RELATO - INFORME SOBRE LAS
PRIMERAS ACCIONES PARA
DESARROLLAR LA MARCA SANTA
CRUZ

Asistentes al Foro Marca Santa Cruz

Antecedentes

La creacion de una marca es larepresentacion de unaidentidad,
la misma aplicada al concepto ciudad/regién/pais se convierte
en herramienta clave para mantener la cualidad histérica del
recuerdo de su construccioén, es también la revelacién de un
aura cuya imagen entrega significado simbdlico al “producto”
con respecto a sus propios valores intrinsecos. La Marca Ciudad/
Region/Pais es un vehiculo creador de destino, atractivo para
las inversiones, el turismo, un icono fascinante para captar la
necesidad de ser y pertenecer en la permanente construccion
de la identidad.

En las uUltimas dos décadas el mercadeo de las ciudades y la

Informe elaborado por: construccion de Marca-ciudad, marcaregion y Marca-pais se
Ingrid Steinbach haincrementado sustancialmente en el mundo como una manera
Decana Facultad de de fomentar el desarrollo e identidad local para promocionar las

Humanidades
Universidad Privada de Santa
Cruz de la Sierra. UPSA

urbes con el propdsito de visibilizar la Ciudad, atraer inversiones,
turismo, y potencial humano creativo.
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Bolivia

Lo auténtico ain existe

Identidad Visual elaborada para
promocionar un programa tristico en
Bolivia. Es una marcapoco conocida en
Bolivia. No se utiliza masivamente.

Existen muchas experiencias exitosas de marca
ciudad y/o regidon y marca pais en el mundo.

Bolivia, todavia no ha pensado en una
estrategia para construir su marca pais. Sin
embargo existen algunas marcas turisticas de
ciudad como el caso de La Paz, Sucre, Potosiy
Santa Cruz, e incluso existe un lejano y perdido
antecedente de un intento de marca pais
para un proyecto turistico.

El Departamento de Santa Cruz con su capital
la ciudad de Santa Cruz de la Sierra se ha
convertido en el hito mas importante del
desarrollo nacional tanto para la economia
como para la sociedad boliviana, tierra de
esperanza que hace conciencia de su propio
destino. Por esta razén se convierte en sujeto
apto para emprender la construccion de
una Marca que refleje la identidad colectiva,
exhibiendo unidad en la diversidad.

Una propuesta desde la
Universidad

En la Universidad Privada de Santa Cruz
de la Sierra, UPSA, desde la Facultad de
Humanidades y Comunicacion, se empezo
a reflexionar sobre este tema desde el afio
2008, realizando dos estudios de campo
(uno con la poblacién de Santa Cruz y otro
con los inversionistas externos que asistieron
a la Expocruz el afio 2009), cuyos resultados
ofrecen interesantes pautas para identificar la
actitud, imagen y conceptos mas pertinentes
para trabajar la marca ciudad de Santa Cruz
de la Sierra. Por otro lado, alumnos de Disefio
Gréfico realizaron algunos ensayos de signos
externos de una posible marca parala ciudad
y se espera que puedan participar en futuras
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convocatorias para el disefio definitivo de la
marca.

En base a estas acciones se considero
necesario avanzar en los pasos siguientes, para
ello se disefi6 el proyecto de un seminario
taller con el fin de facilitar la participacion de
la sociedad civil, a través de sus instituciones,
y lideres de opinidn, pues la marca ciudad
deberia convertirse en una herramienta que
refuerce la imagen e identidad urbana de
Santa Cruz, para acompanar las diferentes
acciones de los proyectos de desarrollo
regional y local. También era importante
conocer experiencias de otras ciudades y
paises que han elaborado su marca, lo que
suponia invitar a profesionales nacionales e
internacionales que hayan trabajado de cerca
en este tipo de proyectos con la finalidad de
entender mejor el proceso de la construccion
de la Marca ciudad, asi como identificar los
condicionantes internos y externos a tomar en
cuenta en este cometido.

Involucramiento de la
Gobernacién de Santa Cruzy la
Camara de Industria Comercio,
Servicios y Turismo (CAINCO)

Laideainicial era realizar desde la Universidad,
lasinvestigacionesy consultas a los sectores de
la ciudad, la estrategia de implementacion
e incluso llegar a proponer alternativas de
disefio de identidad visual, pero mientras
nos informédbamos sobre las experiencias
de otros paises en la construccion de sus
marcas pais o marca ciudad, vimos que era
muy importante el involucramiento directo
de muchos sectores de la sociedad civil y
principalmente de instituciones con poder de
decisiéon politicay econdmica en laregién, en
tal sentido decidimos presentar el proyecto a
la Gobernacioén de Santa Cruz y ala Camara
de Industria, Comercio, Servicios y Turismo
(CAINCO) instancias que aceptaron llevar
adelante la actividad junto con la Universidad
Privada de Santa Cruz de la Sierra. Lafinalidad
del seminario coincidia plenamente con los
planes de desarrollo regional promovidos
por estas instituciones y lo incluyeron como
parte del Programa Al-Invest IV, programa
de cooperacion econdmica cuyo objetivo es
apoyar lainternacionalizacion de la pequefiay
mediana empresa (PYMES) en América Latina,
en colaboracion con sus socios europeos, con
el fin de contribuir a la cohesion social de la
region.



‘LA PAZ

menesos IBOLIVIA

Sucre

Destino Turistico

SANTA CRUZ

BOLIVIA

marca turisticas de ciudad Potosi, Sucre, La Paz y Santa Cruz

El evento

Al comprometer la participacion de la
Gobernacién, el proyecto debia tener un
alcance mayor de lo inicialmente pensado,
asi que empezamos a hablar de una Marca
Santa Cruz, (marcaregion) enlugar de hablar
de una marca para la ciudad de Santa Cruz
delaSierra. Por otro lado se acordd eninvitar a
dos expertos argentinos que habian trabajado
en la creacidon de marca pais Argentina y
marca region Tucuman. También se invitd a
representantes de La Paz, Sucre, Potosiy Santa
Cruz para que expongan sus experiencias de
creacion y aplicacion de marca turistica de
esas ciudades.

El evento se realiz6 el 10 de noviembre de 2010
en el Centro de Convenciones de la CAINCOy
se lo denomind Foro de Desarrollo Local Marca
Santa Cruz

Objetivo general

Aportar insumos intangibles para la creacion
de la Marca Santa Cruz.

PROGRAMA

FORO DE DESARROLLO LOCAL
MARCA SANTA CRUz

Miércoles 10 de noviembre 2010
08:00 Inauguracion

08:15 Porqué Santa Cruz necesita una marca
que la identifique y proyecte.

Expone: Oscar Ortiz, Secretario de Coordinacion
institucional y desarrollo autonémico del
Gobierno Autébnomo Departamental de Santa
Cruz.

08:45 Conferencia: Cémo una comunidad
construye su destino. La narracion mitica de
una esperanza.

Expone: Eduardo Sanchez, Consultor
internacional en Antropologia Empresarial.
Consultor para el enfoque antropolégico del
Proyecto Nacional Estrategia Marca pals para
Argentina.

09:30 Conferencia: La importancia de contar
con una marca regional. Como se disefia una
estrategia de marca exitosa.

Expone: Benjamin von der Becker, Consultor
internacional especializado en imagen y
comunicaciéon. Coordinador general de
la estrategia Marca Argentina y Marca
Tucuman.
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Benjamin Von Becke coordinando un conversatorio en el Foro Marca Santa Cruz

10:15 Refrigerio

10:30 Panel: Experiencias bolivianas de
creacién de marcas de destinos turisticos

La Paz: Maria Teresa Chavez, Directora de
Turismo del Gobierno Municipal de La Paz

Santa Cruz: Maria Lourdes Zambrana, Directora
Ejecutiva OGD Santa Cruz

Santa Cruz: José Alvaro Petit, Disefiador
Grafico de la marca Destino Turistico Santa
Cruz (OGD)

Sucre y Potosi: Marcela James, Asistente
Técnico en Turismo para Potosi y Sucre.
AECID.

11:30 Conferencia: Memaoria histérica y
fotografica de la ciudad de Santa Cruz en la
construccion de los imaginarios colectivos.
Expone: Juan Murillo. Ciudadano en gjercicio.
Gestor cultural, critico literario y fotografo.

12:00 Presentacion de resultados de estudios
de actitud frente a laidentidad e imagen de la
ciudad de Santa Cruz. Expone: Ingrid Steinbach,
Decana de la Facultad de Humanidades y
Comunicacion de la UPSA.

12:30 Receso para el Almuerzo

14:30 Conversatorios para reflexionar sobre
identidad, valores, mitos de Santa Cruz y
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plantear opciones de concepto e imagen
para la construccion de la marca Santa
Cruz.

16:30 Refrigerio

17:00 Gran plenaria: Presentacion y discusion
de las propuestas de los diferentes grupos.

18:00 Conclusiones y Clausura

Institucion auspiciadora:
Proyecto AL-INVEST

Instituciones organizadoras y equipo de
trabajo

Del Gobierno Autbnoma Departamental de
Santa Cruz

Gary Rivero
Andrea Farell

De la Camara de Industria, Comercio y
Servicios, CAINCO

Julio Silva

Jessica Rivero
Alejandra Mercado
Gabriel Columba

Mariana Cuéllar.



Ingrid Steinbach, Decana Facultad de
Humanidades y Comunicacién, UPSA.
participando en el Foro Marca Santa Cruz

De la Universidad Privada de Santa Cruz de la
Sierra. UPSA

Ingrid Steinbach

Monica Rivero

SINTESIS DE LAS PRINCIPALES
EXPOSICIONES

1. Exposicion de Oscar Ortiz, Secretario de
coordinacion institucional y desarrollo
autonémico del Gobierno Autébnomo
Departamental de Santa Cruz.

Santa Cruz tiene cuatro pilares que son la
base de su desarrollo y por lo tanto sustento y
justificacion de una marca region:

- Santa Cruz lider en la producciéon y
exportacion

- Santa Cruz, en equilibrio con la
naturaleza

- Santa Cruz autébnomo, integrado, seguro
y solidario

- Santa Cruz equitativo e incluyente
Ademas Santa Cruz:
- Es un destino turistico y de negocios

- Tiene el mayor PIB per capita de Bolivia

Oscar Ortiz, Secreatario de Coordinacion
Institucional y Desarrollo Autonémico del Gobierno
Autonomo Departamental de Santa Cruz,
inaugurando el Foro de Desarrollo Local Marca
Santa Cruz.

- Ha generado un modelo de desarrollo

- Tiene importantes sectores atractivos de
inversion,

- Tiene una estratégica ubicacidn
geografica en América del Sur

- Dispone de buenainfraestructura caminera
y transporte ferroviario y aéreo que une al
pais con los paises vecinos.

- Une a los dos océanos con el Corredor
Bioceanico

Desde la perspectiva de la Gobernacioén los
objetivos de la Marca Santa Cruz serian:

- Desarrollar una estrategia a corto, mediano
y largo plazo para la insercidon de nuestros
productos en mercados internacionales.

- Atraer inversion local, nacional o
internacional

- Estimular el turismo interno y externo

- Crear fuentes de empleo que generen
un fuerte impacto social y de desarrollo
para la region.

- Proyectar nuestra identidad y cultura

2. Exposicion de Eduardo Sanchez. Argentino,
experto en antropologia cultural y asesor
de estrategias de marca pais.

La razén de ser de una comunidad es crear
valor econdmico, politico y social. Toda
comunidad, mas alla de los productos y
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servicios que ofrece, es simultAneamente El objetivo de la marca es tratar de

la narracion de identidad de su misma posicionar al pais/region/ciudad en la
cqmunidad:_QUIENES son, QUE hacen, hacia mente del publico elegido, y para ello
DONDE se dirigen... una marca debe cumplir con los siguientes
Los lideres de las comunidades son quienes requisitos:

formalizan el anhelo de la ilusion y permiten 1. Destacar la verdadera-ldentidad

que estos se alineen con la realidad, esto '

implica tener una vision de lo real que va mas 2. Transmitir notoriedad y prestigio

alld de lo que todos los demas logran ver,

implica también entrar en accién con una 3. Reflejar autenticidad, importancia y

comunicacion eficaz, tanto en signos como

. )4 . dimension de lo que se es
en simbolos, a través de estrategias. De esta

forma, se debera generar prospectiva, inventar 4. Provocar opinién publica favorable
el futuro en lugar de proyectarlo y crear una
narracion competitiva que diferencie a la 5. Organizar las acciones estratégicas

comunidad de las demas propuestas.

" 6. Lograr diferenciacion en la globalidad
nos mueve el anhelo de lo que no somos y

de lo que queremos ser La imagen de marca de un pais es parte del

capitalintangible del mismo, que puede llegar

La marca es la identidad misma, y mas s .
a ser el principal capital para su desarrollo.

especificamente, es la identidad visual.

Poder seleccionar un elemento, imagen o
palabra que pueda sintetizar a toda una
ciudad no es tarea facil, pues debe existir

Se trata de unaimagen o palabra que exprese
mucho mas que su significado obvio.

El eje para la creacion de una marca es la un relevamiento exhaustivo de lo que tiene

cohesién y la satisfaccion social interna, para dicha ciudad y determinar que es lo que vale

poder proyectar estos sentimientos de manera Ia, pena comunicar, observando si lo que el

externa. publico percibe estd acorde alo que se desea
proyectar.

Para crear una marca se necesita: o i )
La siguiente formula permite entender de

- Un protocolo de calidad (Estrategia) manera mas practica los conceptos:
- Impulso politico [ IMR =P + PAC = PP
- Gerenciamiento continuo Siendo:
- Investigar-integrar-sintetizar IMR: Imagen de Marca Region
3. Exposicién de Benjamin von der Becke. P: Productos/servicios que ofrece
Argentino, experto y coordinador de la
Estrategia marca pais Argentina. PAC: Politicas de accibn comunitaria
El primer paso para crear una marca pais/ PP: Percepcion de los publicos
marca ciudad es situarse entre el marketing y
las Relaciones Internacionales. Representantes de La Paz, Sucre, Potosi y

Santa Cruz hicieron su presentacion de las

En segundo lugar, se debe entender a la experiencias de marca turistica Santa Cruz.

marca como elemento de identificacion
que (bien elaborado) agregara valor a
los productos y servicios que se ofrecen.
La imagen de marca servira para que se
asocien a ella toda una serie de procesos
positivos.

En las marcas se sintetizan de manera
eficaz unaserie de conceptosy valores que
establecen una distinciéon fundamental, es
decir, establece de una manera sintética,
una compleja bateria de asociaciones.
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RESULTADOS DEL CONVERSATORIO n° 1
COORDINADO POR EDUARDO SANCHEZ ACERCA DE SANTA CRUZ

Participaron 60 personas de diferente edad, género, formacion, ocupacion y procedencia.
La metodologia utilizada para la discusion fue el analisis FODA

Analisis FODA

Fortalezas

Debilidades

GR

PO 1

Crucefno en general con espiritu
hospitalario, acogedor.
Biodiversidad.

Economia de mercado real y barato.
Logistica natural en tema carretero.
Tolerancia a la competencia.
Disposicion positiva hacia la gente.

Facilitadores por naturaleza.

Disposicion hacia los negocios.
Tipo de cambio favorable.

Bajo nivel de inversién requerido para
emprender.

Lugar préspero para invertir.

Servicios especializados desarrollados y

Suciedad.

Falta de cultura ciudadana.

Débil cumplimiento de la norma.
Inseguridad juridica y legal.

Limitado acompafiamiento a crecimiento
demografico.

Escaso fortalecimiento de la imagen de

gobierno local.

Mayor acentuacion de la presencia de
gobierno nacional.

Infraestructura vial poco adecuada.
Delincuencia.
Falta de decision y solucion estratégica a

concentrados. problemas.
Servicios de negocios a escala con duefos
locales.

GRUPO 2

Ubicacion geografica estrategica
Integracion a la diversidad.

Turismo con expresion de interculturalidad
Institucionalidad flexible y moderna.
Emprendedor y audaz.

Afable, festivo.

Referente de productividad de empresas e
inversiones

Pluriculturalidad.

Comprension en la interculturalidad.
Mestizaje cultural.

Apertura de la gente.

Variedad de atractivos turisticos.

Gente forjadora y trabajadora.

Inseguridad Ciudadana

Falta de desarrollo de productos turisticos.
Falta de coordinaciéon con instancias
gubernamentales a nivel nacional.
Desconectividad institucional.

Conflicto de relacion generacional.

Capacidad de transporte insuficiente y
obsoleto.

Sistema de distribucion limitado.

Falta de oferta de productos con valor
agregado.
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Buen modelo economico Transporte publico insuficiente e ineficiente

Ciudad competitiva Falta de estructura vial

Gente mas colectivista Bajo nivel de exigencia y cultura de reclamo.
Creatividad local.
Capacidad para adaptarse Falta de educacion a nivel técnico.

Buena ubicacion alrededor de la cuenca del | Inconsistencia entre la vision urbana y rural.
Plata
Pérdida de valores.
Mano de obra relativamente barata
Baja penetracion de tecnologia.
Capacidad hotelera adecuada y suficiente Falta de comunicacion vial.

Capacidad para recibir turismo de negocios Falta de identidad.

Bajo empoderamiento.

AMENAZAS OPORTUNIDADES
Pérdida de mercados de exportacion Crecimiento demografico rapido
Complementariedad econémica con los
Elementos fuertes de aculturacion paises andinos
Riesgo de homogeneizarse Acceso a mercados vecinos
Emergencia continua de conflictos. Trabajar de manera mas inteligente y com-
Abuso con tendencia a la autocracia. petitiva

Socializar la manera de pensar el modelo
crucefio

Conflictos politicos Desarrollo de la economia de mercado
No hay respaldo legal a nivel institucional Ingresos de inversion extranjera
Incremento de narcotréafico Diversificacion de la oferta

Crecimiento de contrabando

Cambios climaticos

Inestabilidad politica Interconexion entre otras regiones y paises
por via terrestre

Decincentivo a la produccién e inversion
Ser un Centro de Convenciones

Tendencia al ecoturismo

Posibilidad de terciarizacion (call center para
paises de habla hispana)
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POSIBILIDAD DE DIFERENCIACION

Emprendimiento a partir de la flora 'y fauna.
Aprovechamiento de ubicacion geografica amazonica.
Desarrollo de las areas verdes.

Priorizar la responsabilidad ecolégica.

RESULTADOS DEL CONVERSATORIO N° 2
COORDINADO POR BENJAMIN VON DER BECKER
ACERCA DE SANTA CRUZ

Describa en un parrafo lo mas breve posible qué es SCZ tal como se lo
explicaria a un boliviano.

a. Santa Cruz es tierra fértil, hospitalaria, alegre y progresista, region productiva,

paraiso de oportunidades, de espiritu abierto.

Es una promesa de verde inigualable.

Santa Cruz es la Bolivia que debe ser con oportunidad y progreso.

c. Santa Cruz es una region emprendedora, progresista, emotiva, abierta,
alegre y hospitalaria.

d. Una ciudad diversa, emprendedora, pujante, cosmopolita, dinamica.

e. La tierra donde todos los suefios pueden ser realidad. La locomotora de
Bolivia. Tu segunda casa. Es el paraiso. Donde tus suefios se hacen realidad.
Tierra de oportunidades.

o

Describa en un parrafo lo mas breve posible qué es SCZ tal como se lo
explicaria a un extranjero.

a. Esun paraiso por conocer. Es un referente econdmico, de eventos,
convenciones y de recreacion. Es naturaleza tropical, es cultura 'y
oportunidades. El crucefio es hospitalario y solidario. Es la Bolivia tropical.

b. Santa Cruz- Bolivia donde la vida es mejor.

c. Santa Cruz es una regibn amazonica de Bolivia, sin embargo, se diferencia

de las otras regiones al ser dinamica con tendencia a la modernidad,

biodiversa pero siempre conservando sus costumbres y tradiciones.

Ciudad alegre, multiétnica y pluricultural.

e. Latierra donde todos los suefios pueden ser realidad. La locomotora de
Bolivia. Tu segunda casa. Es el paraiso. Donde tus suefios se hacen realidad.
Tierra de oportunidades.

o

¢ Qué rasgo cree Usted que hace Unico a SCZ (en Bolivia; en el mundo)?
a. Las Misiones Jesuiticas. Somos el centro de América Latina, situaciéon

geogréfica privilegiada.
b. Misiones Jesuiticas.
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o

El rasgo que nos hace unicos en Bolivia y en el mundo es la cultura viva de
las Misiones Jesuiticas.

Flora y fauna, clima, Misiones Jesuiticas.

Su gente querendona y hospitalaria. Apertura mental. El clima. Libertad de
ser. Ubicacion geogréfica. El corazén abierto.

4. ¢Qu{e cosa aporta SCZ al turismo internacional que nadie mas puede aportar?

oo

Misiones Jesuiticas. Parques Nacionales, Parques verdes, reservas naturales.
Misiones Jesuiticas. Festival de MUsica Barroca.

Santa Cruz aporta al turismo internacional con la cultura viva de las
Misiones Jesuiticas y la biodiversidad de sus parques y reservas naturales
protegidas.

Misiones Jesuiticas. Parques Nacionales. Areas protegidas.

Las Misiones. Lugar barato. Buena mano de obra.

5. ¢Cual es el principal hito histdrico de SCZ ?

a.

o

o}

Fundacion. Grito Libertario, 24 de septiembre de 1810. La lucha por
las autonomias. La colonizacion. Referéndum del millén. La colonia
implantada en profundidad. Las conquistas por las regalias (11%).

. Fundacién y Cabildo del Millén.
. La Fundacién de Santa Cruz en San José de Chiquitos, 26 de Febrero de

1561.

. Regalias del 11% de la década del 60.
. Cafioto. La Fundacion.

6. ¢Recuerda algun hecho negativo que haya afectado el nombre de SCZ en su
historia?

a.

o

Toma de instituciones. Septiembre de 2008. Terrorismo. Terebinto. Década
de los 80°s: referente del narcotrafico

Narcotrafico y muerte de Noel Kempff.

El inicio del proceso autondmico y referéndum por las autonomias a partir
de 2004.

Matanza de Terebinto.

Ninguno.

7. SiSCZ fuera un personaje real o ficticio ¢ quién seria para Usted?

a.

o

Q

Mujer bella, seductora. Santa Cruz es mi novia de tinaja y tipoy. El camba
alegre. Santa Cruz es un tren. El nifio de coro de las misiones. Cafioto. Nuflo
de Chavez. La ciudad de la que todos se enamoran. Bella durmiente.

Noel Kempff y Placido Molina Barbery.

“Dama crucefa”: Santa Cruz es una mujer de 35 afnos, independiente,
trabajadora, emotiva pero fuerte, luchadora pero guerrera, muy
hospitalaria, que ha progresado a pesar de las exclusiones.

Personificacién del Gran Paititi (El Dorado).

Cafioto.

98 APORTES de la Comunicacién y la Cultura No. 15 - Febrero 2011



8. Siun turista pudiera conocer un solo lugar de SCZ, ¢cual le recomendaria?

a. Samaipata. Las Misiones Jesuiticas. La Plaza Principal y la Catedral. La Plaza
e Iglesia de Concepcion.

Misiones Jesuitas.

c. Sudeste Chiquitano que comprende Roboré, Chochis, Santiago de
Chiquitos.

Chiquitania, Misiones Jesuiticas.

e. Misiones. Chiquitania.

o

a

9. ¢Cuales son los tres principales iconos de SCZ?(pueden ser personajes, lugares,
animales, simbolos, etc.)

a. La catedral. El Cristo. Samaipata. La Iglesia de Concepcioén. Toborochi.
Indigena con violin. Carretdn. Misiones. Caparuch (Cascada).

Tajibo morado. La bandera. Nuflo de Chavez. Las Misiones.

c. Simbolo: El mojoén (con cara y autonémico). Colores: verde y blanco. Lugar:
Meseta del Capard.

La cruz, leén, Melchor Pinto, Chiriguano, Cafoto.

e. La Catedral. Las Misiones. Toborochi.

o

o

10. ¢ Cudles son los tres principales rasgos culturales de SCZ? (pueden ser
expresiones, comidas, caracteristicas, etc.)

a. Festivo, alegre, hospitalario, progresista. Diversion. Sincero. Visionario.
Franco y audaz. Majao

El lenguaje. La comida: majao. La alegria del carnaval.

Expresion: Elay puej. Comida: majadito. Vestimenta: sombrero de sao.
Comida tipica, juegos, musica tipica.

Carnaval. Alegria. Ser festivo. Espiritu alegre y festivo. Facilidad de crear
redes. Comunicacion fluida. Facilidad de conexion.

©caogo

11. ¢Cudles son los tres atributos que Usted mas valora de SCZ?

a. Clima. Naturaleza. Oportunidades. Infraestructura de servicios. Naturaleza.
Geografia, infraestructura. Clima. Negocios. El crucefio es querenddn de su
tierra.

Hospitalidad. Solidaridad. Expontaneidad. Visionaria.

El orgullo de la identidad camba o crucefia. Alegria y progreso.
Hospitalidad. Emprendedurismo. Alegre — extrovertido -

La gente. El clima. La comida. La onda. Lo intangible. La mistica. Flexible y
adaptativa.

©caogo

12. ¢Cuales son las tres caracteristicas que los foraneos mayormente atribuyen de
los crucefios (pueden ser negativos o positivos)?

a. Negativo: Informales, indisciplinado, abusivo, caotico.

Positivo: Belleza de nuestras mujeres, calida, decisor, dicharrachero,
bullanguero.
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b. Calidez de la gente. Servicios que prestan al extranjero. No tenemos
conciencia ciudadana.

c. Desorden, belleza femenina. Celebrador.

d. Negativo: Informal, impuntual. Positivo: proactivo y extrovertido.

e. Progresista. Independiente. Alegre. Flojo. Separatistas. Oligarca. Productivo.

13. ¢Cudles son las tres caracteristicas que mas le molestan a Usted de SCZ?

a. Desorden vehicular, caos. Contaminacion ambiental, auditiva.
Inseguridad.

b. Impuntualidad. Falta de respeto a normas de urbanidad. Falta de cultura
de servicio.

c. Falta de educaciony organizacion. Falta de limpieza.

d. Crecimiento incontrolado. Inseguridad ciudadana. Pérdida de identidad
— transculturizacion.

e. Inseguridad urbana. No importismo. Falta de educacion urbana.

14. ¢Cudles son las tres cosas que mas le molestan de SCZ a los turistas?

a. Inseguridad. Caos vehicular. Falta de educacion ciudadana.
Impuntualidad.

b. Impuntualidad e informalidad. Centro de Informacidon para el extranjero.
Sefalizacion.

c. Suciedad. Peligro del trafico vehicular. Inseguridad ciudadana.

d. Impuntualidad - informalidad- inseguridad ciudadana.

e. Inseguridad. Falta de informacion, sefalizacion.

15. ¢Cuales son los tres atributos que SCZ deberia tener dentro de diez afios?

a. Seguridad ciudadana. Un anfiteatro y muchas Bibliotecas. Preservacion
del medio ambiente.

Cultura de servicio. Optimizacion de servicios. Santa Cruz organizada.
Orden, limpieza y seguridad.

Ciudad con crecimiento planificado. Alta seguridad ciudadana.
Orden, seguridad, limpieza. Servicios. Mas ecologica.

©ooo0o

16. ¢Cuales son (en orden) los publicos mas importantes para SCZ?

o

Publico local. Publico nacional. Publico internacional: paises vecinos y
otros.

Empresariado extranjero. Turistas. Jovenes.

Local, nacional e internacional.

La juventud, sectores empobrecidos.

Local-Departamental. Nacional. Internacional (inversionistas, turistas).

©®oo0T

17. ¢Con quién cree que compite SCZ como mercado (turistico y productivo
exportador) ?

a. Nacionalmente: La Paz. Internacionalmente: Paraguay.
b. Turistico con lo andino. Productivo y exportador. El Chapare.
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c. LaPaz
d. Cochabamba

e. Se compite con el actual modelo del Estado.

18. ¢Cuales son las tres ciudades o regiones (nacionales o internacionales) que

usted mas admira?

a. Lago Titicaca. Sucre. La Paz. Uyuni. Madidi. Potosi. Santa Cruz. Cataratas
del Iguazu. Brazil. Cartagena. Rio de Janeiro. Estambul. Buenos Aires.

Israel.

Santa Cruz, Tarija y Sucre.
Brasil, Chile y Colombia.
Finlandia.

®oo0 o

Nueva York. Buenos Aires. Rio de Janeiro.

CONCLUSIONES GENERALES DEL FORO MARCA SANTA CRUZ

1. Se reconoce Yy justifica plenamente la

necesidady el interés para que Santa Cruz
cuente con una marca que la identifique,
la distinga, la proyecte al futuro y la una
en la diversidad.

Los expertos calificaron en forma altamente
positiva que el sector empresarial (CAINCO),
la autoridad politica (Gobernacion) y lo
académico (UPSA) hayan coordinado
esfuerzos para promover la creacion de
la marca Santa Cruz. Se resalta que
este proyecto necesita un impulso y una
decision politica, por lo que es fundamental
la participacion de la Gobernacion.

La participacion de la CAINCO es
considerada estratégica por su fuerte
imagen institucional y su relaciéon con el
empresariado que sera uno de los usuarios
mas beneficiados de la marca.

La Universidad (UPSA) puede y debe
certificar el control de calidad a través de
mecanismos cientificos y metodologicos
que proporcionaran informacion
elaborada y valida como producto de
sus investigaciones. Su rol es fundamental
en la socializacién y correcto uso de la
marca porque es el ente natural para la
capacitacion de los usuarios.

Es necesario ampliar la participacion a otros
sectores de la sociedad, particularmente
en la etapa de busqueda de consenso
para elegir el concepto mas (inclusivo)
representativo de la region. Sin consenso
aglutinador no hay futuro para la marca,
practicar el error seria inferir un dafio a la
imagen del producto.

1. La participacion en el Foro, de
ciudadanos de diversa procedencia
geogréafica, profesional, institucional,
sectorial ha sido muy importante y
enriquecedory ha permitido acercarnos
con mucha pertinencia a los valoresy
atributos que reflejan la identidad del
crucefio y la region, pero también
ha servido para generar entre ellos
motivacion y entusiasmo por este
proyecto. Cabe sefialar que el sector
obrero y las organizaciones de base
originaria fueron los sectores ausentes
en el foro.

2. La participacién de la juventud
universitaria fue destacaday pertinente
pues en sus manos esta entender y
promover la utilidad de la marca,
identificarse con ella e infundirle una
vision de regidn mas relacionada al
futuro que al pasado.

3. La discusidon en los conversatorios deja
claro que existe una muy elevada
autoestima en el crucefio sobre él mismo
y sobre su ciudad y regién. Este es un
elemento favorable enla proyecciéon de
una identidad fuerte para la estrategia
de marca Santa Cruz, aunque es posible
decir que a momentos la mirada interior
se sobrepone por encima de la mirada
exterior que es hacia donde apunta
la marca en su relacion con el mundo
exterior.

4. Los atributos positivos de la regidon mas

frecuentemente nombrados fueron: la
naturaleza: biodiversidad de parques
naturales; la privilegiada ubicacioén
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geografica de Santa Cruz (centro de
Sud Ameérica), Las Misiones de Chiquitos,
el dinamismo y competitividad
econdmica, acceso a mercados vecinos,
complementariedad econdmica con paises
andinos; dinamismo y diversidad cultural
e interculturalidad; rapido crecimiento
demografico y el caracter emprendedor,
hospitalario, alegre, franco y de apertura
de su gente.

Los elementos negativos mas nombrados
fueron: Falta de conciencia/educacion
ciudadanaurbana, inseguridad ciudadana,
falta de limpieza urbana, desorden
vehicular, contaminacién ambiental
(humo), impuntualidad, falta sefializacion,
falta sistema de informacién turistica,
inseguridad juridica y legal, falta cultura
de servicio y respeto por el otro. Falta
desarrollo de productos turisticos y redes
camineras confiables, falta coordinacion
con instancias gubernamentales a nivel
nacional y ausencia de una red institucional
con objetivos comunes.

La exposicion de experiencias de marca
ciudad como destino turistico de La Paz,
Sucre Potosi y Santa Cruz sirvieron para
conocer las posibilidades y procesos mas
o0 menos complejos de desarrollo y uso de
una marca para promocionar los atractivos
turisticos de las ciudades.

Queda claro que Bolivia aun no tiene
definida una marca pais como la tienen
algunos paises y que todavia ninguna
ciudad ni region boliviana ha elaborado
una marca con vision global y gestion
estratégica.

Segun los expertos, lo ideal es contar
primero con una marca pais que sirva
como gran paraguas para crear las
marcas regionales o de ciudades. Este es
el indicador donde la regién o ciudad se
inscribe territorialmente, no olvidar que se
conoce mas de una ciudad con nombre
similar a Santa Cruz. Sin embargo, eso
no debe impedir para que una region
como Santa Cruz quiera y pueda iniciar la
creacion de su marca.

Al cierre del Foro, la CAINCO vy la
Gobernacién se comprometieron en
entregar a la regiéon la marca Santa Cruz
el mes de septiembre del 2011.

10. Muchos de los asistentes comentaron muy

favorablemente la iniciativa y el desarrollo
del Foro y quedan a la expectativa de los
siguientes pasos que seguir en la estrategia
Marca Santa Cruz.
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RECOMENDACIONES

La creaciéon de una marca no significa
solamente disefiar laidentidad visual [desde la
plataforma de un producto lo suficientemente
elaborado, la marca como promesa de algo],
sino que requiere una estrategia, como base
de ella los expertos recomiendan:

a)

b)

c)

d)

e)

Considerar los resultados del debate en
el Foro

Ampliar la consulta a otros sectores de la
sociedad para alcanzar consenso

Lograr un acuerdo interinstitucional, o crear
un Comité intersectorial para el desarrollo
de la Marca Santa Cruz.

Escribir una estrategia de Marca Santa
Cruz

La estrategia puede ser disefiada y
coordinada por una entidad consultora
con el suficiente grado de independencia
y distancia para intepretar correctamente y
poder traducir estos insumos en una marca
definitiva y para siempre, controlada por el
eventual comité ejecutor del proyecto.

Algunos productos posibles
1. Analisis de medios y mentalidades

2. Encuesta a exportadores, empresarios,
mercados de referencia que le crea
valor a Santa Cruz.

3. Analisis de competitividad

4. Definicion de la misidn, vision: lograr
una marca extraordinaria que sea
ejemplo académico de excelencia.
Debe traducir una narrativa de claridad
meridiana que describa el proceso total
de como se hizo; que implica la historia
pasada, presente y futura.

5. Se debe destacar y difundir en los
medios cada momento, cada avance
que se hace en el desarrollo de la
estrategia de la Marca Santa Cruz.

6. Es necesario hacer un calendario con
fechasy actividades alograr (Estrategia)
una cronologia que permita fijar metas
y retroalimente las actividades y corrija
los errores. (PERT)

Concurso para la identidad
grafica

Parala creacion de laidentidad grafica
de la marca se recomienda realizar un



concurso de alcance internacional,
aunque también puede decidirse por
el alcance nacional.

- Se debe contar con un jurado de gran
relevanciay diverso en su composicion,
gue entienda el proceso. Debe contar
con reconocidos semidlogos, cuidar
que sea gente experta en el tema
de la antroplogia cultural y del disefio
gréfico.

En la propuesta grafica se debe
contemplar la dimensién local,
nacional e internacional.

Debe contemplar la reflexiéon
conceptual sobre creaciéon de
marca.

Debe tener en cuenta las ideas
obtenidas de las investigaciones y de
las consultas a los diversos sectores de
la sociedad, incluyendo el debate del
Foro marca Santa Cruz.

Se debe buscar asesoramiento de
gente que conozca de concursos de
ese tipo.

La marca debe mostrar un poco del
pasado, pero mucho mas del futuro.
Debe proyectarse la energia para ser
atractiva por distinta.

Participacion de la Universidad

La Universidad Privada de Santa Cruz
de la Sierra, UPSA podria apoyar en dos
area fundamentales: investigacion y
capacitacion.

Investigacion:

1.

Investigar sobre laimagen de Santa Cruz
en los medios de Bolivia y de la Region

Investigacion sobre mentalidadesy sobre
los transmisores de esas mentalidades
(medios)

- con observacion

- con grupos focales

- con encuestas

3. Contribuir a la definicion de politicas de

comunicacion segmentada.

¢Como construir una geografia sagrada?,

Ejercicios Marca Santa CUZ

Realizados por estudiantes de Disefio Gr{afico de
la Universidad Privada de Santa Cruz de la Sierra
UPSA.
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¢Cuél es el centro simbolico-geografico
en Santa Cruz? Estos elementos se
van asociando con ritos, fiestas, mitos.
¢,Como se totemiza?, (Qué va a los
medios?, ¢Queremos interactuar con
los medios?

Capacitacion

Desafio principal: Manejo de los lideres.
Capacitacion a los que utilizaran la
marca.

Se sugiere: curso de alineamiento
estratégico para el desarrollo de la
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marca Santa Cruz dirigido a empresarios
de alta direccién de empresas de
renombre en Santa Cruz.

Utilizar invitaciones especiales para
directores de alto nivel.

Capacitacion orientada a reflexionar
y proyectar coOmo se representa
la comunidad en 10 afios, ¢qué
opinan los empresarios? La idea es
conducirlos a tomar un rol mas activo
enlaResponsabilidad Empresarial; en la
construccion y uso de la marca Santa
Cruz.



