IDENTIDAD E IMAGEN DE LA CIUDAD
DE SANTA CRUZ DE LA SIERRA-
BOLIVIA

Ideas para la construccion de una marca ciudad

1. Introduccioén

Desde hace dos décadas, muchas ciudades han aplicado los
métodosy técnicas del marketing a la ciudad, lo que se hallegado
a conocer como city marketing y marca ciudad, aspectos que
en la actualidad ocupan un lugar importante en las agendas de
los gobiernos municipales.

Para llegar a este punto, previamente las ciudades han tenido
que experimentar mejora sustancial en su infraestructura general,
principalmente de transportes y comunicaciones asi como el
desarrollo de tecnologias e informética de las comunicaciones,
condiciones que han conducido a una mejora en lasinversiones,
mayor flujo de turistas y de residentes, y como consecuencia
aparece la competencia para el mercado de ciudades.

Desde esta perspectiva el city marketing y la marca ciudad, tienen
el propdsito de atraer inversiones, vender productos o promocionar
las exportaciones, atraer residentes y atraer a la clase creativa
(talento).

Las gestiones que optan por el city marketing, sostienen que las
ciudades deben gestionarse bajo los criterios de las empresas,
lo que significa asumir riesgos, promover iniciativas e innovar y
obviamente utilizar las herramientas de la gestion empresarial
para el disefio de sus estrategias y el fortalecimiento de su
competitividad.

Sin embargo, las mayores criticas que se le hacen a muchas
ciudades que han aplicado estas estrategias es que se limitan
a promocionar la ciudad a través de los signos externos de la
marca ciudad: lema y logotipo, sin tener una estrategia global
de desarrollo e implementacion de la marca y descuidando
elementos complementarios fundamentales, como lo son las
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resulta compleja, necesariamente se requiere
de un trabajo interdisciplinario que involucre
a tres sectores de la sociedad: el sector
acadeémico, el sector empresarial y el sector
publico, asi la marca ciudad y las estrategias
complementarias que se definan, sera el
producto de la realidad, pero también de los
suefos y aspiraciones de la comunidad.

Hermenegildo Seisdedos, Director del Foro
de Gestion Urbana del Instituto de empresa
de Madrid, Espafa, (1) considera que la
marca es una promesa, por lo tanto sefala
gue mediante una investigacion, se debe
determinar cual es tal promesa, que debe estar
basada en los valores que la hacen Unica, el
mito que esta detras de ella. Luego se debe
articular cuél es el proyecto de ciudad, hacia
dénde se proyecta en el futuro y por dltimo dar
directrices a cerca de la expresion de la marca
en torno a los tres ejes fundamentales:

a) Analisis de la condicion fisica de la
ciudad.

b) Proyectar la identidad en forma de
imagen. (estudio de los valores, actitudes,
percepciones sobre la ciudad)

c) Disefio material de la marca y
lanzamiento.

El estudio sobre las actitudes y percepciones
sobre la ciudad, se constituye por lo tanto, en
un paso imprescindible para conocer tanto
la identidad urbana como la imagen urbana
de la ciudad.

2. Justificacion y objetivos

Considerando los antecedentes mencionados,
desde la Facultad de Humanidades y
Comunicacion de la Universidad Privada de
Santa Cruz de la Sierra, hemos considerado
pertinente iniciar la reflexion sobre la posibilidad
de construir una marca ciudad para Santa
Cruz de la Sierra. El afio 2008 realizamos un
panel con ciudadanos conocedores de las
problematicas de la ciudad e informados
sobre las estrategias de City marketing en
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otras ciudades. El encuentro dejo claro que
en Santa Cruz, no se ha trabajado nada en
este sentido todavia. Lo Unico que existe es un
slogan con suidentidad visual, correspondiente
a la gestion municipal liderada por el alcalde
Percy Fernandez: “Santa Cruz somos todos”.

Desde la materia Comunicacion y Ciudad,
de la carrera Comunicacion Estratégica y
Corporativa de la UPSA, nos propusimos
iniciar esa parte investigativa que sugiere la
metodologia para la creacién de una marca
ciudad,

El estudio de la identidad urbana, supone
recoger informacion objetiva sobre las
caracteristicas de la infraestructura, servicios
urbanos y calidad de vida de la ciudad.
Informacion que se puede obtener mediante
diferentes fuentes y que no es el propdsito
de este trabajo. Lo que pretendemos aqui es
conocer la actitud o percepcion de la gente
(en base a como vive y siente la ciudad)
precisamente sobre esos aspectos que
hacen la identidad urbana. Estas actitudes
contribuyen sustancialmente en la definicion
de dicha identidad.

Complementariamente se pretende identificar
laimagen urbana, aquéllaimagen prospectiva
y publica que cualificay personifica ala ciudad
desde la percepcion de los ciudadanos.

De la vinculacion entre identidad urbana e
imagen urbana es posible acercarnos a la real
identidad compartida sobre la ciudad, en la
perspectiva de utilizar estos resultados en un
futuro proyecto que permita trabajar la Marca
ciudad de Santa Cruz.

3. Procedimiento

Entre los diferentes publicos estratégicos de la
ciudad (inversionistas, turistas, administradores
publicos de la ciudad y ciudadanos) que se
recomienda consultar para este proposito,
decidimosiniciarla consulta conlos ciudadanos
en general, incluyendo entre ellos un grupo de
extranjeros visitantes.



De esta manera, el segundo semestre 2008
en la ciudad de Santa Cruz de la Sierra, se
realiz6 una encuesta a trescientas personas,
hombres y mujeres bolivianos y extranjeros
mayores de 18 afios, de diferente nivel
socioecondémico, elegidos bajo el criterio de
cuotas considerando el sexo, edad y condicion
socioeconémica. En consecuencia, el tipo de
muestra es no probabilistica y el tamafio fue
elegido arbitrariamente, considerando que
esa cantidad de encuestados nos permitira
obtener una tendencia bastante cercana a
la actitud de la poblacién en general.

Para recoger la informacion se elaboro
un cuestionario utilizando la técnica del
diferencial semantico que consiste en la
elaboracion de una escala bipolar en base a
una serie de adjetivos extremos que califican
al objeto de actitud, ante los cuales se solicita
la reaccion del sujeto.

Primero se identificéd los diferentes y mas
significativos ambitos (variables dependientes)
sobre los cuales se queria solicitar la actitud de
la poblacion y que estuvieran relacionados
con las caracteristicas de la ciudad y su
gente y luego se elabord una serie de
diferentes adjetivos calificativos (atributos) o
afirmaciones bipolares (positivas y negativas)
para cada ambito o variable a medir. Los
encuestados debian sefalar su nivel de
acuerdo o desacuerdo (entre 7y 1) con las
afirmaciones presentadas. 7 representa muy
favorable y 1 muy desfavorable.

Las variables dependientes consideradas
para determinar la identidad urbana de la
ciudad desde la real y cotidiana vivencia de
la ciudad fueron:

- Laactitud frente ala ubicacion geografica
y medio ambiente de la ciudad.

- La actitud frente a los servicios basicos,
infraestructura y equipamiento de la
ciudad.

- La actitud frente a los atractivos turisticos y
culturales de la ciudad .

- La actitud frente al gobierno de la ciudad

- La actitud frente a la economia en la
ciudad.

- La actitud general frente a la actividad
central que caracteriza a la ciudad.

Mientras que para medir la imagen urbana
(prospectiva y publica de la ciudad) se utilizd
el mismo tipo de escala, pero con atributos
mas generales en base a la percepcion con
la que se siente, suefiay se desea proyectar la
ciudad. Adicionalmente se pidi6 caracterizar
ala ciudad como centro de alguna actividad
destacada, todo esto con el propdsito de
identificar desde diferentes angulos, laimagen
preponderante de la ciudad en la mente de
los ciudadanos.

Para completar la consulta se solicitdé a cada
encuestado escribir una palabra, frase o
slogan con el que le gustaria promocionar a la
ciudad. Antes de aplicarse, el cuestionario fue
revisado por tres profesionales conocedores de
la problematica de la ciudad de Santa Cruz
de la Sierra.

El procesamiento de la informacion se hizo
con la ayuda del programa SPSS. Se obtuvo
estadisticas descriptivas (medias) de las
escalas de actitud y adicionalmente se
elaboraron cuadros de frecuencia de cada
variable y tablas de contingencia.

4. Andlisis de los resultados

4.1 Perfil de los encuestados

De los 300 encuestados, 210 resultaron ser
crucefios, 47 extranjeros (la mayoria visitante
temporal, se los buscé especificamente) y 43
resultaron ser oriundos de otros departamentos
del pais con tiempo de residencia variable en
Santa Cruz. En cuanto al nivel de instruccion,
la mayoria (66%) tiene formacion universitaria
(completa o por terminar), 14% técnico
superior, 11% bachilleres y el resto 9% entre
primaria y secundaria incompleta.
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Cuadro N° 1:Actitud frente a factores de la identidad urbana de la ciudad

Promedio actitud sobre economia de la ciudad

300 1,00 6,80 | 4,61 | 1,04

y equipamiento

Promedio Actitud sobre servicios basicos, infraestructura

300 1,00 7.00 4,54 | 1,04

Cruz

Promedio actitud sobre atractivos Turisticos de Santa

300 1,00 6,80 4,46 | 1,22

Promedio actitud sobre gobierno de la ciudad

300 1.00 571 425 | 0,84

ambiente

Promedio actitud sobre ubicacién geografica y medio

300 1,83 7,00 | 4,21 | 0,95

Un poco mas de la mitad (55%) de la poblacion
encuestada son mujeres y el restante 45% son
hombres. Mientras que la edad de la mayoria
(66%) corresponde alos 18 a 35 afios, un 18% a
los de 36 a 45 afiosy un 14% a los mayores de 46
afios. De tal manera que la actitud y opinién
recogida procede en buena medida de gente
relativamente joven de la ciudad.

Existe bastante coincidencia entre las
actitudes de los hombres y de las mujeres,
asi como entre los jévenes y los mayores. Las
diferencias tampoco son sustanciales cuando
se trata de la procedencia geografica de los
encuestados.

La actitud de la mayoria de los encuestados
frente a la identidad urbana, (objetiva) es
menos favorable que la actitud frente a la
imagen urbana (subjetiva, publica). Sobre
esta Ultima se pudo identificar tres grupos de
actitudes frente a la ciudad. Una actitud muy
favorable (aproximadamente un 70%) una
actitud neutra (aproximadamente un 15% y
una actitud desfavorable (otro 15%).

La distribucion de las posiciones en los diferentes
niveles de actitud tiene mucha coincidencia
entre las tres variables sociodemograficas
consideradas. Incluso estas coincidencias se
pueden observar enla porcion de la poblacion
(alrededor del 15%) que tuvo actitudes mas
desfavorables sobre la ciudad.

4.2 Actitud frente a la identidad
urbana de la ciudad de Santa
Cruz

Para esta parte, vamos a entender identidad
urbana como elresultado de las percepciones
sobre lo que la ciudad es, tiene y ofrece a los
ciudadanos que la usan y disfrutan. Desde
esta perspectiva la ciudad de Santa Cruz de
la Sierra, ha sido calificada entre regular y
buena por los ciudadanos encuestados, (un
promedio general de 4.29 en la escala de 1
al 7). (Cuadro N°1)

El aspecto que tiene mayor calificacion es la
economiade la ciudad, seguida de los servicios
basicos, infraestructura y equipamiento, en

Cuadro N° 2: Actitud frente a la economia de la ciudad

Estadisticos descriptivos N Minimo | Maximo | Media Dt?sv.
Ofrece oportunidades de negocios 300 1,00 7,00 5,03 1,36
Circula facilmente el dinero 300 1,00 7,00 5,01 1,30
Se consigue faciimente trabajo 300 1,00 7,00 4,36 1,34
Tiene buenos estandares de calidad de vida 300 1,00 7,00 4,34 1,28
Favorece el rapido enriquecimiento 300 1,00 7,00 4,31 1,27
P(omedlo actitud sobre economia de la 300 1,00 6.80 461 1,04
ciudad
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Cuadro N° 3 : Actitud frente a los servicios basicos, infraestructura

y equipamiento de la ciudad

N Minimo | Maximo | Media Dt?SV'
Excelente oferta comercial, industrial 300 1,00 7,00 4,95 1,29
Excelentes servicios basicos 300 1,00 7,00 4,81 1,32
Buena |_nfraestructura social, deportiva y 300 1,00 7.00 461 1,23
recreativa
Excelente |nfraestr'uc_tura cultural(centros, 300 1,00 7.00 456 256
teatros, museos, bibliotecas)
Ext_:elente qsteme_t de transporte publico 300 1,00 7.00 376 1,58
(micros, taxis, trufis)
Eromedlo Actitud sol_)re se_rV|C|os basicos, 300 1,00 700 454 1,04
infraestructura y equipamiento

tercer lugar se encuentran los atractivos
turisticos, luego viene el gobierno de la ciudad
y por ultimo la ubicacién geogréaficay el medio
ambiente. Sobre el lugar que ocupan estos
ultimos dos factores existe una explicacion que
se realiza al momento de analizar en detalle el
cuadro respectivo. (Cuadro N° 2)

La favorable percepcion para que la
economia de la ciudad se encuentre en primer
lugar esta sustentada principalmente en la
buena capacidad de la ciudad para ofrecer
oportunidades de negocios, y favorecer la
facil circulacion del dinero. Mientras que las
posibilidades de conseguir faciimente trabajo,
los buenos estandares de calidad de vida
y favorecer el rapido enriquecimiento, son
elementos que si bien ayudan parcialmente
a la percepcion de una buena economia de
la ciudad, su calificacion por debajo de la
media, pueden estarindicando desigualdades

importantes tanto en la distribucion de la
riqueza como en el ejercicio pleno de los
derechos ciudadanos. (Cuadro N° 3)

Esta variable, estratégica para fundamentar
la construccién de la marca ciudad, todavia
deja mucho que desear segun los resultados
obtenidos (4.54 sobre siete). A pesar de
ello, los resultados permiten ratificar al factor
econdémico (oportunidades) como elemento
principal de identidad urbana. Asilo demuestra
ellugar que ocupa la oferta de infraestructura
comercial e industrial. El segundo puesto de
los servicios basicos, puede estar sefialando
importantes logros en la gestion de los
servicios existentes, pero no necesariamente
en las facilidades para el acceso a ellos (ej.
Tarifas altas).

En cuanto ala actitud frente ala infraestructura
social, deportiva y recreativa existe una
percepcion regular a buena, calificacion que

Cuadro N° 4: Actitud frente a los Atractivos turisticos de Santa Cruz

N Minimo | Maximo | Media Dt?sv'
Atractivos turisticos Cautivantes 300 1,00 7,00 4,75 1,53
Atractivos turisticos de Interés Internacional 300 1,00 7,00 4,51 1,64
Atractivos turisticos Abundantes 300 1,00 7,00 4,46 1,49
Atractivos turisticos Accesibles 300 1,00 7,00 4,41 1,39
Atractivos turisticos Conocidos 300 1,00 7,00 4,17 1,51
N valido (segun lista) 300
Promedio Atractivos Turisiticos de Santa Cruz 300 1,00 6,80 4,46 1,22
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Cuadro N° 5 : Actitud frente a la ubicacion geografica y medio ambiente de Santa Cruz

N Minimo | Maximo | Media Dtiepsv.
Ciudad de Ubicacion Privilegiada 300 1,00 7,00 5,47 1,22
Ciudad Moderna 300 1,00 7,00 5,06 2,38
Ciudad Fragmentada 300 1,00 7,00 4,24 1,32
Ciudad Ordenada 300 1,00 7,00 3,83 1,46
Ciudad Limpia 300 1,00 7,00 3,40 1,46
Ciudad de Facil Circulacion 300 1,00 7,00 3,25 1,47
N valido (segun lista) 300
)F;rronrgg;z;c;ﬁch:gjrﬂ;obre ubicacioén geografica 300 1,83 7.00 421 0.95

de igual manera reconoce algunos logros
importantes, pero ante todo, parece expresar
debilidades enlainversion, gestiony el acceso
a estos servicios. Lo mismo se puede senalar
de la infraestructura cultural, que esta en
condiciones mucho mas desventajosas.

El servicio que reprueba en este sector es el
servicio de transporte publico, que esta muy
por debajo de la media. Este resultado debe
llamar la atencién de las autoridades y de
los empresarios del transporte para dar a la
ciudad un transporte de calidad, ordenado,
y accesible. (Cuadro N° 4)

Los atractivos turisticos de Santa Cruz ocupan
el tercer lugar de la percepcion de los
encuestados. Con una calificacién entre
regular y buena, los atractivos turisticos de
Santa Cruz son considerados cautivantes

y de interés internacional, relativamente
abundantes, pero no tan accesibles ni tan

conocidos.

Aunque no pertenecen a la ciudad, sino al
Departamento de Santa Cruz, las Misiones
Jesuiticas de Chiquitos concentran la mayor
atencion de la gente cuando se habla de
los atractivos turisticos de Santa Cruz. Los
problemas de accesibilidad y la promocién
de los atractivos turisticos se convierten en los
puntos débiles que se debe superar. (Cuadro
N° 5)

La ubicacion geografica privilegiada de la
ciudad, es el atributo particular con mayor
calificaciéon en toda la encuesta, incluso por
encima de las oportunidades de negocio
y la facilidad para la circulacion de dinero,
atributos que se encuentran en el cuadro

Cuadro N° 6: Actitud sobre el gobierno de la ciudad

N Minimo | Maximo | Media Dt?sv'
Gobierno Democratico 300 1,00 7,00 4,70 1,21
Gobierno Participativo y comunicativo 300 1,00 7,00 4,44 1,16
Gobierno Cqmprometldo con los problemas 300 1,00 7.00 423 124
de la comunidad
Gobierno Honesto 300 1,00 7,00 4,15 1,23
Gobierno Transparente en su gestion 300 1,00 7,00 4,10 1,19
Gobierno Ordenado en su estructura 300 1,00 7,00 4,09 1,20
Gobierno Eficiente en su administracion 300 1,00 7,00 4,04 1,16
Promeqllo actitud sobre gobierno 300 1.00 700 495 0.84
de la ciudad
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dedicado ala economia, y cuyo promedio de
todas sus variables nos ha permitido asignarse
inicialmente el primer lugar.

Debemos reconocer que colocar juntos:
ubicacion geograficay medio ambiente, no
hasido lo mas pertinente, pues ha ocasionado
el bajo promedio general de esta variable
y definitivamente son dos cosas diferentes y
deberian medirse de manera separada. Sin
embargo, el resultado particular nos permite
aislarlo y compararlo con el resto de los
atributos de manera independiente o en
conjunto.

Siguiendo con los atributos de este cuadro, la
calificacion de ciudad moderna también es
importante. Mientras que cuando se habla del
orden, lalimpiezay la facilidad de circulacién
en la ciudad, definitivamente los ciudadanos
reprueban a la ciudad y es donde hace falta
mucho trabajo. (Cuadro N° 6)

El gobierno de la ciudad es considerado
“relativamente democratico” y en menor
medida “participativo y comunicativo”,
cualidades que estan por encima del promedio
del cuadro, pero que dejan ver debilidades en
la gestion asi como en su funciéon de facilitar
el ejercicio de derechos ciudadanos mas

alld del derecho al voto para elegir a los
representantes del municipio.

Por debajo de la media, aunque sin llegar
a un nivel muy desfavorable, se encuentran
otros elementos que inciden en lo dicho
anteriormente. El compromiso con los
problemas de la comunidad, la honestidad
delgobiernoy transparencia enla gestion, asi
como el orden en su estructura y la eficiencia
en su administracion, (en ese orden) son
factores que preocupan a los ciudadanos y
no contribuyen a una imagen saludable de
la ciudad.

4.3 Imagen urbana de la ciudad

Ahora pasamos a describir los resultados de
las preguntas relacionadas a la imagen que
los encuestados tienen sobre de la ciudad.
(Cuadro N° 7)

Para los encuestados hombres y mujeres de
todas las edades, tanto cruceios, del resto del
palis, como extranjeros, la ciudad de Santa
Cruztiene principalmente unaimagen Festiva
y Alegre, atributo cuya media (6.07) es la que
mas se acerca al puntaje maximo de la escala
de actitud: “muy favorable” (que es 7).

Cuadro N° 7: Estadisticos generales sobre imagenes de ciudad

N Minimo | Maximo | Media
Imagen Festiva y alegre 300 1,00 7,00 6,07
Imagen Emprendedora 300 1,00 7,00 5,51
Imagen Acogedora 300 1,00 7,00 5,48
Imagen Que ofrece oportunidades 300 1,00 7,00 5,35
Imagen Atractiva y bonita 300 1,00 7,00 5,28
Imagen Préspera y desarrollada 300 1,00 7,00 5,07
Lr:saggli?ocstontemporénea, vanguardista, actualizada en 300 1,00 7.00 501
Imagen Global 300 1,00 7,00 4,80
Imagen Tolerante 300 1,00 7,00 4,63
Imagen Culta 300 1,00 7,00 4,63
Imagen Incluyente 300 1,00 7,00 4,57
Imagen Segura 300 1,00 7,00 3,91
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GréaficoN° 1

Totalmente Festiva

Ni festiva/ni aburrida -_‘ 3
(‘1]0

Bastante Aburrida -(' 3

Aburrida

10
Totalmente Aburrida 3

Imagen Festiva y alegre

N .

e e pd e

0,0 10,0

20,0 30,0 40,0 50,0

T T T 1

Sin embargo, esta imagen no esta sola, le
sigue muy de cerca otras cualidades que
casi compiten en ocupar el siguiente lugar
y se convierten en imagen “favorable”

de la ciudad (con una media mayor de

acogedora (5.48), la imagen que ofrece
oportunidades (5.35 sobre 7 puntos), imagen
atractiva y bonita (5.28), imagen préspera y
desarrollada (5.07), imagen contemporanea
y vanguardista (5.01).

cinco y menor de 6); ellas son: la imagen

. Grafico N° 2
emprendedora, (5.51puntos sobre 7), laimagen rafico
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Grafico N° 3
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Grafico N° 4

Ciudad Acogedora
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Considerando la real vinculacion entre la y desarrollada, se podria convenir que estos
imagen emprendedora y la imagen que atributos constituyen unaimagen consistente
ofrece oportunidades, e inclusive (aunque en para ocupar el segundo lugar: imagen
menor medida) sumando laimagen prospera emprendedora y de oportunidades.
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GréaficoN° 5
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Para el tercer lugar podriamos hacer algo
similar vinculando la imagen acogedoray la
imagen atractiva y bonita (10.76). Aunque la
imagen acogedora se refiere mas a la actitud
sobre gente que vive enla ciudad y laimagen
atractiva y bonita se refiere a los atractivos
naturales de la ciudad, en la conciencia
colectiva, con frecuencia ambas imagenes
se fusionan y/o se confunden provocando una
positivaimagen de ciudad linday acogedora
(por su gente y sus atractivos naturales).

Aqui es necesario aclarar que aunque las
medias han sido obtenidas de manera
independiente para cada atributo y no
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necesariamente se constituyen en frecuencias
acumulables, nos tomamos la libertad de
juntarlas con la finalidad de ayudarnos a
agrupar atributos mas o menos similares que
nos ayuden a concretar una imagen mas
definida.

En un tercer grupo de actitudes cuyas medias
estan en +de 4y -de 5y que se consideran
“ni favorable, ni desfavorable” encontramos
ala ciudad de imagen global, (4.80), imagen
tolerante (4.63),imagen culta (4.63) e imagen
incluyente (4.57).

Grafico N° 6
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Grafico N° 7
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De acuerdo a su ubicacion y calificacion en
la escala de actitud, estos ultimos atributos
(ciudad incluyente y tolerante) no pueden
considerarse necesariamente una fortaleza
de la ciudad, pero tampoco es su debilidad
principal, aunque son asuntos que requieren la
atenciéon de la ciudad y sus autoridades.

Lo mismo sucede y con mayor razén con la
imagen de “ciudad segura” y “ciudad limpia”,
que se encuentran en Ultimo lugar con una
calificacion desfavorable. Es decir, que en
temas de seguridad, la ciudad reprueba
frente a los ciudadanos y por consiguiente,
se convierte en un serio impedimento para la
construccion de una marca ciudad.

Grafico N° 8
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Gréafico N° 9
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4.4 Resumen de ideas sugeridas
para promocionar la ciudad

De los 300 encuestados solo 167 se animaron
a escribir una frase o idea con la que
promocionaria a la ciudad de Santa Cruz. La
sumatoria de las ideas expresadas libremente
hace referencia alos mismos atributos medidos
enlaescala de actitud, sin embargo, difieren en
el orden de ubicacién de las preferencias.

Aqui encontramos en primer lugar la idea de
ciudad emprendedora y de oportunidades,
seguida muy de cerca por la ciudad turistica
(inda por sus atractivos naturales, geografia,

comida). A esta idea de ciudad turistica
podriamos afiadirle las respuestas expresadas
como ciudad de cultura misional.

Se sabe que las Misiones Jesuiticas no estan
ubicadas precisamente en la ciudad de
Santa Cruz, sino en una de las provincias del
pero siendo
una fortaleza del departamento se la asume
como parte de la ciudad principal. Es muy
probable que al escribir las frases vinculadas a
los atractivos turisticos de la ciudad, muchos de
los encuestados estaban pensando también
en las misiones jesuiticas. De tal manera que
si sumamos ciudad turistica (40) mas ciudad

departamento de Santa Cruz,

Ciudad EMPRENDEDORA/ DE OPORTUNIDADES /DESARROLLADA 48
Ciudad TURISTICA (linda por su naturaleza, geografia, comida ) 40
Ciudad CIUDAD POLITICA (diversa, diferente, luchadora por su autonomia) 21
Ciudad HOSPITALARIA /ACOGEDORA 19
Ciudad ALEGRE Y FESTIVA 18
Ciudad de CULTURA MISIONAL 12
Ciudad MODERNA/CONTEMPORANEA 7

Ciudad de los DESEOS 2

Total 167
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Ideas para promocionar la ciudad
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de cultura misional (12) , este atributo de
ciudad turistica- misional quedaria en primer
lugar, como idea de los encuestados para
promocionar la ciudad. Esta propuesta es
fruto del orgullo que siente el crucefio por las
Misiones de Chiquitos, pero también puede
ser producto de su exposicion a los reiterados
mensajes mediaticos que se han dado en los
ultimos afios para promocionar las iglesias
jesuiticas como patrimonio universal. De todas
maneras se constituye en un factor sélido,
permanente y sostenible en el tempo como
para utilizarlo en una marca ciudad.

Siguiendo con las propuestas de ideas, en
tercer lugar aparece algo interesante y que sin
lugar a dudas es fruto de la coyuntura politica'y
social que vive el pais y particularmente nuestra
region oriental. Se presenta laimagen de una
ciudad politica, concepto que arbitrariamente
decidimos utilizar para aglutinar todas las
expresiones como ciudad tolerante, diversa y
que lucha por su autonomia.

No hay duda que para los crucefios es
fundamental en este momento destacar estas
cualidades que evidentemente existen, aunque
no necesariamente tengan altas calificaciones,

como se lo evidencia en la escala de actitud.
Como no estan consolidados, resulta un poco
dificil considerar estos atributos como fortaleza
y con capacidad se sostenerse en el tiempo.

Luegoviene la propuesta de ciudad hospitalaria
y acogedora (19) y casi en el mismo nivel,
ciudad festiva y alegre (18). Ambos grupos de
atributos pueden considerarse consolidados
enlarealidady enla conciencia colectiva de
los ciudadanos.

4. 5 Actitud frente al tipo de centro
que caracteriza a la ciudad de
Santa Cruz

Este cuadro en base a una escala de actitud
del 1 al 5, nos sirve para buscar desde otro
angulo laimagen de la ciudad que prevalece
con mas consistencia. Nuevamente aparece
en primer lugar laimagen de ciudad desde la
perspectiva econdmica. Aqui se califica a la
ciudad como centro comercial/ empresarial y
centro industrial y financiero que corresponde
a la imagen emprendedora y que ofrece
oportunidades del anterior cuadro.
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4.5 Actitud frente al tipo de centro que caracteriza a la ciudad de Santa Cruz

Santa Cruz es un Centro Comercial y Empresarial 300 1,00 5,00 3,45 1,26
Santa Cruz es un Centro Industrial y financiero 300 1,00 5,00 3,37 1,15
Santa Cruz es un Centro de la Belleza y la Moda 300 0,00 5,00 3,31 1,41
Santa Cruz es un Centro Cultural 300 1,00 5,00 3,19 1,02
Santa Cruz es un Centro Turistico 300 1,00 5,00 3,17 1,13
Santa Cruz es un Centro Universitario 300 1,00 5,00 3,15 1,19
Santa Cruz es un Centro Politico 300 1,00 5,00 3,12 0,99
Santa Cruz es un Centro Recreacional, deportivo 300 1,00 5,00 3,05 1,03

Ensegundo lugar, a diferencia del otro cuadro
sobre imagen, en éste aparece con bastante
fuerza la imagen de una ciudad como
centro de belleza y moda. A una distancia
prudente le siguen laimagen de ciudad como
centro cultural, luego como centro turistico,
universitario, politico y por dltimo recreacional
y deportivo. Esta variedad de percepciones
sobre las fortalezas que definen y distinguen a
la ciudad, es también producto de ese espiritu
emprendedory de espacio de oportunidades
que se ha identificado en todo el estudio.

5. Conclusiones generales

Los resultados de la consulta permiten
acercarnos a las siguientes conclusiones:

1. La actitud general de la poblacion frente a
la identidad urbana de la ciudad, (lo real)
no es completamente favorable debido
a esas insatisfacciones e inconveniencias
que observa y siente en la convivencia y
uso diario de la ciudad. Su condicién de
ciudadano global, vinculado al mundo,
muchas veces mediante flujos migratorios, o
simplemente a través de lastecnologias de
lainformacion, o vuelve mas exigente en sus
gustos y su calidad de vida, signo también
de que empieza a tomar conciencia de sus
derechos ciudadanos.

2. Las insatisfacciones con la infraestructura,
los servicios, el gobierno local, la seguridad,
el orden y las normas e incluso con la
actitud relativamente intolerante de
muchos ciudadanos, exponen debilidades
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de la ciudad que se debe enfrentar
oportunamente.

Tanto el sector privado como el sector
publico estan llamados a trabajar e invertir
con mayor intensidad, por separado y/o
en alianza estratégica para mejorar este
fundamental factor que define la calidad
de vida, y también la atracciéon hacia la
ciudad.

Elaborar una marca ciudad requiere
tener resueltos en buena medida estos
problemas.

. . A pesar de los problemas todavia no

resueltos, la ciudad de Santa Cruz de la
Sierra tiene fortalezas naturales, materiales
y espirituales que la distinguen del resto de
las ciudades del pais. Es asi que la ubicaciéon
geografica privilegiaday su climatemplado,
es considerado el principal atributo natural
de la ciudad.

Por otro lado, la economia de la ciudad es
la variable favorablemente valorada con
mayor reiteracion. El espiritu emprendedor
del crucefio y los no crucefos que viven
a Santa Cruz y el clima propicio para
oportunidades de negocios, fundamentan
esta eleccion, de la gran mayoria de los
encuestados que sin lugar a dudas refleja
lo que toda la poblaciéon percibe y siente.
Incluso los extranjeros consultados estan de
acuerdo con esta realidad, aunque en un
porcentaje menor que los nacionales, cosa
que es comprensible.



4. Existe buena (aunque no muy significativa)
relacion entre la identidad urbana (lo
real) y la imagen urbana (publica, ideal).
El atributo principal que los une es la
imagen econdmica (emprendedora y de
oportunidades). Atributo que también es
sugerido por la mayoria de la gente para
promocionar la ciudad y que igualmente
se vincula con la denominacion que hacen
de la ciudad como centro comercial y
empresarial. Es una caracteristica bastante
sélida y reconocida y que tiende a seguir
fortaleciéndose en el futuro, por lo que se
convierte en una importante opcion para
trabajar la marca ciudad.

5.Las cualidades festivay alegrey acogedora
y bonita se constituyen en el segundo y
tercer lugar, considerando las diferentes
consultas realizadas. Estas cualidades
también son consistentes, compartidas y
perdurables.

La identidad urbana destaca la geografia
y la economia de la ciudad, en primer
lugar, mientras que la imagen urbana (a
proyectar) destaca la imagen festiva y
alegre de la ciudad, por encima de la
imagen emprendedora (economia).

Ambas imagenes son poderosas y
estan exponiendo esas dos facetas que
caracterizan la identidad del crucefio
moderno: los valores materiales y los valores
emocionales: “trabajo y fiesta en una linda
y acogedora ciudad”.

6. Los atractivos turisticos no son considerados
muy relevantes al momento de identificar
la identidad urbana, pero aparecen con
mucha fuerza cuando se trata de proyectar
la imagen de la ciudad. Si tomamos en
cuenta que se asume las Misiones de
Chiquitos como “parte de la ciudad”,
podemos estar frente a otro atributo
importante que compite y/o complementa
los anteriores atributos mencionados.

7. Existe una variedad de otras imagenes o

identidades secundarias de la ciudad
(belleza y moda, cultural, universitaria)
gue estan emergiendo con vigor y que
en general son el resultado del espiritu
emprendedor observado, pero es posible
que con el tiempo alguna(s) de ellas pueda
imponerse con mayor fuerza sobre las demas
y convertirse en alternativa interesante para
respaldar una marca ciudad.

8. Aparte de la necesidad de trabajar en
infraestructura y servicios de la ciudad
que contribuyan al mejoramiento de la
calidad de vida de la poblacién, es muy
necesario trabajar también en programas
de educacion ciudadana. Cuando la
imagen de la ciudad aparece poco
favorable, en muchos casos tiene que ver
con la falta de respeto a normas y valores
que permitan una convivencia mas
democratica, pacifica y agradable.

9. Conlainformacién obtenida, es posible iniciar
unosejerciciosenlaconstruccidndelamarca
ciudad para Santa Cruz (identidad gréafica
+ lema), sin embargo, es recomendable
continuar consultando la opinién y actitud
de los otros publicos estratégicos de la
ciudad (sectores productivos, culturales,
vecinales, académicos, etc) y compartir los
resultados con las autoridades municipales
correspondientes, con lafinalidad de llegar
a un consenso sobre la eleccion definitiva
del o los atributos mas significativos para la
construccion de la marca ciudad
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RESUMEN DE

CONSULTA A EXTRANJEROS PARA CONOCER LA IMAGEN QUE TIENEN DE
LA CIUDAD DE SANTA CRUZ DE LA SIERRA-BOLIVIA

Elaborada por Ingrid Steinbach

Se encuest6 a 163 funcionarios /empresarios extranjeros que expusieron sus productos en la Feria
Exposicion FEXPO 2009 en Santa Cruz de la Sierra. La imagen que tienen estos empresarios no
varia mucho de la imagen que tienen los propios crucefios sobre la ciudad de Santa Cruz de la
Sierra. Festiva, acogedora, emprendedora y ciudad que ofrece oportunidades, son los atributos
mas relevantes que se destacan en las respuestas, seguidas por un segundo grupo de atributos
donde aparece la condicién atractiva, tolerante, prospera, y un ultimo grupo donde se ubica la
condicién contemporanea, global, incluyente, moderna, culta y segura.

Para los empresarios extranjeros, la ciudad de Santa Cruz es un espacio importante para la venta
de sus productos y también para invertir, un poco menos importante es para visitar turisticamente
y menos aun para vivir.
Cuadro No. 1
Sexo de los empresarios encuestados

Sexo
£69,9%
30,1%
Masculino Femenino
Cuadro No. 2

Rubro en el que trabajan los extranjeros encuestados

44,2%
28,8% 27%
Comercio Industria Servicios
Cuadro No. 3

Cargo que ocupa en la empresa

57.7%

21,5%
17,8%
. . -
I
Propietario  Sociofaccionista  Funcionario Otro
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Cuadro No. 4
Imagen que tienen los empresarios estranjeros sobre la
ciudad de Santa Cruz de la Sierra y su Gente

Minimo Maximo Media
Festiva/Triste 3,00 7,00 6,3
IAcogedora-hostil 3,00 7,00 6,1
Emprendedora/Negligente 1,00 7,00 59
gl;:ied(;ed(;?ortunidades/no ofrece opor- 3.00 7.00 59
Atractiva/fea 1,00 7,00 5,7
Tolerante/intolerante 1,00 7,00 5,4
Prospera/Pobre 1,00 7,00 5,4
Contemporanea/conservadora 1,00 7,00 5,3
Global/Local 2,00 7,00 5,2
Incluyente/Excluyente 1,00 7,00 5,2
Moderna/Tradicional 1,00 7,00 5,2
Culta/lgnorante 1,00 7,00 51
Segura/insegura 1,00 7,00 4,6
Cuadro No. 5

Resultados promedio sobre la identidad urbana de
Santa Cruz de la sierra segun los extranjeros

Minimo |[Maximo [Media

Promedio actitud sobre economia de la ciudad 1,4 7 5,25
Promedio Actitud sobre servicios basicos, infraestructura y equi- 192 7 49
pamiento ’ ’

Promedio actitud sobre atractivos Turisticos de Santa Cruz 1,40 6,80 4,8
Promedio actitud sobre gobierno de la ciudad 1,4 7 4,72
Promedio actitud sobre ubicacion geografica y medio ambiente 1,2 7 4,9

Cuadro No. 6
Imagen que tienen los extranjeros sobre la ubicacién Geogréfica
de la ciudad de Santa Cruz de la Sierra

39,3%

27,6%
20,2%
9,2%
1,8% 1,8% .

_ — —

Desfavorecida Algo Neutra Algo Privilegiada  Muy privilegida
ubicacion  desfavorecida privilegiada ubicacion ubicacion
geografica ubicacion ubicacion geografica geografica

geogrdfica geogrdfica
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Privilegiada ubicacion geografica/Desfavorecida 2,00 | 7,00 5,60

Cuadro No. 7
Imagen de los extranjeros sobre el medio ambiente de la ciudad de Santa Cruz de la Sierra

Excelente/baja calidad del agua potable 2 7 54
Excelente/baja calidad del aire 2 7 5,3
Abundantes areas verdes/Insuficientes areas verdes 1 7 51
Bajo/alto nivel de contaminacién acustica 1 7 4,9
Bajo/algo nivel de contaminacion visual 1 7 4,7
Bien cuidada 1 7 4.5
Ordenada/Cadtica 1 7 4.3
Limpia 1 7 4,3
Facil circulacion/dificil circulacion 1 7 3,9

Facil Bien Abundantes Calidad Calidad Bajo nivel de Bajo nivel de

Qrderada  Limpin circulacién cuidada dreas delagua Tabaina contaminacién contaminacién

verdes aclstica visual
Cuadro No. 8

Imagen de los extranjeros sobre los atractivos turisticos de la ciudad de Santa Cruz de la Sierra

panmlyssincluea]
Abundantes/escasos atractivos turisticos 1,00 6,00 51
Cautivantes/insignificantes atractivos turisticos 2,00 7,00 4,9
Accesibles/Inaccesibles atractivos turisticos 2,00 7,00 4,8
De interés internacional/local 1,00 7,00 4,7
Conocidos/desconocidos atractivos turisticos 1,00 7,00 4,3

I
Abundantes Accesibles Cautivantes Conocidos De interés

internacional
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Cuadro No.9
Actitud frente a los servicios basicos, infraestructura y equipamiento
que dispone la ciudad de Santa Cruz de la Sierra

[weda] winimo [asimo |
[Excelente/deficiente oferta comercial, industrial 55 1 7
[Excelentes/Deficientes servicios basicos 5,2 2 7
|Buena/deficiente infraestructura social, deportiva 49 1 7
[Excelente/deficiente infraestructura cultural 4,7 1 7
Excelente/deficiente transporte publico 4,2 1 7

Oferta Infrasstricturd Transporte

Servicios Infraestructura ial
basicos cultural “;’g’:m l‘ social y
. NeusIa deportiva

publico

Cuadro No.10
Actitud e imagen frente al gobierno de la ciudad (Alcaldia)
de la ciudad de Santa Cruz de la Sierra

[_winimo [ waximo | wedia_|
Gobierno democratico/dictatorial 3,00 7,00 5,00
Gobierno Comunicativo/ desvinculado 1,00 7,00 4,80
Gobierno comprometido/aliado 1,00 7,00 4,70
Gobierno transparente/No transparente 1,00 7,00 4.60
Gobierno eficiente/ ineficiente 1,00 7,00 4,50
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liisi

Democratico  Comunicativo Transparente  Eficiente Comprometido

Cuadro No.11
Imagen de los extranjeros sobre la economia de la ciudad de Santa Cruz de la Sierra

[ winimo [ maximo | wedia_]
Ofrece oportunidades 1 7 5,66
Circula el Dinero 2 7 5,53
Se consigue trabajo 1 7 5,07
Favorece el enriquecimiento 1 7 4,98
Buen estandar de vida 1 7 511

iz

Circula el Se consigue Favoreceel Buen estandar
oportunidades  dinero trabajo enrigquecimiento de vida

Cuadro No.12
Motivos por los cuales los extranjeros eligirian a la ciudad de Santa Cruz de la Sierra

11l

Vender Invertir Visitar o
productos (turista) Vivir
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Elegiria Santa Cruz para vivir

Totalmente en desacuerdo 5 31
En desacuerdo 13 8,0
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 49 30,1
De acuerdo 65 39,9
Totalmente de acuerdo 31 19,0

Elegiria Santa Cruz para visitar (turista)

Frecuencia | Porcentaje|
Totalmente en desacuerdo 6 3,7
En desacuerdo 9 55
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 30 18,4
De acuerdo 74 45,4
Totalmente de acuerdo 44 27,0

Elegiria Santa Cruz para invertir

Totalmente en desacuerdo 6 3,7
En desacuerdo 7 4.3
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 17 10,4
De acuerdo 61 37,4
Totalmente de acuerdo 72 44,2

Elegiria Santa Cruz para vender productos

Totalmente en desacuerdo 4 2,5
En desacuerdo 9 5,5
Ni de acuerdo , ni en desacuerdo 8 49
De acuerdo 54 33,1
Totalmente de acuerdo 88 54,0
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Cuadro No.13
Imagen de Santa Cruz como centro de actividades importantes segun los extranjeros

I

Centro  Centro Centro Centro
Centro Centro Centro de Centro
turistico  cultural comercialy  industrial y politico . moday  universitario
empresarial financiero recreacional belleza

y deportivo

Cuadro No.14
Percepcioén sobre las oportunidades de negocio que ofrece Santa Cruz
segun las veces que los extranjeros visitaron la ciudad
Economia ofrece/no ofrece oportunidades * Veces que visitdé Santa Cruz

Recuento

Veces que visitd Santa Cruz

Economia ofrece/no ofrece
oportunidades

Neutro

Ofrece algunas 10 12 18 20 60
oportunidades de negocios

Ofrece suficientes oportuni- 5 18 15 17 55
dades de negocio

Ofrece muchas oportuni- 8 8 14 34
dades de negocio
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Cuadro No.15
Actitud de los extranjeros sobre las facilidades de circulacion del dinero
segun las veces que visité Santa Cruz
Recuento

Veces que visitd Santa Cruz

Economia: circula/no circula facil-
mente el dinero

Escasa circulacion del

dinero

Regular circulacion de 0 2 0 1 3
dinero

Neutro ! 0 ! 1 15
Buena circulacion del 8 14 19 19 60
dinero

Muy buena circulacién del 1 19 12 24 56
dinero . o

Excelente circulacion del

Cuadro No.16

Percepcion de los extranjeros sobre las facilidades para conseguir trabajo en Santa Cruz seguin
las veces que visitd Santa Cruz

Recuento
Veces que visitd Santa Cruz

Economia: se consigue facil-

mente trabajo
Nunca se consigue 0 0 1 0 1
trabajo
Se consigue trabajo con 1 2 0 2 5
cierta dificultad
Neutro 10 10 10 9 39
Se consigue trabajo con 6 21 22 21 70
cierta facilidad
Se consigue trabajo 1 6 10 16 33
faciimente
Se consigue muy 1 3 2 7 13
facilmente trabajo

No 1 0 0 1 2
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Cuadro No.17
Percepcion de los extranjeros sobre las facilidades de enrequecimiento
que ofrece la economia de la ciudad

Recuento
Veces que visitd Santa Cruz
Economia: favorece/no favorece el
_enriguecimiento
. - 1 1 0 4 6
No favorece el enriquecimiento
Neutro 11 10 8 9 38
Favorece en algo el enriquec- 5 21 30 27 83
imiento
. - 1 10 6 9 26
Favorece el enriquecimiento
Favorece rapidamente el en- 1 0 1 7 9
riquecimiento
No sabe 0 0 0 1 1

Cuadro No.18
Percepcion sobre los facilidades Estandares calidad de vida
segun las veces que visité Santa Cruz

Veces que visitd Santa Cruz

Economia: buenos/malos estan-

Malos estandares de calidad de

vida 1 0 0 2 3
Regular estandar de calidad de 1 1 3 2 7
vida

Neutro 2 8 8 10 28
Buenos estandares de calidad 9 22 19 18 68
de vida

Muy buenos estandares de cali- 5 10 12 19 46
dad de vida

Excelentes estandares de cali- 1 1 3 5 10
dad de vida

No sabe 0 0 0 1
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