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Resumen

El disefio de una marca ciudad es un proceso que tiene diferentes enfoques, en el
presente articulo se hara un andlisis de dos experiencias en Bolivia desde el enfoque
de participacién ciudadanaen Santa Cruzy La Paz, y el enfoque basado en laidentidad
corporativa como es el caso de Sucre.

Introduccion

La importancia de la marca ciudad grafica es emergente en el mercado del turismo
tanto nacional como internacional, en ese sentido el disefio grafico puede contribuir
a la identificacion de sitios turisticos mediante la identificacién visual de aquellos
sectores que se deseen posicionar en el imaginario de los turistas, Ramos propone en
ese sentido lo siguiente:

A nivel turistico la iconografia es un elemento de promocioén, a nivel urbano contribuye
al mejorar la imagen del cantén, a nivel social fortalece la comunicacién promocional
para rescatar, promover, preservar, identificar y difundir los diferentes atractivos
turisticos del cantén mediante elementos simbélicos que determinen su reconocimiento
inmediato a nivel local y nacional. (2017, parr. 3)

En ese sentido Herrera y Gomez plantean: “Los estados y los paises proyectan dentro
y fuera una identidad compleja que se identifica a través de determinados simbolos,
algunos de ellos de caracter grafico o visual como las banderas, escudos y emblemas.
También diversos tipos de localizaciones y territorios adoptan politicas conscientes de
proyeccion de una identidad. (2018, parr. 218)

La marca ciudad segun Ashworth y Kavaratzis (2010) es un proceso estratégico y
continuo que busca construir una imagen y reputaciéon positiva de una ciudad en
la mente de sus diferentes audiencias objetivo, incluyendo residentes, visitantes,
inversionistas y empresas. De igual maneraimplica la identificacién y comunicacién de
los valores, atributos y experiencias Unicas que distinguen a una ciudad, con el fin de
promover su competitividad, atractivo y desarrollo sostenible.

Paralaelaboracién de la marca ciudad, existen diferentes enfoques, en este articulo se



tomara en cuenta el enfocado en la identidad, que es definido por Kavaratzis (2004)
como el que se centra en la creacion y comunicacion de la identidad distintiva de una
ciudad, que abarca sus valores, cultura, historia y caracteristicas Unicas.

Se trata de desarrollar una imagen auténtica y coherente que refleje la esencia y
personalidad de la ciudad, generando conexiones emocionales con sus audiencias
objetivo. Por otra parte se analizara el enfoque de participacion ciudadana que
involucra a los ciudadanos en el proceso de creacién de la marca ciudad, fomentando
su participacion activa en la definicion de los valores y atributos que representan a la
comunidad.

Conceptos
Marca ciudad y su impacto en el turismo

Generar la identidad grafica de una ciudad implica la colaboraciéon de diversos
sectores representativos de la ciudad o regién. Trabajando en conjunto, identifican
elementos visuales y discursivos que emanan del imaginario social, los cuales
posteriormente se promocionan como un discurso unificado, que segin Huertas es:
“La suma de las percepciones individuales de los publicos sobre la ciudad segln sus
creencias, opiniones, conocimientos, prejuicios y experiencias. Asi pues, no se trata
de un constructo comun para todos los publicos, sino de percepciones individuales y
particulares que no pueden sumarse ni valorarse a nivel global” (2011, p.2).

Eldisenodelamarcaciudad segunelenfoque de participacion ciudadana debe nacerde
un proceso que contemple la colaboracién de los diferentes actores socioeconémicos
de una ciudad o regidn, no sélo porque esto generara un disefio con valor contextual
y representativo, sino que ademas la sustentabilidad de la identidad grafica desde lo
econdmico hasta lo cultural podra trascender en el tiempo.

La marca ciudad, tiene desde la teoria diferentes enfoques para su construccion, uno
de ellos lo expresa Zenker (2010) como el enfoque de participacion ciudadana que
involucra a los ciudadanos en el proceso de creacién de la marca ciudad, fomentando
su participacion activa en la definicién de los valores y atributos que representan a
la comunidad. Se busca construir una identidad compartida y fortalecer el sentido de
pertenencia.

Con el propésito de la promocidn turistica, se produce un proceso de idealizacion
del lugar que se quiere ofrecer al visitante. A la vez que se interviene sobre el propio
lugar (alojamientos, rutas, sefalizacion, transportes, intervenciones en el paisaje, por
ejemplo), se crean una serie de elementos de comunicacién que atraigan al visitante
potencial y al mismo tiempo modulen su experiencia en el lugar.

Esaidealizacion del lugar es lo que promete la marca ciudad cuyo territorio, culturay
todos los ciudadanos que la componen forman parte, para su elaboracién se menciona
al término citybranding el que hace referencia el proceso de branding aplicado a las
ciudades, como menciona Ferrari:



Es importante, a la hora de trabajar sobre marca ciudad, que se formen equipos
multidisciplinarios y que en conjunto se tenga una vision global para posicionar
una ciudad. Esto tiene como finalidad hacerla crecer y convertirla en una ciudad
con vida, no solo para que los extranjeros inviertan en ella, sino para que los
residentes se sientan parte de ella y crezca un sentimiento de orgullo por vivir
ahiy ser de ahi. (2014, p.179)

Existen diferentes enfoques de como crear una marca ciudad, pero desde la teoria se
propone que la Marca Integral o de participacién ciudadana es la mas propicia paraun
producto que trascienda en el tiempo y en el mercado, Huertas senala acerca de las
funciones del city branding, lo siguiente:

Laprimerafuncidn, laidentificacién, tiene lugar entre lamarcay laciudad, supone
la atribuciéon de unasimbologiay unosvalores al lugar. Las ciudades deben poseer
nuevos signos de identidad, una imagen y un posicionamiento deben crearse
una cierta reputacion y resultar atractivas, por tanto, esta primera funcion de la
marca consiste en atribuir aunterritorio unos valores funcionales y emocionales,
que identifiquen las diversas ciudades de manera global. (2011, p.1)

Este enfoque se centra en la creacion de experiencias positivas y memorables para
los visitantes y residentes de la ciudad. Busca ofrecer actividades culturales, eventos,
servicios de calidad y entornos atractivos que generen una conexion emocional y
satisfaccion en las personas.

Las emociones y posicionamiento de la marca ciudad son factores que estan ligados
con el imaginario social de la ciudad, el sentimiento de pertenenciay de identidad son
elementos que al encontrase presentes en la marca ciudad, son positivos pero para
ello es necesario la participaciéon de la sociedad.

Reflexion sobre estudios de caso marcas ciudad y region de Bolivia

Desde la teoria se plantea que para crear una marca ciudad es necesario lograr
un discurso que aboque el imaginario social, para ello la participacién de varios
representantes de la sociedad es algo complejo requiere de recursos humanos y
materiales ademdas de la predisposicion de las organizaciones sociales e institucionales
para apoyar el desarrollo de una marca ciudad que perdure gestiones y pueda lograr
un posicionamiento a largo plazo.

Segun lo expuesto se presenta dos casos de marcas ciudades que nacieron de procesos
participativoscomofueronlaMarcaciudaddeSantaCruzylLaPaz,paraposteriormente
y gracias al trabajo de investigacion de estudiantes de la Carrera de Disefio Grafico
de la Facultad de Arquitectura de la USFX observar las marcas de ciudad que por
parte de la Alcaldia se realizaron y quedaron registradas en documentos oficiales en
las diferentes bibliotecas de la ciudad y nacieron de procesos internos dentro de la
institucion.



Creacion marca region integral de Santa Cruz

Con respecto a la identidad grafica con la participacién de varias instituciones y
organizacion sociales a las que se llamara como procesos creativos participativos
multifuncionales, se mencionara la experiencia de la Marca Regiéon de Santa Cruz
(2013) fruto de un proceso complejo con actores representativos de la sociedad como
son los empresarios privados, universidades, autoridades, ciudadanos y expertos de
otros paises. Por otra parte, este departamento representa la zona oriental de Bolivia.

En 2010 la Universidad Privada de Santa Cruz organizé el “Foro de Desarrollo Local
Marca Santa Cruz” donde también se analizé la experiencia de otras ciudades con un
desarrollo de marcaregién. En el 2013 el proceso de elaboracién de la Marca Ciudad
de Santa Cruz con diferentes actores sociales dio inicio:

A manerade contribuir al desarrollo del departamentoy la patria, la Gobernacion
lanz6 oficialmente Marca Santa Cruz ‘Ni te Imaginas’, junto a la Camara de
Industria y Comercio (CAINCO) y otras instituciones. “Marca Santa Cruz
estd pensada para promover las exportaciones, proyectar la cultura y atraer
inversiones, ya que esta es la mejor forma de buscar el progreso y salir adelante,
mostrando las oportunidades que ofrece Santa Cruz, con su espiritu hospitalario,
abierto, y moderno, con el cual ha logrado salir adelante”, afirmé, Rubén Costas,
Gobernador del departamento. (Gobernacién Santa Cruz, 2013).

Los productos elaborados para esta Marca Region fueron imagenes estilo postal y
videos transmitidos en canales nacionales y redes sociales.

Grafico 1y 2. Marca region Santa Cruz logotipo e imagen
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Fuente: Gobernacién de Santa Cruz (2013)

El lanzamiento de esta marca regién estuvo compuesta de audiovisuales, productos
graficos y una politica de difusién compleja, segin los testimonios de las autoridades.

Creaciéon marca ciudad integral ciudad de La Paz

Conrelacion alazonaoccidental de Bolivia se analizara el caso de La Paz la cual debido
al concurso de la fundacion suiza New 7 Wonder Cities, inicio en 2014 el lanzamiento



del lema “La Paz ciudad maravilla” con la difusion de materiales audiovisuales y disefio
de una estrategia de comunicacién para obtener dicho titulo. Sin embargo, no fue
hasta el 2018 que la Alcaldia conjuntamente con otros actores de la sociedad inicio al
proceso de | la creacion de una marca region.

La Comuna impulsé la elaboracién de la marca a través de un proceso de tres
etapas:lamaestriaComunicaciénInteligenteenlaUniversidad CatdlicaBoliviana
en la que se propusieron tres frases; una votacion local, nacional e internacional
y un concurso final para seleccionar la linea grafica y creativa. (Erbol, 2018)

Ladindmicaparalaelaboraciondelamarcaregiéonde LaPazfue participativa,invitando
a los ciudadanos de esta ciudad con mas de un millén de habitantes a votar por los
diferentes lemas elaborados.

En varios barrios de La Paz del 9 al 31 de julio se realizé la votacién para elegir
el lema propuesto por los profesionales. Hubo tres opciones: “La Paz, otra
dimensién” “La Paz inesperada” y “La Paz, ciudad del cielo (...) Mas de 25.170
personas votaron dentro y fuera del pais. La frase ganadora obtuvo el 64% de
apoyo ciudadano. (idem)

LainiciativanaciédeunamaestriadesarrolladaenlaUniversidad CatélicaBolivianaSan
Pablo, donde se realizé un diagndstico para el disefio de la estrategia en coordinacién
con la Universidad Pompeu Fabra de Barcelona, Espana.

A continuacion, se muestra algunos de los elementos disenados para la marca regién
de la ciudad de La Paz.

Grafico 3. Marca ciudad La Paz y logotipo
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Fuente: Erbol, 2018

El lanzamiento de esta marca fue realizada en diferentes medios nacionales, tanto
en formato de nota periodistica, video de promocién y un documental transmitido en
Discovery Channel y Travel & Living (TLC), canales de alcance internacional.

“Es un documental hermoso que muestra las maravillas que tiene la ciudad, el
paisaje,laculturalasgastronomiayquenosvaa permitirque millones de personas
de 19 paises puedan conocer la ciudad, sus atractivos turisticos y puedan venir



aqui a la Ciudad del Cielo”, destaco el entonces alcalde Revilla. (Erbol, 2018)

De igual manera se realizaron spots transmitidos en los canales nacionales y redes
sociales y trascendié diferentes gestiones.

Marca ciudad institucional ciudad de Sucre

Sucre contiene muchos recursos iconicos propicios para el disefio de una marcaciudad,
desde su patrimonio arquitecténico, paleontoldgico y textil. Dentro del imaginario la
preservacion arquitectdnica esta muy presente y es una caracteristica predominante.

Por otra parte, Sucre es conocida en el dmbito internacional por su patrimonio
paleontolégico, siendo esta caracteristica también un factor muy importante para el
imaginario social, reconociendo que esta peculiaridad es un atractivo turistico muy
fuerte de laregion.

Como tercer factor que es visible en diferentes disefios de marcas publicitarias
regionales y factor turistico se encuentran los textiles, debido a las diferencias visibles
de los tejidos con otros del pais, convirtiéndose también como un elemento visual
importante.

A continuacién, se mostrara una recopilacién de logotipos que fueron utilizados como
marca ciudad de Sucre, realizados por diferentes gestiones de la alcaldia, estos datos
fueron obtenidos por estudiantes de la Carrera de Arte y Diseno Grafico la gestién
2022 en documentos oficiales archivados en las bibliotecas de la ciudad.

Gestion Enrique Leafo Palenque (2021-2026)
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Gestion Ivan Jorge Arciénega Collazos (2015-2019)

Grafico 15. Grafico 16.
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Gestion Moisés Torres Chivé (2012-2015)

Grafico 17.
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Gestion Veronica Berrios Vergara 2011-2012 Jaime Barron Poveda 2011

Grafico 18.

Gestion German Gutiérrez Gantier 1994-1995y 1996-1999

Grafico 19.

Gestiones de las que no se encontré un registro del logotipo Gobierno
Auténomo Municipal de Sucre

e Gestion Domingo Arciénega Morales 1992-1993 No se encontré registro de
Gobierno Auténomo Municipal de Sucre

e Gestion Omar Montalvo Gallardo 1988-1989 y 1990-1991 No se encontrd
registro documental.

e Gestidon Mario Linares Linares 1985-1987 No se encontré registrodocumental.
e Gestion Dr. Hugo Groc C. 1983



Conclusion

Eldisefiode unamarcaregiénociudad en el contexto local y nacional es un proceso que
puede ser realizado de dos maneras, la primera y mas usual es cuando sélo interviene
una institucién como el gobierno municipal dando como resultado un producto
validado por la maxima autoridad y su equipo creativo; siendo renovado al momento
de ingresar una nueva autoridad.

Esto no produce un posicionamiento de la region o ciudad a largo plazo, tanto por
motivos politicos como econédmicos, ya que estarelacionado conuna persona o partido
politico y no con el imaginario social.

Por otra parte, la segunda forma de crear una marca region o ciudad esta validada
por experiencias exitosas y plasmadas en la teoria del branding, y es la que contempla
un posicionamiento a largo plazo y cuyo objetivo es la permanencia de la marca para
posicionar no a una persona o partido politico sino a la ciudad o region.

Para este proceso se toma en cuenta a los diferentes actores sociales, como son la
empresa privada, universidad, organizaciones sociales y poblacion. Esta forma de
crear una marca region es larga y requiere de recursos y esfuerzos por parte de la
sociedad, para no sélo crear algo que se sienta representativo por parte del imaginario
social, sino que tenga el apoyo necesario por todos los actores para ser sustentado en
el tiempo.
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