicas esenciales posibles,, basados en la
actualidad, en tiempos casuales, el trazo de la ilustracién siempre debe ir
acorde a lo que se quiera representar de la marca

Simbalico

Este es un gréfico con un significado destacado relacionado a la actividad
de la empresa, no es tan explicito pero se destaca de manera abstracta.
Segun Paz (2008) se ha realizado una abstraccion del concepto y sobre
este se ha estilizado el gréafico.

Define Cabredo (2015) que el simbolo es un elemento grafico que al
unirse con el logotipo, adquiere las caracteristicas de la marca, por lo tanto
forma parte forma parte de la identidad grafica, convirtiéndose en la forma
mas rapida de identificar a una marca. De esta forma es como el simbolo
es entendido como un elemento gréafico que no es netamente el nombre
de la marca, mas bien es un afadido, para darle mas valor y
reconocimiento.

Abstracto

Paz (2008) afirma que este es el caso de los graficos que a primera vista
carecen de un significado evidente, son Utiles para sugerir de manera sutil
algun aspecto de la empresa, quiza aspectos sublimes como valores de
la misma.

Es un concepto general, completamente opuesto al simbdlico, que
representa lo esencial del arte, minimizando en sus aspectos cromaticos,
estructurales y formales, definen Lopez y Pinedo (2015). Es un arte
alejado de la realidad, pues no busca una copia exacta y contradice

cualquier copia del mundo exterior; este arte surge en 1910 como una
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reaccion al realismo, expresando un arte figurativo, siendo asi una de las
manifestaciones mas culturales del siglo XX. En el disefio abstracto, la
linea cumple una funcion muy importante, realza y aporta estética a la

composicion.

Clase de logotipos

Lépez y Pinedo (2015) definen que existe cuatro tipos de logos, los cuales
son nombrados como logotipo, imagotipo, isologo e isotipo, el ultimo

mencionado posee seis divisiones, de acuerdo a sus caracteristicas.

a) Logotipo

Para Lopez y Pinedo (2015), esta palabra estd compuesta por logos,
gue significa palabra y typos que significa marca o sefal; por ende
resumimos que un logotipo es la alineacién de una imagen formada
Unicamente por un conjunto de palabras o caracteres tipogréficos.

El autor Estrella (2015) define que el logotipo se suele confundir con
identidad de marca, pues los resultados proclamados en internet
comunmente cuando se hace una busqueda de disefio de marca
encontramos, “disefio de logos”, lo cual es erroneo, puesto que
logotipo significa también segun su composicion de palabras, sefial,
imagen o escritura en forma de impronta, marca del golpe. El logotipo
es el distintivo formado por abreviaturas, letras y demas particular
perteneciente a una empresa, marca, producto; por ende, una marca
es la representacion de verbal de varias o una palabra, mediante
signos tipograficos, no hace referencia a los simbolos o imagenes,
sino Unicamente a la tipografia.

b) Imagotipo

Segun definen Lépez y Pinedo (2015), los imagotipos son los que
estdn compuestos por un texto o palabras y un simbolo o imagen,
unidos a un mismo concepto que representa la marca, pero van
separados, es decir, el simbolo ira a un costado derecho, izquierdo,

arriba o abajo.
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c)

d)

Isologo

Los isologos tienen el concepto similar al de los imagotipos, pues
estos estan compuestos también por imagen y texto, con la diferencia
de que los isologos estan unidos por una sola pieza y tanto texto como
imagen no deben separarse, afirman Lopez y Pinedo (2015).

Isotipo

Definen Lépez y Pinedo (2015) que los isotipos se componen
Unicamente de un simbolo o imagen, de esa forma comunican la
marca sin la necesidad de hacer una mencion tipogréfica, eso quiere
decir que no lo puedes leer pero si entender su representacion del
disefio, estas pueden ser abstractas o figurativas. Estos isotipos se
dividen a su vez en seis: monogramas, anagramas, sigla, inicial, firma

y pictograma.

a. Monograma: El monograma es la imagen que representa a una
marca conformada por una o mas iniciales, creando asi un
simbolo que parte de estas iniciales, mencionan Lopez y Pinedo
(2015).

Para Estrella (2015), se debe partir desde el conocimiento de la
formacién de la palabra que proviene del griego monos, cuyo
significado es uno solo o Unico, y del griego gramma, que significa
letra 0 escrito, por lo tanto podemos decir que se refiere a una
cifra que en su abreviatura se emplea en marcas, se entrelazan
unas letras con otras para asi formar un signo. Hoy en dia el
monograma es utilizado para realizar marcas como signo

personal y como marcas para empresas 0 asociaciones.

b. Anagrama: Lopez y Pinedo (2015) afirman que el anagrama esta
conformado por la uniébn de muchas silabas, generalmente es
utilizada cuando una marca posee un nombre muy lago y
solamente se seleccionan unas cuantas silabas para causar

mayor impacto y recordacion.
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Esta palabra proviene del latin anagrama, que a su vez también
deriva del griego anagrama, por ende en términos linguisticos
posee dos significados; el primero refiere a la transposicion de las
letras de una palabra de la cual resultaria una nueva palabra y el
segundo respecta a la composicién de un simbolo por letras,
defiende Estrella (2015).

Sigla: Seglin Lépez y Pinedo (2015), la sigla es similar al
monograma, pues también se hace uso de las iniciales para la
representacion de la marca, pero en este caso se hace de manera
legible, de forma que puedan ser mencionadas estando

separadas.

La denominacion de esta palabra proviene del latin, afirma
Estrella (2015), que significa abreviatura o cifra, esta no posee
articulacion fonética, por ende debe ser leida letra por letra, estas
iniciales que se escogen son denominadas ‘“iniciales

representativas”.

Inicial: La inicial es utilizada para representar la marca haciendo
uso unicamente de la primera letra del nombre, mencionan Lépez
y Pinedo (2015).

Estrella (2015), define que esta palabra proviene del latin initialis,
la cual significa, es relativo al origen o lo que pertenece o principio
de las cosas. Es por ello que la primera letra es seleccionada de
modo de sintesis para identificar rapidamente de la marca a la que

se refiere.

Firma: Para Lopez y Pinedo (2015) la firma aparentemente se
parece en estructura al logotipo, pero su diferencia radica en que
es la autenticidad que emplea una firma en el momento en el que
es plasmada, pues es muy distinta a la firma personal hecha con

la tipografia Script.

Es un tipo de disefio que no es comunmente empleado a la hora

de formalizar una marca, sim embargo es aquella que ofrece una
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3.

caracteristica Unica y propia pues viene desde su propia
concepcion, pues es el nombre, titulo, distintivo que una persona
escribe a mano, con el fin de dar autenticidad a un producto o
servicio. Este tipo de disefio es actualmente aplicado con mayor
frecuencia en productos que posean mayor exclusividad como
zapatos, ropa, perfumes y demas, muchas veces es asumida

como logotipo més que como firma, analiza Estrella (2015).

f. Pictograma: Los pictogramas son esencialmente aquellas figuras
simbdlicas para las marcas de tipo figurativas o abstractas, estas
acompafan al logotipo, pueden ser presentadas escoltadas de

una tipografia o solas, explican Lépez y Pinedo (2015).

En la antigliedad los pictogramas fueron empleados como forma
de escritura, por ejemplo los jeroglificos; sin embargo ahora son
empleados para la elaboracion de la parte figurativa de las
marcas, pues los pictogramas logran ir desde lo casi irreal hasta

la representacion arbitraria de los mismos, sefiala Estrella (2015).

Las marcas son elementos muy poderosos, pues pueden generar modas,
distincion y convertirse en iconos populares, este resultado depende
también de la creacion de un logotipo creativo pues es la clave del éxito

para una marca.

Estilo del gréfico

Para Paz (2008) existen muchas cualidades artisticas que se logran
utilizar para consumar un grafico: puntillista, 3-D hiperrealista montaje
fotografico, estilo infantil, mano alzada, dibujado con pincel o manchas de
colores.

Esquema de colores: La teoria del color es importante dentro la inclusion
de todo logotipo, los mismos que poseen significados propios y comunican
sensaciones que van relacionados con la mision y visién de la empresa,
todos los colores constituyen parte de un mensaje. Segun Paz (2008)
refiere que el color azul oscuro representa al color de la tecnologia y de
igual manera inspira confianza. El rojo revela pasion o peligro, pretende

llamar la atencién. El color amarillo es un tono escandaloso. El verde se
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acerca a la naturaleza, mientras que el color naranja es afin con la
innovacion, el marron y el color negro logran percibirse como tonos
elegantes, mientras que el blanco es mundialmente el color con el que
relaciona con la purezay la paz.

Por ende es necesario tener en cuenta algunos aspectos antes de
realizarse el uso de los colores:

Es posible utilizar como cantidad necesaria dos colores para la
elaboracion de un logotipo; segun Paz (2008) incluir de tres colores a mas,
perderia la potencia, para lograr una fusién armonica, es ahi donde entra
la teoria de la combinacion de colores.

Para Lépez y Pineda (2015), el color es una peculiaridad creativa y visual
gue puede hacer que se modifique el significado absoluto del logotipo o
disefio que creemos. El color inquieta al ser humano de acuerdo a la
longitud de onda, originando efectos de los que no tenemos conciencia.
Los expertos que laboran en agencias de publicidad y en el rubro de
marketing, son conscientes de los efectos y sensaciones que provocan,
es por ello que lo utilizan a favor para segmentar y caracterizar un
producto. Para especificar el color en su forma subjetivo, se basa en la
composicién cromatica que se aplica en el disefio de un logotipo. Por ello
se puede definir al color como una evaluacion subjetiva del receptor
siendo asi una estimulacién de, mensaje y respuesta automaticamente,
observado por el sentido de la vista gracias a los mecanismos nerviosos
del globo ocular que y la energia que derrocha las longitudes de la onda
de color. El afdn de aplicar color en los logotipos, logra ser una de los
distintivos mas sustanciales por poseer una funcién psicoldgica, que
trabaja junto con el disefio. Generalmente solemos ver al color como un
simbolo que llama la atencion como la ornamento de un objeto, sin
embargo también produce sensaciones, emociones Yy reacciones,
recibiendo de esta manera un mensaje particular. . A simple vista, el color
puede ser fuente de llamada de atencion o “decoracién “de un objeto, no
obstante, las sensaciones y emociones que un color puede llegar a causar
en la persona gue recibe ese mensaje han llevado a la atraccion de

muchos investigadores haciéndose objeto de estudio. Los colores se
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fraccionan en colores primarios y secundarios. Se conoce a los colores
primarios como aquellos que no se pueden conseguir por la mezcla de
ningun otro color, los colores primarios son: rojo, amarillo y azul; por los
tanto los colores secundarios son aquellos que se obtienen en la mezcla
pares de los colores tales como: rosado, verde, naranja, celeste y demas;
de ahi surgen los modelos de la teoria de colores: RGB, CMYK y RYB. El
modelo RGB corresponde a la formacion de tres color en ingles que son
rojo, verde y azul. El modelo mas conocido por ser el mas utilizado en
cuanto a pigmentos es CMYK, pues es la gama de colores que es utilizada
para realizarse impresiones, el nombre deriva de los colores cian,
magenta, amarillo y negro, siendo este ultimo color utilizado para
realizarse diversas combinaciones. Por ultimo el menos frecuente es el
modelo RYB, es utilizado para realizarse pinturas o diversos artes, su
composicion es el rojo, amarillo y azul, tomando como referente sus

iniciales en inglés.

b) Tipografia: Para Paz (2008) considera que la tipografia empleada para

cualquier disefio, debe transmitir una porciébn del mensaje que
proporciona el logotipo.
Morales (2016) define que la tipografia es el arte de jugar con los
elementos graficos del texto escrito; emplear los espacios y precisar la
forma de las letras segun el objetivo que tenga en mira la empresa, debe
perfeccionar la legibilidad del texto.

a) Formay significado: Para Morales (2016), cuando se habla de forma
se refiere a lo perceptible, es decir el trazo, el estilo, la geometria.
Cada trazo que se realiza tiene la finalidad de transmitir un mensaje
concreto.

b) Serif: Se identifican por poseer pequefos pliegues que se dilatan en
los extremados de las letras, enuncian un sentido clasico y
tradicional, expresa Morales (2016).

c) Sin Serif: Es la oposicion de las Serif, no poseen pliegues que
resaltan de sus extremos, define Morales (2016), sino cisuras

precisas, las cuales brindan superior legibilidad.
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d) Manuscrita: Acata el contenido mediante el cual se puede expresar
modernidad o diversién, sin embargo no son muy legibles en textos
largos, por tanto se debe tener cuidado con su uso, expresa Morales
(2016).

En el uso de la tipografia en el disefio grafico, las palabras clave son
coherencia y armonia: coherencia entre el logotipo y el significado de la
tipografia, armonia con respecto a la forma en la que se pueda relacionar
con los elementos extras. La tipografia tiene el poder de enunciar ideas o
percepciones especificas; logrando sincronizar con aquello que representan
los colores, define Morales (2016); que la tipografia apalea a ser un elemento
gue se relaciona arménicamente con el color, el espacio, la distancia. A su
vez debe tener coherencia con aquellas ideas que se desean transmitir,
dependiendo de la finalidad del logo de la empresa, ya sea de elegancia,
sofisticacién, urbano, y demas, todos los elementos que la componen deben
relacionarse a esa idea, para poder transmitir de forma precisa y directa el

mensaje.

4. Nombre o Fonotipo

Segun lo refiere Paz (2008) este juicio es la parte mas importante del
logotipo, pues representa de forma Unica y especial a la empresa,
brindandole una identidad. El nombre debe escribirse de forma legible
para no generar confusion, lo cual quiere decir que se debe seguir un
correcto patron para disefiar cada letra que componga el nombre,
disponer asi los tonos y combinaciones de los colores que seran
empleados.

Suele ser comun y conveniente de forma legal incluir dentro del nombre
el tipo de empresa (SL, SA, SAC, etc.). También se puede incluir el

simbolo ® si es que es una marca registrada.
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5. Slogan

Segun lo que refiere Paz (2008) el logotipo también puede incluir
eficazmente otros textos ademas del nombre, este es llamado slogan, el
cual tiene como funcion acompafiar a la marca, el cual pretende transmitir
al publico el valor que tiene la marca a la cual representa y el beneficio
gue otorga. La componen no mas de siete palabras y debe hablar de los

beneficios de la marca, mas no de sus caracteristicas.

Cabredo (2015) argumenta, que el slogan es el elemento publicitario mas
conocido y recordado en la sociedad, pues nos hace pensar
autométicamente en la campafia publicitaria, muchas con las marcas y
empresas que han generado mayor recordacion y posicionamiento
gracias a un slogan bien planteado y estructurado. Sin embargo, a pesar
de ser el slogan un elemento publicitario bastante conocido, es problable
gue este solo cobre significado para quienes conocen la razén de ser de
la empresa. La trayectoria del slogan nos envia a largos afios de trabajo
publicitario, sin embargo, sus principios no fueron necesariamente esos.
El término slogan proviene de las palabras galeses sluagh — ghairm, que
significan ‘grito de batalla’. EI cambio de las palabras mencionadas hacia
la actual ‘slogan’ se proporcioné de manera patrimonial, ya en el siglo XVI
era un término registrado en la lengua inglesa. Sin embargo fue hasta el
siglo XX que ‘slogan’ llego a los Estados Unidos, donde se traslado a toda
América. La gran mayoria de textos que tratan sobre este tema, se
refieren a la manera de crear provecho de su cimentacién dentro de la
publicidad. Esta es una perspectiva que, indudablemente, aleja a la
sustentacion y reflexion tedrica del slogan. Existen diversas formas de
interpretar este vocablo, los cuales dependen del uso que se le otorga
dentro de una campaifa publicitaria. El slogan también es un elemento
cuya existencia no se limita a la de una camparia, sino que existe dentro
de todo el universo de comunicacion de una marca. Por ende entendemos
gue es una frase que se repite constantemente y se encuentra ubicada
siempre debajo del logotipo, este seria el elemento que logra identificar a

la marca.
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6. Composicion
Los siguientes criterios sobre composicion resultan de suma utilidad para
el trabajo del logomarca.

a) Mejor horizontal: Usualmente es mejor si el logotipo tiene una mayor la
dimension horizontal, porque poseemos los o0jos en esta disposicién y el
campo visual es, incluso, mas ancho. Para el ser humano es mas rapido
y en consecuencia, mas sencillo entender los logotipos horizontales.

b) Equilibrio: Es un criterio basico que el logotipo esté equilibrado, ello
implica que el simbolo y el texto mantengan proporciones correctas,
ademas que los textos suplementarios tengan una posicién y tamafio no

dominantes, y ocupando el espacio disponible.

7. Tamafos
Segun Paz (2008) el tamafio del logo debe distinguirse de forma notable,
muy nitido, cuando se reduce o cuando se amplia la dimension del mismo
y no solo con el tamafio normal ya que es usual encontrar que los detalles
se derrochan con la reduccion de las dimensiones del mismo. Con la
ampliacion se puede esperar que aparezcan espacios que no se han
estimado a la vista ni que no se diferencien al tamafio normal.

1.4. Formulacion del problema

¢, Cudl es el nivel de posicionamiento de la identidad de la marca ciudad de
Cochabamba en los jévenes universitarios cochabambinos en el afio 20177

1.5. Justificacion del estudio

El presente trabajo de investigacion sirve para determinar el nivel de

posicionamiento de la identidad en la marca ciudad de Cochabamba en los
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jovenes universitarios cochabambinos en el 2017, lo cual promueve el entorno
comercial, turistico y mejorar la identidad de los nativos; frente al resultado se
podra elaborar a futuro una propuesta de marca ciudad para la ciudad de
Trujillo.

Referente al nivel social, es de interés porque debemos conocer nuevas
propuestas para buscar la mejora de Trujillo como pais y tomarlas como
referencias estratégicas que aun no se aplican en nuestra ciudad, para

realizar aportes importantes en pro de un crecimiento interno y externo.

Referente al nivel tedrico se justifica con autores como Caballada(2009) que
mediante el método BAV permite medir de forma correcta el posicionamiento
de una marca y Costa (2004), quien explica la importancia tener una marca
ciudad y el buen proceso al realizar las estructuras, de no ser asi se tendria
un trabajo incompleto y casi nulo, pues interviene de forma directa el
compromiso de los ciudadanos, el orgullo que puedan sentir por su ciudad
para lograr un crecimiento a nivel nacional y mundial, ademas contiene toda
una propuesta tedrica, indagacion bibliografica y compendiada para realizarse
alguna futura investigacion en forma de complementaciébn o evaluando
diversas realidades. Se disefi6 instrumentos que forma parte de una
tecnologia comunicativa acompafados de una teoria y sustentados en una
practica que ha permitido validar los recursos y estrategias, de manera que
los usuarios que decidan aplicar la propuesta tengan los elementos

suficientes.

Referente a la utilidad metodoldgica de los resultados obtenidos ésta
investigacion utilizo instrumentos validos y confiables que sustentaron este
estudio los cuales se pudieron aplicar a otras investigaciones similares, en el
caso de las variables posicionamiento y marca ciudad, se utilizé un
cuestionario, este instrumento fue de gran ayuda para poder conocer el nivel
de posicionamiento de una marca ciudad en paises o ciudades, ante una

poblacion.

1.6. Hipotesis
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Hernandez et al. (2014) Refieren que no en todas las investigaciones de tipo
descriptivas, se puede formular una hipotesis que forme un prondstico o
afirmaciones generales, pues no es sencillo realizar estimaciones con relativa

exactitud con relacion a ciertos fenémenos.

1.7. Objetivos

1.7.1. Objetivo General:
Determinar el nivel de posicionamiento de la identidad de la marca ciudad de

Cochabamba en los jévenes universitarios Cochabambinos.

1.7.2. Objetivos especificos:

O1: Determinar la diferenciacién de la marca ciudad “Cochabamba, ciudad
de todos” en los jovenes universitarios Cochabambinos.

O2: Determinar la relevancia de la marca ciudad “Cochabamba, ciudad de
todos” para los jovenes universitarios Cochabambinos.

Os: Determinar la estima que tienen los jovenes universitarios
Cochabambinos hacia la marca ciudad “Cochabamba, ciudad de
todos”.

O4: Determinar el conocimiento que tienen los jovenes universitarios
Cochabambinos sobre la marca ciudad “Cochabamba, ciudad de

todos”.

. METODO

2.1. Tipo de Estudio y Disefio de la Investigacién
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2.1.1. Tipo de Estudio:
Descriptivo Simple
2.1.2. Disefio de Investigacion:

No experimental, transversal.

G = Nivel de Posicionamiento.

O = Marca ciudad de Cochabamba.

2.2. Variables y operacionalizacion de variables

2.2.1. Variables

2.2.1.3. Posicionamiento.

El posicionamiento se trata de una posicion subjetiva de la presencia de la
marca en la consciencia del consumidor, dicha posicién se adquiere como
resultado de la aplicacion de estrategias dirigidas al mercado objetivo, de este
modo el posicionamiento segun el enfoque que toma la autora vendria a ser un
resultado mas que una variable casual.

2.2.1.4. Marca Ciudad.

La marca ciudad se considera como una herramienta opcional para alcanzar el
desarrollo conjunto de ciudades a través de la promocion del turismo y el
posicionamiento de la ciudad, el cual desea prevalecer como unico y diferente,
para poder convertirla en un lugar unico, con el fin de comercializarse en el

mercado mundial. Otorga identidad propia a la ciudad.

2.2.2. Objeto de estudio
Joévenes universitarios nacidos en la ciudad de Cochabamba-Bolivia.
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2.2.4. Operacionalizacién

L N Escalas o
) Definicion Definicion ) _ _ Técnica
Variable Dimensiones Indicadores de

Conceptual Operacional o Instrumento
medicion

Grado de Distincion
Valor
Se llama . o .
o . Es el resultado de Diferenciacion Popularidad
posicionamiento —
acuerdo a la Grado de Apropiacion
al lugar que una ) ] :
presencia de la Relevancia Atractivo
marca ocupa, o que N
' marca en la Grados de Identificacion
aspira a ocupar, en la o
consciencia del Experiencias
POSICIONAMIENTO mente del idor, dich Ordinal E t
consumidor, dicha : Aprecio rdina ncuesta
consumidor. Toda _ Estima P , .
_ posicion se Respeto (Cuestionario)
empresa 0 negocio _
adquiere como Participacion
desea ocupar
N producto de la
un lugar positivo y oL
o aplicacion de Grado de Comprensién
privilegiado en la _
estrategias.
mente de su target. Conocimiento
llardia, N. (2014)
Familiaridad
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Valores

Gastronomia

ldentidad '
Creencias
Cultural = _
i mociones
La marca ciudad es
Turismo
una nueva
herramienta que Se realizara una Nombre
otorga una imagen encuesta para Identidad Verbal Mensaje
propia a la ciudad conocer la Slogan
MARCA CIUDAD potenciandola y comprension y Simbolo
convirtiéndola posicion de la Identidad Visual Logotipo
competencia marca ciudad en los Colores
comercial.(Costa, jovenes Tipografia
2004) cochabambinos. Estilo
Identidad Satisfaccion
Objetual Placer de uso
Experiencias
Ubicaciones
ldentidad Medios
Ambiental
Servicios
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2.3. Poblacion, muestra y muestreo
2.3.1. Poblacion
La poblacion de estudiantes matriculados en universidades privadas y estatales

segun el Instituto de Estadistica (INE) es de 102,841 estudiantes.

2.3.2. Muestra
La muestra obtenida con .05 de margen de error y al 97% de confianza es de
469 estudiantes de la poblacion seleccionada. Obtenido por la férmula aplicable

a poblaciones finitas.

. NZzpq
e’ (N -1y Z pq

2.3.3. Muestreo
Segun Hernandez et al. (2014). El tipo de muestreo que corresponde a la
investigacion es el Aleatorio Simple.

2.4. Criterios de Seleccion
2.4.1. Criterios de Inclusion
- Estudiantes matriculados en universidades privadas y estatales.
- Estudiantes matriculados mayores de edad.
- Estudiantes matriculados que residan en la ciudad de Cochabamba —

Bolivia.
2.4.2. Criterios de Exclusion

- Estudiantes matriculados pero que no residan permanentemente en la

ciudad de Cochabamba — Bolivia.
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2.5. Técnicas e Instrumentos de recolecciéon de datos, validez y confiabilidad

2.5.1. Técnica e instrumento

INSTRUMENTO TECNICA OBJETIVO

Determinar el nivel de

- posicionamiento de la
Encuesta asistida

. Cuestionario identidad de la marca
(uso de catrtillas)

ciudad de

Cochabamba-Bolivia.

2.5.2. Validez

La técnica de recoleccion de datos y el instrumento seran validados por
expertos en la materia. De la misma forma pasara por la observacion de un
estadistico y metoddlogo.

La encuesta serd validada en funcion de la prueba estadistica Alfa de

Cronbach.

2.6. Métodos de andlisis de datos

2.6.1. Anadlisis ligados a las hipotesis

El procesamiento de la informacion se realizara en el programa Excel o SPSS

mediante la estadistica inferencial para luego ser analizados y discutidos.

2.7. Aspectos éticos
a) Existe autenticidad en el tema de investigacion, pues no ha sido
desarrollado en el ambito local anteriormente, ni alguno que precise los
mismos objetivos; por ende no es posible considerarlo plagio de otra
investigacion.
b) La presente investigacion respeta los derechos de autor, pues se cita

debidamente la informacion utilizada.
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.  RESULTADOS

CUESTIONARIO

Los joévenes estudiantes universitarios de la ciudad de Cochabamba, perteneciente
al pais de Bolivia, cuentan con 13 universidades para ejercer sus estudios
superiores, los centros de educacion publicas son: Universidad Mayor de San
Simén (UMSS) y Escuela Militar de Ingenieria (EMI). Las universidades privadas
son: Universidad Simoén |I. Patifio (USIP), Universidad Central (UNICEN),
Universidad Catélica Boliviana San Pablo (UCB), Universidad Privada de Ciencias
Administrativas y Tecnolégicas (UCATEC), Universidad de Aquino Bolivia
(UDABOL), Universidad Adventista de Bolivia (UAB), Universidad Privada Abierta
Latinoamericana (UPAL), Universidad Privada Boliviana (UPB), Universidad
Privada del Valle (UNIVALLE), Universidad Privada Franz Tamayo (UNIFRANZ) y
Universidad Técnica Privada Cosmos (UNITEPC).

A continuacién se presenta los resultados obtenidos en la investigacion realizada

en 12 dichos centros educativos universitarios, por la accesibilidad.

Tabla N° 01. Sexo

CIFRAS NUMERICAS | %

VARONES 198 42
MUJERES 271 58
469 100

Gréafico N°01

SEXO

. 58% I m VARONES

-

Se puede observar que el 58% de la poblacién estudiada son mujeres y
un 42% son del género masculino.

MUIJERES

Descripcion:
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Tabla N° 02. Edades

CIFRAS NUMERICAS | %

18 ANOS 31 7
19 ANOS 32 7
20 ANOS 94 20
21 ANOS 47 10
22 ANOS 30 6
23 ANOS 139 30
24 ANOS 77 16
25 ANOS 19 4
469 100

Grafico N°02

EDADES

4%

= 18 ANOS
= 19 ANOS
= 20 ANOS

21 ANOS
m 22 ANOS
m 23 ANOS
m 24 ANOS

m 25 ANOS

Descripcion:
Dentro del rango de edades pertenecientes a los jovenes estudiantes
encuestados, un 30% tiene la edad de 23 afios, mientras que la menor
cantidad de encuestados seria de un 4% con 25 afios de edad.

59



1. ¢Dirias que reconoces el logotipo que identifica la marca ciudad de

Cochabamba?
Tabla N° 03. Logotipo
CIFRAS NUMERICAS | %
SIEMPRE 266 57
A VECES 114 24
NUNCA 89 19
469 100

Grafico N°03

LOGOTIPO

m SIEMPRE
m A VECES
B NUNCA

Descripcion:
De los resultados se puede observar que el 57% de la poblacion
estudiada afirma que ‘siempre’ reconoce el logotipo que identifica a la
ciudad de Cochabamba, un 24% de los jovenes respondieron que a
veces reconocen el logomarca, frente a un 19% que niega reconocer el

logotipo de la marca ciudad.
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2. ¢ldentificas los simbolos que aparecen en el logomarca (*) de la
ciudad de Cochabamba?

Tabla N° 04. Simbolos

CIFRAS NUMERICAS | %

SIEMPRE 302 64
A VECES 113 24
NUNCA o4 12
469 100

Grafico N°04

SIMBOLOS

m SIEMPRE
W A VECES
m NUNCA

Descripcion:
De los resultados se puede observar que un 64% de los universitarios
identifica el simbolo utilizado para el logomarca, un 24% menciona que
solo a veces identifica los simbolos, frente a un 12% que enfatiza en que

no logra identificar con facilidad el simbolo del Cristo de la Concordia.

61



3. ¢Encuentras agradables y adecuados los colores utilizado en el
logomarca ciudad de Cochabamba?

Tabla N° 05. Colores

CIFRAS NUMERICAS %
SIEMPRE 296 63
A VECES 158 34
NUNCA 15 3
469 100

Grafico N°05

COLORES

3%

m SIEMPRE
W A VECES
m NUNCA

Descripcion:

De los resultados obtenidos, los jovenes universitarios cochabambinos
han optado con un 63% en que les parece agradables y adecuados los
colores empleados en el logomarca, un 34% solo lo considera a veces y
s6lo un 3% de la poblacion investigada, alega que no le gustan los
colores utilizados en la mencionada marca Cochabamba, ciudad de

todos.
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4. ¢Es legibley clara latipografia (*) utilizada en el logomarca de la
ciudad de Cochabamba?

Tabla N° 06. Tipografia

CIFRAS NUMERICAS | %
SIEMPRE 469 100
A VECES 0 0
NUNCA 0 0
469 100

Grafico N°06

TIPOGRAFIA

0%

m SIEMPRE
m A VECES
m NUNCA

Descripcion:

La muestra encuestada asegura en su totalidad que la tipografia de la
marca ciudad es legible y clara.
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5. ¢El nombrey mensaje (*) cubre las expectativas y necesidades que
tienen a futuro de tu ciudad?

Tabla N° 07. Nombre y Mensaje

CIFRAS NUMERICAS | %

SIEMPRE 258 55
A VECES 166 35
NUNCA 45 10
469 100

Gréafico N°07

NOMBRE Y MENSAIJE

m SIEMPRE
W A VECES
B NUNCA

Descripcion:

ElI 55% de la poblacion investigada considera que el nombre y el mensaje
del logomarca (Cochabamba, ciudad de todos) cubren las expectativas
y necesidades que posee a futuro la ciudad, un 35% de los jovenes
responden a veces. Y s6lo 10% de esta misma muestra que refuta lo

antes mencionado.
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6. ¢Crees que las creencias y atracciones turisticas de la ciudad de
Cochabamba estdn adecuadamente representadas en sus simbolos
graficos?

Tabla N° 08. Creencias y Turismo

CIFRAS NUMERICAS | %

SIEMPRE 43 9
A VECES 211 45
NUNCA 215 46
469 100

Grafico N°08

CREENCIAS Y TURISMO

m SIEMPRE
m A VECES
B NUNCA

Descripcion:

De los resultados obtenidos se puede deducir que mas 90% del de los
jovenes universitarios no consideran que las creencias y atracciones
turisticas estén representadas de forma adecuada en el logomarca de la
ciudad de Cochabamba y s6lo el 9% afirma lo contrario.
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7. ¢Te produce satisfaccion ver representada a Cochabamba en un

logomarca?
Tabla N° 09. Satisfaccion
CIFRAS NUMERICAS %
SIEMPRE 411 88
A VECES 58 12
NUNCA 0 0
469 100
Grafico N°09
SATISFACCION
0%
u SIEMPRE
u A VECES
B NUNCA
Descripcion:

El 88% de la poblacion encuestada afirma que le produce satisfaccion el
ver a su ciudad representada en un logomarca y solo el 12% alega que
tan solo a veces se sienten satisfechos.
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. ¢Lagastronomiay valores se han visto realzados en las camparfas
realizadas con la marca ciudad?

Tabla N° 10. Gastronomia y Valores

CIFRAS NUMERICAS | %
SIEMPRE 402 86
A VECES o4 11
NUNCA 13 3
469 100

Gréafico N°10

GASTRONOMIA Y VALORES

3%

m SIEMPRE
m A VECES
m NUNCA

Descripcion:

De las 469 personas encuestadas, el 86% considera que la gastronomia
y los valores de la ciudad si se han visto realzados desde la creacion del
logomarca y tan solo un 3% alegan que nunca ha sucedido este realce.
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9. ¢Has sido participe de alguna campafa realizada con la marca ciudad
através de Facebook (compartir, likes, comentarios)?

Tabla N° 11. Experiencias

CIFRAS NUMERICAS %
SIEMPRE 228 49
A VECES 169 36
NUNCA 72 15
469 100
Gréafico N°11
EXPERIENCIAS
m SIEMPRE
m A VECES
m NUNCA

Descripcion:

El 49% de los jévenes cochabambinos alega que siempre ha participado
de alguna campafa con la marca ciudad a través de la red social

Fecebook, frente a un 36% responde que solo lo ha hecho a veces y un
15%, que nunca ha participado.
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10.¢Crees que la cuidad ha mejorado sus servicios con la marca
Cochabamba, ciudad de todos?

Tabla N° 12. Servicios

CIFRAS NUMERICAS %
SIEMPRE 370 79
A VECES 95 20
NUNCA 4 1
469 100

Grafico N°12

SERVICIOS

1%

m SIEMPRE
W A VECES
m NUNCA

Descripcion:

El 79% de los encuestados alega que la ciudad ha mejorado sus
servicios desde la creacion de la marca ciudad, frente tan solo 4
personas que equivale a un 1% que alega todo lo contrario.
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11.;La campana “Cochabamba, ciudad de todos” ha sido difundida
adecuadamente por los diferentes medios?

Tabla N° 13. Medios

CIFRAS NUMERICAS %
SIEMPRE 197 42
A VECES 195 42

NUNCA 77 16
469 100

Gréafico N°13

MEDIOS

m SIEMPRE
m A VECES
m NUNCA

Descripcion:

En las diferentes universidades, en porcentajes iguales a un 42% los
jovenes cochabambinos consideran que siempre y a veces los medios
de comunicacién han difundido de forma correcta las campafias de la
marca ciudad y un 16% refiere que nunca se han emitido de forma

correcta, pues no lograban entender el propdsito de la campafa.
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12.Con respecto a la marca pais (*) Bolivia ¢qué tan atractivo le parece el
logomarca Cochabamba, ciudad de todos?

Tabla N° 14. Atractivo

CIFRAS NUMERICAS | %
MUY ATRACTIVO 350 74
REGULAR 83 18
POCO ATRACTIVO 36 8
469 100

Gréafico N°14

ATRACTIVO

B MUY ATRACTIVO
W REGULAR
W POCO ATRACTIVO

Descripcion:

De la muestra encuestada un 74% aseguran que le parece muy atractiva
la marca ciudad con respecto a la marca pais y solamente un 8% la

considera poco atractiva en comparacion con la marca “Bolivia te

espera’.
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13.¢Consideras mas conveniente comprar un souvenir turistico con la
marca Cochabamba, ciudad de todos que con la marca pais Bolivia, te
espera?

Tabla N° 15. Apropiacion

CIFRAS NUMERICAS %
MUY CONVENIENTE 303 65
REGULAR 137 29
POCO CONVENIENTE 29 6
469 100

Gréafico N°15

APROPIACION

= MUY CONVENIENTE
B REGULAR
B POCO CONVENIENTE

Descripcion:

El 65% de la muestra encuestada responde que considera muy
conveniente comprar algun souvenir turistico con la marca Cochabamba

gue con la marca Bolivia, frente a un 6% que responde lo contrario.
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14.¢;Te parece un acierto identificar los recursos culturales con un
logomarca distintivo?

Tabla N° 16. Comprension

CIFRAS NUMERICAS %
MUY ACERTADO 363 77
REGULAR 68 15
POCO ACERTADO 38 8
469 100

Gréafico N°16

COMPRENSION

= MUY ACERTADO
W REGULAR
m POCO ACERTADO

Descripcion:

A un 77% de los jévenes universitarios encuestados les parece muy
acertado identificar los recursos culturales de su ciudad con un

logomarca que los distinga, solo el 8% asegura que les parece poco
acertado.
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15.¢Has comprado o compras productos de la marca Cochabamba,
ciudad de todos?

Tabla N° 17. Familiaridad

CIFRAS NUMERICAS | %
SIEMPRE 309 66
A VECES 133 28
NUNCA 27 6
469 100

Gréafico N°17

FAMILIARIDAD

m SIEMPRE
W A VECES
B NUNCA

Descripcion:

El 66% de los universitarios responde hacia esta pregunta con un
‘siempre’, alegando si compra y le considera atractivos los productos con
la marca Cochabamba. Mientras que un 6% no esta de acuerdo con lo

anteriormente mencionado.
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16.¢Crees que identificar a Cochabamba con un logomarca ha hecho
mas popular a la ciudad?

Tabla N° 18. Popularidad

CIFRAS NUMERICAS | %
MUY POPULAR 410 87
REGULAR 54 12
POCO POPULAR S 1
469 100

Grafico N°18

POPULARIDAD

1%

= MUY POPULAR
B REGULAR
m POCO POPULAR

Descripcion:

Los jovenes encuestados pertenecientes a las diferentes universidades
de la ciudad de Cochabamba con un 87%, alegan que identificar a su
ciudad con una marca la ha hecho muy popular, a diferencia de un 1%

que responde un ‘poco popular’ ante la misma pregunta.
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17.¢Crees que Cochabamba es una de las ciudades més distinguidas de
Bolivia desde la creacién del logomarca?

Tabla N° 19. Distincién

CIFRAS NUMERICAS %
MUY DISTINGUIDA 315 67
REGULAR 139 30
POCO DISTINGUIDA 15 3
469 100

Gréafico N°19

DISTINCION

3%

B MUY DISTINGUIDA
W REGULAR
W POCO DISTINGUIDA

Descripcion:

Para esta pregunta, un 67% de los encuestados responde a que la
considera a su ciudad ‘muy distinguida’ entre las deméas desde la
creacion del logomarca, frente a un 3% que responde lo opuesto.
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18.¢Dirias que ves a Cochabamba como una ciudad méas ordenada,
limpia y con nuevos atractivos turisticos como parte de la marca
ciudad “Cochabamba, ciudad de todos?

Tabla N° 22. Aprecio

CIFRAS NUMERICAS %
SIEMPRE 410 87
A VECES 54 12
NUNCA 5 1
469 100

Grafico N°20

APRECIO

1%

m SIEMPRE
W A VECES
m NUNCA

Descripcion:

El 87% de jovenes estudiantes de las diferentes universidades de la
ciudad de Cochabamba, respondié que ve a la ciudad méas ordenada,
limpia y con nuevos atractivos turisticos como parte de la marca ciudad.
Frente a un minimo 1% que no esta de acuerdo con esa afirmacion.
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19.¢Consideras que Cochabamba puede ser elegida como destino
turistico por poseer mayor valor cultural (gastronomia, turismo,
creencias)?

Tabla N° 21. Valor

CIFRAS NUMERICAS %
SIEMPRE 406 87
A VECES 63 13
NUNCA 0 0
469 100

Gréafico N°21

VALOR

0%

m SIEMPRE
W A VECES
B NUNCA

Descripcion:

Ante esta pregunta, el 87% respondié que siempre considera que la
ciudad de Cochabamba puede ser elegida como destino turistico al

poseer mayor valor cultural, s6lo un 13% responde “a veces”.
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20.¢Te son familiares las camparfas realizadas por redes sociales y
actividades culturales de la marca Cochabamba, ciudad de todos?

Tabla N° 22. Participacion y Experiencia

CIFRAS NUMERICAS | %
SIEMPRE 375 80
A VECES 79 17
NUNCA 15 3
469 100

Grafico N°22

PARTICIPACION Y EXPERIENCIA

3%

W SIEMPRE
M A VECES
m NUNCA

Descripcion:

En cuestiones de participacion y experiencia, el 80% de los resultados
obtenidos responden a que siempre son familiares las campafas en
redes sociales y las actividades culturales promovidas por la marca
Cochabamba, ciudad de todos, mientras que solo un 3% responde lo

opuesto.
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IV. DISCUSION

Inmersos dentro un mundo que busca diariamente crear una imagen que logre
una distincion, los paises no son ajenos a esta tendencia, buscando destacar
su identidad y cultura, es que nace el citymarketing o marca ciudad; estas
marcas paises, pretenden sacar a flote los recursos poderosos que cada uno
de ellos posee y los diferencia entre los demas. Cochabamba, ciudad de
Bolivia, atraveso durante 10 afios conflictos sociales y politicos que debilitaron
todos los componentes culturales y provocaron la pérdida de identidad en su
poblacion; frente a esta triste realidad, la ciudad se arriesga a crear una marca
ciudad que realce y devuelva la identidad a todos los cochabambinos, sin
embargo obtener que esta marca logre identificar a todos los miembros de
una cuidad es un gran reto, ¢Puede un logomarca lograr identificar y
representar una cultura? ¢El mensaje o slogan empleados realmente se
posicionaran en la mente del target? ¢Qué tipo de campafas y estrategias
daran un resultado positivo para involucrar a la poblacién interna y externa?
La presente investigacion tuvo que aplicar, exactamente, 469 encuestas, entre
jovenes universitarios, hombres y mujeres de 18 a 25 afios.

Intentando responder cual es el nivel de posicionamiento de la identidad de la

marca: Cochabamba, ciudad de todos.

4.1. Diferenciacion

Las preguntas formuladas para responder a la diferenciacion de la marca se
dividen en los siguientes indicadores: grado de distincion, valor y popularidad.
Carballada (2009) asegura que la diferenciacion es la que le brinda valor a la
marca, pues esta sera la encargada de medir la particularidad de la marca
frente a los demas, en la investigacion realizada podemos observar que un
67% de los jovenes consideran que desde la creacion del logomarca la ciudad
de Cochabamba es mucho mas distinguida entre las demas y un 87% aporta
que el valor cultural ha crecido y puede ser difundida y elegida como un
destino turistico por este motivo, entendiendo por ende que, después de la
baja cultural que tuvo a ciudad, la marca ha generado lograr ser diferenciada
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entre las demas marcas paises o0 ciudades, afirmando la teoria del
mencionado autor, pues la marca Cochabamba ciudad de todos le ha

otorgado a la ciudad un valor importante que ha realzado su nombre.

4.2. Relevancia

Los indicadores que responden a la relevancia son: el grado de apropiacion,
atractivo y los grados de identificacion.

En la investigacion realizada por Regalado, Berolatti, Riesco y Martinez
(2012), en la cual se propone una marca para la ciudad de Arequipa, se
determina que para la aplicacion de esta seria mucho mas facil pues el grado
de identidad con la cultura y la ciudad esta bastante desarrollado y al
presentarse la propuesta automaticamente se produce la relevancia a la
marca, pues este mide que tan apropiada es para el publico y la propuesta fue
aceptada y considera la poblacion arequipefia que logra resaltar sus mejores
atributos logrando identificarlos y por ende ellos generan el gusto por el
merchandising y todo aquello relacionado con la marca Arequipa para
adquirirla y portarla; al comparar estos resultados con los de la marca ciudad
de Cochabamba el 65% de la poblacion encuestada considera mucho mas
grato comprar merchandising de la marca ciudad de Cochabamba que adquirir
algo de la de la marca pais Bolivia, dado que un 74% de los jovenes
universitarios resalta que la marca le parece bastante atractiva para portarla.
En ambos casos se resalta que el otorgar relevancia a una marca depende
mucho del grados de apropiacion, identificacion y de lo atractivo que la
poblacién considere a la marca, obteniendo de este modo un resultado
positivo de posicionamiento para la marca ciudad, logrando asi el éxito de la

misma.

4.3. Estima

Para determinar el nivel de estima se utilizaron los siguientes indicadores:

experiencia, aprecio, respeto y participacion.
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En la investigacion realizada por Boy y Miranda (2014) en el distrito de Trujillo,
para conocer la percepciéon de una posible marca ciudad se aplicO una
encuesta a 323 estudiantes provenientes de las diversas universidades de la
ciudad, alegando que se ha desarrollado una mayor estima a la identidad
objetual, un 48% la identifico como la estatua de la libertad, considerando a
las propuestas grandes componentes para lograr una imagen favorable, la
cual generaria un gran aporte al factor econémico y social de la ciudad, sin
embargo la estima a la marca no la comparten en su totalidad los jovenes
encuestados, pues para muchos no existe un aprecio e identificacion a
diversos patrones culturales, los estudiantes no conciben retratar su cultura y
tradiciones mediante algin simbolo que pueda representarlos, ademas
consideran que a la ciudad de Trujillo aun le falta rescatar su esencia, muy
pocos son quienes reconocen los patrones culturales; caso contrario es lo que
representa en la investigacion realizada a los jovenes de la ciudad de
Cochabamba, ellos identifican con claridad sus elementos culturales y del
proporciona identidad al verse reflejados en un logomarca, desarrollando de
este modo mayor estima y aprecio por todas las actividades que desarrolla la
marca, 80% de ellos refleja gran respeto y participacién en campafias btly en
plataformas digitales como las redes sociales.

4.4. Conocimiento

La forma de determinar el posicionamiento de la marca constituye al
conocimiento de esta, el cual fue medido con los indicadores: grado de
comprension y familiaridad.

Betancourt (2008) en su investigacion realizada en Colombia, plante6
estrategias de Citymarketing para el desarrollo turistico del pais como una
opcion, siendo aprobada por el 77% de los encuestados quienes aportaron
estar dispuestos para participar de forma activa en este proceso, ya que son
conscientes del gran aporte que significa la creacion de una marca y no solo
en el factor turistico, sino que también realiza un gran aporte al desarrollo
social y econdmico del pais, este estudio comunica la gran importancia que

tiene el conocer la variedad de expresiones culturales que posee un pais o
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ciudad y la disposicién de la gente para ejecutar una marca pais, ellos son el
principal agente de cambio, asi como menciona Puig (2012) sobre la
implicaciéon, que es la etapa de conocer la ciudad, en la cual la poblacion por
iniciativa propia cumple un rol activo en las campafas y actividades que
realicen para el crecimiento de la marca; en comparacion, la presente
investigacibn muestra un 66% de la poblacién investigada que se siente
familiarizada con la marca Cochabamba ciudad de todos, que la conoce a
perfeccion y hace uso de ella adquiriendo productos referentes a la marca, por
ende es una poblacion activa al igual que el caso anterior, pues ambas han
decidido involucrarse en el crecimiento de la marca para lograr su éxito,
poniendo en alto el nombre de la ciudad, a pesar de la situacion politica de la
ciudad de Cochabamba y el poco tiempo que tiene de ejecuciéon la marca
ciudad, ha sido tan fuerte el impacto y aceptacion que con velocidad en un
afo, se ha logrado llegar a la etapa de implicacion.

En la investigacion correspondiente al significado de la marca ciudad en los
jovenes universitarios, sale a flote datos importantes, uno de ellos es la
identificacion de los simbolos que aparecen en el logomarca, un 36% que
con dificultad o definitivamente no logrado reconocer los componentes del
logo, afirman que la estructura del mismo genera dudas y no permite entender
de forma clara lo que se desea representar, esto es porque el logomarca se
ha construido de forma abstracta; Paz (2008) indica que este suele ser el
riesgo de los logotipos para quienes deciden emplear esta técnica que a
simple vista escasea de un significado pues enmarca una arte alejado de la
realidad, este seria el caso del logomarca que emplea el Cristo de la
Concordia (atractivo turistico, representativo de la ciudad) formado por flores
y circulos, motivo por el cual mas de un 90% de la poblacion investigada
considera que no fue representado de una forma correcta, incluso
considerandola una falta de respeto por ser un patrén religioso, sin embargo
en la entrevista realizada al Director de estrategia e imagen corporativa,
Enrigue Mendieta, afirma conocer el riesgo que implico la construccion
abstracto y minimalista de este logomarca, pero la finalidad fue salir de la zona
de confort, de los logos que comunmente se ven dentro de la ciudad, por ello
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se aposto a tomar esta iniciativa d modernizar a la ciudad y demostrar grandes
cambios, a pesar de que gran parte de los jovenes no estén de acuerdo con
la representacion esto no influye en su apreciacion por los cambios realizados

a beneficio de la ciudad a nombre de la marca ciudad.

El 87% de los jévenes universitarios cochabambinos consideran que desde la
creacion de la marca ciudad, Cochabamba se ha convertido en un lugar
ordenado, limpio y posee nuevos atractivos turisticos, frente a este
resultado se encuentra la teoria de Puig (2008) quien evalla que una marca
ciudad para poseer éxito y ser reconocida a nivel mundial debe lograr tres
etapas, la primera de ellas seria el re-disefio de la ciudad, paso por el cual ha
tenido se someterse la ciudad de Cochabamba, durante el primer afio de
mandato del alcalde municipal José Maria Leyes; pues la ciudad se
encontraba devastada geograficamente debido a gobiernos politicos que
habian cambiado por completo las expresiones culturales de la ciudad; por tal
motivo y como lo sefala Puig se tuvo que rescatar historia, tradiciones,
costumbres, con el fin de realzarlas, para posteriormente rescatar la
actualidad, todos los nuevos proyectos y emprendimientos para la ciudad, la
reconstruccién de la misma creando una ciudad moderna, nuevos pargues,
servicios, incrementacioén de lugares turisticos, facilidades de transporte sin
olvidar su historia, cultura mediante campafas y activaciones que recuerden
y revitalicen la identidad, para asi agradar en primer lugar a los mismos
ciudadanos, es entonces el momento donde hace hincapié la segunda fase,
gue es la implicacion, proceso en el que se encuentra actualmente, en un afio
y medio se ha logrado concretar la primera fase que propone Puig con éxito,
devolviéndole a la poblacion el orgullo de ser cochabambino y poder portar

una marca para que el mundo la conozca.

Tras dos afios de un nuevo gobierno autonomo en la ciudad de Cochabamba,
para la poblacién en general, la marca que se ha implementado ha logrado
ser un aporte al crecimiento en general de la ciudad, pues se ha logrado
preservar aun mas las construcciones antiguas y dandoles el valor que

merecen, ademas de incorporarse nuevos atractivos turisticos que enriquecen
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la ciudad transmitiendo cultura, tradiciones y costumbres, recuperando la
identidad que se habia perdido. Especialmente la generacion de los
millennials, son quienes han vivido estos repentinos y radicales cambios de
doctrinas e ideologias politicas en la ciudad, teniendo que dejar de lado
muchas costumbres y tradiciones tanto religiosas como culturales que habian
sido inculcadas de generacidn en generacion, es por ello que con la creacion
de la marca ciudad “Cochabamba, ciudad de todos” se logra cautivar a un
publico dificil, penetrando en ellos de forma positiva, posicionandose como

parte de su identidad, siendo el simbolo que representa a su ciudad.
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V.

CONCLUSIONES

De los resultados obtenidos, se puede concluir:

Se determiné mediante las diversas preguntas aplicadas a los jovenes
universitarios de la ciudad de Cochabamba, que la identidad de la marca
“Cochabamba ciudad de todos” posee un alto nivel de posicionamiento,
durante el primer afio de lanzamiento (2016), contando con la
participacion de los ciudadanos en la ejecucion de campafas y
actividades logrando asi fortalecer la identidad, incrementar el aprecio,
distincién, apropiacion y relevancia, mejorando el aspecto de la ciudad,

devolviendo el orgullo de ser cochabambino.

La diferenciacion que ha logrado la marca ciudad es alta, puesto que un
87% de la poblacion encuestada considera que la ciudad de Cochabamba
como destino turistico entre las demas ciudades por poseer un mayor
valor cultural desde la creacion de la marca ciudad, afirmando estar entre

las ciudades mas distinguidas y populares.

La marca “Cochabamba ciudad de todas”, ha logrado una relevancia alta
para los jévenes universitarios a comparacion de la marca pais (Bolivia,
ite esperal) un 74% lo considera al logomarca mas atractivo y un 65%
prefiere adquirir souvenirs de la marca ciudad, afirmando que posee
piezas que los identifican.

Mediante la investigacion se ha podido observar que el aprecio que ha
desarrollado la poblacién encuestada es considerable, rescatando que un
80% ha participado de campafas por redes sociales y actividades
culturales realizadas por la marca Cochabamba ciudad de todos, por el

interés y estima a un logomarca que los representa.

El nivel de conocimiento de la marca ciudad es alto, un 77% de los jévenes

universitarios considera un acierto la forma en la que los recursos
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VI.

culturales de su ciudad se han plasmado en un logomarca para darse a

conocer en el pais y al mundo.

RECOMENDACIONES

A los lectores de esta investigacion:

Todos crecemos ligados a la busqueda de identidad, la cual que se va
desarrollando segun el lugar en el que vivimos y actividades que
realizamos. Valoremos nuestra cultura, tradiciones, costumbres,
rescatemos nuestra historia; una marca ciudad es la imagen del lugar en
el que crecemos, y esta no solo depende de los agentes politicos que
nos gobiernen, sino del compromiso que cada uno de nosotros tenga
para el desarrollo de nuestra ciudad, esta posee grandes tesoros que
explotar y dar a conocer al mundo, sintamonos orgullo nuestro ciudad o

pais, de nuestra cultura, de nuestras raices.

A los medios de Comunicacion:

La gran virtud de nuestra profesion es poder llegar a las masas, seamos
agentes de cambio, impulsemos al desarrollo de nuestro pais, la solucion
no es adaptar extranjerismos; es elaborar mensajes y estrategias
creativas para amar nuestra cultura. Los jévenes universitarios son
claramente la generacion que promueve mas movimiento, tengamos en
cuenta esta gran ventaja para crear mejores contenidos. Una marca pais
nos identifica, nos brinda orgullo, pues aquello que tanto pedimos a gritos
esta en nuestras manos, crecimiento turistico y econémico, mejoras para
la ciudad o pais; seamos nosotros quienes podamos ser la mente

creativa para defender nuestra historia y difundirla al mundo entero.

A la facultad de Ciencias de la Comunicacion:
Incentivar y apoyar a la elaboracion de propuestas que pretenden resaltar
nuestra cultura e historia, para asi formar profesionales comprometidos

con la sociedad; como comunicadores poseemos la capacidad para
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abrirnos al mundo mediante diversas vias de comunicacion y asi mostrar
lo mejor de nosotros, suena mucho mas tentador romper fronteras, portar
con orgullo nuestros mejores atributos culturales. El potencial esta

presente, pero no la voluntad.
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ANEXOS

Anexo 01. Gréfico BAV para medir el posicionamiento de una marca

Nicho/potencial Liderazgo
sin explotar

D R E €

DR-E: C
Decadente

|
e

DRE C

Fortalezade la marca
(Diferenciaciony relevancia)

DRE C

PDERVE: €
Nueva/Descentrada Erosionada

Estaturade la marca
(Estimay conocimiento)

D.-Diferenciacion
E-Esuma
R.-Relevancia
C.-Conocimiento

Fuente: Garrigdés & Llopis. (2010).
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Anexo 02. Sistema de Gestién Marca Pais — Ciudad

Fuente: Costa, J. (2004).
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Anexo 03. Entorno de Gestién

ENTORMO
DE GESTION

Fuente: Costa, J. (2004).
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Anexo 04. PASTE Marca Ciudad - Pais

Poditicas y amas
Movilidad sostenible
Manejo de residuos
Industria impia

Miveles de contaminacidn
Verde urbano

Nivel de mdustrializacidn
Irr..iersidn I.::E
Registro y comerdalizackin
planes - marcas- disefios
Productos innovadores
Velodidad de transferencia de tecniologfa
Tasas de obsolenda

-

Ambiental

Tecnoldgico

_/

Fuente: Costa, J. (2004).

Sistema Democratico
Legislackdn
Politicas locales y nacionales
Estabilidad politica

ualy]
Mormatrvidad

Politico

PASTE
Marca Ciudad - Pais
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Econdmico

Socio - Cultural

Desarrollo ecandmico

Estabilidad econdmaca
Imtemacionalizacidn de empresas y marcas
Miveles salariales

Miveles de desemplea

Inflacidn

FIE per-cipita

Calidad de wida

Estandares de vida

Miveles de urbanizacon

Mivel El:Tl.l.czﬁw:l

Desarrollo de sistema de 5eg].|nda:! soial
Mowlidad social
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Anexo 05. Estructura de Marca

EsTRUCTURA
DE MARCA

Estratégica

Fuente: Costa, J. (2004).
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Anexo 06. Factores Criticos en la Gestion de la Imagen

NOTORIEDAD

Condicién variable a
través del tempo en
funcién de la presencia

DIFERENCIACION VALORACION

Elementos
diferenciadores de la
identidad

Relacién de atributos

Fuente: Costa, J. (2004).
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Anexo 07. Diferencias entre Imagen y Reputacion

Imagen Reputacion
. Pﬂﬁta la personali- | = Es resultado del reco-
dad de la ciudad o el nocimiento de la ciudad
pais. o del pais.
* Evidencia el caracter | = Tiene cardcter estructu-
coyuntural y los ral y de efectos durade-
etectos efimeros. ros.

* Es dificil de objetivar | * Es verificable.

* Genera expectativas | + Genera valor conse-

solidas a la oferta. cuencia de la respuesta.
* Se construye fuera * Se penera desde el
de la dudad o el pais. interior de la ciudad o
del pais.

Fuente: Costa, J. (2004).
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Anexo 08. Diagrama de los Componentes de la Construccion de Vinculos

Fuente: Costa, J. (2004).
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Anexo 09. Destinos Clave para la Gestion de Marca

Sector Publicos
MNacional central, distrital, terntonial,
Cobiemo Fuerzas Armadas, embajadas, consu-
lados, organismos internacionales.
Aliados estratégicos, empresas,
: mipymes, camaras de comercio,
Empresarial gremios, asociaciones, reantos y
operadores fenales.
_ Personas vigjeras, aeropuerto, agen-
Turismo cias, autondades portuarias, fondos o
secretarias de promocidn.
Educacidn Colegios, universidades, instituciones
técnicas, secretarias de educacion.
Medios de Masivos y especializados (television,
comunicacion | prensa, radio, web).

Fuente: Costa, J. (2004).
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Anexo 10
Cartillas de Apoyo
01

COCHABAMBA
CIUDADDpeTODOS

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

02

= YoulID)™ cochabamba ciudad de todos Q sor | QA

Siguiente Reproduccién automitica @

B COCHABAMBA BOLIVIA HD 4K
F SRODRIGO777
6.501 visualizaciones

| COCHABAMBA CAPITAL
. GASTRONOMICA DE BOLIVIA
f clandestino fim2
.. 1 41,811 visualizaciones
.
% COCHABAMBA

e

o
L B4 c‘UDAD DETODOS ——— Cochabarmba tiene 20 puentes
o .. FIENTR Whe entre pasos a desnivel y
w° L ATB Digital
1777 ones

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
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#: COCHABAMBA
g' CIUDADp:TODOS

Gobierno

Auténomo

Municipal de

Cochabamba

A s Wk Tegustav 3\ Siguiendo v Mensaje Mas v Enviar mensaje

Informacion Destacadas Organizacién gubernamental
In Cochabamba

seks Ponte en contacto con Gobierno Auténomo Municipalil  Planificatuy 36 e s o

Abrird mafiana

Comunas ° Murito

Biografia

0l O

GAMC Comuna Adela
Zamudio Invitar a amigos a que indiquen que les gusta
la pagina

GAMC Comuna Alejo

Calatayud

Pagina oficial del Gobiemo Auténomo Municipal

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

P od
X cHAB
i CSDADDET (é)

ASURA

BA
} ?ESIDUO5 comuN

NICO!

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
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05

Ngggfé PEATON

CcoO
ESPACI y la blclcleta

® Todas las instituciones, organizaciones o iundac‘nones
sin fines de lucro, que requieran espacios para instalar
su stand durante el Dia del Peatén (4 de diciembre)
deben realizar su requerimiento y reservas hasta el 25
de noviembre.

@ Los espacios podrén reservarse en el sector del paseo
del Prado comprendido entre la Plaza de las Banderas y
la calle La Paz (2 cuadras).

ES Y RESERVAS :

- Micréfono para anuncio
- Cinturén de seguridad en todos los asientos
- Botones de parada con sistema braile

- Equipo de restreo satelital GPS

- Sistema de seguridad

CARACTERISTICAS

- Ascensor para silla de ruedas con sistema hidroeléctrico

- Piso antideslizante
- Piso con senalética y bordes para estudiantes con

discapacidad visval

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

06

TOLERANCIA
CERO

VIOI.ENOIA

#NIUNAMENOS

LA CIUDAD DE TODOS

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
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Anexo 11
ENCUESTA DE POCISIONAMIENTO DE MARCA CIUDAD —-COCHABAMBA- BOLIVIA /EEEC-B

Autor: Galindo Chira Maira Natalia

Queremos conocer cual es tu opinidn sobre las siguientes cuestiones. Por favor, marca en circulo o
tacha solo una palabra, si marcas mas de una no podremos contar tu respuesta. Si es dificil elegir
solo una respuesta, piensa en cual es tu opinion la mayor parte del tiempo.

SEXO:
1.

EDAD:

¢éDirias que reconoces el logotipo que identifica la marca ciudad de Cochabamba?
Siempre A veces Nunca

éldentificas los simbolos que aparecen en el logomarca (*) de la ciudad de
Cochabamba?
Siempre A veces Nunca

.o

-

* * CIUDADpeTODOS

éEncuentras agradables y adecuados los colores utilizado en el logomarca ciudad de
Cochabamba?
Siempre A veces Nunca

éEs legible y clara la tipografia (*) utilizada en el logomarca de la ciudad de
Cochabamba?

Siempre A veces Nunca
*Letras que componen una palabra: Cochabamba, ciudad de todos.
é¢El nombre y mensaje (*) cubre las expectativas y necesidades que tienen a futuro de tu
ciudad?

Siempre A veces Nunca
*Cochabamba, ciudad de todos.
éCrees que las creencias y atracciones turisticas de la ciudad de Cochabamba estan
adecuadamente representadas en sus simbolos graficos?

Siempre A veces Nunca

éTe produce satisfaccion ver representada a Cochabamba en un logomarca?
Siempre A veces Nunca

éLa gastronomia y valores se han visto realzados en las campaiias realizadas con la
marca ciudad?

Siempre A veces Nunca
éHas sido participe de alguna campaiia realizada con la marca ciudad a través de
Facebook (compartir, likes, comentarios)?

Siempre A veces Nunca
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10. ¢Crees que la cuidad ha mejorado sus servicios con la marca Cochabamba, ciudad de
todos?
Siempre A veces Nunca

11. ¢{La campaiia “Cochabamba ciudad de todos” ha sido difundida adecuadamente por los
diferentes medios?
Siempre A veces Nunca

12. Con respecto a la marca pais (*) Bolivia équé tan atractivo le parece el logomarca
Cochabamba, ciudad de todos?
Muy atractivo Regular Poco atractivo

Balivia
% ) te espera
13. ¢Consideras mas conveniente comprar un suvenir turistico con la marca Cochabamba,
ciudad de todos que con la marca pais Bolivia, te espera?
Muy conveniente Regular Poco conveniente

14. ¢Te parece un acierto identificar los recursos culturales con un logomarca distintivo?
Muy acertado Regular Poco acertado

15. ¢Has comprado o compras productos de la marca Cochabamba, ciudad de todos?
Siempre A veces Nunca

16. ¢Crees que identificar a Cochabamba con un logomarca ha hecho mas popular a la
ciudad?
Muy popular Regular Poco popular

17. ¢Crees que Cochabamba es una de las ciudades mas distinguidas de Bolivia desde la
creacion del logomarca?
Muy distinguida Regular Poco distinguida
18. ¢Dirias que ves a Cochabamba como una ciudad mas ordenada, limpia y con nuevos
atractivos turisticos como parte de la marca ciudad “Cochabamba, ciudad de todos?
Siempre A veces Nunca

19. ¢Consideras que Cochabamba puede ser elegida como destino turistico por poseer
mayor valor cultural (gastronomia, turismo, creencias)?
Siempre A veces Nunca
20. ¢(Te son familiares las campaiias realizadas por redes sociales y actividades culturales de
la marca Cochabamba, ciudad de todos?

Siempre A veces Nunca

iGracias por tu tiempo! ©
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Anexo 12

ENTREVISTA DE POSIONAMIENTO DE MARCA CIUDAD PARA DISENADOR
GRAFICO -COCHABAMABA- BOLIVIA

Autor: Galindo Chira Maira Natalia

Se realizdé una entrevista a la Lic. Daniela Soto Daniela Soto disefiadora para la
marca ciudad del Gobierno Autonomo Municipal de Cochabamba, con la finalidad
de conocer un poco mas sobre el significado del logomarca Cochabamba ciudad
de todos, identificando su estructura y potencial.

Entrevistado: Lic. Daniela Soto
Cargo: Comunicacion Grafica de estrategia e imagen corporativa

Fecha: 25/02/17

1. ¢Qué opinién le merece que los paises y ciudades formen una
marca?
Me parece no importante, ni obligatorio, si no imprescindible, una marca
turistica ya sea de una poblacién minima, ciudad o pais, una marca es lo
gue te vende al mundo entero y lamentablemente en Cochabamba muy
poco se ha establecido el turismo, eso es lo que se pretende promover
con la marca ciudad, uno va a otro pais y encuentra multiples ofertas de
recreacién, carecemos incluso de una aplicacion para turistas. Ese
trabajo ha tenido mucho éxito porgue se han visto grandes resultados
para los paises, puedo citar grandes marcas como New York, Peru,
Colombia, Espafia y estoy seguro que en Bolivia y sobretodo en
Cochabamba existen grandes profesionales capaces de realizar este
trabajo, pues el turismo esta en tercer lugar como fuente econémica para
el pais, por eso apostamos por él, pues con ello podremos beneficiar con
obras a la sociedad.

2. ¢Quésimboliza o representael logotipo o logomarca que representa
a Cochabamba?
La marca estd formada por seis circulos verdes, bien marcados, de
diferentes tamafios que representan a las seis subalcaldias de
Cochabamba y esta formado por catorce flores de distintos tamafnos y

colores, que representan a los catorce distritos de la ciudad, entonces se
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ha querido incluir dentro la marca a las subalcaldias y distritos porque son
ellos los que componen a Cochabamba; ademas hay diferentes circulos
mucho méas pequefios que representan a los diferentes ciudadanos,
promoviendo asi la union de la gran diversidad que representa nuestra
ciudad. Ese es el concepto la ciudad de todos es de la gente de norte,
sury centro, que le gusta un tipo de musica, les gusta la cultura, el medio
ambiente, que tienen diversos gustos, por ello no tiene un color
especifico, se representan en los diversos colores siendo un todo,
formando asi un simbolo, que es el Cristo de la Concordia y sobre todo
es un logomarca que no busca inducir a algo partidario ni algo politico.
La tipografia del slogan es futura bold, la palabra Cochabamba es celeste
por el color de la bandera de la ciudad y las palabras ciudad de todos es
de color rojo por dos motivos, el primero es porque una de las primeras
banderas de Cochabamba fue roja en su totalidad fue la que dicto
Esteban Arce, por eso es que queremos recuperar la historia de la
Cochabamba antigua, nuestros principios y que los ciudadanos lo sepan;
y el segundo motivo porque el rojo denota y significa, fuerza, coraje y
valentia por lo que creemos que los cochabambinos y las cochabambinas
tienen estas cualidades a diferencia de otras ciudades o departamentos.
Ya en la aplicacion se puede observar que hay bastante dinamismo y
movimiento, es decir no es cuadrada, posee variedad de curvas, tiene
mucho movimiento y nos da la posibilidad como encargados de imagen
de aplicar y dividir la marca de tenerla presente en distintas aplicaciones
y materiales; ese es el proposito de una marca, que sea aplicable a
cualquier soporte.

¢Considera que contiene la cultura de Cochabamba?

Tiene parte de la cultura por muchas cosas, una de la mas importante es
por los colores, pues Cochabamba es una ciudad que posee mucha
variedad empezando por las comidas, la gente, en los diferentes distritos,
hay diferentes costumbres, creencias, religiones, hay mucha variedad y
se representa en la variedad de colores tamafio, formas y también
tomando en cuenta que se conoce a Cochabamba como la ciudad jardin

ahi también se representa con las flores; el simbolo grafico minimalista
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que es el Cristo, pues definitivamente contiene una parte cultural de cual

todos no sentimos orgullosos y reconocemos con facilidad.

¢Consideras que laconstruccion graficadel logomarca es correcta?
Yo creo que cualquier diseflador que lo analice a profundidad, siempre
encontrara un defecto, de la parte técnica, de que si que puede mejorar,
estoy segura que si, pero no se va a poder estar de acuerdo con los
gustos de todos los pobladores; sin embargo a mi punto de vista como
profesional considero que si tiene una composicion grafica adecuada
pues realmente transmite el mensaje y el objetivo por el cual fue
construido.

¢, Qué recomendaria para un mejor posicionamiento de la marca
ciudad?

Considero que se debe utilizar mas la marca, explotarla en diversas
actividades y en mas aplicativos y materiales, normalmente lo utilizamos
en impresos, podriamos utilizarlo en mas sefaléticas, ademas del parque
inclusivo, explotarlo en mas redes sociales, existen muchas plataformas
y solo hacemos uso de Facebook. Sobretodo ser més agresivos en las
campanas.

¢,Cudl es su opinion de la aplicacién del logomarca en las distintas
piezas graficas?

Tomando en cuenta que la marca posee muchos colores se tiene que
tener mucho cuidado en las aplicaciones, en fondos y demas, en esta
direccion el 90% de los mariales que salen deben estar aprobados por
nosotros o realizados aqui por cualquiera de los tres disefiadores que

trabajan aqui respetando el manual corporativo sobretodo.
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Anexo 13
ENTREVISTA DE POSIONAMIENTO DE MARCA CIUDAD PARA AUTORIDAD

—-COCHABAMABA- BOLIVIA

Autor: Galindo Chira Maira Natalia

Se realizé una entrevista al Lic. Enrique Mendieta Alves, director de estrategia e
imagen corporativa del Gobierno Autébnomo Municipal de Cochabamba, con la
finalidad de conocer un poco mas sobre la historia y creacion del logomarca
Cochabamba ciudad de todos, ademés de poder conocer algunas de sus mas
importantes estrategias ejecutadas durante el afio 2016.

Entrevistado: Lic. Enrique Mendieta Alves

Cargo: Director de estrategia e imagen corporativa

Fecha: 25/02/17

1.

¢,Colmo nace la idea de crear una marca para la ciudad de
Cochabamba?

La marca Cochabamba, ciudad de todos nace para identificar a la gestion
del Alcalde José Maria Leyes a partir de que asume su posicion el
primero de junio del 2015, para el primer mes de gestion ya se tenia la
marca como bandera de esta. Fue un trabajo compartido entre la
institucién publica y la institucién privada donde por muchos afios siempre
se vio que han tenido una tendencia las marcas de gestion o lineas
discursivas estéticas hacia lo politico, lo partidario, es decir de acuerdo al
partido que ellos lideraban, en general es las antiguas gestiones se opto
por colorizar la ciudad por un partido politico, este es entonces un
antecedente por el cual se trabaj6 el slogan Ciudad de Todos, con un
concepto mas global, que no solamente identifique a alguien del partido,
sino a todos los Cochabambinos. Después de estos afios de exclusion
desde el punto de vista comunicacional, se pensé en algo diferente, la
idea era mostrar la diversidad, que Cochabamba esta compuesta por
todo tipo de clases sociales, gustos, sabores, tamafos y colores, ese fue
el primer punto a tomar en cuenta para la creacién de la misma; en el
transcurso hay muchas propuestas, es en ese momento donde surge la
idea y la ambicion de llegar mas alla, de ser una gestién que no solo de
resultados sino cree una marca para la ciudad, proponiendo actualizar la

ciudad y devolver la identidad a los mismos ciudadanos en primer lugar,
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para tener el éxito esperado como marca, es en ese momento donde se
decide dar un cambio a la de imagen a la ciudad de Cochabamba
proponiéndola y quedando asi este logomarca como la nueva marca
ciudad.

En la actualidad se esta trabajando en una nueva marca ciudad que
cumpla con todos los requisitos, pues sabemos que por ley debe ser una
marca interinstitucional. Para esta nueva marca estan participando desde
empresarios, comercio, gastronomia, las instituciones publicas e
instituciones turisticas hasta los mismos ciudadanos y ademas estamos
trabajando con un asesor de marcas de diferentes paises como el de
Colombia que nos apoyara para vender Cochabamba hacia afuera, pues
como primera instancia necesitabamos generar identidad y aprecio por

los mismos ciudadanos.

¢,Cudl fue la idea para la creacion y planificacién de la Marca
Ciudad?

Se vio un elemento principal, que fue el Cristo de la Concordia, pues
como Cochabambinos hemos perdido un poco la identidad o los simbolos
gue nos identifican o identificaban, creiamos en ese momento que un
simbolo representativo de la ciudad seria el Cristo de la Concordia como
siempre ha sido desde su inauguracion pero que se habia perdido en la
anterior cuestion de darle importancia a ese simbolo y al ser un pueblo
religioso se opt6 por elegirlo como simbolo, obviamente de una forma
mas abstracta y moderna es por eso que se muestra la imagen del Cristo
compuesta por circulos y flores bastante minimalista y sencillo, sin
profundidad de diversos tamafos y colores.

Dentro de lo que es la planificacion estratégica pues, nosotros utilizamos
la marca en las aplicaciones que sabemos van a causar un impacto
positivo en la gente, comunicacionales y a partir de este afio mas cercano
en actividades no tradicionales o en soportes no tradicionales, se ha
trabajado en material impreso en informativo turistico.

Hemos optado por comenzar a rediseiar la ciudad y levantarla como una

ciudad digna para vivir y sentirnos orgullosos de ella, por eso basandonos
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en el slogan de la marca es que se ha comenzado a ejecutar obras que
unan a la poblacién, por ejemplo; se ha trabajado en el bus para
discapacitados, esta movilidad recoge a quienes lo necesitan y los
conduce a sus distintos destinos de forma gratuita; otro de ellos es el
parque inclusivo para personas con diferentes habilidades, adulto mayor,
jovenes, familias, niflos; cuando se habla de género y generacion
considero que es un buen momento para utilizar la marca.

Como medios de difusién y estrategias de comunicacion se han utilizado
el logomarca en material grafico impreso, se ha hecho material
audiovisual y digital que se ha incorporado en las redes sociales para
llegar a todos los ciudadanos, por ejemplo, avisos, consejos, spots, todos
ellos se cierran con el logomarca, siempre buscamos mandar noticias
felices. El primer afio hemos rescatado tradiciones y costumbres, por ello
hemos impulsado la gastronomia de la ciudad, emitiendo recetas o un
videoclip para el 21 de septiembre, dia de Cochabamba, rescatando lo

nuestro.

¢,Cudles han sido las actitudes y reacciones de la poblacién?

Ha sido una reaccion positiva, mas alla de algunas satiras por el disefio
del Cristo al ser un elemento tan formal, religioso, llevarlo a un punto
abstracto fue una apuesta muy grande, donde hemos sido criticados por
supuestamente hacer una caricatura pero la aplicacion de la marca es lo
gue nos ha dado resultado, provocando actitudes positivas en la gente,
brindando alegria, optimismo, diversién, color; son palabras claves que
la gente nos repite cada vez que ponemos la marca.

Todas las marcas necesitas una campafa tal vez mas agresiva que
penetre en publico objetivo, pero en lo que hemos podido hacer hasta
ahora ha sido un resultado muy bueno, definitivamente este afio tenemos
nuevas propuestas o de campafas, pues uno de los objetivos es lograr
que la gente sienta una alegria de ser parte de nuestra ciudad. Nuestro
logo sigue una linea que se esta siguiendo bastante en el mundo, que es

generar movimiento, notros queremos generar alegria, union.
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¢Hubo participacion activa o pasiva en la creacion de la marca?

Hay participacion activa de la gente, los cochabambinos nos
caracterizamos por ser personas alegres y solidarias, esa esencia se ha
devuelto con la marca, sin importar las edades, en diversas campafas y
actividades participan familias y el publico objetivo que consideramos
mas complicado de conquistar, que son los jovenes, lo hemos logrado
mediante las redes sociales, que es lo revisa un publico objetivo de
jovenes de 18 a 25 afios, queremos que ellos se sientan orgullosos de la
ciudad donde viven, es por ello que consideramos que la gastronomia y
la cultura son un buen gancho para tener la comunicacion que queremos
por redes sociales, cabe recalcar que dos de las publicaciones mas
populares que tenemos es un videoclip que salié para el 21 de septiembre
alcanzando a medio millébn de personas, un gran movimiento y una nota
sobre platos tipicos para que los prepares en casa; esos somos los
cochabambinos los que estamos orgullosos de nuestra comida, nuestra
cultura, la cueca, muchas tradiciones, es una bandera muy fuerte lograr

este movimiento, pues hemos revivido la identificacion en nuestra gente.

¢, Se hamedido el posicionamiento o el grado de recordacién que ha
tenido el logomarca en la poblacién?

No se ha medido pues, alin no se ha logrado el posicionamiento que
queremos o el posicionamiento ideal, pues no hemos trabajado a
profundidad en ello, por el hecho de que se va a renovar, y el proceso de
cambio; por eso con esta nueva marca vamos a trabajar netamente en el
posicionamiento cuando ya se tenga, sin embargo la poblacion se ha
llegado a identificar mucho con nuestra marca, la siente suya y ese es un
gran avance.

¢, Cuales son los planes a futuro para la Marca Cuidad?

Después de renovarla queremos aplicarla en diversos ambitos de la
ciudad, trabajar en el posicionamiento y en muchos otros factores
culturales que aun no hemos explotado, por ejemplo, las danzas,
costumbres, tradiciones, festividades y demas y hacer hincapié aun mas
en la gastronomia, hacer charlas de concientizacion, actividades y

113



campafas, investigacion sobre lo que la gente quiera mostrar, involucrar
mas a los ciudadanos para que la sientan suya.

¢A través de qué medios se difunden las actividades estratégicas
para involucrar al publico objetivo?

Ahora, integrales en todas las plataformas posibles, grafica, en vallas, via
publica, papeleria, material grafico impreso; audiovisual, tanto en medios
de comunicacion convencionales como en spots, micronoticieros,
microdocumentales, capsulas informativas, animacién 2D y 3D, pero
también en redes sociales pues tenemos trabajadores que crean solo
contenido para redes pues sabemos que es un lenguaje diferente y
publico objetivo diferente y hay que manejarlo de forma estratégica; el
tercero es de forma digital, a parte de los videos se hace un la de
comunicacion digital donde se difunde ya la marca y se seguira haciendo
después de su actualizacion para posicionarla mejor. Estas son nuestras
bases los tres soportes principales pero este afio abriremos uno mas que
es la comunicacion interpersonal, que es el poder llegar la marca a las
personas en su totalidad mediante campafas btl, mediante camparias de

comunicacion directa en el barrio.
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Anexo 14

Solicitud de informacién en Cochabamba-Bolivia
01
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Cochabamba, 17 de Enero de 2017.
SENOR:

JOSE MARIA LEYES.

PRESENTE. u

REF: SOLICITA ENTREVISTA.
De mi mayor consideracion.

Para fines consiguientes de ley y tomando en cuenta que al presente se esta realizando un
trabajo de investigacion de la marca — Ciudad “Cochabamba — Ciudad de todos”, el cual lo
esta utilizando el Gobierno Autonomo Municipal de Cochabamba, desde que se inicio su
gestion Edil, al amparo del Art. 24 de la Constitucion Politica del Estado, tengo a bien solicitar a
su autoridad un entrevista con su autoridad, la cual la realizara la Srta. Maira Natalia Galindo
Chira, quien al presente esta elaborando un trabajo de investigacion con relacion a la Marca
Ciudad “ Cochabamba — Ciudad de Todos”, entrevista que versara sobre el siguiente
cuestionario:

1.- Como nace la idea de crear una marca para la Ciudad de Cochabamba .
2.- Cual fue la idea para la creacién vy planificacion de la Marca Ciudad.
3.- Cuales han sido las actitudes y reacciones de la poblacion.

4.- Hubo participacion activa o pasiva en la creacion de la marca

5.- Se ha medido el posicionamiento o el grado de recordacion que ha tenido el logo marco en
la poblacion.

6.- Cuales son los planes a futuro para la marca Ciudad.

7.- A través de que medios se difunden las actividades estratégicas para involucrar al publico
objetivo.

Sin mas que decirle esperando que mi solicitud sea aceptada me despido con las
consideraciones de mi mas alta estima personal.

Atentamente. )

il
S L Y
C' M{%ga Carballo.
= “7C.I. No. 5204741 Chba.
== Cel. 68584608
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Cochabamba, 17 de Enero de 2017.

SENOR:

JOSE MARIA LEYES.

PRESENTE.
REF: SOLICITA INFORMACION.

De mi mayor consideracion.

Para fines consiguientes de ley y tomando en cuenta que al presente s a

trabajo de investigacion de la marca — Ciudad “Cochabamba — Ciudad de Ecﬁ s“—efcual lo
esta utilizando el Gobierno Autonomo Municipal de Cochabamba, desde que se inicio su
gestion Edil, al amparo del Art. 24 de la Constitucion Politica’ del Estado, tengo a bien solicitar a
su autoridad la siguiente informacién:

1.- Se me certifique si la marca Ciudad y disefio Cochabamba — Ciudad de Todos, actualmente
se encuentra registrado en el Servicio Nacional de Propiedad intelectual.

2.- Sefiale en que tipo de actividades tanto a nivel municipal, departamental, Nacional e
Internacional se esta utilizando la Marca Ciudad vy Disefio “Cochabamba — Ciudad de Todos” .

3.- Solicito encarecidamente se me franquee material logistico en el cual se esta utilizando la
Marca Ciudad y Disefio “Cochabamba — Ciudad de todos”.

4.- Asimismo solicito que por la Unidad correspondiente del Gobierno Autonomo Municipal de
Cochabamba, en donde se elaboro la marca Ciudad disefio “ Cochabamba — Ciudad de Todos”,
se me absuelva de manera escrita los siguientes puntos:

a) Que opinidn le merece que paises y ciudades forman una marca.
b) Que simboliza o representa el logotipo o logo “Cochabamba — Ciudad de Todos”.

c) Considera que el logotipo o logo “Cochabamba — Ciudad de Todos”, contiene la cultura de
Cochabamba.

d) Considera que la construccion grafica es correcta.

e) Que recomendaria para un mejor posicionamiento de la marca ciudad “ Cochabamba —
Ciudad de Todos".

e) Cual es su opinion de la aplicacion del logotipo de las distintas piezas graficas.

Indico que la todo la informacién solicitada en la presente misiva es para la realizacion
de una tesis relativo a la Marca Ciudad Cochabamba — Ciudad de Todos que esta realizando la
Universitaria Srta. Maira Natalia Galindo Chira, con C.I. 4454427 Cbba en la Carrera de
Comunicacién Social de la Universidad Cesar Vallejo del Departamento La Libertad de Trujillo
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de la Republica del Peru, informacién que la recogera la Tesista Srta. Maira Natalia Galindo
Chira.

Sin mas que decirle esperando que mi solicitud sea aceptada me despido de Ud. con
las consideraciones de mi mas alta estima personal.

Atentamente.
;}/{(J///L«" e
Cf r. Helmy Luizaga Carballo.
_Af C.I. No. 5204741 Cbba.
o c Cel. 68584608
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Anexo 14
Aplicacion del logomarca
01 Afiches

"ERIA DE DERIVADOS LACTEOS

EXPO-VENTA DE:

4 QUESO FRESCO
4 YOGURTS

4 DULCE DE LECHE
4 MANTEQUILLA
d HELADOS

SECRETARIA DE DESARROLLO SUSTENTABLE
DIRECCION DE PROMOCION ECONOMICA Y DESARROLLO AGROPECUARIO

GOFESTVALDE %)
FLORES Y PLANTAS

AS DE JARDIN, FRUTALES

DERZ] AL 25\
DESSERIIEMBRE

ERSHOI00KA 18:00) sl 20
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N SOX HoANSh SOX Hoheh S07
» i M .t e . e |

L]
SECRETARIA DE DESARROLLO SUSTENTABLE ".:2_.""
DIRECCION DE PROMOCION ECONOMICA o ggﬂpﬁm‘\
Y DESARROLLO AGROPECUARIO. e
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02 Banners

ESCUELA MUNICIPAL DE
MADRES Y PADRES

PROMOVIENDO LA CONVIVENCIA
ARMONIOSA DENTRO DE LA FAMILIA

DEFENSORIA DE LA NINEZ Y ADOLESCENCIA
TELEFONO GRATUITO 800140206
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. “LAS FAMILIAS, UNA VIDA SANA'Y UN FUTURO SOSTENIBLE”

COCHABAMBA ' * A3 COCHABAMBA
Gobierno de la Ciudad " . s ClUDADDETODOS

120



03 Sefnalética
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04 Publicaciones en Redes Sociales (Facebook)

AGUA PARA & s
COCHABAMBA  [G/EEE-EES
CON TARIFA SOLIDARIA ==

e A " “,

3 (5 B

10 CISTERNAS MUNICIPALES INICIARON LA DISTRIBUCION DE AGUA
POTABLE A LOS BARRIOS DE LA ZONA SUR.

DAMOS SOLUCIONES REALES A LA SEQUIA QUE ATRAVIESA COCHABAMBA. ¥ 10SE MARIA LEYES
x UN ALCALDE PARA TODO!

°° ce’ . @ o v ° codh o
h PR LSl PRl Ky

BUSES ESCOLARES PARA
ESTUDIANTES CON DISCAPACIDAD

\

» 3 RUTAS, CON TURNOS MANANA Y'TARDE
« DISENADOS PARA ATENDER A LOS 5 TIPOS DE DISCAPACIDAD

7" J0SE MARIA LEYES
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05 Cartillas informativas

ECONOMICA Y DESARROLLO AGROPECUARIO

z
Q
o
=
(o}
&
z
‘O
O
o
o
8
:
:
3
(o}
=
£
¢
2
i
8
9

Introduceién ......
Establecimiento dal cubtivo.

Praparacién del tarreno

Siembra

Labores culturales ®
Mansjo intagrado de plag:s 9
Cuidados basicos de huertos de hortalizas 10
Asociaciones y rotacién de cultivos.

Cuhivo de la cebolla

Cuhivo da la zanshoria

Cuhivo de tomate

47 QUBAD. TODOS

CARTILLA TECNICA

CAPACITACION EN
PRODUCCION DE
HORTALIZAS

Las hortalizas son cultivos de pla

utllizadas en la alimentacion sin sufrir transformacion, con bajos

contenidos de vitaminas, minerales y de agua.

La horticultura en el valle de Cochabamba se encuentr

sitios y |

igares donde se agua de riego, se

spone

especies, depe

lendlo la superficie cultivad:

mercados de las cludades de Cochabamba, C

escala de la demanda presente en los mercados de las cludades de Quil
Clliza, Sacaba, Vinto, etc.

Para obtener buenos rendimientos en la produccion de he

cuidado en las labores culturales: si

es fitosanitarias, tjpo de suelos, etc. Las hortal

os, por fo general se c

e

L]
ESTABLECIMIENTO
DEL CULTIVO

Ubicacién

El huerto se puede ubicar en cualquier espacio con tierra,

siempre y cuando se fomen en cventa Iss condicones
daales para el crecimiento y ol mansjo da las

sta manera obtendremos una mejor cosech:

p]intis, da

hopy misime | 0 cuo de pocs b g0
recto
Srboles que dan sombra.
Sitenemos demasiado sl
construcson de malse
techos de sombra.

Produccidn de ventos | Sembrar coninas fompe
-w pdeder def o

‘Accaso 2 riego constanta | En kreas de poca agus
¥ bundarme. eser e S

BT e
ievantadas e

huanted y arosn de
suelos durante el riege
as Hvias.

PREPARACION DEL
TERRENO

B
Limpieza del terreno

onte, desmalezado, retirade de piedras grandes,
entra otros. S debe ponér an condidones 1a par:e)a, para
1o cual se dabe realizar zanjas de dranaj

y arbustos de los bordes
y materiales que contaminen el suslo (Plasticos, fisrros y
otros).

5

Preparacidn de suelos

5 primera acividad es ol barbechado que consiste en
volcar la tierra, para entarrar los rastrojos y malezas del
anterior cultive; con osta actiidad sliminamos plagas y
controlamos enfermed:

La preparacién de suelo dsbe abarcar una profundidad da
al enos 4D cm, y &ste debe cuedar sueite'y mulido.

Lusgo dal arado, realizamos la rastrada, para romper
los terrones, par r ol suslo clar ol estiércol
amente ha sido distri v ol
or
do del
trrano. La nivelacién del suslo we ol agua,
tanto de riego como de lluvia, circule de modo suave y

3
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& ..S IEMBRA como las heladas para las verduras no resistentes. familiares y tierra, arena y abono. splicacién del producto quimico se tapa. Inmedistamants,
= Los -hmugum. son umnm prapludol par Preparacion de almacigos d."’" ool o, dJ"“’° POx Ui
. o h Ls tiorrs para simicigos tiene que estar libre do o cual estars heto para Ia siembra A0 g, ““’:.“:;“.:

f
necessro sratar Ia semila con vung.ua.. espacificos para
El tamafio de los sembradios v: e d- acuerdo a los Cada espe
objetivos del agricultor, ;. endable que este Existe otras P naturales de desinfactar los suslos:
O matros por 108 15 metros de  Hachar agua caliente sobre las camas o suelos preparados,
largo. Con este tamario'se faciita Ia eficiencia do trabajo: o tambien quemar rastrojos sobre los camellones y/o
deshierbes, riegos, cosecha, et
Actividades durante la siembra =-|°f elimine los patégencs existentes en el suelo.

Tipos de Siombra

le dos formas do sembrar las hortalizas:

Las  semillas
defir

colocan

que mis =emunmnu s0
cebolla, lechu

Sembrar la semilla en los surcos y tapar con ol mismo Stembra
N " s suelo, 3 0 4 veces el tamanio de la sem La, xos;mbul dokln hortalizas
s este método cuando métodos al voleo o en surcos.
uy pequena y Recesits cuidedos Clases de I\Imm-qn “’9"”“"’"’ on paje Peimé somtra) fizado la siembra al volo
pars germinar. En ol Valle de Cochabambs, 3o utifzan wes clases do Una vez que germina quitar la paja o3 distribuida uniformemanta en la superficie del suelo y

Cuando las plantulas obtengan de 2 - 3 hojas, remover
ol suslo entra plantulas y colocar un poco de abono

Fertiizacién y abonado

Siembra directa luego se cubre con una delgada capa de tierra. Un método
ol ut

La siembra directa s
on la tierra hasta la. celochl do ll hornl

jo la siembra de la semilla > Pum-n'nl.

rastrillo de espinos.

rictica i
.l b-.o rivel nutriional que tenan nusstros suelos, Es
lr Ia fortilizacion con ur
ica descompuasta (1 :muliln/10m‘)
bl mico com fosteto, dambrico ve.«m}
una closis sproximada de 20 gr/m? en funcion a un andlisis
previo de nutrientes del suslo.

nmbrl do dlloun(
tom alm

ben ser

Almicigo y trasplante

i e gun , 5
: g s . tratados con productos fitosanits su desinfeccion.
Sila semill quo se quisr sembrar as muy pequefs, 0si 1 LTS

ado por este sistam
feracion de enfarmedades.

0 ary [
conviena sembrar an almacigos o semilleros.
El trasplanta iadar las plant

-3

sta practica jarse), s0n incapac

d o Ia cult

direc nte en el terrenc ido @ os factor
como ser i lento, i i

b bas,
an Y a'. ran idad de ser o
jos. futuro. P tri son l i
> illas. smate, colifior, col de. Brusel s
iones del clim;
Alm
i
. 50 sior
.e_ Y P con un tutr. En ol caso do Ia coboln, ol s que duse
CUIDADOS BASICOS  produci higaleun paqvaic coree an s pare d rriba y
pi n el suelo. Con la zanahori 2 lo mismo que
DE HUERTOS DE onla ce re-loernuhluonll lud'olullo.En
} ‘iORT ALIZ AS lugar del suelo donde no incomode. En todos los sjemplos
anteriores, cusndo llega s madurez de a semil, I planta
5 o s En es0 momento se recogen las se

limpi dan. En ol caso , calabazas y
pepinos, cusndo estan bien maduros se sacan Jas semillas,

El fiego: Siampre se debe regur do forma suave y de 30 secar y luego se guardan. Para recolectar las sam

proferancia al suelo y no a las plantas (son las raices las que  de frijoles sacar las vainas, se eligon
N
N

n todo el valle, por

Desinfeccién

implica t
definitivo. Exta activided e: vida > Cajones. La dasinfeccién del suelo se realiza de manera
de la plents. Es muy P"I"“‘"' un suslo '"°Y"“"‘"°' 88\ Cominmente utilzado en una mezca de viviendas antes de realizar la siembra de las semillas, luego de la
ASOCIACIONES Y aquellas que son incompatibles.
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ROTACION DE [
CULTIVOS [
. e P s
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06 Informacién Turistica

CORSO DE CORSOS OTRAS FERI

| Corso de Corsos, es la actividad més importante y espec
icular del camaval de la ciudad, relne una serie de mani-
sstaciones socioculturales y una gran diversidad de grupos
Jcloricos de distintas regiones del pais, lo que hace que este
‘orso de Corsos se constituya en una muestra cultural nacio-
al. Es importante resaltar que en esta ocasion, se aprecia
iferentes expresiones alegdricas. como la participacion ma-
iva de las Unidades Militares de Cochabamba, con disfraces
atiricos respecto a personajes de moda y mas de un centenar
¢ fraternidades folcldricas, en su mayor parte caporales, pero
imbién morenadas, diabladas, tinkus, tobas salays, pandi-
as vallunas, ruedas chapacas, grupos autdctonos, saya afro
oliviana, etc., configurando de esta manera, un mosaico de
uestra diversidad cultural.

FERIAS DE COCHABAMBA

FERIA INTERNACIONAL DE € BAMBA |

a Feria Intemacional de Cochabamba (FEICOBOL), se en-
uentra ubicada en Ia zona sur de la ciudad de Cochabamba
n inmediaciones de la laguna Alalay, su creacién se debe a
\ iniciativa de la Federacion de Entidades Privadas Cocha-
ambinas para impulsar el desarrollo productivo, econdmico
exporiable de esta ciudad. Ao tras afio, abre sus puertas
1 (itima semana de! mes de abril durante 10 dias, invitando
{odo el publico local y extranjero @ visitar sus instalaciones,
onde se muestra el avance tecnologico y la expansion de
1ercados e intercambio de experiencias naciona-.

18 & internacionales de diversas culturas y tradiciones.
articipan en este evento expositores de las dreas de industria,
omercio, agricultura, ganaderfg. ciencia, artesania, arte, gas-
‘onomia y educacion entre otras.
lurante distintas épocas del afio, se realizan diversas ferias
icas en todas las provincias de Cochabamba, ocasio-
que se oferta la g mia cochabambina en
Mdgsﬁﬁomofa mugstra de la maravilosa ar-

FECHA LUGAR
Camaval Valluno con | Domingo de Camaval | Plaza de las Ban
sabor a llajta y su lajua deras
Feria del Pucheroy | Domingo de Camaval | Plaza Excombati-
Acordedn entes
Carnaval de la Facha movible Cercado
Concordia {febrero o marzo)
Feria de la Ambrosia | 14 de marzo Maica Central
yla Leche
Feria Intemacional 23 de abril Campo Ferial Laguna
de C Alalay
Festividad homenaje | Ultima semana de
al Perd julio
Nawpa Manka Uttime de domingo | Achamoco
Miknuna de julio
Nawpa manka 1ra. semana de Plaza de las ban-
Miknuna versin septiembre deras
urbana
Feria de la Saltefia | 2da. Semana de Cercado
septiembre
Feria de Alasitas 07 de octubre Av. Costanera
Feria de Turismo Cercado
Gastronomico
Wallunk'a y Mastaku | fra. semana de Tiataco
noviembre
Feria del Cueroyla | 04 de noviembre Campo Ferial Laguna
Moda Alalay
Feria Industrial 25 de noviembre Campo Ferial Laguna 4
Alalay
Mis<'i Bufiuelito para | 3er Domingo de Cercado
¢l nifio Manuelito diclembre et

Turismo en Cochabarmba
Direccidn de Turismo del Gobiemo Autbnomo

Municipal de Cochabamba
www.cochabambaturistica.com.bo

COCHABAMBA - BOLIVIA g

g p

COCHABAMBA

Gobierno de lo Ciudod

Ferias Y
Festividades

Unto )

4 y fiestas patronales que se
ciudad de Cochabamba, estdn enmarcados en fa
onomia, costumbres, actividades artesanales ti-
A clones donde el pueblo celebra, ex- -
‘esta manera, una ints

FESTIVIDAD DE SANTA VERA CRUZ TATALA

3 DE MAYD

ZONA: VALLE HERMOSO, KM. 7
CARRETERA ANTIGUA A SANTA CRUZ

El significado que se le atribuye a la Festividad de Santa Vera
Cruz, tiene su origen en la fertilidad, ligada inseparablemente
ala en tomo a la bsq de pareja, en términos
rituales es la representacidn genérica de una deidad que con-
cede la vida, bienestar, salud y abundancia; ademds de encon-
trarse vinculada al ciclo agrario anual campesino,
El dia de fiesta principal, of crucififo de Santa Vera Cruz Tatala es
expuesto en el patio de la Iglesia para celebrar la misa central que
€s realizada en idioma nativo (quechua). En horas de la noche
para el velaku, entre humo de velas, gente visitante y quema de
bosta de animales que es ritual tradicional de 4 fiesta, acompanan
a la Imagen en vigilia. Entre misica de acordeones los grupos
de peregrinos cantan las tamosas coplas de Santa Vera Cruz, el
patio exterior de la iglesia, servira de dormitorio comin pata todos
108 visitantes. Hay una febril organizacion de pueslos de venta de
alimentos, bebidas alcohdlicas y objetos rituales y religiosos,
Posteriormente los visitantes proceden a depositar a los pies de la
imagen una serie de objetos ¥ productos agricolas como ser colitas
de vacas, bueyes, cabellos, vellones de oveja, dinero, flores, mufie-
quites que representan guaguas, los cuales desaparecen despuss de
algunas horas. Al fin
de la fiesta se inicia
la ch-alla de las cua-
[0 esquinas de las
viviendas y corrales
imaginarios ofertan-
do el brindis a fa Pa-
chamama, ocasion
en la que también
s¢ 10ba & la pareja

Que se anheld pi-
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FESTIVIDAD DE SAN JOAQUIN
ULTIMO DOMINGO DE AGOSTO
ZONA: SUR (JAIHUAYCO)

Es una de las festividades més representativas de la zona |
del Cercado, Jaihuaycu es una zona de importantes asien
migratorios del interior del pais, lo que enriquece la simbolo,
cultural de la fiesta y permite la creacion de espacios de div;
sidad stnica.
Durante la vispera, recorre las calles de la zona, la majestug
Entrada Folkidrica compuesta por grupos de bailarines cor
la Diablada, Caporales, Morenadas, Tinkus y otros que lieg:
desde las ciudades de La Paz, Oruro Y algunos centros min
105, acompanados de bandas de mdsica; brindan  Ia fes
vidad un impresionante marco de interculturalidad donde ¢
aprecia también, vistosos carros de chafalonia de oro y cargi
mentos de plateria,
El dia central de la fiesta, una vez celebrada la misa, se inic
la procesién por diferentes calles de la zona. La asistenc)
masiva de bailarines, devotos y visitantes a la festividad, se er
cuentra reflejada en la abundancia gastronomia, que se mg
nifiesta en un
inmensa gam
de platos pre
parados par
la  ocasion
Otro atractiv
fundamen:
tal para |og
asistentes
8s la “rifg
de gallos'
organizada
por galle-
105 cocha-
bambinos.



inaugura €

el isto.

 Destaca la extension de éreas verdes, las cuales llenan de
- colorido, g

.4._'5:.&‘
#: COCHABAMBA
%7 CIUDADOETODOS

COCHABAMBA

Gobierno de la Ciudad

En 1999 se inaugura un teleféri- 3

co en el tramo de San Pedro hasta una base colin- .
dante al Cristo'de |a serrania del mismo nombre, ha permitido
que la ciudad de Cochabamba tenga un elegante e importante
atractivo dentro de la Industria turistica, dando al turista una

maravillosa vista panoramicas y un: agradable hasta los pies

Cristo de_
la Concordia

Lugar donde se construyo la terminal del teleférico. También cono-
cido como parque ecoldgico o parque San Pedro.
vida y

El Crist0:
erado entré iga

consid del mundo

mas altos

eristicas generales
as altos del mundo, ubicado a
50 m.s.n.m. Tiene el denominativo
caréter de integrador geografico,
Lidad y el departamento, ademés re-

) cochabambino y fa proteccion

Mirador: Colina San Pedro

Pedro se extiende al este de la llajta. De sur a norte, hasta
el rio Rocha. En sus faldas se encuentran los suburbios de la
ciudad, llamadas “cuadras”. De acuerdo a la toponimia popular
las faldas del cerro, se las conoce como “La Rinconada”

|
f Construido sobre la colina de San Pedro, la serrania de San
|

El cerro fue descubierto por los aymaras y después los que-
chuas en la época incasica y le llamaron cerro de “Inca” Porque
se dice que a sus faldas existié un pueblo similar de Kanata.

La altura gef Cri:
i TiSto de |,
Concordig es de 34,20 me:ros
Y un ancho de g metros

Datos de la Imagen

La altura del Cristo de la Concordia es dé 34, 20 metros y un
ancho de 6 metros. La superficie es de 2400 metros cuadrados
en varios niveles, con una capacidad receptiva aproximada para
2000 personas en casos de concertaciones.

Cuenta con una placa con los datos deié:imagen del Cristo de la Con-
cordia. § ! &

o Fecha de inicio: 12 de julio de 1987
» Fecha de conclusion: 20 de noviembre de 1994
» Altura de la imagen: 34,20 m.

« Altura del pedestal: 6,24 m.
 Altura fotal: 40.44 m.

* Peso total (aprox.): 2200,00 t.

o Altura de la cabeza: 4,64 m.

* Peso de la cabeza: 11850,00 kg.
 Distancia entre las manos: 32,87 m.
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07 Volantes

% cocHAsasA .
© PARQUE

DE LA FAMILIA -

COCHABAMBA

% COCH IABAMBA
Gobierno de la Ciudad ¥

> CIUDA|

TURISMO SOMOS TODOS..

..Conoce tu ciudad!

De lunes @ viemes.
900 - 10:00 - 1100
14:30 - 15:30 - 16:30

Sabados
1430 - 1530 - 1630
Direccion; Galle Baptista

Visit: Ingreso Libre: 7 § ') in
@ Palacio Portales Simdn |. Patino

! WISITA AL PALAGIO -~ o =

vnsmAms G martes & viemes l
JARDINES Hs.1530, 1630,

De martes a 44 X e v 3

viemes: »
fespan Sabad . "
iis 1500 - 1830 Sabados Domingos Visita guiada
Sib His. 1600 y 1700 B 0 le
: lidioma extranjero
ingléshancés

De lunes a viemnes.
Mananas: 09:00 a 12:00
Tardes: 14:30 a 18:30
Direccion:

Av Simén Lopez
esq. Av. Meichor Pérez
de Holguin.

DIRECCION
Ay: Costonerd st puente CObI[O

AY
. g - N

HORARlQS‘ N
Martes a.Vi ernes‘ \ \

-,

Ty Lunes:

\\
f ,Cé’;‘rodo por mantenimj
vy s =
'
' COSTO: /?\
8Bs ’

(a partir de los 6 afos
La 3era edad

no cancela

)-\

DIRECCION DE TURISMO
SECRETARIA DE DESARROLLO SUSTENTABLE

Direccion:

Calle Nataniel Aguire
esquina Calle Jordan
Teléfono:

4250010
Horario de atencion:
Lunes a viemes - 8:00 a 18:00
Sabado - 8:30 a 1230
www.museo.umss.edubo

Direccidn:
Calle Oquendo y Venezuela
eléfono:
4258030 / Int. 4406
Horario de atencion:
Lunes a viemes
9:00 a 12:00
y de 14:30 a 18:30

| Direccion:
Av. Herolnas 266 entre
Junin y Hamiraya
Teléfono:
4258030 / Int 4495
Horario de atencion:
Lunes a viemes
9:00 a 12:00
14:30 a 1830

DIRECCION DE TURISMO

SECRETARIA DE DESARROLLO SUSTENTABLE

Bolivia



08 Videoclips

My L: ESTEBAN GARNICA
PRODUCIDO POR: GAMC

2016

®: 83 0

* * CIUDADD:TODOS
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09 Spots




10 Atractivos Turisticos

Teleférico del Cristo de la Concordia

oo

3
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Parque de la Familia

Y TRANQUILIDAD

“URrBANO }

o e 0 o o ..‘.w‘....-. ]
Un abrazo dice mucho... expresa paz, amor, confianza y
tranquilidad. Déjame darte un abrazo.

L]
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11 Paneles

U
LIBRES
{TRABAJADORZ

s | IDEALISIA
REATIVAS
AS JUSTAS

LIDERES CR

PORQUE SOMOS

DIRECCION DE TURISMO
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12 Estructuras en la Ciudad

Jil ‘,. _/
José Marfa Leyes

| Un Alcalde para fodos - &5
| R - o

- e
Tl - gochABAMIA 3 COCHABAMBA
{ Gebrw dsl Ovind 42 CUDAD i TODOS

133



13 Pasarelas

LT
AT

SARELA PEATONAL
AV. BLANCO GALINDO

-

. MEJ. PA

£ ILUMINACION
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Anexo 15
Manual Corporativo de la marca ciudad

+ COCHABAMBA

*0

. ;CIUDAD peTODOS

COCHABAMBA
Gobierno de la Ciudad

MANUAL DE IMAGEN CORPORATIVA

INTRODUCCION

El manual de marca es un documento guia para el use y aplicacién de la
identidad y marca de la Honorable Alcaldia Municipal.

El manual de marca tiene la funcién de normar la ejecucion de la imagen
corporativa, sus usos y propiedades. Nos da un detalle de sus colores, tamafios,
proporciones, fipografias, reticula, logotipo, efc.

Como deben ser aplicados, en determinadas situaciones y piezas de
comunicacion.

Las aplicaciones no definidas en este documento se realizaran atendiendo y
respetando los criterios generales y el estilo marcado por éste.

Su uso es obligatorio en la definicién de elementos gréficos de comunicacién. Asi

como para los proveedores de soportes gréficos, como pueden ser: publicistas,
disefiadores, comunicadores, impresores, creadores audiovisuales, ete.

MAMUAL DE IMAGEN CORPORATIVA

COCHABAMBA - GOBIERNO DE LA CIUDAD
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MARCA
CIUDAD DE TODOS

MAMUAL DE IMAGEN CORFORATIVA
COCHABAMBA - GOBIERNO DE LA CIUDAD

COMPOSICION DE LA MARCA

Logotipo

I
#:COCHABAMBA
* | CIUDADpeTODOS

La marca estd conformada por dos elementos:
El lsofipo, que es la parte grafica
El Logotipo, es la parte escrita

Estos elementos siempre deberdn estar juntos.
Existen dos versiones de la marca, horizontal y verfical. H uso
de estas versiones queda a criterio del profesional que realize

la pieza grefies, dependiendo de la diagramacion y espacio
disponible.

MAMUAL DE IMAGEN CORPORATIVA

BIERNG DE LA CIUDAD
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GRILLA DE CONSTRUCCION

A NETTLE A

P Nl
MMODAD be

|
DS

La Grilla de Construccion es un método exacto para
reproducir la marca a cualquier escala.

Este método se ufiliza en caso de que no se pueda trabajar a
partir de originales digitales.

La medida X es el resultado de la longitud del circulo que
forma ka cabeza.

MAMUAL DE IMAGEN CORFORATIVA

COCHABAMBA - GOBIERMO DE LA CIUDAD

ZONA CRITICA

. ot
#: COCHABAMBA
s * CIUDADpeTODOS

La zona crifica es el espacio libre minimo que puede tener el
entorno de la marca.

Esta garantiza la legibilidad y la
individualidad con otros elementos.

MANUAL DE IMAGEN CORPORATIVA
COCHABAMBA - GOBIERNO DE LA CIUDAD
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TAMANO MINIMO

—_—-ees

m- ‘.o

134em *'- COCHABAMBA
'..CIUDADDETODOS

i
| 35cm |

Es el tamafio minimo a la que la marca puede ser

reproducida.

Esta medida garantiza su legibilidad y reconocimiento.

MAMUAL DE IMAGEN CORPORATIVA

COCHABAMEA - GOBIERNO DE LA CIUDAD

COLORES CORPORATIVOS

&

%

U

: %

%
PAN'IONE BLUE 0821C

m=<EZN
[=1=ta]

C:75%

M: 0%

Y:75%

K:0%

PANTOME 3405 C

C:8= C:20%

M: 100 % M: 100 %

¥Y: 100 = Y:0%
* K: 0= K:Q=

PANTONE 1795 C PANTONE 240 C

MAMNUAL DE IMAGEMN CORPORATIVA

COCHABAMBA - GOBIERNO DE LA CIUDAD
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TIPOGRAFIA

FUTURA BOLD

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTEUVXYZ
abcdefghijklmnopqrsteuvxyz

LINEAMIENTOS DE
CONSTRUCCION

PARA PIEZAS GRAFICAS
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NORMATIVAS GENERALES

Las fotografias deben tener la calidad minima
para cada tipo de medio.

NORMATIVAS GENERALES

Dar prioridad a colores y formas propias de las marcas como
elementos de disefio
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NORMATIVAS GENERALES

Las marcas siempre deben estar sobre fondos claros,
o en su defecto deben estar en la version negativa.

(%‘) COCHABAMBA, - ]
Gobisrna de lo Ciudad L
(@ COCHABAMEA

Goblerro da lo Chedod

L]
o3

®% COCHABAMBA e

& CIUDAD e TODOS ﬁCDG'iABAMBA

MAMNUAL DE IMAGEN CORPORATIVA
COCHABAMBA - GOBIERMO DE LA CIUDAD

NORMATIVAS GENERALES

Cuando las dos marcas esten juntas,
deben estar en el siguiente orden y proporcién.

""" COCHABAMBA
_______ CIUDADTODOS

Fohierna de o Cindod

MANUAL DE IMAGEN CORPORATIVA
COCHABAMBA - GOBIERNO DE LA CIUDAD
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NORMATIVAS GENERALES

Existirdn casos excepcionales, en los cuales las marcas pueden estar solas o
separadas y en distinta poisicién, esto dependerd del disefio y su propésito,
por ejemplo:

@ COCHABAMSA
oo e b St

AMUERZO BN CONMENCRACION A 105 444 AROSE
DE LA PRWERA JUNDACION DE COCHABAMEA

BN
i r—
.;,*‘.0. Heosago de Lva

% COCHABAMBA
3 DE

hCIJDADTODOS

Lanzamiento de marca

-
Mike e hates - Cludks dusgrusods - Guailo

e e
Fizrve de polle - Acarte de lengea  Fape blenca
Amoe biasco - Chodo pheti - Eraglods

recm
Buffet de Pos

e
Juge do inbo - Mogachinche

oslee
S COTHABAMEA
< CUDAD«TODOS

Menu

MANUAL DE IMAGEN CORPORATIVA
COCHABAMBA - GOBIERNO DE LA CIUDAD

RECURSOS GRAFICOS

MANUAL DE IMAGEN CORPORATIVA
COCHABAMBA - GOBIERNO DE LA CIUDAD
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DISENO DE PIEZAS GRAFICAS

VERTICALES

TITULAR.

3

TIPO1 TIPO2

AR

B

Info adicional
viene aca.

Info adicional
viene aca.

: o s
Lorem ipsum dofor sit amet, consectetur
adipiscing efit. Nam consectetur sed
lacus tincidunt porta. Fusce ullamco

10% del dlto total i . I

Tamano minimo

‘} Tamaino minimo 15% del alto total

MANUAL DE IMAGEN CORPORATIVA
COCHABAMBA - GOBIERNO DE LA CIUDAD

DISENO DE PIEZAS GRAFICAS

HORIZONTALES

Las guias de disefio pueden ser dlteradas
dependiendo el disefio. Siempre y

cuando estas modificaciones respeten los
parametros de estilo y no incumplan
ninguna restriccion verfida en el manual.

Tomadic minimo

15% del oko totcl

—— e
Lovern ipmuen dobr ait At
consostenr pslpiacng Wit Nam

consestetr sod lsose tieodun! 15% del dbo totol

Tamofo minimo

MANUAL DE IMAGEN CORPORATIVA
COCHABAMBA - GOBIERNO DE LA CIUDAD
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RESTRICCIONES

No se puede deformar, rotar, descomponer, cambiar fipografias
o cambiar de color a las marcas

CHARAMBA
BE ToBes

MANUAL DE IMAGEN CORFPORATIVA
COCHABAMBA - GOBIERNO DE LA CIUDAD

DUDAS O CONSULTAS

Favor de comunicarce al correo:

ciudaddetodos@gmail.com

MANUAL DE IMAGEM CORPORATIVA

COCHABAMBA - GOBIERMO DE LA CIUDAD
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Anexo 16

Memoria Institucional 2016

INDICE

PARA EL FUTURO
SALUD PARA TODOS...........oiiovvnn
HACIA UNA CIUDAD SUSTENTABLE
CHABAMBA METROPOLI
PARA COCHABAMBA ........
RIDAD ANTE TODO ...
COCHABAMBA CUITURAL..

* HACIENDO BIEN LAS COSAS.....
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Un punto de encuentro para propios y extraiios es el Boulevard de la Recoleta, que hoy luce totalmente renovado.
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COCHABAMBA |
CULTURAL

CARNAVAL
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SERENATA A COCHABAMBA

Una serie de conciertos y presentaciones se realizaron en el Stadium Félix Capriles por los 206 afios de Grito Libertario.

ELABORACION:

DIRECCION DE COMUNICACION
DEPARTAMENTO DE INFORMACION E IMAGEN MUNICIPAL

't.; B.08 .3 & ; .'.. ’: &

149



Anexo 17

Encuestas
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AUTO NOMIS'\'
ESTU DIANT\ -

Unidi

% i Academia \
Transparenc
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FACULTAD DE HUMANIDADES
PSICOLOGIA

CIENCIAS DE LA EBUCACION
LING#IS

CONUNICACION SOCTA
TRABAJO SOCIAL
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Anexo 18

Entrevistas

T e Do

TaeiFA AGUA
s
e 10
Recaye § DY
{
iy Koo
Feeip

- ' 3inJePROGRAE "

epROGRAE

Lic. Enrique Mendieta Alves

Director de estrategia e imagen corporativa

Lic. Daniela Soto

Disefiadora Gréfica de estrategia e imagen corporativa
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Disefladora Grafica

Oficina de Estrategia e Imagen Corporativa

Aplicaciones de la Marca Ciudad en la Oficina de Estrategia e Imagen Corporativa
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JUICIO DE EXPERTO SOBRE LA PERTINENCIA DEL INSTRUMENTO

INSTRUCCIONES:

Marque una x en la casilla correspondiente segiin los criterios que a continuacién se detallan.

E= Excelente / B= Bueno / M= Mejorar / X= Eliminar / C= Cambiar

Las categorias a evaluar son: Redaccion, contenido, congruencia y pertinencia. En la casilla
de observaciones puede sugerir el cambio o correspondencia.

N0

Item E|{IBIM|X|C Observaciones

1

¢ Dirias que reconoces el logotipo
que identifica la marca ciudad de | ,/
Cochabamba?

¢ ldentificas los simbolos que )
aparecen en el logomarca (*)de |
la ciudad de Cochabamba?

¢ Encuentras agradables y
adecuados los colores utilizado
en el logomarca ciudad de /
Cochabamba?

L Es legible y clara la tipografia (*)
utilizada en el logomarca de la /
ciudad de Cochabamba?

¢,El nombre y mensaje (*) cubre |
las expectativas y necesidades |/
que tienen a futuro de tu ciudad?

¢(Crees que las creencias y
atracciones turisticas de la ciudad |
de Cochabamba estan | /
adecuadamente representadas
en sus simbolos gréficos?

¢ Te produce satisfaccion ver
representada a Cochabamba en | ./
un logomarca?

¢ L.a gastronomia y valores se han
visto reaizados en las campafias |
realizadas con la marca ciudad?

¢Has sido participe de alguna
campafia reaiizada con la marca |
ciudad a través de Facebook
{compartir, likes, comentarios)?

10

¢ Crees que la cuidad ha mejorado
sus servicios con la marca |
Cochabamba, ciudad de todos?

(la campafia “Cochabamba
ciudad de toso’ ha sido definida |
adecuadamente por los diferentes
medios?
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Con respecto a la marca pais (*)
Bolivia ;qué tan atractivo le
parece el logomarca
Cochabamba, ciudad de todos?

¢.Consideras mas conveniente
comprar un suvenir turistico con la
marca Cochabamba, ciudad de
todos que con la marca pais
Bolivia, te espera?

14

¢ Te parece un acierto identificar
los recursos culturales con un
logomarca distintivo?

15

¢Has comprado o compras
productos  de la marca
Cochabamba, ciudad de todos?

16

(Crees que identificar a
Cochabamba con un logomarca
ha hecho mas popular a la
ciudad?

17

¢ Crees que Cochabamba es una
de las ciudades mas distinguidas
de Bolivia desde la creacion del
logomarca?

18

¢Dirias que ves a Cochabamba
como una ciudad mas ordenada,
limpia y con nuevos atractivos
turisticos como parte de la marca
ciudad “Cochabamba, ciudad de
todos?

19

¢Consideras que Cochabamba
puede ser elegida como destino
turistico por poseer mayor valor
cultural (gastronomia, turismo,
creencias)?

20

¢ Te son familiares las camparias
realizadas por redes sociales y
actividades cuiturales de la marca
Cochabamba, ciudad de todos?

Evaluado por:

Nombre y Apellido:

Hode ot lr fugolis ofinc

D.N.L: ,/zg"f} [S6f

Firma:
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INSTRUCCIONES:

JUICIO DE EXPERTO SOBRE LA PERTINENCIA DEL INSTRUMENTO

Marque una x en la casilla correspondiente segtin los criterios que a continuacion se detallan.

E= Excelente / B= Bueno / M= Mejorar / X= Eliminar / C= Cambiar

Las categorias a evaluar son: Redaccion, contenido, congruencia y pertinencia. En la casilla

de observaciones puede sugerir el cambio o correspondencia.

ND

Item

E

M

X

C

Observaciones

1

¢ Dirfas que reconoces el logotipo
que identifica la marca ciudad de
Cochabamba?

¢ Identificas los simbolos que
aparecen en el logomarca (*) de
la ciudad de Cochabamba?

¢ Encuentras agradables y
adecuados los colores utilizado
en el logomarca ciudad de
Cochabamba?

¢Es legible y clara la tipografia (*)
utilizada en el logomarca de la
ciudad de Cochabamba?

Rl I x [ ™=

¢El nombre y mensaje (*) cubre
las expectativas y necesidades
que tienen a futuro de tu ciudad?

b 3

¢(Crees que las creencias y
atracciones turisticas de ia ciudad
de Cochabamba estan
adecuadamente representadas
en sus simbolos graficos?

~

¢Te produce satisfaccion ver
representada a Cochabamba en
un logomarca?

¢ La gastronomia y valores se han
visto realzados en ias camparias
reaiizadas con la marca ciudad?

¢(Has sido participe de alguna
campafia realizada con la marca
ciudad a través de Facebook
(compartir, likes, comentarios)?

¢ Crees que la cuidad ha mejorado
sus servicios con la marca
Cochabamba, ciudad de todos?

\<

11

¢La campafa “Cochabamba
ciudad de toso” ha sido definida
adecuadamente por los diferentes
medios?

i
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Con respecto a la marca pais (*)
Bolivia ;qué tan atractivo le
parece el logomarca
Cochabamba, ciudad de todos?

13

;Consideras mas conveniente
comprar un suvenir turistico con la
marca Cochabamba, ciudad de
todos que con la marca pais
Bolivia, te espera?

14

¢ Te parece un acierto identificar
los recursos culturales con un
logomarca distintivo?

15

¢Has compradc o compras
productos de la marca
Cochabamba, ciudad de todos?

16

¢(Crees que identificar a
Cochabamba con un logomarca
ha hecho mas popular a la
ciudad?

17

¢ Crees que Cochabamba es una
de las ciudades mas distinguidas
de Bolivia desde la creacién del
logomarca?

18

¢ Dirfas que ves a Cochabamba
como una ciudad mas ordenada,
limpia y con nuevos atractivos
turisticos como parte de la marca
ciudad “Cochabamba, ciudad de
todos?

19

¢Consideras que Cochabamba
puede ser elegida como destino
turistico por poseer mayor valor
cultural (gastronomia, turismo,
creencias)?

20

¢ Te son familiares las campafias
realizadas por redes sociales y
actividades culturales de la marca
Cochabamba, ciudad de todos?

Evaluado por:

Nombre y Apellido:
//fk 1 ,-/(" Ve i //’ .
T rar e o (AR /}',f')/',//’,,y,
DNL: /}& 2 y/O0 Firma: ﬂ{/f-:-——*\.__/,
7/ \
/'/ =N
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INSTRUCCIONES:

JUICIO DE EXPERTO SOBRE LA PERTINENCIA DEL INSTRUMENTO

Marque una x en la casilla correspondiente segiin los criterios que a continuacién se detallan.

E= Excelente / B= Bueno / M= Mejorar / X= Eliminar / C= Cambiar

Las categorias a evaluar son: Redaccion, contenido, congruencia y pertinencia. En la casilla
de observaciones puede sugerir el cambio o correspondencia.

No

Item

E

B

M

X

C

Observaciones

1

¢ Dirias que reconoces el logotipo
que identifica la marca ciudad de
Cochabamba?

/

¢ ldentificas los simbolos que
aparecen en el logomarca (*) de
la ciudad de Cochabamba?

¢ Encuentras agradables y
adecuados los colores utilizado
en el logomarca ciudad de
Cochabamba?

LEs legible y clara Ia tipografia (*)
utilizada en el logomarca de la-
ciudad de Cochabamba?

¢El nombre y mensaje (*) cubre
las expectativas y necesidades
que tienen a futuro de tu ciudad?

¢Crees que las creencias y
atracciones turisticas de la ciudad
de Cochabamba estan
adecuadamente representadas
en sus simbolos graficos?

~1

¢ Te produce satisfaccién ver
representada a Cochabamba en
un logomarca?

¢La gastronomia y valores se han
visto realzados en las campanas
realizadas con la marca ciudad?

(Has sido participe de alguna
campaiia realizada con la marca
ciudad a través de Facebook
(compartir, likes, comentarios)?

16

¢ Crees que la cuidad ha mejorado
sus servicios con la marca
Cochabamba, ciudad de todos?

it

cLa campafia “Cochabamba
ciudad de toso” ha sido definida
adecuadamente por los diferentes
medics?
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Con respecto a la marca pals (*)
12 Bolivia ;,qué tan atractivo le

parece el logomarca | ,
Cochabamba, ciudad de todos?

¢Consideras mas conveniente
comprar un suvenir turistico con la
13 marca Cochabamba, ciudad de | .-
todos que con la marca pais |~
Bolivia, te espera?

¢ Te parece un acierto identificar
14 los recursos culturales con un
logomarca distintivo?

¢(Has comprade o compras ‘
15 productos de la marca | »
Cochabamba, ciudad de todos?

¢(Crees que identificar a
16 Cochabamba con un logomarca

ha hecho mas popular a la
ciudad?

¢Crees que Cochabamba es una
17 de las ciudades mas distinguidas

de Bolivia desde la creacién del
logomarca?

¢Dirfas que ves a Cochabamba
como una ciudad mas ordenada,
18 limpia y con nuevos atractivos

turisticos como parte de la marca
ciudad “Cochabamba, ciudad de
todos?

¢Consideras que Cochabamba
puede ser elegida como destino
19 turistico por poseer mayor valor | »
cultural (gastronomia, turismo,
creencias)?

¢ Te son familiares las campafias

20 reaiizadas por redes scciales y
actividades culturales de la marca

Cochabamba, ciudad de todos?

Evaluade por:

Nombre y Apeilido: : y “oaf
) ) ’ | /

J

164



YOAVNIVAH

THI VIR -
. VI LeSFERN
\JS\JLMWXK:M ST )
LATCD )
o \\\
op1andesap / opJ4anoe

jande o

Uud dJUdWIeI0 | OpRraEs ospapuL opd a ap uawieyo ).

INQIDVIOTVA

JHI\U,(QJ RMOAVITVAT TIA ODINIAVIV OAViID

)Q,%_%mx, "OSTN Gy a0 Tovy DG
* £ « ;O n. \w,

! . {/ S

‘HOAVMTIVAI 130 STHEWON A SOAIMAdyY

"BIAI|Og — BQUWIEGRYI0D 3P PEPNID B] 9P SOLILIISIBAIUN SBUBAQT 1Y OAIDINIA

"SOUIQUIBQRYI0) SOLBHSIBAIUN SBUBAQ SO UR BqUIBGRYI0)
9P Pepnid ediew e| 3p pepnuapl el ap ojudjweuonisod Bp [PAIU |2 JeulLILIBC OAILIFEO

«'£10T ‘SONIBNVEVYHIOO SOIMV.LISHIAINN SANINQF SOT N3 .SOU0L
30 avanio 'vanwvavyHO02, avanio vONVIN V1 3d AvaAlLNIAl v 3a OLNIIWYNOIDISOd 3d TIAIN,

*OLNTNMALSNI THA TAGINON

OIN3IWNYLSNIIA NOIDVANVA 30 ZINLVN

165



ANEXO: CALCULO DEL COEFICIENTE DE ALFA DE CRONBRACH

ltems

11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 Total

10

1

Sujeto

57

54

52

55

59

™

m

52

49

49

56
54

10
11

51

w0
wn

o

55
49

13
ia
15
16
17

46

45

49

(%3]
0

™

™

™

o

o

™

]

m

o

™

m

Lal

m

™

m

o

m

42

19
20
21

55

55

45

22

57

23

o

o~

o

ol

ol

o~

56

25

59

26

58

27

46

28

46

29

53
21.68

6.214

|

Si%=

T

009|012 | 0.27

1

03s]012]03

| 036 |

037039

0.09 | 056 | 0.19] 0553

T
0.09 |

]
|

| sP= o64]0.46]032]0] 0.6 | 045

S |

El calculo para el alfa de Cronbach es la siguiente formula

1} {1'

Donde

K: nGmero de items.

ZS?= suma de las varianzas de los items

S

varianza total de Ios individuos

~
2

6.21
Z—?] =0.751

I[2-

20
20-1

|
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Interpretacion: Ya que el valor del estadistico Aifa de Cronbach, es mayor a 0.75,
entonces el cuestionario es adecuado y confiable para su aplicacion. Para la
presente investigacion @=0.75097, podemos concluir que el instrumento es
confiable estadisticamente para ser aplicado en diferentes pobiaciones.
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