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Resumen:

Cdcuta es una ciudad en plena integracion binacional, cuya identidad actual se ha
moldeado con regiones colombianas y venezolanas. Con base en datos de investigacion
expuestos en el desarrollo de este documento, se pudo determinar que los cucutefios
sienten que la percepcion de su ciudad es negativa para otras regiones de Colombia, y que
no existe una imagen solida como simbolo de ciudad. Pero a pesar de las culturas e ideas
divergentes, se encontraron adjetivos calificativos que comparten los cucutefios como su
imaginario de “identidad”. Apoyado en el disefo grafico y la marca ciudad, se encuentra
una herramienta poderosa capaz de crear un simbolo en el que se identifiquen sus
habitantes y que pueda distinguir a la ciudad para personas de diferentes regiones y para

los mismos cucutefios.
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Abstract:

Cucuta is a city fully integrated between two nations, whose actual identity is molded by
Colombian and Venezuelan regions. Based on researching results it could be concluded
that cucutans think the perception of their city is negative to other regions of Colombia,
and it doesn’t exist a solid image as a symbol of the city. Despite of the divergence of
cultures and ideas, there are qualitative elements shared by cucutans that forms their
imaginary of "identity". Based on graphic design and city branding, we have a powerful
tool capable of creating a symbol in which its inhabitants could feel identified and could be

distinctive for people of different regions and countries.
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1. Primera Parte

“Sobre este proyecto”

Introduccion al proyecto

“El objetivo de la educacion es la virtud y el deseo para convertirse en un buen ciudadano .
Platén (s.f).

Este proyecto de investigacion tiene bases en un anterior articulo de investigacién de
mi autoria en el afio 2014, sirviendo como continuacion a un proceso de investigacion que
sera explicado a continuacion.

Como disefiador grafico me causaba gran curiosidad saber como era posible aportar
a la sociedad mas alla de lo concerniente al marketing, el disefio de piezas digitales y
basicamente: més alla del disefio comercial. Como individuo me ha Ilamado la atencion
buscar maneras para dar a conocer mi ciudad, esto me llevd a participar activamente en foros,
sitios de internet, tomando y subiendo fotografias de Clcuta para poder mostrar a Colombia
que mi ciudad era mas que un puente lleno de contrabando. Como cucutefio siempre tuve el
presentimiento de que uno de los principales problemas que aquejaban a mi ciudad recaia en
la falta de identidad y sentido de pertenencia. Asi comenz6 mi curiosidad al preguntarme
¢cudles son los principales problemas que agquejan a la sociedad cucutefia?; para responder
a esto se realizaron encuestas con preguntas abiertas que permitieron corroborar mi hipétesis,
los cucutefios manifestaron que el principal problema cultural de la ciudad era la falta de
sentido de identidad y pertenencia, resultados del primer proyecto de investigacion del cual
se parte para el desarrollo de esta tesis.

Habiendo confirmado la hipétesis, surge la segunda parte de mi investigacion ¢puede

el disefio grafico ser un elemento clave en la construccion de identidad para generar sentido



de pertenencia? Encontré ejemplos de cultura ciudadana como los realizados durante el
gobierno de Antanas Mockus en Bogota (1995-1998), en donde el disefio grafico fue un actor
fundamental capaz de influir positivamente en el ejercicio ciudadano y ayudar a cambiar
paradigmas. Utria (2012) plantea que cuando las circunstancias teéricas y conceptuales que
rigen un paradigma ya no son capaces de sostenerlo, es necesario crear un nuevo paradigma.
Este fue el caso de la marca pais “Colombia es pasion”, que, a pesar de no ser una marca
perfecta, por razones que seran abordadas también en el desarrollo de esta tesis, llegd cuando
Colombia atravesaba por una muy mala imagen en el exterior debido a todos los problemas
de seguridad y guerrilla. Durante el proceso de investigacion realizado por David Lightle,
creador de la marca y expuesto por Echeverri (2010), se identificd que Colombia poseia una
Imagen positiva y otra negativa, la primera asociada a Juan Valdez y la segunda asociada al
problema del narcotrafico y guerrilla, problemas que se veian reflejados en el estereotipo
que tenian especialmente los ciudadanos de USA y Francia. Echeverri (2010) nos cuenta que
la marca pais Colombia es pasion tenia como uno de sus propositos cambiar la imagen
negativa que tenia el pais en los mercados internacionales. La estrategia de comunicacion
dio frutos y mediante el disefio grafico se logro crear un simbolo capaz de generar pregnancia
dentro y fuera de Colombia. Acorde con Brown? (2006) la recordacion de la marca Colombia
es Pasion tuvo un impacto del 61,5%. Trayendo beneficios al pais como el aumento de
turistas extranjeros, el mejoramiento de su imagen a nivel internacional y el posicionamiento
en la mira de inversionistas que comenzaron a ver a Colombia con otros 0jos.

El disefio grafico y el branding de lugar? son poderosos aliados capaces de generar

beneficios para un pais, asi como para una ciudad. En Cdcuta no existe algun precedente en

I Millward Brown es una agencia de investigacion global, especializada en comunicacion estratégica,
publicidad efectiva, e investigacién de marca.

2 El branding de lugar corresponde a una categoria dentro del Marketing donde se puede encontrar la marca
pais, la marca ciudad y la marca regién. El branding de lugar tiene como objetivo dar a conocer un lugar con
elementos altamente emblematicos y no debe confundirse con marca turistica, cuyo objetivo principal es el
de describir las bondades turisticas: mares, montafias, rios y otros atractivos que pueda tener un pais.


https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=1&ved=0ahUKEwiVrN2JufjNAhUBdR4KHVKWB08QygQIIzAA&url=https%3A%2F%2Fes.wikipedia.org%2Fwiki%2FAntanas_Mockus%23Alcalde_de_Bogot.C3.A1_.281995-1998.29&usg=AFQjCNGMWzYrQIfcTgrON5g-NcZ03-w2rg&sig2=jMy05xOfjrhUoB4zTWtIQA

creacion de marca ciudad, al igual que han habido pocas estrategias comunicativas que
muestren la ciudad y sus fortalezas a otros rincones de Colombia. Para Anholt (2008) los
estereotipos positivos y negativos que tengan las personas de un lugar, es lo que define la
imagen de marca ciudad, es necesario hacer un paréntesis y explicar las diferencias entre
identidad y la imagen de marca ciudad ya que estos conceptos se utilizaran durante todo el
desarrollo de esta investigacion. EI primer aspecto se refiere a aquellas cualidades sociales,
geogréficas, étnicas y otras con las que se identifica un determinado grupo de personas,
mientras que por otro lado la imagen de marca ciudad es aquellas percepciones o como
compara Anholt: estereotipos que pueden tener otras personas de un determinado lugar y sus
habitantes, influyendo positiva o negativamente en la percepcion que se tenga. En términos
concisos, la imagen de marca ciudad es una variable macro, externa, que puede atacar
efectivamente mediante una marca lugar, mientras que la identidad corresponde que tan bien
se identifiquen sus habitantes con lo que logre transmitir el concepto de marca.

La creacidn de marca ciudad supone no solo un gran reto, sino una gran oportunidad
para que Cucuta re-afiance la identidad cultural de sus habitantes, con ayuda del city
branding, cuyo primer paso consiste en el disefio de un identificador visual, capaz de
convertirse y ser aceptado como un nuevo simbolo dentro de la sociedad cucutefia. Dicho
identificador también debe ser capaz de identificar la ciudad, en un contexto nacional, y
también internacional; la marca Cucuta debe asumir el reto de representar valores positivos
de la ciudad, capaz de generar vivencias y opiniones positivas por parte de la poblacion
interna y externa a la ciudad.

Si existe una administracion bien ejecutada de marca ciudad, es factible disefiar
estrategias de comunicacion efectivas en un futuro, si existe el apoyo de las entidades
gubernamentales; de esta forma seria posible atacar aquellos estereotipos negativos,

mostrando las vivencias positivas de la ciudad, no solo a su misma poblacion, sino a



extranjeros y otros colombianos, para asi también poder afianzar el sentido de pertenencia

en los habitantes de Cdcuta y contribuir a cambiar la imagen de marca ciudad que se tiene.

Obijetivos de investigacion

Objetivo general.

Disefiar un simbolo gréafico de marca ciudad que utilice atributos que identifiquen a
los cucutefios y que cumpla las cualidades técnicas y estilisticas que requiere un buen

aplicativo de marca ciudad.

Objetivos especificos.

1. Conocer las circunstancias histéricas y sociales que han llevado en Clcuta a la
disminucion del sentido de pertenencia, para conocer su trasfondo social y
demografico.

2. Reconocer qué posibilidades tiene el disefio grafico como solucion a un problema de
identidad cultural.

3. Encontrar atributos que compartan los cucutefios en su imaginario de identidad para
poder construir imagen mediante estas bases.

4. Describir algunos de los beneficios que ha traido la aplicacion de marca pais a sus
respectivos paises de origen.

5. Reconocer como debe ser una marca ciudad para ser efectiva, funcional e

institucional.



2. Contextualizacion

“Reconociendo Cucuta, su historia y su contexto”

Primer acercamiento a la probleméatica

Ciudades fronterizas, ¢Ciudades Problema? Las ciudades fronterizas tienen
problematicas particulares, es por esto que por ejemplo, en el caso de Cucuta su identidad®
debe ser entendida como una integracion de culturas e imaginarios, que llega a ser difusa
para sus propios habitantes. Esta condicién de frontera llevé a la ciudad a desarrollarse
culturalmente con base en el ejercicio comercial, y con un imaginario de integridad
binacional donde cambiar de pais no significa mas que pasar un puente, imaginario que
vienen incluso desde el afio 1788 donde se plane6 la ciudad especificamente para formar el

triangulo entre Caracas y Bogota, como lo recuerda Angel (1990).

No hay una identidad latinoamericana sino, multiples identidades étnicas, nacionales,
de género, etc. Contenidas en dicho espacio. Los recursos patrimoniales que la
cohesionan son lenguas, tradiciones orales, culturas populares, memorias historicas,
y también sistemas educativos, industriales, culturales y modos de comunicacion.

(Garcia Canclini, 2004, p.139-140).

De la misma manera que esta formada la identidad latinoamericana, la del cucutefio
comienza a formarse en el tiempo con diversas culturas y circunstancias histéricas y

temporales. Especificamente, la importancia de la ciudad como punto neuralgico de

3 Recordemos el concepto de identidad anteriormente mencionado. La identidad corresponde al conjunto de
valores sociales, etnograficos, politicos, geograficos que conforman a un grupo de personas determinadas, en
un espacio geografico especifico, Costa (2004); en este caso: Clcuta.



comercio internacional, arraigd una vocacion principalmente comercial olvidando otros
puntos de desarrollo importantes para una ciudad como el desarrollo industrial y financiero,
dando como resultado que hoy Cdcuta sea una de las ciudades con mayor presencia de
informalidad en Colombia, ubicandose en 64,2% en enero de 2016, (DANE, 2016). Esta
problematica social ha contribuido a que su poblacion tenga poco sentido de pertenencia y
se haga dificil para su poblacién, encontrar elementos positivos vinculados a la identidad del
cucutefio y la ciudad misma, problema que se reafirma mediante los resultados de esta
investigacion en el que los cucutefios manifiestan al creer que se tiene una imagen negativa
de la ciudad en otras regiones de Colombia. Las circunstancias historicas han permitido
Ilegar a este punto, donde existe un problema de identidad y comunicacién efectiva, que no

permite comunicar dentro y fuera de la ciudad, sus fortalezas, virtudes y las de sus habitantes.

Contextualizacion historica

El Ciudadano Fronterizo (fendmeno social, cultural y politico).

“Latinoamérica, una region conceptualizada en la que coexisten muchas identidades y
culturas” Garcia (2004, p.139).

Asi como América Latina esta compuesta por multiples identidades y culturas,
Cucuta es el producto de la coexistencia cultural y sucesos historicos. Integridad cultural es
la palabra clave para entender la ciudad, pues incluso su area metropolitana tiene un caracter
binacional, integrada por las poblaciones de Cucuta, Villa del Rosario, Los Patios y en
Venezuela: San Antonio del Tachira y Urefia. Llegando a albergar aproximadamente un
millon quinientas mil personas en su area de influencia, y siendo el principal puerto terrestre

del pais. “El libre transito de lado y lado de la frontera es el motor fundamental de lo que se



entiende en estas poblaciones como “paises hermanos” y mas que eso, inseparables y
complementarios”. Agudelo (2008). En Cucuta al igual que en los municipios venezolanos
de San Antonio del Tachiray Urefia no existen los venezolanos ni los colombianos, sino “los
del otro lado del puente” y es que el gentilicio no difiere mucho que, del hecho de caminar
de un barrio a otro barrio, unidos por la misma lengua, gustos musicales, literarios, comidas
y equipos deportivos, pero vulnerables al ambiente politico de sus paises.

Es por esto que hablamos de “multiples identidades”, no hay fronteras en la frontera.
“La integracion binacional también se refleja en la movilidad demografica (migraciones,
desplazamientos) con impactos en los ambitos politico, social, ecol6gico y cultural,
conformando un tejido social dinamico en el que confluyen rasgos culturales diversos:
paisas, santandereanos, cundiboyacenses, nortesantandereanos, tachirenses, zulianos,
Ilaneros orientales y centrales. Construyendo una verdadera mezcla multicultural” concluye
Agudelo, (2008, p.133). Entendemos entonces que el ciudadano fronterizo es un fendmeno
social, cultural y politico complejo, efecto que hace mas complicado en el caso de Cucuta,
la busqueda de simbolos que puedan identificar no solo a los cucutefios sino a la misma
ciudad.

Cuando Venezuela fue considerada, “La Venezuela Saudi™* en los afios 70, época de
gran bonanza economica a causa de los altisimos precios del petrdleo, llevo a que la divisa
venezolana se cotizara 17 veces por encima del peso colombiano, “fue la época del ta’ barato
dame 2” recuerda Zamora (2000, p.298). Este cambio diferencial de moneda atrajo
colombianos a Cucuta en busca de oportunidades econdmicas con Venezuela; de esta manera

la ciudad recibio gran parte de la poblacion provocando crecimiento demografico acelerado.

4 “Para muchos historiadores, la Venezuela Saudita (1974 -1984) es considerada como el periodo en donde la
economia del pais vivio uno de sus mejores momentos, debido a los altos precios del barril de petréleo a
causa del conflicto del Medio Oriente”. Pincay (2014, p.7).



Trazando un paralelo historico, mientras en Venezuela se veia el dinero, el derroche
y el crecimiento economico, en Colombia por el contrario las condiciones de violencia
obligaban a las personas de las ciudades a desplazarse al exterior y las del campo a las

ciudades huyendo del conflicto armado, recuerda Guzman (1980).
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Figura 1: Estadisticas sobre el desplazamiento forzado. Copyright 2013 por Presidencia de la Republica de

Colombia.

Cucuta fue una de las de las capitales mas afectadas por este flagelo, la huida de los
campesinos a otros rincones de Colombia, la acentuacion en las ciudades y las masacres
entre los grupos armados afecta a Clcuta y su poblacion comienza a crecer abruptamente,
cuenta Gaitan (2005). Las facilidades economicas que ofrecia Venezuela, permitio a la
poblacion ver en el comercio y el vecino pais, la oportunidad de progreso econdémico, asi
comenzaron a llegar personas de diferentes regiones.

El asentamiento de personas de otras regiones de Colombia seguia su ritmo, tejiendo

poco a poco, la constitucion demogréafica actual, favoreciendo el intercambio econémico con



el vecino pais; fue entonces en el afio 1983 que ocurre el viernes negro venezolano®, dia en
el que se desploma la economia venezolana, ocasionando gran especulacion sobre el rumbo
del pais, comparable a la caida de la bolsa de Nueva York que dejé gran nimero de
desempleados, y empresas quebradas. Para Cucuta, esta situacion tuvo un impacto en
comerciantes gravemente afectados; asi como casas de cambio, bancos y familias. Agudelo
(2008) cuenta que la incertidumbre reind en la ciudad agravada por la dura situaciéon que
vivia el bolivar. A diferencia de la bolsa de Nueva York, pese a los esfuerzos de Venezuela,
el pais nunca se recuper6, desembocando en cambios politicos que actualmente ain tienen
repercusiones en el nucleo productor venezolano; con estas dificultades de intercambio
econdmico, comienza a formarse la nueva identidad del ciudadano fronterizo, un imaginario
comercial: la cultura del rebusque o del todo vale. Antanas Mockus citado por Buitrago
(2010), expresa que “el todo vale es la peste de cualquier sociedad”; peste que ha tenido
graves repercusiones en la ciudad, sobre todo con el impacto que ha causado el contrabando
en el consumo interno de la ciudad, y la violencia como consecuencia de la disputa de bandas
de crimen organizado, para continuar ejerciendo sus actividades ilegales.

Concluye Agudelo (2008) que la inestabilidad producida por ambos paises afecta a
la zona fronteriza. Provocando en Cdcuta la cultura del rebusque, se dejo de vivir para pensar
en “subsistir”. Los graves problemas sociales que se vivian al interior de Colombia como el
desplazamiento forzado ocasionado por la guerra frente a los grupos armados, influyeron en
el crecimiento abrupto de la ciudad que hoy dia es la sexta mas poblada del pais, y con altas
tasas de informalidad. La persistencia de estas condiciones, no han permitido generar sentido
de pertenencia en su poblacién, condicionando una percepcion negativa de la ciudad para

otras regiones de Colombia.

5 Ocurri6 el dia viernes 18 de febrero de 1983, cuando el bolivar sufri6 una abrupta devaluacion frente al
dolar estadounidense, derivado del control de cambio imponiendo una restriccion a la salida de divisas,
perdiendo méas de 8.000 millones de dolares, lo que provoco un imparable camino a la devaluacion.


https://es.wikipedia.org/wiki/Bol%C3%ADvar_(moneda)
https://es.wikipedia.org/wiki/D%C3%B3lar_estadounidense
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Disefio, imagen e identidad: hacia un nuevo paradigma.

Alderoqui y Pompi (2002) cuentan que:

Es preciso que la participacién humana venga controlada por diversos grados de
consciencia colectivay, sobre todo, que entre la ciudad y los ciudadanos se mantenga
un proceso de retroalimentacion” esta relacion individuo-estado crea un testimonio
que da el inicio a la transformacion del espacio siendo mas que pobladores,

educadores y ciudadanos. (p.20)

El ejemplo de Antanas Mockus es un importante referente en Colombia. Bogota al
igual que Cucuta, es una ciudad compuesta por multiples identidades muy heterogéneas, lo
que supuso un gran reto para la integracion cultural en la capital; a diferencia de otras
ciudades como Medellin y Cali que presentan una poblacion culturalmente mas homogénea,

Ziccardi (1995) citada por L6pez (2003, p.45) plantea que:

Es necesario abordar los problemas de la ciudadania y la complejidad de las
relaciones que se viven en el contexto de la ciudad como un todo. EI modelo de
ciudad, la ciudad que queremos, debe formularse previamente a cualquier proyecto
de reforma urbana. Ello implica confrontar imagenes e intereses (actores y

conflictos) en ambitos territoriales definidos. (p.45)

A partir de 1995 (gobierno Mockus), Bogota da el gran paso a lo que seria una
administracion politica como: Proyecto de Ciudad, mediante las campafas desarrolladas de

1995 a 1997, “Bogota todos ponen”, “Bogota como vamos” y la mas importante: “Formemos
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ciudad”, se mantuvo con sus habitantes para la construccion de un proyecto de ciudad. El
disefio grafico fue fundamental en el desarrollo de estas politicas ciudadanas, produciendo
resultados que, sumados a los esfuerzos de la administracion por desarrollar un plan integro,
pudo cambiar paradigmas en materia de cultura.

“Para ser aceptada como paradigma, una teoria debe parecer mejor que sus
competidoras” dice Thomas S. Kuhn, citado por Utria (2002). Podemos concluir que el
paradigma es el imaginario cultural de una ciudad, poblacion y pais. En el caso de Colombia,
un pais tan heterogéneo en costumbres es mas adecuado hablar de regiones y ciudades que
de pais.

Utria® (2002, p.7), plantea que cuando los principios tedricos y conceptuales que
rigen un paradigma ya no son capaces de explicarla, es porque ha perdido utilidad y
legitimidad, y que, entonces, es necesario apelar a un nuevo paradigma. En el caso de Cucuta,
la vocacion comercial que permitia la bonanza en la ciudad perdié vigencia por toda la
inestabilidad politica que ha afectado la frontera, por esto es necesario apelar a un nuevo
paradigma con la construccion de la nueva identidad del cucutefio.

El enrutamiento de los paises y ciudades hace que el desarrollo requiera que exista
un paradigma lo suficientemente fuerte que lo facilite, es entonces cuando comienza a
entenderse el desarrollo, no como un deber individual, sino, como un deber colectivo que
adquirimos al vivir en sociedad, esto se entiende como: civismo. Pues bien, “El desarrollo,
trae implicito un compromiso ineludible con los seres humanos y su dignidad. Y esta
circunstancia le imprime un contenido ético relacionado con los seres humanos y el bien
comun” Utria (2002, p.159). Vale recalcar entonces la importancia de implementar un nuevo

paradigma. En este reto el disefio grafico no es el Unico actor, ya que un cambio de paradigma

6 6 Rubén Dario Utria. Asesor en Planificacion del Desarrollo Nacional, de nacionalidad colombiana. Ha sido
Asesor Internacional de las Naciones Unidas por mas de 20 afios, adscrito a la CEPAL investigador y asesor
en Planificacion del Desarrollo Nacional, regional y urbano en numerosos paises.
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es un ejercicio transicional para el cual se requiere tiempo y politicas consistentes, sin
embargo, abordaremos este pequefio paso a la transicion con la primera etapa para Cucuta:
“la consolidacion de su identidad”.

Para Borja (1999, p.2) “La ciudad es un producto fisico, politico y cultural complejo,
con una concentracion de poblacion y actividades, mezcla social y funcional, que
construimos o destruimos cada dia, el espacio de intercambio “tout court”” heredado a lo
largo de la historia”. ES necesario que los ciudadanos transformen la ciudad para que ellos
mismos sean conscientes de su proceso convirtiéndose en un testimonio didactico, dice
Alderoqui (2002, p.20). Para Aristoteles, la cultura es la expresion de la misma moralidad,
por ende, la cultura ciudadana esta directamente relacionada con la moral, que a su vez debe
ir ligada a la ética para tener un correcto desempefio encaminado a un bien comdn, pues
como plantea Antanas Mockus la cultura muchas veces “se expresa en acciones ilegales
desaprobadas culturalmente, pero aceptadas moralmente” cita Londofio (1995-1997).
Situacién que se vive en Cucuta, donde, por ejemplo, el lucro a partir del contrabando
constituye un actuar ilegal segun la constitucién colombiana, pero es una accion socialmente
aceptable. Este paradigma del “todo vale” se ha arraigado con el tiempo a la cultura en
Cdcuta.

Cabra (2003) cuenta que existen, aparte de Bogota, ciudades que han apostado a la
cultura ciudadana, nombra a Cucuta con el “Cdodigo del Gran Cucutefio”, que buscaba
orientar a los conductores acerca del buen uso de las normas de transito, sin embargo,
enfocado a una perspectiva muy corta para toda la problematica que vive la ciudad a nivel

de cultural, el cucutefio ideal debe pasar de ser un habitante a ser un ciudadano® asi como lo

" Muy corto.
8 Seguin Platon el habitante se identifica del ciudadano, pues este Gltimo es un individuo que se interesa y
participa activamente en la construccion de una democracia y el ejercicio del bien coman.
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plantea Platon. Con ayuda del disefio grafico y el arraigamiento de una nueva identidad,

puede ser el primer paso a la construccion de ciudadania en Cucuta.

Reconociendo los valores de la ciudad y sus habitantes.

Segun el MADC (2012), es necesario reconocer los adjetivos que caracterizan a una
poblacion, socioldgicos, politicos, culturales y otros, para entender su identidad. Cucuta al
ser una ciudad fronteriza con una integracién cultural compleja, es fundamental que el primer
paso para el disefio de marca sea detectar qué cualidades caracterizan a los cucutefios. Costa
(2004, p.127) experto en disefio de marca, plantea que la identidad es el Unico elemento
diferencial, a pesar que identidad viene de “idéntico”, quiere decir que un lugar puede ser
idéntico solamente asi mismo, haciéndolo “Gnica”, “diferente” e “irrepetible”. La identidad
es aquel conjunto de atributos personales que definen a una persona, marca o en este caso,
ciudad; es junto con la imagen, los dos pivotes desde los cuéles debe desprenderse una
estrategia de comunicacion.

Costa (2004) hace énfasis que la imagen y la identidad de una marca normalmente
son subvaloradas. Algunas empresas por ejemplo, consideran que el éxito de una marca esta
en el nimero de anuncios, impactos y comerciales. Ademas consideran que la identidad de
una marca se debe a los productos que maneja. Joan Costa continua explicando sobre el tema
y hace caer en cuenta que el método de consumo en el siglo XXI ha cambiado, en la
actualidad las decisiones de compra no estan influenciadas por métodos de produccion y
métodos organizacionales internos, actualmente hay que apelar en crear una relacion con el
publico, una especie de vinculo emocional; este vinculo emocional ya sea positivo o negativo
es lo que forma la “imagen de marca” (0 paradigma), que de mano a la “identidad de marca”

confluyen en una sinergia que debe ser consecuente con lo que es y lo que se comunica.
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Esta sinergia entre “lo que es” y “lo que se comunica”, permite darle validez a una
estrategia de comunicacion; basado en esto se concluye que es fundamental indagar sobre la
identidad de Cucuta, para esto se definen tres parametros: ¢qué es? (cultura, herencia,
patrimonio, paisajes), ¢que hace? (politicas, exportaciones, leyes) y ¢donde esta? (territorio).
A continuacion, se dara respuesta a las preguntas que plantea Joan Costa, comenzando en
orden de menor complejidad:

¢Donde esta Cacuta? Cucuta se encuentra ubicada en la frontera de Colombia con
Venezuela, en el departamento de Norte de Santander, adyacente al Estado Tachira en el
vecino pais. Su area metropolitana esta integrada comercial, social y productivamente con
la capital, siendo conformada por los municipios de Los Patios, Villa del Rosario, El Zulia,
San Cayetano y Puerto Santander. Adicional, el &rea metropolitana binacional en la que tiene
influencia la capital estd conformada por los municipios venezolanos de San Antonio del
Téchira y Pedro Maria de Urefia.

¢Qué hace Cdcuta? Sabemos que es una ciudad con vocacion comercial, sin
embargo, vale la pena analizar sus otros rubros productivos. Para la ciudad tiene gran
importancia las actividades relacionadas con el sector de construccion, Clcuta sobresale por

el ladrillo, la cerdmica de calidad de exportacion, la arcilla, el cemento y el carbon.

Actividades Industria Actividades de

servicios manufacturera  atencién de la

Adtiraidades administrativos 3.3% salud humana
inmobiliarias __ 3.4% \ 3,2%

6,6% \-\_ \ Agricultura,
\\\ \ _____ganaderia, caza
roT— : 5= y silvicultura
ctividades
: R J 3,0%
profesionales, h

cientificas y

técnicas
8,7% G
Transporte y

almacenamiento

10,0% / ————_ Comercio al por

mayor y al por
menor
38,0%

Otros*
10,2%

!
Construccidon _/
13,5%

Figura 2: Participacion de las sociedades constituidas al afio 2013 en Cuicuta. Copyright 2013 por DANE.
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Para contestar la ultima pregunta de Costa, ¢que es Cucuta?, es necesario indagar en
el imaginario que tienen los cucutefios sobre si mismos, en otros términos, se debe encontrar
cualidades que sean aceptados por sus habitantes como parte de su identidad. Para esto se
consulté a los cucutefios sobre algunos factores determinantes: cultura, herencia y
patrimonio. De esta forma se puede encontrar los “elementos subjetivos y emocionales
capaces de transformarse en valores comunicables y creibles” (Costa, 2014, p.77) que
puedan impregnar en el imaginario colectivo, primer paso para cambiar un paradigma y un

paso decisivo para una estrategia de comunicacion exitosa.

Primer acercamiento al objeto de investigacion

A continuacion, se explica la metodologia de la investigacion preliminar, en la cual tiene
sustento el desarrollo de esta investigacion actual. Es importante recordar que esta
investigacion preliminar del afio 2015 tenia como objetivo definir los principales problemas
que aquejan a Culcuta y tener un esbozo preliminar de ;como el cucutefio percibe la solidez
de su identidad y sentido de pertenencia®?.

Para abordar esta problematica, se determind seguir con un proceso de investigacion
mixta, descriptiva e interpretativa, con el fin de obtener un mejor numero de datos que
permitan analizar la realidad cultural de la ciudad. Apoyado en el planteamiento de Sampieri
y Collado (2003), se determina la idoneidad de la investigacion descriptiva para abordar el
proceso, pues segun el autor, este tipo de estudios busca especificar las propiedades
importantes de personas, grupos, comunidades o cualquier otro fendbmeno que se aborde, en
este caso, se aborda la percepcion de los cucutefios acerca de su propia cultura, ademas de
la busqueda de elementos que identifiquen a los cucutefios para poder ser utilizados como

bases para estructurar el disefio de marca ciudad. Para esto se desarrollan las siguientes fases:
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=

Desarrollo de instrumentos a aplicar
2. Recoleccion de datos

3. Descripcion

&

Interpretacion

Un disefio efectivo de una marca ciudad implica conocer tanto elementos propios de la
identidad de sus habitantes, como la percepcion que tienen personas de otras regiones sobre
la ciudad o lo que se definié anteriormente como “imagen de marca ciudad”. Conociendo
estos aspectos permitird disefiar una estrategia comunicativa durante el proceso de disefio
para entender qué es necesario comunicar. Existen pues dos actores que estan presentes en
el proceso investigativo: los cucutefios y los ajenos a la ciudad: colombianos y venezolanos.
Sin embargo, en esta etapa de exposicion preliminar, se explicaran las bases en las cuéles se
desarrolla este proyecto de investigacion.

Durante esta primera etapa de investigacion, se plante6 como hipétesis que uno de
los principales problemas que aquejaban a Cucuta recaia en la falta de identidad y sentido
de pertenencia, la cual se abord6 con encuestas, para conocer cuéles son los principales
problemas que inquietan a los cucutefios. Se tomé como poblacion en un rango de edad entre
los 18 a 30 afios, hombres y mujeres nacidos en Clcuta o que han vivido por mucho tiempo
en la ciudad, de todos los estratos sociales, pero con estudios universitarios en su mayoria;
las condiciones sociales del grupo facilitan su acceso a internet, e interés por noticias y
proyectos concernientes a la ciudad. La poblacion de Cucuta en el Gltimo censo segun
fuentes del DANE es de 585.543 personas, entre cuales el 16,6% por ciento de la poblacion

corresponde a la poblacion elegida, obteniendo una poblacién total de 97.200 personas.



17

Para determinar el tamafio de la muestra se utilizé una calculadora de muestras® para
medias con una varianza de 10 y un nivel de confianza del 95%, obteniendo un tamafio de
muestra de treinta y nueve encuestas, de las cuales fueron aplicadas a cuarenta personas de

la poblacion elegida.

Analisis de resultados de la primera etapa de investigacion

El desarrollo de la etapa preliminar de investigacion, tuvo como objetivo evidenciar,
lo que el grupo de estudio consideré como parte de los principales problemas que se
presentan en la ciudad.

Para esto se encuestaron personas de diferentes edades, género, estrato social y nivel
académico; de esta manera se puede analizar una poblacion méas heterogénea. Este analisis
tiene sus bases en la investigacion preliminar realizada en el afio 2015, a continuacion, se
expondra el analisis de los datos, para comprobar o refutar la hipdtesis sobre la falta de
sentido de pertenencia e identidad cultural en Cucuta.

Con este primer paso, comienza la teorizacion sobre el contexto social, de los

habitantes de Cucuta, que se desarrollara paulatinamente en el contenido de esta tesis.

Precedentes a esta investigacion, primer acercamiento a la problematica.

A continuacion, se expone el desarrollo de la investigacion preliminar. Como primer
punto, se consultd a los cucutefios requeridos para la muestra, sobre el papel que tenia una

identidad solida en la constitucion de sentido de pertenencia en una ciudad.

9 La calculadora de muestras es una herramienta online disponible en:
http://www.netquest.com/es/panel/calculadora-muestras/calculadoras-estadisticas.html, en la cual se utilizo el
tamafio total de la poblacion que correspondia a 97.200 personas.



http://www.netquest.com/es/panel/calculadora-muestras/calculadoras-estadisticas.html
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@ Muy importante
@ Importante
@ Poco importante

Figura 3: Importancia de la identidad solida, para constituir sentido de pertenencia. EI 87,5% de la poblacion,
significativa mayoria, encuentra que tener una identidad cultural sélida y constituida, es muy importante para

constituir sentido de pertenencia. Fuente: Elaboracién propia. 11/04/2016

El grupo es consciente de la importancia de tener una identidad sélida para mejorar
los comportamientos sociales, en este caso en especifico, como una parte esencial para

generar sentido de pertenencia en la ciudad.

@® Si
® No

Figura 4: Percepcion de la existencia de identidad cultural para el cucutefio. Fuente: Elaboracion propia.

11/04/2016

La vasta mayoria del grupo, no creen que, en el ejercicio ciudadano, se perciba una

identidad cultural positiva, alegando también otros problemas en la ciudad:
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N

M sin identidad cultural B Intoleranmtes B Fadilistas
B Individualistas B Sin educacion B Impuntuales
B Sin consciencia ambiental W Groseros m Otros

Figura 5: Antivalores de los cucutefios. Segin percepcion del grupo de estudio. Fuente: Elaboracién propia.

11/04/2016

Tabla 1l

Percepcion de anti-valores en porcentajes

Otros

Groseros

Sin consciencia ambiental
Sin educacién

Individualistas

Facilistas

Intolerantes

Sin identidad cultural

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00% 35,00%

Fuente: Elaboracidn propia. 11/04/2016
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Dentro de la categoria otros, se nombraron anti-valores como: orgullosos,
desordenados, envidiosos, machistas. Adicional, el grupo manifiesta en su totalidad, la

necesidad de consolidar la identidad cultural en la ciudad.

@ Buena
@ Mala

@ Regular

Figura 6: Imagen de la ciudad, dentro del pais segun los cucutefios. Fuente: Elaboracién propia 11/04/2016

El grupo de estudio considera, que la imagen negativa de la ciudad no solo permea
en los limites del municipio y su rea metropolitana, sino que tiene un impacto negativo en
la percepcion de imagen de ciudad, que se tiene en otras regiones de Colombia; ademas,
manifiestan que no existe un panorama muy positivo frente a la percepcion que tienen de su
propia cultura y la pertenencia hacia su ciudad, aumentando con esto la falta de estima que
por la ciudad.

Por esto, fue importante conocer qué tanto orgullo y pertenencia sienten los
cucuterios del grupo de estudio, por su gentilicio de cucutefio. Comparando su percepcion

personal de si mismos, asi como su percepcion de otros ciudadanos.
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Figura 7: Percepcion de la auto-pertenencia de la identidad como cucutefio. Fuente: Elaboracion propia.

11/04/2016

G J
t®
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Figura 8: Percepcion de la identidad de otros cucutefios, ajenos a si mismos. Fuente: Elaboracion propia.

11/04/2016

Se encontraron valores antagonicos, el grupo tiene una percepcion, en su mayoria,
de tener un alto sentido de pertenencia e identidad, por el contrario, consideran que los demas
ciudadanos tienen mas bien valores bajos con respecto a ellos, esto podria significar que el
cucutefio tiene tendencia a ver errores en los demas, mas no en si mismos, lo que dificulta
un auto-analisis mas critico.

Es fundamental para el desarrollo de la investigacion, entender como esta constituida
la identidad del cucutefio, para esto, se realiz6 una pregunta libre, donde el grupo de estudio
podia enumerar hasta 3 cualidades que consideraban que hacian parte de la identidad de un

cucutefio. Divergente a como la poblacién considera que no existen elementos sélidos que
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distingan la identidad de un cucutefio y hagan parte fehaciente de su cultura, si se encontro
considerables reiteraciones, en las respuestas dadas. Para el anélisis de datos, se agruparon
los resultados en diferentes categorias, en un adjetivo principal que es un sinénimo de
algunas respuestas, por ejemplo: algunos contestaron que los cucutefios son muy serviciales,
atentos, abiertos, hospitalarios, estos adjetivos se agruparon dentro de un sinénimo, que en

este caso es el adjetivo “calidos”

Célidos

Otros Multiculturales

N/S Amigables

Emprendedores

W ¢{Cémo son los cucuteiios?

Figura 9: Percepcidn de los ciudadanos sobre las cualidades que conforman su identidad. Se ven a si mismos

como personas abiertas, alegres y amables. Fuente: Elaboracién propia. 11/04/2016



23

Tabla 2

Adjetivos en porcentajes

Otros

Emprendedores

Amigables

Célidos

Multicultural

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00% 35,00%

Fuente: Elaboracion propia. 11/04/2016

El principal adjetivo con el que se identifican los cucutefios, es por ser
emprendedores, esto realmente no causa mucha sorpresa, recordemos en el grafico
anteriormente citado por el DANE, que muestra que Cucuta tiene una alta presencia de
informalidad, el cucutefio en buena parte se caracteriza por tener vocacion comercial, en lo
cual en algunos casos se ve reflejado en el ejercicio del trabajo informal o auto-empleo,
algunos de los encuestados lo llaman “ser berracos”, “ser echados pa’lante”, cualidades que
también estdn ligadas al arquetipo de colombianos, en la cual se encontré que la
denominacién mas positiva para resumirlo se encontraba en la palabra “emprendedor”. El
7,50% de los encuestados manifestaron que no encontraban valores positivos en la identidad
del cucutefio, aludiendo unicamente a descalificativos como: groseros, irrespetuosos,

desordenados. Dentro de la categoria “otros” se nombraron adjetivos como: fuertes,

arriesgados, regionalistas, ordenados y talentosos.
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Conclusiones de la contextualizacion

Cucuta, junto con otras ciudades fronteras en el mundo comparten la fragmentacion
cultural (Angel 2008), situacion que fue eshozada en el anélisis de datos, cuando la poblacion
del grupo manifestada en su amplia mayoria, que no habia una identidad cultural solida en
la ciudad, que el cucutefio era un ser multicultural, que, a su vez, carecia de cualidades
positivas. Pese a la divergencia de este pensamiento, se encontraron cualidades ampliamente
compartidas y aceptadas en composicion del arquetipo de cucutefio, en este caso valores

como: emprendedores, amigables, calidos y multiculturales

Tabla 3

Problemas que aquejan la ciudad

1. Falta de sentido de pertenencia

2. Pocas oportunidades laborales

3. Intolerancia

4, Contrabando

5. Desorden

Fuente: Elaboracion propia 11/04/2016

Habiendo confirmado la hipotesis preliminar, se consulta a los cucutefios sobre lo

que consideran que debe mejorar en la ciudad.
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Tabla 4

Propuestas ciudadanas

Otros

Mas respeto y tolerancia
Mejorar la educacion
Proyeccién a futuro
Menos apatia politica

Mas calidad de vida e Infraestructura

Mds consciencia ambiental

Mejorar identidad cultural

0,00%5,00%10,00%5,00920,00925,00980,00985,00940,00%5,00%

Fuente: Elaboracion propia. 11/04/2016

La respuesta obtenida, no solamente encaja, sino que confirma la necesidad
anteriormente manifestada, de consolidar la identidad cultural del cucutefio en valores
positivos, dentro de las respuestas que manifestaron, los cucutefios hicieron hincapié a la
falta de pertenencia, de amor por lo propio, de valores positivos dentro del imaginario
cultural. Asi como problemas macro como, mejorar la infraestructura del departamento, vial,
educativa y ambiental. Pero, para los cucutefios, la identidad cultural, es el principal doliente
en la ciudad y el problema mas perceptible.

Abordando un poco las otras caracteristicas mencionadas, también manifiestan la
necesidad de mejorar la educacion en la ciudad, no Unicamente comprendida en el ambito
de escolaridad y universidad, sino en educar a la poblacion, para afianzar mejores
comportamientos sociales en la poblacion.

El grupo objetivo llama la atencion a las autoridades locales, exigiendo mejorar en

calidad de vida, asi como en inversion de infraestructura, mejorar el sistema de transporte,
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mas parques con mayores areas verdes, mejor plantel universitario publico, infraestructura
vial y también mejorar la ornamentacion de algunos sectores publicos.

A pesar que Cucuta tiene fama de ser una ciudad verde, por la cantidad de arboles
que existen en conjuncion con el urbanismo y configuracion de ciudad; el grupo manifiesta
que existen falencias en consciencia ambiental, principalmente con el manejo de basuras,
hace falta generar interés en la poblacién para que tengan una mejor disposicion de basuras,
no tirar la basura al suelo sobre todo en lugares céntricos, asi como motivar la practica de
reciclaje en casas y planteles educativos.

Otro aspecto que Ilama la atencion es la proyeccion a futuro y menos apatia politica,
el grupo de estudio manifiesta que en general, los cucutefios tienen una participacion politica
pobre, y esto también se ve traducido en la corta proyeccion a futuro que tienen algunos de
esos habitantes, pues, viven del rebusque y del dia a dia, pero no exigen mejores condiciones
a sus mandatarios, esto alimenta la conducta facilista de la que es victima la sociedad
cucutefia. En general, el grupo social no cree mucho en los mandatarios ni en su capacidad
de sacar proyectos adelante, por esta razén deciden apartarse y concentrarse en su propia
vida, lo que no permite establecer un rumbo fijo, al cual se encaminen los esfuerzos de la
ciudad.

El disefio grafico puede ser un medio para influenciar en las personas. Velando en
funcién de arraigar aquellas cualidades determinadas en el ejercicio investigativo, dentro de
la construccidn de un simbolo gréfico, que se convierta en un nuevo simbolo para la ciudad
de Cucuta, y asi permitir que se forme una identidad mas positiva y robusta, que sea
satisfactoriamente aceptada por buena parte de sus ciudadanos, proyectando a su vez, un
nuevo imaginario de cucutefio. Imaginario del cual se puede utilizar como un punto de
articulacion para el desarrollo de una marca ciudad, que debe ser gestionada, en pro de

conseguir resultados, que no solo arraiguen el nuevo concepto de identidad, sino que pueda
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servir también para ayudar a mejorar un estereotipo negativo de cucutefio dentro de
Colombia, y pueda promocionar a la ciudad.

Para autores como Klein (2000), la imagen que se tiene de una ciudad, funciona, asi
como la imagen de las empresas, influye de manera positiva o negativa como un articulo de
consumo y también el prestigio. Para Klein, las ciudades también son articulos de consumo,
que tienen imagen consolidada por estereotipos, y que puede ser administrada efectivamente
bajo el modelo de “city branding” o marketing de ciudad, cuyo motor de articulacion, es la
“marca lugar”. A partir de este punto, inicia un nuevo proceso de investigacion, la
consolidacion tedrica del area disefio, que permita soportar y comprender la idoneidad de la

marca ciudad como un coadyuvante al problema de Cucuta.
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3. Estado del arte

“Una mirada a los proyectos de investigacion”

Durante el primer periodo de Antanas Mockus comprendido entre 1995 a 1997,
Bogotéa era una ciudad sumida en el caos, con un sistema de transporte publico deficiente,
poco sentido de pertenencia y cultura ciudadana. Londofio en un documento respaldado por
la Universidad de Bogota Jorge Tadeo Lozano (1997), explica el proceso de transformacion
que se vivié con la llegada de Antanas Mockus a la alcaldia de Bogota, se desarrollaron
importantes campafias en pro de la cultura ciudadana donde el papel del disefio medio tuvo
un papel fundamental para comunicar los valores positivos a la ciudad.

Londofio (1997) comenta que gracias a estos proyectos mejord el sentido de
pertenencia y la percepcion de seguridad en Bogota, de la misma manera que se impulsaron
grandes proyectos como la creacién del sistema de transporte masivo de Bogota
“Transmilenio” que junto con otros proyectos y grandes inversiones permitieron recuperar
espacio publico para el goce de los Bogotanos.

Este es el primer precedente para esta investigacion, del cual se parti6 para es posible
mejorar el comportamiento de los ciudadanos mediante estrategias de comunicacion; se
encontrd en el city branding el método idoneo para aplicarse en Clcuta, ya que permite
orientar la imagen de una ciudad y cambiar paradigmas mediante el place branding del cual
hacen parte la marca pais y la marca ciudad.

El primer precedente de marca pais en Colombia se remonta al afio 2005 con la
llegada de la marca “Colombia es Pasion”, en una publicacion respaldada por la Universidad
del Rosario, Echeverri (2011) nos cuenta sobre el proceso de creacidn de la marca a cargo

de David Lightle.
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Para la creacion de la marca Colombia es pasion, se fundamentd en un proceso de
investigacion para determinar como los colombianos se ven a si mismos; se encontraron
valores como alegres, amigables y otros que fueron sinterizados en el atributo “pasion”. A
partir de este vector se consolidé toda la estrategia comunicativa.

La marca “Colombia es pasion” llegé en un momento propicio para Colombia, la
“Seguridad democratica” del entonces presidente Alvaro Uribe Vélez estaba rindiendo
frutos, se decidio que era propicio comenzar a promocionar a Colombia como un destino
turistico que ya era seguro para la visita de extranjeros. El precedente para eso fue “Vive
Colombia viaja por ella” y “Colombia, el riesgo es que te quieras quedar”. La marca
“Colombia es pasion” se apoyd en marcas embajadoras como “Avianca” y otras que
permitieron visualizar la marca a nivel nacional y en el extranjero, sin embargo, tuvo un
error importante; el interés de obtener grandes ventajas comerciales de la marca llevo a
perder apoyo de marcas embajadoras, posteriormente no recibio continuidad y terminé como
un simbolo bandera que muri6 al final del mandato de Uribe.

La revista espafiola Savia nos muestra en una publicacion del afio (2008) los aspectos
positivos que ha traido para Espafia la implementacion de su marca pais, modelo que también
fue apropiado por otras ciudades espafiolas, esto no solo ayudd a mejorar la percepcion
externa de sus ciudades, sino que consolido una nueva manera de vivenciar la ciudad. Savia
nos indica en su articulo la importancia del proceso investigativo y los instrumentos de
investigacion para la creacion de marca ciudad.

En el afio 2012 el experto en marca Norberto Chaves trabajo para la creacion de la
marca “Costa Rica — Sin ingredientes artificiales”. En un articulo documentado por el Museo
de arte y disefio contemporaneo (2012), se muestra todo el proceso investigativo necesario
que tuvo la creacion de la marca, los precedentes y la comparacion y ventajas de la marca

frente a otras en el contexto latinoamericano. Se realizé un proceso de investigacion donde
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se determind que el valor mas importante para impulsar a Costa Rica como una “marca
turistica” estaba en apropiarse de sus riquezas naturales, la seguridad, la modernidad del pais
y la excelente conectividad vial que permite viajar entre destinos de manera rapida. Norberto
Chaves muestra de manera muy precisa todos el proceso creativo y aspectos que se tuvieron
en cuenta para analizar las ventajas de la marca, posteriormente se realizd el proceso
creativo, seguido de la auditoria de marca que permitié impulsar a la marca “Costa Rica”
como la de mejor aceptacion a nivel latinoamericano, por encima de otras marcas pais como
“Pert” y “La respuesta es Colombia”, sucesora de la marca “Colombia es pasion™.

Best Place Institute (2015), una organizacién especializada en branding y marketing
de lugar, realiz6 una publicacion donde se analiz6 de manera minuciosa los objetivos
alcanzados por sus expertos en la creacion de marcas ciudad para diferentes ciudades a nivel
mundial. EI mejor ejemplo es el de la ciudad de Barcelona que aprovechoé la oportunidad
para los juegos de Barcelona en 1992 para proyectar la ciudad, con la construccion de
grandes proyectos de infraestructura, la estrategia fue tan exitosa que se replicé varias veces
en diferentes marcas para la ciudad de Barcelona a través del tiempo; actualmente Barcelona
es una ciudad mundialmente conocida por su amplia oferta educativa, es un importante
destino turistico y cultural europeo y también a nivel mundial.

Las ventajas que tuvo la implementacion de Barcelona como un proyecto de ciudad
a través del place branding es incalculable. Actualmente Barcelona goza de ser una de las
ciudades europeas con mayor reputacion, incluso por encima de la propia capital Madrid,
informacion que es respaldada por el estudio de Anholt City Brand Index (2015). La
reputacion es el principal activo de una marca o en este caso, de una ciudad; gracias al place
branding es posible mejorar la imagen actual de Cdcuta y reorientar la ciudad mediante un
proyecto de ciudad y una estrategia de comunicacion efectiva, que permita cambiar los

paradigmas sobre la ciudad a nivel local, nacional e internacional.
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4. Marco Tebrico

“El valor del diseio y la marca para las ciudades”

Introduccion al marco tedrico

“Ningun disefio funciona a no ser que incorporen las ideas que tienen en comdn las

personas a las que se dirige el objeto que se quiere disefiar.”— Adrian Forty

El disefio es parte inherente de nuestra condicién humana, pues lo encontramos en
todo lo que vemos: al ver television, al leer una revista, al usar un cepillo dental, incluso al
tomar café caliente en un pocillo con oreja. El disefio también esta presente en los actos que
hacemos de manera sistematica como planear nuestro dia, programar nuestras vacaciones,
entre otros. Es parte fundamental de la sociedad y ha permitido al ser humano vivir de mejor
manera, casi que podriamos decir que es una caracteristica intrinseca que nos define como
humanos, la capacidad de disefiar viene directamente ligada al raciocinio humano y la
creatividad.

El disefio grafico por su parte, es una disciplina social y humanistica; el arte de
concebir, planear y realizar las comunicaciones visuales con el fin de resolver necesidades
de comunicacién y mejorar las situaciones humanas. El disefio grafico permite intervenir y
mejorar la interaccidn entre personas y situaciones determinadas, es la solucion a lo que
requiera una intervencion gréafica, como es el caso de la marca. Para Klein (2000, p.33), la
imagen es el activo mas valioso que pueda tener una empresa, planteamiento que es posible
aplicar al caso de las ciudades, pues la imagen que se tiene de una ciudad es su activo mas
importante. La imagen que se tiene de una ciudad esta constituida por estereotipos negativos

y positivos; factor que pueden ser determinante para posicionar a una ciudad como destino
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turistico, comercial, de inversion o incluso generar interés para que otras personas conozcan
su cultura, sus paisajes y los diferencien.

Hoy dia, las ciudades son motores econdmicos que jalonan el progreso de un pais y
se convierten en los embajadores internos del mismo. La globalizacién, los medios de
comunicacion y el internet permiten el intercambio cultural en tiempo real con otras ciudades
y paises, sin embargo, los mismos pueden influir en los imaginarios que se adquieren de un
lugar (estereotipos). Cuando existen percepciones negativas también existe un problema de
comunicacion, situacion en la que puede actuar la marca ciudad para generar estrategias que
ayuden a mejorar la percepcién de una ciudad.

Para Saez, Mediano y Garate (2011)

La creacion y desarrollo de marca ciudad puede ayudar a mejorar la posicion de
mercado de una ciudad en turismo, inversion y comercio. En conexidn con la esencia
de sus valores, cultura, historia, personalidad, beneficios, atributos de su poblacion 'y
publico objetivo, una ciudad puede crear una estrategia de marca que muestre su
identidad, y aquellos factores que la hagan diferente. El uso de la marca ciudad tiene
la ventaja de ser una herramienta que permite defender los intereses de la ciudad, asi
como de sus diferentes publicos objetivo, en las relaciones politicas, sociales y

econdmicas que puedan darse. (p.35)

La historia de la marca y su importancia en la sociedad

La historia de la marca tiene su desarrollo en el origen méas remoto de la historia de

la humanidad. Cuando los cavernicolas pintaban en las paredes sus hazafias y logros,

constituia un acto marcario que comunicaba la pertenencia de un lugar, una manera de decir:
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esto somos, aqui estamos y esto hacemos. Costa (2014) nos cuenta un poco de la historia de
la marca que tiene comienzo en las tribus aborigenes con la presencia de tribales y una
estética especifica, los primeros pasos a una “imagen de marca”. Aquellos atributos que
buscaban comunicar a otros, ya sea para parecer mas fuertes, mas agresivos, mas violentos
0, todo lo contrario. La marca no fue ajena al proceso de evolucion del ser humano y pasoé a
convertirse con la llegada de la escritura en “la firma”, comenzando asi a ser un denominador
de origen. La marca se comporté como un elemento grafico capaz de determinar el origen o
duefio de un bien, como en el caso de la ganaderia donde se utilizaban elementos graficos o
tipogréficos para distinguir los animales propios del de los demas.

Valls!® (1992) nos cuenta que aquellos atributos que identificaban a una tribu
comenzaron a consolidarse en simbolos para distinguir un grupo de personas. Tenemos
varios ejemplos como: la estrella judia, la cruz, la cruz nazi o el signo de paz de la cultura
hippie. Traspasando las fronteras de la identificacion social y con la llegada de la revolucion
industrial, la marca comenz6 a tener un papel fundamental dentro de la dinamica comercial,
ya que servia para identificar, imprimir identidad a un producto dotandolo de adjetivos que
fuesen capaces de atraer a los consumidores. Aaker, citado por Hernandez (2014), nos cuenta
que “es hasta el siglo XX cuando el concepto de marca se conceptualiza como tal: lo que
permite diferenciar a un producto de otro, que esta conformado por un nombre o simbolo y
que se traduce a logotipo”.

Existen ejemplos de marcas cuyos logotipos o simbolos graficos han logrado
sobrevivir siglos, porque supieron consolidar valores asociados a sus productos dotandolos
con identidad, tal es el ejemplo de Coca Cola, Dubonet, Mercédez Benz, entre otros

ejemplos. Frutiger, citado por Hernandez (2014), refuerza esta posicion cuando expresa que

10 Josep Francesc Valls, es un experto en marketing y turismo. Fundador del Departamento de Direccion de
Marketing de ESADE. Lleva mas de veinte cinco afios vinculado al marketing y al turismo como profesor,
investigador, escritor y consultor.
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el comprador ya no se fia del producto que carece de nombre, ni del servicio sin personalidad,
es por esto que es preciso para las marcas, crear una imagen de su propia identidad.

Hoy dia, somos producto de un mundo globalizado y vertiginoso, condicionado a
interacciones en tiempo real con personas alrededor de todo el mundo, las nuevas
condiciones tecnoldgicas permitieron que los paises y las ciudades dejaran de ser
identificadas unicamente por su herencia cultural para ser vistas como “valores de consumo”
como lo plantea el MADC (2012). Los paises y las ciudades han logrado comprender el
potencial del disefio, de la marca y de la gestidn estratégica de imagen, para posicionar sus
identidades en la esfera mundial, traduciéndose en incentivos econdmicos para su economia,
0 cambiar paradigmas que se tengan sobre su identidad, inclusive para diferenciarse o

simplemente para expresar su cultura y valores nacionales.

La marca lugar, paises y ciudades

Echeverri'! (2010). Plantea:

De todas las formas y modelos de organizaciones que existen en el mundo, un pais
es el mas complejo de todas las modalidades. Gran parte de las naciones en el mundo,
tienen problemas de imagen, pero no saben cémo abordar y atacar adecuadamente
esta problematica. La imagen de un pais refleja el prestigio de su poblacién, de sus
empresas, sus paisajes y su poblacién. (p.1)

“Colombia es pasion”, fue primer referente que tenemos de marca pais, “la marca

pais es el conjunto de percepciones que caracterizan de manera instantanea a un pais, es una

11 Fundadora de PaisMarcaOBS, Observatorio de marca e imagen pais en Hispanoamérica. PhD en Integracion
y Desarrollo Econémico y Territorial, ULE. También es profesora de Marketing y Branding en posgrados de
universidades nacionales e internacionales como CENTRUM, Universidad del Rosario, Universidad Nacional
de Colombia, ICESI, CESA y Universidad Autonoma de Manizales.
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carta de presentacion natural, asociando sus caracteristicas en aspectos culturales, sociales,
politicos y economicos”, Buitrago (2010, p.28). La marca pais Colombia, nace de la
iniciativa del gobierno nacional de turno con ProExport para mejorar la percepcion de
Colombia en el exterior, siendo el primer acercamiento del pais al Country Branding,
trayendo grandes beneficios al pais como el crecimiento del turismo en més del 46% en tan
solo un afio de posicionamiento de la marca en el extranjero, lo afirma la revista espafiola
Savia (2008).

El término “country branding” nace de la necesidad de los sectores empresariales en
conjunto de las naciones, por crear valores diferenciales de su identidad a partir de una
estrategia de posicionamiento que permita capitalizar las personas, productos y empresas de
una nacion, convirtiéndose en un emblema de pais para el resto del mundo. Segln Dinnie
citado por Echeverri (2010), la marca pais consiste en administrar la imagen y el prestigio
de un pais. La imagen es un factor macro, los atributos y estereotipos que se perciben sobre
una nacion, el prestigio se refiere a la experiencia del turista o del inversor.

En el mercado, la diferenciacion permite a la marca generar un valor agregado, un
vinculo emocional con el consumidor, los paises no escapan de esta I6gica pues en un mundo
globalizado como en la actualidad, a pesar de que existan paises que compartan ideologias
y tengan similitudes, siguen siendo diferentes y por esto cobra un valor importante la
diferenciacion. A través de la marca, un pais puede consolidar su propia identidad con una
marca pais.

Las imagenes de algunos paises tienen alguna cualidad ligada, tal es el caso de
Francia romantica, Australia salvaje, Italia y su pasta, Suiza y el chocolate. En el caso de
Colombia, David Lightle (2005, p.1), creador de la marca, identificé que Colombia poseia
una imagen positiva y otra negativa, la primera asociada a Juan Valdez y la segunda asociada

al problema del narcotrafico y guerrilla, por esto se vio la necesidad de que la marca pais
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tuviera un doble propdsito: cambiar un estereotipo y denominar los productos colombianos
en el exterior. Echeverri (2010) cuenta que durante el proceso de investigacion, Lightle viajo
por 14 ciudades conociendo de primera mano la gastronomia, la cultura, la mdsica y otros
elementos que conformaban la identidad de las regiones y ciudades visitadas. Al ser
Colombia un pais tan heterogéneo, se aplicO encuestas, entrevistas y observacion de los
grupos. Los colombianos respondieron que se consideraban: felices, apasionados, amables,
echados pa’lante, cualidades que segin David se resumian en la palabra pasion, fue entonces
a través de este adjetivo que se proyecto la creacion de la marca. Se sintetiz6 el color rojo,
el corazon, la silueta de una mujer y el humo del café para la creacion del logoisotipo que

nacié en el afio 2008.

Colombia

o3 priiseen’

Figura 10: Marca Colombia es pasion. Salio en el afio 2008, se pueden ver los elementos anteriormente citados,

sintetizados en la imagen. Fuente: ProExport.

Sin embargo, la marca “Colombia es pasion” no es perfecta, Echeverri (2010) nos
cuenta que Colombia es pasion fue también una marca Uribe, porque se desprendi6 del
gobierno del expresidente como un proyecto bandera, pero no tuvo un comportamiento de
marca ciudad, ya que actud en contra de los principios que Chaves recalca, la marca ciudad

no puede llegar a convertirse en la marca de un gobierno temporal. Adicional a esto la marca
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Colombia es pasion, si bien tuvo el apoyo de ciertos grupos inversionistas, llego a cobrar
sumas muy altas por el uso de su marca, lo cual ocasiono que al apoyo a la marca se viniera
al suelo, por consecuente murio rapido y termind siendo mas como una marca gobierno.

Lo positivo del ejemplo de “Colombia es pasion”, es que recalca la importancia de
la investigacion para el proceso creativo, solamente a partir de una investigacion consciente
se pueden trazar objetivos comunicativos de la marca, por ello la investigacion debe analizar
y ser consecuente con las necesidades propias del lugar, pues la marca es precisamente, un
distintivo personal, intimo, que representa una empresa, persona o sitio en cuestion; sin
embargo, para que un proyecto de place branding llegue a ser efectivo, requiere la
participacion activa de las entidades gubernamentales, pues es un proceso donde no existe
Unicamente un actor. La marca debe ser versatil y tener la capacidad de ajustarse a las
necesidades temporales, para asi mantenerse en el tiempo. Costa (2004, p.127) afirma que
en el caso de un lugar: la identidad estd conformada por la cultura, el paisaje, el territorio y
la imagen es la percepcion exterior del lugar, sus valores, atributos y concepciones. Esto
quiere decir que, a pesar de los esfuerzos, la construccion de la imagen no es del todo un
factor controlable pues es una experiencia personal y se construye con cada accién que se
hace, pero si puede ser administrada mediante la marca. Sin embargo, se consolidaria la
primera etapa a la administracion de la imagen de la ciudad para el resto de Colombia,
pudiendo arraigar en los cucutefios mayor sentido de pertenencia, que segun Cabra y Castro

(2006, p.11)

Supone participar en la vida publica y desarrollar “virtudes civicas” que comprenden
virtudes generales como el respeto por la ley y la lealtad; virtudes sociales como la

independencia y la apertura mental; virtudes econdmicas como la ética en el trabajo
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y la adaptabilidad al cambio econémico y tecnologico; y virtudes politicas como la

capacidad de reconocer y respetar los derechos de los demas. (p.11)

El papel de los valores sociales de un lugar, constituye una base para el disefio; se destaco la
importancia de la investigacion para el desarrollo de un proyecto de place branding, pues
permite conocer algunos factores culturales intrinsecos en una sociedad. Reforzando el
proceso de David Ligthle; Norberto Chaves'?, experto en creacion de marca pais, participd
en el proceso de creacion de la marca “Costa Rica, sin ingredientes artificiales”, proceso
investigativo y creativo, del cual se determinaron algunos aspectos fundamentales para el
proceso de creacion de marca lugar.

El MADC (2012), cuenta que el objetivo principal para el desarrollo de esta marca,
fue la promocion y posicionamiento de Costa Rica en el sector turistico, aprovechando el

buen momento por el que estaba pasando el pais, arrojando las siguientes asociaciones:

EcoTurismo
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Figura 11: Valores de marca Costa Rica. Trabajo de investigacion que permitié conocer la asociacion que

tenian del pais. Nota: Copyright 2012 por PROCOMER - Costa Rica.

12 Norberto Chaves (Buenos Aires, 1942). Es un importante tedrico en Semiologia, Comunicacion y Disefio.
Experto en imagen corporativa, se ha desempefiado en diferentes &mbitos, entre ellos, el desarrollo de
estrategias para marca pais.
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Para Chaves (2011), una marca pais debe ser coherente con la realidad de un pais,
por mas que una marca trate de comunicar algo, pero en la experiencia es otra cosa
totalmente, no daria buenos resultados, sino, por el contrario, perjudicaria la imagen de un
pais. Si bien la marca Costa Rica sin ingredientes artificiales, Chaves afirma que es mas una
marca turistica (0 marca destino), que una marca pais, tuvo gran éxito, no solo por la
importancia del proceso investigativo para su creacion, sino por la coherencia que tenia sus
estrategias comunicacionales, con los factores internos que estaba vivenciando el pais. Por
ejemplo: el gobierno de Costa Rica venia adelantando esfuerzos para proyectar el pais con
energias renovables y por ser eco-sostenible, adicionalmente Costa Rica destaca por ser un
pais con gran bio-diversidad, cualidades que estan intimamente integradas con el slogan de

la marca, asi como también con el mismo identificador gréfico.
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Figura 12: Marca Costa Rica sin ingredientes artificiales. Nota: Copyright 2012 por PROCOMER.

El MADC (2012), nos cuenta que la marca de Costa Rica se desarrollé a partir de
tres valores claves: democracia, ecologia y estabilidad social, valores soportados dentro de
su imagen. Ademas de querer transmitir ideas como:

e Experiencia libradora de la vida cotidiana
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e Una aventura positiva

e Disfrutar al lado de la naturaleza

e Seguridad, paz y armonia

Notamos que la marca Costa Rica dirige sus esfuerzos especificamente a aumentar la
recepcion turistica, esfuerzos que no han sido en vano ya que rankings de posicionamiento
de marca como el Country Brand Index, posicionan a Costa Rica como la segunda marca
con mejor aceptacion, Unicamente superada por “Puerto Rico, La Isla Estrella”, en el

ranking, la marca “La respuesta es Colombia” se ubica en el ultimo lugar.

Country Brand Index 2014-15

Figura 13: Country Brand Index 2015. Ranking de marcas pais a nivel de latino-américa. Nota: Copyright

2015 por z.
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Otro buen ejemplo de creacion de marca, es el caso de Peru, si bien Perd no supera
a Costa Rica en la percepcion de acogida de marca segun FutureBrand (2015), la marca
Per( ha sido elogiada por muchos expertos en creacion de marca, entre ellos por el mismo
Norberto Chaves, ya que es una muy buena apropiacion de la identidad cultural del pais,

traducida graficamente como un elemento con alto valor institucional y heraldico.

Figura 14: Marca Peru. Copyright 2015 por PROMPERU.

PROMPERU (2013), cuenta en el manual de marca Perd, que las bases para la creacion de
la marca fueron:
e Per0 polifacético: Perd es una joya, y las personas que lo viven tienen la libertad de
elegir desde que punto de vista mirar el pais.
e Especialista: Los productos peruanos son atractivos, singulares, inusuales y Gnicos
para el mundo, es un pais de riqueza cultural.
e Cautivador: Per( logra enamorar con su gente, sus dones, sus oportunidades y las

riquezas historicas y naturales que tiene.
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Para la creacion de la marca Peru, fue importante transmitir una imagen mas moderna, la
letra “p”, es la sintesis de la arroba (@), con la singularidad grafica de las lineas de Nazca,
un simbolo altamente emblematico en Per(, el color rojo transmite la pasion de su pueblo y

es congruente con el color de su bandera, lo cual facilita una asociacion directa como un

emblema del pais, siendo una excelente sintesis grafica, un simbolo nacional.

Reconociendo los requisitos de una marca lugar

El MADC (2012) menciona que antes de construir un signo grafico es necesario recordar
los siguientes aspectos:

e Una definicion clara de lo que es marca lugar, sus funciones y requisitos.

e Un diagndstico que sefiale los problemas actuales y posibles logros (objetivos)

e Los criterios basicos y técnicos para la construccion de marca pais.

Se consultaron diferentes autores para dar respuesta a los planteamientos del MADC.
Comenzando por la definicion de la marca lugar, sus funciones, sus requisitos a través de las

perspectivas de diferentes expertos en el area.

Joan Costa®® define la identidad corporativa como una representacion iconica, un
signo que responde a una asociacion de ideas y que busca una relacion directa con la idea
que representa (Costa. 2004, p.31). Existen dos tipos de marcas gréaficas: iconica y verbal,
dentro de la iconica encontramos la marca analdgica que se produce por la similitud entre

imagen y lo que representa, ej.. Michelin (Figura 15), Mr. Peanut (Figura 16) la segunda

13 Costa es un experto comunicoélogo y disefiador, con amplia experiencia en la investigacion aplicada al area
de la comunicacidn corporativa, ha dirigido mas de 300 programas de imagen e identidad corporativa en
diferentes paises alrededor del mundo, como Banco de Bogotéa en el caso de Colombia.
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categoria corresponde a la marca alegorica, que combina elementos reconocibles en la
realidad, pero combinados de manera insolita como por ejemplo pinturas Sherwin Williams

(Figura 17).

Figura 15: Michelin. La figura de la mascota es una analogia a los neumaticos. Copyright Michelin.

Michelin es una marca analdgica, pues la morfologia del personaje recuerda las llantas de un auto, siendo este
el principal articulo que produce la marca; de la misma manera Mr. Peanut es una figura que claramente

representa un mani, haciendo alusion al producto de la marca y posicionando un personaje embajador de marca.

Figura 16: Mr. Peanut. La analogia liga de inmediato con el producto. Copyright Planters.
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SHERWIN
WiLLIAMS.

Figura 17: Sherwin Williams. La hipérbole utilizada en la imagen, permite enaltecer la funcionalidad de los

productos, creando valor para la marca. Copyright Sherwin Williams.

SherwinWilliams hace una alegoria clara al slogan de la marca, “cubre la tierra”, de
esta manera resalta la funcionalidad de la marca, y muestra claramente el uso del producto.
También existen otras formas de asociacion de valores, como el uso de elementos
altamente emblematicos, por ejemplo: los emblemas respectivos de un pais, el laurel como
representacion de la gloria, las alas representan la victoria. Este es el caso de | Love N.Y, que

utiliza la figura altamente icdénica del corazdn, para hablar de amor y sentido de pertenencia

19

Figura 18: | Love New York. El uso de una imagen altamente simbolica como el corazon, permite reemplazar

por la ciudad.

®

la tipografia sin generar deformacién al concepto a comunicar. Copyright | Love N.Y.
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En el extremo opuesto a lo icénico se encuentra lo verbal, la marca verbal es el
grafismo que adquiere una forma especifica y se convierte en “logotipo” (Figura 19), para
ser considerado un logotipo requiere que solamente sea texto, sin embargo, la morfologia de
la tipografia es lo que imprime personalidad a la marca. También es posible transformar el
logotipo a lo iconico, convirtiéndolo en imagen (Figura 20), en este caso se ve como la
misma tipografia forma el nimero 31, que habla de la cantidad de sabores que ofrece la
marca, para el disefio grafico no ha cambiado la morfologia para la construccion de marcas

pues sigue siendo geomeétrico. Se parte de formas como el circulo, el cuadrado, el triangulo,

3

la cruz, la estrella.

Figura 19: Logotipo Coca Cola. Copyright Coca Cola.

baskiN13 [ robbiNs

Figura 20: Logotipo Baskin Robbins. Se puede ver como la BR, en el centro se convierte en imagen, al

representar también al nimero 31 Copyright Baskin Robbins.
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“La funcion esencial de la marca es: permitirse conocer, reconocer y memorizar, asi
como afirmar la identidad y garantizar el origen y la procedencia”, cuenta Costa (2004, p.31).
Otra de las funciones importantes de la marca es su capacidad asociativa, la marca es sefial
de identidad, se transforma en signo sefializador y distintivo, se convierte en un centro, un
pivote del cual surge todo un sistema de comunicacion, o como habiamos mencionado
anteriormente: se trata de la administracién de la imagen de un lugar.
Segun Costa (2004), la marca debe poseer basicamente tres caracteristicas: originalidad,
simbolismo, pregnancia. El disefio de la marca debe corresponder con estas tres cualidades.
Norberto Chaves por otro lado, tiene una visién mas amplia respecto a qué caracteristicas
debe tener una marca lugar, Para Chaves (2011), estas son las cualidades que debe tener una

marca lugar:

e Individualidad: Las marcas pais no deben parecerse a otra y mucho menos a las
marcas de sus vecinos.

e Pertenencia tipoldgicay estilistica: Debe tener en cuenta la relacion con los simbolos
nacionales y otros para poder actuar como marca paraguas *

e Emblematica: La funcién de una marca pais es mostrarse en el extranjero, sin
embargo, debe partir de simbolos de identidad nacional para que pueda haber arraigo
de la marca.

e Calidad cultural: La marca exige un alto nivel de excelencia cultural, para esto es
necesario conocer la identidad del lugar.

e Alta versatilidad: Debe ser capaz de adaptarse a cualquier medio.

e Larga vigencia: No debe desaparecer en el tiempo ni convertirse en moda de alguna.

14 para Chaves (2012) en la conferencia de TED sobre marca pais, indica que una marca paraguas debe poder
cobijar a todas las marcas que se desprenden de ella y son asociadas a una marca mayor, por ejemplo, la
denominacién Nestea que corresponde a la marca Nestlé.
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e Administracion, pues los resultados de la marca se ven a largo plazo y su uso debe
ser un trabajo consistente en el tiempo.
e Altos rendimientos técnicos: Resistencia a todo tipo de tamafio, calidad de vision,

distancia, iluminacion, la marca debe tener alta sintesis visual y cromatica.

Los paises han utilizado estrategias de disefio y comunicacion a lo largo de la historia
para transmitir su identidad, sin embargo, fue hasta 1996 cuando Anholt comenzo a utilizar
el término de Nation Brand (o Country Brand). Aludiendo a la percepcion (o imagen) que
se tiene de un pais y como construyen imagen de marca con sus acciones, que para Klein
(2000, p.33), la imagen es el activo mas valioso que puede tener una empresa y esto también
es aplicable al caso de un pais o ciudad. Segun Future Brand (Country Brand Index 2011-
2012, p.5) al igual que las empresas, los paises también son conocidos por asociacion,
experiencias personales y recomendaciones. Por ende, es necesario recalcar valores
diferenciales para poder posicionar la marca de una region, nacion o ciudad. El propdsito de
una marca lugar es atraer inversiones, aumentar presencia cultural en el contexto nacional o
internacional y comunicar la identidad, por eso, es la imagen que se construye a través de la
experiencia, el mayor activo que pueda tener una empresa o0 en este caso: una ciudad. Es
posible afirmar con esto que, en el caso de Cucuta, puede llegar a aumentar inversiones en
la ciudad, posicionar la identidad a nivel de Colombia (y Venezuela) y con esto comenzar a
crear una experiencia que ayudard a posicionar una nueva “imagen de marca ciudad”.

Joseph Francesc Valls, en su libro La Imagen de Marca de los Paises, nos ayuda a
entender este concepto de “imagen de marca ciudad” y diferenciarla de marca pais. Segun
Valls (1992, p.29) la percepcion de los consumidores directos e indirectos, asi como a la
suma de todos los elementos que componen un pais (sociales, etnogréficos, geogréficos,
politicos) y su accion comunicativa es lo que compone la imagen de marca ciudad.

Podriamos diferenciar imagen de marca ciudad, de la imagen de ciudad, haciendo una
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comparacion con identidad corporativa e imagen corporativa; la primera se refiere al
conjunto de valores graficos que distinguen una compafiia y constituyen su identidad, la
segunda es la percepcion que tienen sus clientes y otros, con respecto a la marca; sin
embargo, vale la pena aclarar que en el caso de los lugares la construccion de imagen es
mucho mas complejo, pues segiin Costa (2004) “la marca pais es un sistema vivo formado
por actores, condiciones y determinantes que actiian de forma organica”. L0S estereotipos
positivos y negativos que se tengan de un lugar es lo que conforma su imagen. Sin embargo,
segun Anholt (2008) es mediante la marca que un pais puede dar a conocer su situacién
compleja, paisajes, historia, patrimonio y recursos; material que pueden utilizar los paises
para combatir esos estereotipos de manera eficaz. Vale destacar que cualquier esfuerzo para
posicionar un pais puede llegar a ser insuficiente si se distorsiona, exagera o mitifica una
realidad, como lo explica Villafafie (1999); este planteamiento también coincide con el de
Costa (2004) y Chaves (2011), quienes indican que lo que se comunica debe ser consecuente
con lo que se hace; en términos concisos, por mas que una estrategia de comunicacion
pretenda afadir atributos positivos con el fin de ayudar a cambiar un paradigma, esto no
funcionara a menos que lo que se comunique sea real y la experiencia personal permita
comprobarlo. Existen pues dos requisitos fundamentales para cambiar paradigmas, el
primero es “transmitir el mensaje” y el segundo es “vivenciarlo”.

Es fundamental entonces conocer la imagen de marca ciudad que Cdcuta tiene en el
contexto nacional, para poder desarrollar una estrategia de comunicacion que ayude a
combatir de manera eficiente ese paradigma, mediante el uso de estereotipos positivos que
compartan los cucutefios en su identidad. La marca ciudad, pasa a ser un esfuerzo para
sintetizar de manera gréfica, un conjunto de valores y tradiciones, codificadas dentro de una
estrategia de promocion para hacer efectiva la marca, en este caso, sabiendo manipular los

prejuicios.
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Los prejuicios son juicios previos a favor o en contra de algo que se presentan como
hechos absolutos, creando algunas veces hostilidad hacia los miembros de un grupo,
pudiendo actuar a favor o en contra. Cuando se tiene un prejuicio negativo de una ciudad,
incluso si se posee un identificador de gran calidad y mejor que otros, provocara efectos
negativos en la percepcion. Cuando existe un prejuicio arraigado siempre se tendera a
menospreciar o a idealizar todo lo que tenga esa procedencia, por lo cual condiciona a la
percepcion de una marca lugar con valores positivos o negativos.

Para Valls (1992), los estereotipos pueden cambiarse Unicamente por:

o Causas bélicas: si existe agresion y hostilidad entre las partes.

e Causas econdmicas: cuando existe intercambio comercial y se asocia valores

negativos o positivos de sus productos

e Causas politicas: cuando hay afinidad o no por decisiones politicas.

Adicional el autor afiade la estrategia de imagen de marca pais también esté en capacidad
de cambiar estereotipos, si se desarrollan estrategias agresivas encaminadas a atacar los
prejuicios negativos, Chaves (2011) reafirma esta posicion cuando comenta que la imagen
que se tenga de un lugar jamas seré racional, ya que esté ligado al subconsciente colectivo,
una opinion publica que siempre esta en movimiento, por lo tanto, es manipulable. La
imagen tiene la capacidad de subsistir un cierto tiempo después de vivenciar una experiencia
y puede ser manipulable conforme se permita experimentar acciones positivas.

Costa (2004) recalca la importancia de que un pais proteja su identidad, pues esta es
el principal activo de un pais, ya que es un influyente directo en la percepcion que se tiene
sobre un lugar en especifico y su cultura. Sdnchez (2012) plantea que esto puede darse con
un planteamiento estratégico de marca pais y debe acompafarse de organizaciones que
motiven a participantes a vivir su experiencia, siendo entonces un conjunto de acciones que

articulan a través de una imagen, con el fin de promocionarse y posicionarse mediante un
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cronograma de trabajo integral a corto, mediano y largo plazo. Segun el Museo de Arte y
Disefio Contemporaneo, no hay una receta para hacer marca pais, pues corresponde a
metodologias y esfuerzos para disefiar planes de promocién de marca (MADC, 2012). La
construccion de imagen de marca pais no es inmediata, pero puede trabajarse en ello a traves
de la marca pais y la intencién de un gobierno por llevar a cabo un cronograma de trabajo
que permita ejecutar estrategias de comunicacion efectivas.

Contrario al planteamiento de Sanchez, Vasquez (2009) dice que la marca pais no es
un logotipo o un slogan, sino un grupo de opiniones y valores que conforman la identidad
de una nacién. Por otro lado, Cafién (2012) afirma que la marca pais es la sintesis grafica,
de los valores, atributos y contextos de un lugar, sin embargo, esto es solo la faceta visible
de marca pais, pues Cafidon®® da la razén a Vasquez cuando ésta afirma que la construccion
de marca pais es una politica de gobierno que debe ser coherente para potencializar la
promocion de los valores e identidad de una nacion. Chaves (2011) comenta que a pesar de
ser un identificador, las marcas suelen quedarse cortas en el d&mbito cultural, pues es
imposible pretender que una sola imagen reuna toda la complejidad social, etnogréfica,
cultural de un pais. Razén por la cual se hace necesario que el disefio de una marca lugar
deba tener sus bases en conceptos definidos por una investigacion, sobre la identidad del
lugar a identificar. De esta manera es posible mediante la marca, promocionar el patrimonio
cultural de un pais, dandole valores diferenciales y mejorando su competitividad dentro del
panorama nacional e internacional, y asi, favorecer inversion, afianzamiento cultural, sentido
de pertenencia, y otros activos positivos que pueden ser consecuencia de una buena gestion

comunicacional de la marca.

15 Omar Franco Caiién. Disefiador Grafico de la Universidad Nacional de Colombia. Especialista en Disefio
Comunicacional de la Universidad de Buenos Aires. UBA. Magister en Disefio de la Universidad de Palermo.
Actualmente se desempefia como docente de la Universidad de Narifio en Colombia.
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Ciclo de vida de la marca

Buitrago (2010, p.32), cuenta que la marca también tiene un tiempo de vida, es un

proceso de crecimiento, estabilizaciones y declives que define asi:

Creacion e introduccion: es el &mbito conceptual, donde se determina la
necesidad de creacion de la marca, sus objetivos y la estrategia de
comunicacion que se llevara a cabo.

Construccion colectiva: se refiere a la implementacion paulatina dentro del
territorio que representa la marca, dentro del cual se empezara a definir una
nueva imagen a comunicar.

Adaptacion: implementacion y crecimiento de la marca en el contexto
nacional e internacional, es fundamental el proceso de administracion de
marca anteriormente mencionado, dentro de esta etapa.

Competitividad: esta etapa se da cuando la marca comienza a generar
resultados positivos, medibles en diferentes ambitos, como el crecimiento del
turismo, mejora en la percepcién del pais o ciudad, inversion extranjera, o
creacion de marca de exportacion.

Estabilizacion: cuando termina el proceso de crecimiento, la marca se
estabiliza, pero su reconocimiento sigue creciendo.

Reposicionamiento: cuando pasa un tiempo prudente de estabilizacion, donde
la marca ya no tiene los mismos resultados, es necesario reposicionar la

marca, ya sea a partir de un disefio ex novo ¢ o disefio anclado®’.

16 E1 disefio ex novo es aquel que retoma todo desde cero, la creacion de una nueva propuesta.
17 Bl disefio alclando, es el cual toma elementos comunes de una propuesta anterior para “refrescar” la
propuesta, pero dando como resultado, una lo suficientemente novedosa.
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La marca, al no ser un elemento estatico, requiere revision y acompafiamiento
constante durante el desarrollo de todas las etapas, al igual que Chaves, Buitrago refuerza el
concepto de marca paraguas, para Buitrago (2010, p.60), la arquitectura de marca funciona
como una red de marcas de las cuales se tejen otras sub-marcas, en diferentes ambitos de
produccion como el turismo (marca nacional e internacional), marca exportacion, marca

éxito internacional (marca finanzas y marca cultura).

Herramientas de medicién de marca lugar

Anholt (2008), propone un sistema de medicion de la marca lugar, teniendo en cuenta
varias areas de desempefio, donde se puede comprobar, qué tanto ha permeado o cumplido
con los objetivos una marca.

e Turismo: Belleza natural, atracciones urbanas, patrimonio cultural, y
maravillas histdricas y naturales.

e Exportaciones: lo que se denomina marca origen*®.

e Gobernanza: mejora en la percepcion de honestidad de gobierno, inversion
social, infraestructura y otras obras de gobierno.

¢ Inversiones e inmigraciones: instalacion de personas que busquen trabajar en
el lugar por un periodo de tiempo mediano o largo, ademas del aumento de
inversiones de capital extranjero o nacional.

e Cultura: asimilacion de la marca en las personas, de manera que sea

consecuente con los valores sociales.

18 Marca de origen es una sub-marca que se desprende de una marca madre. Tiene como objetivo ser el
simbolo grafico que denomine el “made-in”, la marca de origen requiere de marcas embajadoras, estas son
empresas U organizaciones prestigiosas que pueden representar a un lugar en un entorno competitivo y
diferenciar el origen de un producto.
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e Personas: mejoramiento de las condiciones sociales individuales, como la
percepcidn de felicidad y bienestar, y calificacion profesional.

Existen otras maneras de medir, como el Country Brand Index, desarrollado por
FutureBrand, sin embargo esta se dedica Unicamente a la marca pais, y mas exactamente, a
medir qué tan “top of mind” *%es una marca en especifico, por lo cual no es adecuado para
medir resultados en caso de una posible implementacion de la marca ciudad de Cucuta. El
método de Martinez (2007) resulta méas adecuado, pues estudia el desempefio de una marca,
teniendo en cuenta aspectos sociales, econdmicos y politicos de un lugar, por ejemplo:

e Mas exportaciones

e Mejora de infraestructura

e Mejora de sitios historicos

e Mayores ventas en restaurantes y lugares nocturnos
e Disminucion de violencia y crimenes per cépita

e Crecimiento de PIB

e Mejora de calificacion de la banca

e Gasto publico

e Mayor poder adquisitivo

e Crecimiento en el porcentaje de inversion de capital

e Mayor gasto en estrategias de marketing y promocion

19 Top of mind se refiere al lugar que ocupan las marcas como primer pensamiento al momento de tomar una
decision de consumo, de esta manera se mide el grado de posicionamiento.
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El rol del disefiador en el place branding

Best Place, es un instituto europeo de marketing de lugar, que hace importantes
contribuciones en el area de desarrollo de ciudades, mediante modelos estratégicos de
marketing. Best Place (2015), plantea que a pesar de que existe una relacion entre marketing
de lugar y branding de lugar, si existen diferencias marcadas. La primera area, se refiere a
la disciplina del marketing, donde se desarrollan estrategias, para conseguir objetivos
basados en una filosofia orientada al marketing, esto, por ejemplo, incluye el analisis de
factores competitivos de un lugar, las necesidades insatisfechas de publicos objetivos y lo
que quieren, todo con miras a ganar beneficios econémicos.

El branding de lugar, por otro lado, es el proceso que busca mejorar la imagen y
reputacion de un lugar, desarrollando una marca de identidad (o marca lugar), con el objetivo
de diferenciar y mostrar las vivencias y experiencias positivas que han tenido testimonios
reales en el lugar. Para el instituto, una buena marca es funcional, emocional y auto
expresiva, se comunica con efectividad y valores intrinsecos a la marca.

El planteamiento de Best Place (2015, p.13), coincide con el proceso que se llevé a
cabo para la creacion de la marca “Costa Rica sin ingredientes artificiales”, pues este
instituto europeo resume el branding de lugar con las siguientes etapas:

e Andlisis del entorno interno y externo

e Definicion estratégica de identificador

e Desarrollo de estrategias de posicionamiento
e Implementacion

Monitoreo de marca

En el desarrollo del siguiente &ambito (conceptualizacion y disefio), se analizara de nuevo la

percepcion interna y externa de la imagen de Cucuta, dando cumplimiento a la primera etapa



55

de desarrollo de place branding: el desarrollo de identificador visual para Cucuta, dando
también unas conclusiones al respecto y los objetivos y pilares en los cuales se fundamentara
la marca, cumpliendo asi con rol del disefiador grafico dentro de la construccion de place
branding, pues segun Best Place (2015, p.15), el place branding es un proceso
multidisciplinario en el cual se requieren expertos en marketing, getlogos, planeadores,
urbanistas, arquitectos, economistas, expertos en promocién turistica, administradores,
realizadores multimedia y por supuesto, disefiadores graficos. El reto del disefiador es dar
solucién a todos los problemas visuales que se requieran, y por supuesto, a la creacion del
identificador visual y la identidad de marca.

Para expertos como Martin Boisen?, citado por Best Place (2015), ciudades como
Glasgow y Barcelona, son ciudades pequefias en comparacion de grandes urbes como N.Y.C
o Los Angeles, pero que han hecho un excelente trabajo de posicionamiento, para Boisen,
las ciudades mas pequefias tienen gran potencial en términos de eficiencia. Esto se ve
reflejado en el indice de posicionamiento de ciudades de Anholt (2015), donde Barcelona

aparece como una de las ciudades mas atractivas a nivel mundial.
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Figura 21: Anholt GfK (2015) City Brand Index. Posicionamiento mundial de ciudades.

20 Boisen es un importante estudioso del Marketing y Branding de lugar del Instituto Europeo de Place
Marketing.
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Este titulo no es fortuito, el posicionamiento de Barcelona a nivel mundial es el
resultado de grandes proyectos de marketing de ciudad. La revista espafiola Savia (2008),
nos cuenta que la imagen de Barcelona comenzo a reinventarse desde los olimpicos del 92,
este evento propulso a Barcelona ante los ojos del mundo, arraigando fuertes sentidos de
patriotismo en la ciudad. Seguido por nuevas campafias como: Barcelona es la gente,
Barcelona cada dia mejor, Barcelona mas que nunca, Hagamoslo B (por “bien” y por su
inicial”, y Barcelona batega (Barcelona palpita). El identificador es una alusion a la inicial
de Barcelona y unos lados, ademas de ser un corazén, con esto, Barcelona logra reforzar su

imagen de ciudad colorida y mediterranea.

TU BATEGUES,
BARCELONA
BATEGA!

Figura 22: Barcelona Batega. Marca ciudad de Barcelona. Copyright Barcelona Batega - 2008.

Juan Carlos Belloso?!, un integrante del Instituto Europeo de Place Marketing
(BestPlace 2015:78), nos cuenta sobre el Gltimo proyecto que se desarroll6 para la ciudad de
Barcelona. La transformacién de Barcelona comenzd en los 90°, con la necesidad de
consolidar el &rea metropolitana de Barcelona, con integracion, cohesion y calidad social.
Al lograr ser Barcelona ya una ciudad posicionada a nivel global, comienza un proceso de

diversificacion para que no sea reconocida Unicamente por ser un destino turistico de sol y

21 Juan Carlos Belloso es espaiiol, graduado de administracion y negocios econémicos en la
universidad de Barcelona, y marketing internacional en la ciudad de Nueva York. Es un experto en
desarrollo y promocién de ciudades, y place branding.
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playas, sino, por su riqueza cultural, sus escenarios deportivos, y su oferta estudiantil y de
negocios.

Para esto se comenzo0 a trabajar desde el afio 2011 en un plan estratégico de ciudad,
para posicionar a Barcelona como una de las ciudades mas influentes y talentosas en la
region europea. El objetivo era promover la nueva imagen de Barcelona, una ciudad que
habia conseguido posicionarse entre las ciudades mas modernas e innovadoras; valores que
permitian aspirar a la ciudad a ser una de las ciudades con mayor crecimiento econémico a
nivel global, con miras a la consolidacion del “efecto Barcelona” en su area metropolitana.

Asi nace el objetivo de: Barcelona crece. Proyecto bandera de la ciudad que culminé
su desarrollo en el afio 2013, con la creacidn de la marca “Barcelona Inspira”, cuyo objetivo
fue mostrar a Barcelona como una de las mejores ciudades para hacer negocios en el ambito

global.

BARCELC DNA

inspira

Figura 23: Barcelona Inspira. Copyright Barcelona - 2013.

Para Savia?? (2008), el identificador visual también debe transmitir valores sobre los
cuales esta sustentado una marca, recordemos que expertos como Chaves manifestaban que
un dibujo no debia representar valores, sin embargo Savia nos comenta la efectividad que ha
tenido estos valores positivos para el arraigamiento de sentido de pertenencia, no solo en el
caso de Barcelona, sino también en la ciudad espafiola de Sevilla, gracias al city branding,

Sevilla ha logrado consolidar un fuerte sentido de pertenencia que sus habitantes transmiten.

22 Savia, es Una importante revista espafiola, de viajes y negocios, que analiza principalmente el clima
econémico europeo y noticias de actualidad.
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Con proyectos como “Sevilla, paraiso natural y climatico” y “gastronomia”, han publicitado

a Sevilla y se han convertido en los embajadores de su ciudad.

Sevilla

e [ove /;eo/:/p

Figura 24: Sevilla We love people. Es la marca més reciente de la ciudad espafiola de Sevilla, mostrando el

hospital de los sevillanos. Copyright Sevilla - 2012.

Savia (2008) también comenta que es posible vender la cultura de un lugar, con el
desarrollo de infraestructura cultural también se puede posicionar a una ciudad, por ejemplo:
en la ciudad de Bilbao, la construccion del Museo Guggenheim, ha revivido el impulso
econdmico, turistico y fomentado el sentido de pertenencia, mejorando la calidad de vida de
sus personas y mostrando una cultura renovada de la ciudad.

Esta revista espafiola nos da una conclusion inmejorable de lo que es el city branding.
“Es mucho mas que la promocion de un destino a través de folletos, videos y paginas web:
es una filosofia de gestion urbana” (Sevia, 2008:43); gestion urbana de la cual hacen parte
diferentes profesionales de muchas areas, que no son exclusivos al marketing, también hay
profesionales en disefio, gobernacion y por supuesto: los mismos habitantes que son los
principales actores en la construccion de identidad cultural. Gracias a estos ejemplos
espafioles se puede corroborar una vez mas, la idoneidad de la marca ciudad y el city
branding para ayudar a mejorar, algunos de los problemas de Cucuta, como el arraigamiento
de sentido de pertenencia, y el mejoramiento de la percepcion interna de la ciudad, y también

a nivel externo (nacional e internacional).
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Conclusiones del marco teérico

La marca es un activo importante, autores como Valls (1992) nos recuerdan que la
imagen o “percepcion”, que se tiene de una marca, o en este caso, de un lugar, constituye el
mayor activo que puede tener la ciudad. La marca esta condicionada por factores macros,
fendmenos especificos de cada ciudad o cada pais. Por esto, es fundamental estudiar el
entorno cultural actual, en la ciudad de Cucuta.

Chaves (2012), es bastante especifico con las caracteristicas que debe tener una
buena marca, para Chaves, muchos tratan de dibujar valores en sus marcas y fallan, para él
es vital que el dibujo esté condicionado en valores heraldicos y simbolos altamente
arraigados. Contrario al planteamiento de Chaves, Cafidén (2012) si afirma que la marca
lugar, debe ser la sintesis grafica de valores, contextos y atributos que identifiquen a una
poblacion en unos limites geograficos, pues esto sirve para afianzar su identidad. Valls
(1992) refuerza esta posicion, al contarnos que es posible arraigar valores a la marca, para
atacar paradigmas con una buena administracién de marca.

Buitrago explica con claridad que la marca tiene un ciclo de vida, etapas especificas
que determinan la efectividad comunicacional de la marca, siendo la primera el proceso de
conceptualizacion y creativo, sin embargo, el éxito de la marca no corresponde Unicamente
al proceso creativo. Al ser la marca un activo, por eso debe ser bien administrado para dar
resultados. Este proyecto de investigacion no pretende llegar a la parte ejecutiva de la marca,
ni de posicionamiento, unicamente se dedicara a sugerir algunas estrategias que pueden
servir mas alla del proceso de concepcion y disefio, que es donde finiquitaria el proceso de
investigacion. La marca al no ser un elemento estatico, requiere de una auditoria constante
para entender, qué tan bien ha permeado en los diferentes ambitos de un lugar, para esto, se

tiene en cuesta tanto las categorias de medicion propuestas por Anholt, asi como las de
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Martinez (2007) que son mas flexibles, y tienen en cuenta un entorno mas personal y

especificamente adaptado a cada lugar. Segun las necesidades de Cucuta, se determinas estas

posibles categorias de medicion:

Implementacion de la marca de origen

Diversificacidn del destino de exportaciones que no sea Venezuela
Aumento en el crecimiento del PIB promedio, con respecto a afios anteriores
Mejora en la percepcion de la cultura en la ciudad

Mayor sentido de pertenencia

Mejora en la percepcion de gobernanza

Mejora en la percepcion de bienestar y oportunidades

Inversion nacional y extranjera en la ciudad

Creacion de nuevos puestos de empleo

Posicionamiento turistico en el &mbito nacional

Crecimiento del gasto pablico e inversion

Mejora de infraestructura vial y social a nivel de ciudad y departamento
Saneamiento y mejores habitos ecoldgicos y sostenibles

Gasto en estrategias de marketing y promocion de ciudad

Costa (2004) también ha disefiado un método de medicién y control de marca al que

ha denominado “Auditoria estratégica global” que permite responder a preguntas como:

Cual es la imagen existente en la actualidad

Cuales son las causas positivas y negativas que han permitido esta imagen
Qué oportunidades y riesgos tiene seguir con la imagen actual

Que aspectos conviene reforzar, afiadir y suprimir a la imagen

Qué grado de coherencia hay en la comunicacion massmediatica y lo que

realmente se es y se hace.
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e COmo la identidad corporativa debe vectorizar la nueva imagen.

e Queé representa la marca en la actualidad

e Qué desviaciones hay entre imagen y la realidad experimentada

e Qué comunica la marca de manera involuntaria

e Como definir la cultura para una nueva estrategia

e En qué modelo conceptual debe basarse la creacion de una nueva imagen

e Cudles han de ser las lineas maestras para la estrategia de comunicacion

Al resolver todas estas inquietudes se permite la creacidn de un plan estratégico de

marca, al cual costa denomina “Modelo de la imagen corporativa”. Este modelo tiene como
finalidad proyectar la marca a futuro analizando el comportamiento de la marca a futuro, asi
se puede trazar nuevos objetivos, a su vez, permitan la orientacion a una nueva estrategia de
comunicacion de marca en caso de ser necesario. Costa (2004), también propone la
idoneidad de crear un grupo de trabajo especializado en esta simulacion, mostrado a

continuacion en la siguiente pagina.



Tabla5s

“Auditoria estratégica de marca” — roles de trabajo.

Condiciones

Postcion en el

de Director

Formacién : Funciones
oo personales organigrama
Humanistica Generalista A nivel del maxi- | Definir la Imagen
polivalente mo ejecutivo
Ciencias sociales | Estratega Rango Diseniar ¢l Plan

Estratégico de
Comunicacion

——

de empresa

Psicosociologia Espiritu critico Area Institucional | Portavoz
institucional

Comunicacion Positividad Cerca de Hacer ejecutar el
Marketing Plan Estratégico

Sistémica Imaginatvo Cerca de Recursos | Implicar a los
Humanos Departamentos

Semidtica Analitico Tendri libertad Guardian de la
de accion Imagen

Gestién Empatia Ser el abogado

del pablico en la
empresa

Marketing
estratégico

Que se relacione
bien con todos

Nota: Nota: Copyright 2004 por Costa.
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Habiendo terminado el ambito de fundamentacion tedrica para la creacion de la

marca, comienza el cuarto &mbito, que tiene como objetivo sintetizar toda la informacion

recolectada hasta ahora, para conceptualizar y comenzar el proceso de disefio.
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5. Marco conceptual y de disefio

“El diserio de la marca ciudad Cucuta”

Introduccion marco conceptual y de disefio

El MADC (2012) nos cuenta que para el desarrollo de la marca “Costa Rica Sin
Ingredientes Artificiales” en la cual participé Norberto Chaves, se realizaron las siguientes
etapas de trabajo:

1. Consenso sobre la necesidad de tener una marca pais
2. Encuesta de percepcion interna y externa

3. Definicion de proyeccion de marca

4. Desarrollo de la marca

Durante el desarrollo de los tres primeros &mbitos de este proyecto de investigacion,
se desarroll6 la etapa 1 y 2 planteados por el MADC. Apoyado en los resultados de
investigacion preliminares a este proyecto realizados por Chavez (2015) y expuestos en el
desarrollo de instrumentos, andlisis y conclusiones del primer ambito, se encontré la
necesidad de afianzar la identidad en Cucuta, para lo cual se estudié maneras de influir en el
comportamiento social y se encontré en el city branding, la idoneidad para generar una mejor
comprension de la cultura de Cdcuta. Para ello, se determind, no solo de disefiar una marca
ciudad, sino la importancia de la administracion de “imagen de ciudad” posterior al
aplicativo de la marca, con el fin de proyectar a Clcuta dentro y fuera de la ciudad, su cultura,
sus habitos, sus paisajes, y todos los elementos que componen su identidad, para asi, como
lo comento Valls (1992), se pueda comenzar a cambiar el estereotipo de un lugar con una

exposicion agresiva y recurrente de un nuevo mensaje, en este caso: dar a conocer los
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atributos positivos de los cucutefios y proyectar la ciudad para mejorar su percepcion no solo
en la misma ciudad, sino también para otros colombianos.

Continuando con los puntos citados por el MADC para el desarrollo de marca,
comienza el proceso de las etapas 3 y 4 correspondientes a la proyeccion de marca lugar,
que deberad responder qué objetivos tendra con su posible implementacion y bajo qué
conceptos se soportard la creacion de la misma. Para esto se desarrollé el proceso de
investigacion ya expuesto en el desarrollo de instrumentos de la investigacion preliminar,
donde se obtuvieron cualidades ampliamente compartidas por los cucutefios y una
comprension del contexto actual. Con base en estos lineamientos, continta el desarrollo del
ultimo ambito de investigacion, cuyo objetivo es verificar los resultados obtenidos en el

desarrollo del primer ambito.

Estudio semantico del color, para disefio de logotipos

Una marca debe tener altos rendimientos técnicos y ser un simbolo con altisima calidad
gréafica, cualidades que fueron citadas por Chaves anteriormente.

Segun estudios realizados por Duca explica que la visibilidad de los colores decrece en
medida que sean asociados con otros, hay mayor legibilidad de un logotipo, si se encuentra

entre dos combinaciones de color.
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Tabla 6

Percepcion de contrastes de color

NEGRO SOBRE BLANCO

NEGRO SOBRE AMARILLO

ROJO SOBRE BLANCO

VERDE SOBRE BLANCO

BLANCO SOBRE ROJO

AMARILLO SOBRE NEGRO

BLANCO SOBRE AZUL

BLANCO SOBRE VERDE

ROJO SOBRE AMARILLO

AZUL SOBRE BLANCO

BLANCO SOBRE NEGRO

Nota: Visibilidad del color por combinacién. Fuente: propia.
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Las combinaciones que son consideradas como mejores son:
1. Rojoy azul claro

2. Rojoy gris

3. Rojoy amarillo limon

4. Rojoy amarillo naranja.

El blanco y negro son los extremos del espectro, la ausencia de color permite reforzar
los colores con que son combinados, se consideran valores neutros, el gris es el centro, pero
es un matiz pasivo y actia como un factor de equilibrio. Para el autor, el rojo denota
vitalidad, pasion, entusiasmo y dinamismo, es exaltante y agresivo. El verde por el contrario
es opuesto al rojo, es tranquilo y sedante, evoca vegetacion y frescor, pero es una calma
indiferente pues no transmite alegria, tristeza o pasion, cuando se combina con otros como
el amarillo imprime fuerza activa y soleada y si se combina con azul deviene sobrio y mas
sofisticado. El color azul es tranquilo y profundo, cuanto mas claro es menos atencion
genera, tomando mayor preponderancia cuando es oscuro. El amarillo es el color luz, el mas
luminoso y célido, es un color alegre vital y tonificante, el naranja es el menos estridente
entre el rojo y el amarillo, poseyendo incluso una fuerza mas radiante y expansiva, es
acogedor, calido, estimulante y positivo. Es importante tener en cuenta la influencia del

color, pues constituye parte de la estrategia de comunicacion de la marca.

Metodologia de la investigacion

Se siguen los lineamientos de investigacion mixta, descriptiva e interpretativa, para
obtener una contextualizacion mas fuerte de la opinion de sus habitantes, sobre su identidad,
continuando con la anterior fase de desarrollo: desarrollo de instrumentos, recoleccion de

datos y analisis e interpretacion.
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Recordemos que autores como Valls, exaltan la capacidad de la marca para cambiar
estereotipos, la primera etapa de investigacion tuvo como objetivo encontrar si los cucutefios
compartian cualidades en comun o no, los resultados arrojaron algunos calificativos que
fueron ampliamente compartidos con el grupo de estudio. Asi comienza la segunda etapa de
investigacion, donde hay dos actores principales: “los habitantes de la frontera” y
“colombianos y extranjeros, ajenos a la frontera”.

El estudio con los habitantes de la frontera, tuvo como objetivo analizar, qué tanto
comparten los cucutefios los calificativos evidenciados en el proceso de investigacion
preliminar, ya citados anteriormente.

Al abordar una investigacion mixta, se requiere la aplicaciéon de instrumentos de
diferente naturaleza con el fin de obtener el mayor nimero de datos, para poder dar una
interpretacion mas fiel de un problema social, en este caso se estudian los valores que
componen la identidad cultural en Cucuta. Para el desarrollo de esta etapa, se determind la
idoneidad de la encuesta para obtener datos que permitan ser clasificados en un proceso de
triangulacion de la informacion, que seran agrupados en diferentes grupos de estudios,
analizados con las siguientes categorias: entre 18 a 25 afios, entre 26 a 35 afios, entre 36 a
45 afios y entre los 46 a 55 afios de edad.

A continuacion, se hace referencia a los estudios demogréaficos realizados por el
DANE en el afio 2005, para calcular el valor de muestras a aplicar, mediante la aplicacion

de formulas estadisticas.
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Tabla7

Estadisticas demograficas de Cucuta

80y +
75-79
70-74
65-69
60-64
55-59
50-54
45-49
40-44
35-39
30-34
25-29
20-24
15-19
10-14
05-09
00-04

L L T A

BHombres HIMujeres

T L ] L) 1

12% 10% 8% 6% 4% 2% 0% 2% 4% 6% 8% 10% 12%

Nota: Copyright 2010 por DANE.

Segun el DANE, estos grupos constituyen aproximadamente el 42% de la poblacion
de Cucuta, aproximadamente 255 mil habitantes, los cuales componen la poblacion con
mayor rango de estudios alcanzados, la mayor fuerza laboral en la ciudad, y el grupo con
mayor acceso a las nuevas tecnologias de la informacion. Estas caracteristicas facilitan a su
poblacion tener una mejor comprension de la ciudad en el contexto nacional, asi como el
acceso para la aplicacion de encuestas, facilitando la agrupacion de la informacién obtenida,
por rango de edades y nivel de estudios alcanzado.

Para calcular la muestra ideal para obtener mejor nimero de resultados se utilizé la

siguiente formula estadistica, donde “n” corresponde al nimero de muestras, ‘“N”
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corresponde al universo (255.000), tomando como referencia un nivel de confianza del 99%

y un error de estimacion maximo del 7%

No
n=
No
1+ N
donde:
2,582
ne=px*(1—p)= (W)
0,5+ (1 —0,5) (2’58)2
0o = * — * | ——
=5 ’ 0,07
0,5+ (1 —0,5) (2’58)2
0o = * — * | ——
=5 ’ 0,07

n. =0,5*(1—0,5)* 1358,45
n. = 339,61
339,61

339,61
1+ 355000

n =

n = 339,15 encuestas

Instrumentos.

Savia (2008) nombra las entrevistas a lideres de opinion nacionales y extranjeros, asi
como las encuestas a los propios habitantes del territorio, como instrumentos importantes
para un proceso investigativo. Por esto se define como instrumentos: la encuesta y la
entrevista, pues permite una amplia recoleccién de datos, capaz de ser analizada por
categorias (en este caso por edades); siendo asi, compatible con la metodologia de
investigacion mixta. Durante el desarrollo de la segunda etapa se aplicaron los instrumentos

desarrollados, tanto a personas de Clcuta como a habitantes de otras ciudades y extranjeros.
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Los resultados obtenidos seran interpretados mediante triangulacion datos, que segun
Pérez (1994), es la recoleccion de diversas fuentes de datos, como personas, instrumentos y
documentos o la combinacion de éstos, con el fin de realizar comparaciones multiples grupo
determinado. Postura es especialmente til para este caso, pues, con la consulta a diferentes
miembros de una comunidad es posible obtener criterios y puntos de vista distintos que
permiten una comprension mas extensa, que hace mas fiable los resultados entendidos en

una investigacion descriptiva de analisis social y demogréfico.

Andlisis de datos.

Analisis del caso de percepcidn interna — poblacion cucutefia.

Tabla 8

Ficha técnica — encuestas de percepcion interna.

Poblacién objetivo Poblacién general de Clcuta organizados
por rangos entre 18 a 55 afios.

Tamafo de muestra 340 encuestas

Nivel de confianza 99%

Error méximo de estimacion 7%

Fecha de realizacion Abril — Mayo de 2016

Forma de recoleccion Online

Fuente: Elaboracion propia.

Apoyado en el numero de muestras obtenido, explicado anteriormente, se aplico una

encuesta de percepcion interna, en primera instancia a los habitantes de Cucuta, dentro de
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los grupos citados anteriormente; entre los dias 15 a 30 de mayo de 2016, con aplicacion

online, apoyado en portales de noticias para atraer poblacion.

@ Menos de 18 afios

@ 18-25 afios

26-36 afios

3 8¢ ) @ 35-45 afos
@ 46-55 afos

@® Mayorde 55

|

Figura 25. Clasificacion edades — Encuesta percepcién interna. EI grupo C5 — 46-55 tiene una participacion

del 5%, C6 <55, corresponde a un 2,1%, y el C1 >18, corresponde a un 4,7%. Fuente: Elaboracion propia.

La poblacién de Cucuta corresponde aproximadamente a un 15% para la categoria
C2, cuyo porcentaje de participacion fue del 33,2%, el perfil de este grupo son jovenes
adultos que estan terminando el bachillerato o cursando carreras universitarias en mayor
medida, con alta participacion en redes sociales. La categoria C3, comprendido entre los 26
a 36 afios de edad, constituyen aproximadamente el 20% de la poblacion de Cucuta, teniendo
una participacion del 43,8% en las encuestas, el perfil de este grupo se caracteriza por
terminar en su gran mayoria estudios superiores, ademas de tener gran porcentaje que ha
desarrollado post grados, son adultos jovenes con un concepto mas maduro de la situacion
de la ciudad, siendo un grupo bastante homogéneo al grupo C4 (entre 36 a 45 afos), quienes
también tienen un alto grado de estudios en su gran mayoria y estudios de post grados, este
grupo constituye aproximadamente el 12% de la poblacion de Cucuta, su porcentaje de
participacion fue de un 11,2%, porcentajes muy similares a la constitucion demografica de

la ciudad con respecto a este grupo.
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Esta misma situacion de similitud demografica se presenta en el grupo C5, que
constituye aproximadamente el 6,5% de la poblacion cucutefia, teniendo una participacion
del 5%, este grupo social se caracteriza por ser bastante heterogéneo en su nivel de estudios,
presentando tanto estudios universitarios y post grados, asi como por ser Unicamente
bachilleres o basica media. En Gltima instancia se encuentran los grupos C1y C6, con una
participacion del 4,7 y 2,1 respectivamente, la baja participacion de este grupo se apoya en
las dificultades que tienen estos grupos de edad para acceder a dispositivos maviles y
computadores, en ambos casos presentando similitud en su nivel de estudios alcanzados,
siendo bachiller y basica media su mayor nivel de estudios. En el caso del grupo Cl1,
constituye algo mas del 39% de la poblacion de Cucuta, incluyendo también infantes que no

tienen participacion en esta encuesta.

@ Universitarios (cursando o graduado)
@ Bachiller

@ Basica media

@ Posgrados

Figura 26: Niveles de estudios - Encuesta percepcion interna. EI porcentaje de participacion de basica media

corresponde a un 6,2%. Fuente: Elaboracion propia.

La primera parte de los datos de la encuesta de percepcion interna, consiste en
consultar a los diferentes grupos sociales, sobre qué tanta afinidad siente con cada uno de
los adjetivos encontrados en la primera parte investigativa, siendo estos: emprendedores,

calidos, amigables y multiculturales.
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Todos los grupos sociales muestran una afinidad bastante homogénea con “los
cucutefios son emprendedores”, siendo la categoria que no representa los valores mas altos,
pero si los mas homogéncos. Contrario a esto, la categoria “amigables” presenta el mayor
numero de variaciones, presentando el nivel mas alto de afinidad en el grupo C6, pero
también el méas bajo en el grupo C1, lo cual muestra que los menores de 18 afios no creen
que los cucutefios sean personas amigables. Pasa algo muy similar con la categoria calidos,
que presenta valores bastante heterogéneos, pero en menor medida que la categoria anterior.

Todos los grupos mostraron sentir menor afinidad con ser multiculturales, a pesar
que Cucuta es una ciudad constituida por personas de diferentes nacionalidades y regiones,

al parecer si existe un grado de afinidad con el gentilicio de cucutefio.

Emprendedores
90,00%
80,00%
70,00%,

—@=C1>18
=@=_C2 18-25

C3 26-35

Multiculturales Célidos

=@==_C4 36-45
==@==C5 46-55
C6 <55

Amigables

Figura 27: Mapa del arquetipo cucutefio - Encuesta percepcion interna. Fuente: Elaboracion propia.

La mitad de los grupos identifican que el cucutefio es “emprendedor” en mayor
medida, todos estdn de acuerdo con que es menos “multicultural”. Unicamente el grupo
mayor a los 55 afios identifica que los cucutefios son en su mayoria amigables, por una

brecha muy corta con la categoria “calidos”. Para el grupo 4, los cucutefios son mayormente
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amigables, también por una brecha de tan solo un voto (al igual que el caso anterior), con la
categoria calidos.

Para clasificar la informacién se tomaron dos tipos de calificaciones, la primera
consiste en obtener un puntaje parcial que pueda compararse con el puntaje obtenido en otras
categorias. Por ejemplo, si el encuestado cree que la categoria “calidos” es la que mas
identifica al cucutefio, dara un puntaje maximo de 4 para esa categoria, dando el valor de 1
a la categoria con la que menos cree que tiene afinidad el arquetipo de cucutefio y repartiendo

los otros dos valores “2 y 3” entre las dos categorias sobrantes.

Tabla9

Resumen de categorias — valores sociales

Grupo de Edad Emprendedores Calidos Amigables Multiculturales
C1 Menos 18 41 36 37 28
C218-25 341 310 318 255
C326-35 460 413 445 365
105 112 113 92
C546-55 45 55 49 43
C6 Mayor 55 18 23 24 13

PUNTAIJE PARCIAL 1010

SCORE TOTAL 1010/1360

% PONDERADO

Fuente: Elaboracion propia.

34,30%

= Emprendedores = Calidos = Amigables

Figura 28: Constitucidn del arquetipo - Encuesta percepcion interna. Fuente: Elaboracidn propia.
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Continuando la explicacién, en el grupo C3, la categoria emprendedores recibid una
calificacion de 460 puntos en total como score parcial, y un score total de esa categoria de
1360 puntos méaximos, de los cuales obtuvo 1010. Valor que representa un 27% del total de
votos escrutados, siendo la categoria con la que mas tiene afinidad el arquetipo de cucutefio.
Comprobando la hip6tesis de que los cucutefios son en gran parte en definiciones del comun:
“echados pa’lante”, “guerreros”, “que se te anteponen a los problemas”. Adjetivos
especialmente visibles en la sociedad cucutefia, teniendo en cuenta que presenta altos grados
de informalidad y gran parte de su poblacién se auto emplea, algunos llegando a constituir
empresas en el proceso.

En general, todas las categorias tienen porcentajes bastante similares, esto confirma
que los cucutefios tienen alta afinidad con los adjetivos encontrados en la primera parte de
investigacion, sintiendo que son valores intrinsecos en su constitucion social. Se elimina la
ultima categoria, multiculturales, como un aspecto que deba transmitirse en la creacion de la
imagen del identificador visual, siendo emprendedores, amigables y célidos, los adjetivos
que caracterizan al arquetipo que tienen los cucutefios de si mismos.

En el desarrollo de la investigacion preliminar, los cucutefios manifestaron que los
principales defectos de su sociedad recaian en la falta de identidad cultural y que son
individualistas, intolerantes y facilistas. Para el desarrollo de una estrategia de comunicacion
interna, es necesario conocer los puntos débiles de los cucutefios, para esto se consulté a los
mismos grupos sociales, sobre qué tanto cree que esta latente cada problematica dentro del
comportamiento social del cucutefio.

El tratamiento de la informacion fue el mismo aplicado bajo el modelo anterior, se
presentan los mismos grupos de edades, y su clasificacion consiste en un score parcial, score
total y promedio, la categoria que mas variacion presenta, es la de intolerantes, posee tanto

la calificacion mas alta, asi como la mas baja. La categoria “sin identidad cultural” presenta
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por su parte, los niveles mas homogéneos del cuadro, siendo también la categoria que recibio

un nivel mas alto de calificacion, seguido de intolerantes, que, si bien represent6 también los

valores mas bajos, no influenciaron en gran medida en el resultado final.

Facilistas

Sin Identidad Cultural
80,00%
70,00% 4

Individualistas

Intolerantes

=—@=C1>18
—=@=C2 18-25
=@==C3 26-35
=@=C4 36-45
=@ C5 46-55
==@==C6 <55

Figura 29: Mapa de ani-valores - Encuesta percepcion interna. Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 10

Resumen de categorias — anti valores

Grupo de Edad
C1 Menos 18
C218-25

C6 Mayor 55

PUNTAIE PARCIAL

SCORE TOTAL

Sin identidad cultural

Individualistas

314 273
390 337
113 86
46 35
21 18

921

921/1360

Intolerantes

Facilistas

289 291
391 372
101 102
38 35
17 14

% PONDERADO

Fuente: Elaboracion propia.
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En ultima instancia, se consultd a los cucutefios sobre los iconos mas representativos en la
ciudad, para conocer el “top of z” de elementos locales, altamente representativos y con un
nivel muy alto de remembranza. Mediante una pregunta abierta, los grupos contestaron

¢cudles son los principales iconos, los mas representativos de la ciudad?, los cuales podian
ser elementos geogréaficos, personas, gastronomia, animales o cualquier otro elemento que

consideraran que hacia parte de la identidad del cucutefio.

Tabla 11

Elementos iconicos de Clcuta

Deportistas

Buena gastronomia
Malecon

Historia y monumentos
Cerro Tasajero

General Santander

Parques y arborizacién
0 20 40 60 80 100 120 140 160
B Parques y arborizacién B General Santander B Cerro Tasajero

M Historia y monumentos B Malecon M Buena gastronomia

M Deportistas

Fuente: Elaboracion propia.

Las categorias agruparon resultados individuales recurrentes, nombrados por los
encuestados. En la categoria deportistas se encuentran personajes como James Rodriguez,
Fabiola Zuluaga, Jossimar Calvo, los cucutefios consideran que su capital produce
deportistas importantes. “General Santander” hace referencia al procer Francisco de Paula
Santander, cucuteiio de nacimiento de la actual Villa del Rosario, otro elemento recurrente

nombrado fue el cerro Tasajero, esta es la montafia emblematica de Cucuta, donde algunos
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afirman que se puede ver el rostro de bolivar con algo de imaginacién y desde un angulo
especifico.

En las cuatro categorias principales encontramos “Malecon”, es un sitio de
esparcimiento bordeando el rio pamplonita, donde se pueden encontrar parques bio
saludables, fauna y flora natural, ademas de mdaltiples restaurantes, es uno de los elementos
mas icénicos de la ciudad. Un elemento importante de entender en la cultura de los
cucutefios, es su aprecio por los arboles, una conducta intrinseca en el modo de planeacion
de la ciudad, esta figura hace parte también como un elemento icénico.

Las dos categorias principales corresponden a “historia y monumentos”, Cucuta es
una ciudad con gran importancia histérica, historia que no es reconocida por muchas
personas en Colombia, como su estatus de capital de la Gran Colombia, de albergar la
primera imprenta la Bagatela y de ser la cuna del précer colombiano mas importante. La
importancia histdrica aln se encuentra impresa en los cucutefios, con monumentos como el
templo histérico de Villa del Rosario, La casa del General Santander, el monumento al
primer ferrocarril, la estatua del indio motilon, la batalla de Cudcuta y el Cristo Rey,
monumento erigido en honor a San José, patrono de la ciudad del cual recibe su nombre
completo “San José de Cucuta”, dentro de esta categoria, el item mas votado se concentrd

en el monumento del indio motildn, que representa a una tribu nativa que vivia en el valle.
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37,80%

M Parques y arborizacion M General Santander B Cerro Tasajero M Historia y monumentos

B Malecén M Buena gastronomia B Deportistas

Figura 30: Participacion de elementos iconicos - Encuesta percepcion interna. Fuente: Elaboracion propia.

Quizéas lo mas inesperado de este ejercicio investigativo se encuentre en la Gltima
categoria, pues los cucutefios afirmaron sentirse identificados por tener buena gastronomia,
ubicandose por encima incluso de su patrimonio historico. El item con el grado de
participacion mas alto en esta categoria fue el pastel de garbanzo, una pequefia variacién del
pastel con forma de sobrero, crujiente y relleno de garbanzo con carne oreada.

Los encuestados también afirman que el mute, el masato, los dulces de leche de cabra
y otros elementos hacen parte de la cultura heredada en Cdcuta, pero no solamente se
remonta a platos tipicos de la ciudad, ya que los participantes también afirman que en
general, existe buena gastronomia en la ciudad, lo cual se ve reflejado internamente por la
buena acogida y popularidad que tienen algunas marcas locales de comidas rapidas que han
logrado consolidar un papel importante dentro de la vida del cucutefio, destacan sitios de
comidas rapida nombrados, como: Juank’s, Abelardos, Londeros Sur, asi como restaurantes
de antafio como el pueblito Pepsi. Los cucutefios presentan alta empatia con la gastronomia

general de la ciudad, tanto sus platos tipicos, asi como la oferta gastronémica local.
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Analisis de la percepcion externa.

Tabla 12

Ficha técnica — encuestas de percepcién externa

Poblacion objetivo Poblacion general de colombianos vy
extranjeros por rangos entre 18 a 55 afios.

Tamafo de muestra 55 encuestas

Nivel de confianza 95%

Error m&ximo de estimacion 7%

Fecha de realizacion Abril — Mayo de 2016

Forma de recoleccion Online

Fuente: Elaboracion propia.

La aplicacién de instrumentos en este caso, siguid la misma configuracion que el
anterior analisis, clasificando esta vez en “colombianos y extranjeros”, teniendo como base
que los extranjeros hubiesen visitado Clcuta o conocieran por lo menos a personas de la
ciudad. El objetivo de este andlisis es poner en contexto la percepcidn que tienen quienes
han visitado, conocen de la ciudad o han compartido con gente de la ciudad, conocer si su
imagen de la ciudad es positiva 0 negativa, qué tanto conocen de sus valores histdricos,
turisticos, gastronémicos o de cualquier otro elemento que consideren representativo en la
ciudad.

La edad de los encuestados estd compuesta principalmente por el grupo de 26-35
afios, sin embargo, fue importante consultar informacion con diferentes grupos de edades,
que al igual que en el andlisis de percepcion interna, fueron agrupadas en las mismas

categorias.
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@® Menos de 18 afios
® 18-25 afos
@ 26-35 afios
@ 36-45 aflos
@ Mayor de 55 afios

Figura 31: Composicién de edades - Encuesta percepcién externa. Fuente: Elaboracion propia.

El 83,6% de los encuestados son universitarios, el 12,7% tiene estudios ha culminado
estudios de posgrados y el 3,6% de la poblaciéon restante solamente tiene estudios de

bachiller.

@ Colombiano
@ Extranjero

Figura 32: ;Colombianos o extranjeros? - Encuesta percepcion externa. Fuente: Elaboracién propia.

La poblacién de extranjeros tuvo un porcentaje importante de participacion dentro
del grupo de estudio, pues Clcuta es una ciudad fronteriza, que se proyecta como la entrada

o salida de Colombia, asi que es importante transmitir una buena imagen de la ciudad.
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Analisis de la percepcion externa — extranjeros.

Comenzaremos el analisis por este grupo, sus participantes estan compuestos principalmente
por venezolanos, pues es natural que sean el principal grupo de extranjeros que transitan por

Cucuta, sin embargo, también participaron otras nacionalidades:

Pl

= Venezuela = Chile = Ecuador = México = Peru = Uruguay

Figura 33: Composicién de nacionalidades - Encuesta percepcién externa. Fuente: Elaboracion propia.

No por mucha diferencia, el grupo dice conocer elementos historicos, gastronémicos

y otros que componen la cultura de la ciudad.

= Si = No

Figura 34: ;Conoce la cultura cucutefia? — Respuesta extranjeros. Fuente: Elaboracién propia.
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mSi = No

Figura 35: ¢Ha visitado Clcuta? — Respuesta extranjeros. Fuente: Elaboracion propia.

Si = No

Figura 36: ¢Ha conocido algun cucutefio cercano? — Respuesta extranjeros. Fuente: Elaboracion propia.

La mayoria de los encuestados ha visitado Cucuta y conoce personas cercanas que
son cucutefios, por lo cual podemos concluir que la imagen de ciudad que tienen se ha
formado de su experiencia, entre su visita a la ciudad y lo que comparten con poblacién
cucutefia. En su imaginario ven a Clcuta como una ciudad bonita y moderna, la categoria
fronteriza tiene preponderancia, al igual que su ambito comercial, en menor medida ven a

Cdcuta como una ciudad verde y caliente, resaltando la arborizacion y el clima de la ciudad.
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Fronteriza

Caliente Bonita

Verde Comercial

Figura 37: Imagen de la ciudad — Respuesta extranjeros. Fuente: Elaboracién propia.

Tabla 13

¢Que es lo més representativo de la ciudad? Respuesta de extranjeros

Buena gastronomia
No sabe
Frontera
Su gente

Comercio

Monumentos historicos
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

B Monumentos histéricos B Comercio B Su gente

M Frontera B No sabe M Buena gastronomia

Fuente: Elaboracién propia.
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Amables

Serviciales Trabajador

Confiables Buena persona

Figura 38: ¢ CAmo son los cucutefios? — Respuesta extranjeros. Fuente: Elaboracion propia.

El grupo también resalta la importancia de los monumentos historicos para la ciudad,
su vocacion comercial y alta actividad fronteriza. Para el grupo de extranjeros, los cucutefios
son en su mayoria personas amables, buenas personas, serviciales, confiables y trabajadores,
adjetivos que son compatibles con los valores con los que se auto-identifican los cucutefios:
calidos, emprendedores y amables, también nombraron otros denominativos como: directos,
educados, peleones, hermanos, chistosos y gritones; la mayoria de opiniones son positivas,
sin embargo hay presencia de la imagen “cliché” de la persona que habla duro, “arrechos”?®
y que pelean por cualquier cosa.

La imagen que se tiene de Culcuta por los extranjeros que la han visitado o conocen
gente de la ciudad, es positiva, hay conocimiento relativamente bueno del patrimonio

historico, cultural y demogréafico que compone la ciudad, a continuacién se analizaran las

respuestas del grupo “colombianos”.

23 A diferencia de otras regiones de Colombia, en los Santanderes, Arauca y Venezuela se denomina arrecho
a una persona de caracter fuerte, de voluntad imparable y que tiende a parecer una persona de mal genio.
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Analisis de la percepcion externa — colombianos.

Con la primera etapa de investigacion se conocié que los cucutefios en su mayoria,
creen que la imagen de la ciudad en el resto de Colombia es negativa, esta percepcion es
alimentada por los medios de comunicacién, que normalmente se dedican a mostrar el
ambiente fronterizo de la ciudad, pero no existe algn otro espacio informativo donde se
muestre mas alla de un puente internacional que une dos paises, con altos indices de

informalidad laboral y desempleo.

= Si = No

Figura 39: ¢Conoce la cultura cucutefia? — Respuesta colombianos. Fuente: Elaboracion propia.

La primera diferencia que se encuentra con respecto a las respuestas de los
extranjeros, es que la mayoria de colombianos que participaron en la encuesta no conocen la
ciudad, su cultura, patrimonio histdrico y elementos que componen la identidad de la ciudad
y del cucutefio. Esto permite deducir que sus opiniones no se basan en la experiencia, sino
en la informacion que reciben de los medios de comunicacion, de sus amistades o de otras

personas que han conocido o tenido alguna experiencia con la ciudad.
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m Si = No

Figura 40: ;Ha visitado Cucuta? — Respuesta colombianos. Fuente: Elaboracion propia.

=Si = No

Figura 41: ;Ha conocido algun cucutefio cercano? — Respuesta colombianos. Fuente: Elaboracion propia.

Asi como no tienen grandes conocimientos de la ciudad, en una mayor proporcion
tampoco han visitado la ciudad, sin embargo la vasta mayoria si tiene vinculos familiares,
de amistad u otros con cucutefios. Se afirma entonces, que la imagen que han formado de la

ciudad corresponde a informacion de terceros.
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Fronteriza

No sabe Caliente

Sin oportunidades

Comercial
laborales

Pequefiia Verde

Figura 42: Imagen de la ciudad — Respuesta colombianos. Fuente: Elaboracion propia.

Los colombianos del estudio tienen en su mente que Clcuta es una ciudad
fronteriza, de clima caliente, sin oportunidades laborales; en menor medida piensan que es
una ciudad verde, pequefia y comercial. Esta fue la pregunta con respuestas mas
heterogéneas, también obtuvo otras respuestas en menor medida, como por ejemplo:
vibrante de gente “berraca”, trabajadora, con costumbres venezolanas; también respuestas

negativas como: pueblo, pobre, desordenado y lleno de contrabando e informalidad laboral.



Tabla 14

¢ Qué es lo mas representativo de la ciudad?

Otros

Puente de guadua
Malecdn
Gastronomia

No sabe

Frontera

Su gente

Comercio

Monumentos histéricos

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%  40%  45%

B Monumentos histéricos B Comercio H Su gente
H Frontera H No sabe B Gastronomia
B Malecén B Puente de guadua Otros

Fuente: Elaboracién propia.

Berracos

Sinceros Célidos

Agresivos Trabajadores11

Alegres Mal humor

Figura 43: ;Como son los cucutefios? — Respuesta colombianos. Fuente: Elaboracion propia.
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El grupo manifiesta que los cucutefios son personas calidas, amables, hospitalarias,
abiertas con los demas. Resaltan de manera implicita la vocacion comercial del cucutefio,
pues para ser buenos vendedores se requieren ser personas serviciales y amables, también lo
hacen al resaltar que los cucutefios son personas berracas®*, trabajadoras; esta conclusion
viene principalmente de la asociacion del cucutefio como una persona que no se muere de
hambre, que sabe sobreponerse a situaciones adversas.

Se destaca también el estereotipo que se tiene de santandereano como persona de mal
humor, agresiva, tosca y directa (sincera); se decia que Francisco de Paula Santander,
cucutefio procer de la patria tenia un caracter reacio, un semblante duro e inconquistable, esa
fue la imagen que llevo como procer de la patria, y su caracter atn queda en la imagen que
se tiene de los herederos de sus tierras.

El grupo también piensa que los cucutefios son personas alegres, chistosas,
confianzudas y divertidas, que poseen un acento particular y que emanan alegria con su
espontaneidad. En mucha menor medida hubo respuestas como: leales, perezosos,
orgullosos, tranquilos, educados, responsables, honrados, confiables y guapos. En general se
liga al cucutefio con valores asociados al de una persona que trabaja duro, que es amable,
servicial, espontanea, que puede llegar a ser temperamental y seria en algunas situaciones,

pero que la mayoria de veces son personas alegres.

Conclusiones y pilares para la creacion de la marca ciudad: Cucuta

Cucuta es una ciudad que ha forjado su identidad en torno al comercio, esto ha

permitido forjar la identidad del cucutefio actual, ademéas de ocasionar algunos problemas

econdmicos por la falta de fuentes de ingreso por fuera de las actividades comerciales.

24 En Colombia, una persona berraca es alguien audaz, tenaz, fuerte, que no se da por vencido y es capaz de
sobreponerse a situaciones muy dificiles.
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Los cucutefios que hicieron parte de este estudio, manifestaron creer que se tiene una
imagen negativa de ellos y la ciudad, durante el desarrollo de este &mbito se pudieron
comparar los resultados de extranjeros que han visitado o conocen de la ciudad, asi como las
respuestas de colombianos ajenos a la ciudad. Los extranjeros tienen una mejor imagen de
la ciudad, gracias a que la mayoria que ha opinado de la ciudad ha tenido la oportunidad de
vivenciarla, calificando a la ciudad de manera positiva, con adjetivos que estan por encima
de los problemas socioecondmicos de la ciudad, por esto encontramos que para este primer
grupo, la ciudad goza de ser bonita, ordenada, arborizada, moderna, y conocen algunos de
sus atractivos turisticos, nombrando principalmente el valor histérico que tiene la ciudad
para la constitucion de la Gran Colombia.

Opuesto a esto, los colombianos del estudio, en su mayoria no conocian grandes
cosas de la ciudad, mas percepciones vagas que se tienen por escuchar algunas cosas de
personas, noticias o algunos otros medios de comunicacion. Los colombianos desconocen
casi por completo el valor histérico de la ciudad para el pais, el origen del mismo Francisco
de Paula Santander, primer procer colombiano; ya que en su imaginario no destacan algo
mas de Cucuta, aparte de que es una ciudad caliente, fronteriza, sin oportunidades laborales
y de caracter comercial.

Cuando se pregunta por lo mas representativo de la ciudad tampoco son alentadores
los resultados, la respuesta frontera vuelve a imponerse sustancialmente sobre otras, la
segunda respuesta mas recurrente es “su gente”, sin embargo, no especifican nada mas, por
lo cual también desconocen el trasfondo social de la ciudad, la tercera categoria es “no sabe”,
desconoce sobre iconos o elementos representativos de la ciudad, y solo hasta la cuarta

posicion aparece el caracter historico de la ciudad
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El imaginario de Cucuta, victima del desconocimiento.

Contraponiendo las posiciones encontradas de extranjeros y colombianos, se puede
concluir que ambos son tan diferentes, porque la formacion de la imagen de la ciudad fue
condicionada por haber conocido la ciudad o no, de primera mano. Cucuta no ha tenido
fuertes campafas de posicionamiento turistico en Colombia, ha aprovechado algunos
eventos extraordinarios como la supresion temporal del VA, para publicitar la ciudad como
centro comercial, para que vengan a comprar cualquier cantidad de bienes a la ciudad, sin
embargo, nunca ha habido un precedente de posicionamiento turistico de la ciudad. Los
pocos comerciales que se muestran en television hacen referencia inicamente a Clicuta como
ciudad aficionada por el deporte, no resalta valores culturales, historicos, gastronémicos o
turisticos que existen en la ciudad.

Hasta el dia de hoy esta ha sido la situacion de la ciudad, los colombianos en su
mayoria tienden a conocer la ciudad Unicamente por su condicion de frontera con Venezuela
y su vocacién comercial, sin embargo ignoran otros aspectos de la ciudad, pues realmente
no han tenido oportunidades de interactuar con otra imagen diferente a la de una “realidad
econdmica”, que si bien es cierta, no representa todos los sectores de la ciudad ni toda su
poblacion, principalmente ha afectado a la informalidad.

Se comprueba que, si bien la percepcion de la ciudad no es del todo mala, tampoco
es buena en absoluto, los problemas y elementos negativos opacaron cualquiera
denominacion positiva de la ciudad, el desconocimiento de la poblacion de estudio sobre la
ciudad, no les permite tener otra opinion diferente a los problemas socioeconomicos de la

frontera, esto a su vez es alimentado por la propia poblacion cucutefia.



93

Un problema que empieza desde casa.

Los cucutefios manifestaron que el principal problema de la ciudad era la falta de
sentido de pertenencia y la falta de identidad cultural, basicamente sienten que en la ciudad
no existe educacion alguna a incitar el amor por lo propio, por conocer su historia, por valorar
su calidad turistica e historica, aunque si existe alta simpatia con respecto a la gastronomia,
tampoco se publicita por fuera de la ciudad.

Ya conocimos la opinion de Valls, donde nos muestra que es posible cambiar la
imagen que se tiene de una ciudad conociendo y partiendo de las vivencias positivas que
puede ofrecer la poblacién, sin embargo, también es necesario ser realista con la condicion
de la ciudad, pues los paradigmas cambian cuando se confirma con una vivencia positiva,
que aquello que se dice sobre un lugar o persona, es real. La vivencia positiva se creara
cuando una persona visite la ciudad y se lleve una buena impresion, y para cambiar
paradigmas se debe ofrecer las bases reales que puedan ser verificables, asi poder reemplazar
un antiguo paradigma, en este caso este seria la mala imagen que tienen algunos de la ciudad.

Para nuestra suerte, si bien la imagen de la ciudad no es la mejor, la imagen del
cucutefio es bastante buena, aunque también se cuelen algunos adjetivos de un estereotipo
de santandereano, esta debe ser la base a partir de la cual se articulen todas las estrategias y
el disefio de la marca Cucuta. Los cucutefios manifestaron identificarse con los adjetivos:
“calidos”, “alegres” y “emprendedores”; por su parte los colombianos y extranjeros también
identificaron a los cucutefios como “calidos”, “amables” y “alegres”; también a la ciudad se
le reconoce por ser una ciudad célida (caliente), de aqui que el adjetivo “calido” es el mas
preponderante y juega un papel de doble identificacion, caracteriza a sus ciudadanos, asi

como también caracteriza al clima de la ciudad.
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El adjetivo calido es la clave, al jugar un papel de doble identificacion, constituye la
base mas fuerte sobre la cual se puede soportar la creacion de identidad visual para la marca
Cucuta, a su vez es importante tener en cuenta los otros valores que componen la identidad
del cucutefio, agregandolos de manera implicita o explicita dentro del simbolo gréafico y
cualquier otra forma de comunicacion de la marca, podriamos resumir los puntos de partida
de la marca con los siguientes puntos:

e Debe contener al adjetivo célido
e Su paleta de color debe evocar alegria y calidez
e Debe funcionar para desprenderse en otras sub-marcas (actuar como marca paraguas)
e Debe nombrar el nombre de la ciudad
Es fundamental que la marca tenga algunos objetivos que cumplir durante su tiempo de
vida, en esta etapa basica y a grandes rasgos podrian ser los siguientes:
e Implementacion de marca ciudad
e Creacion de marca origen para productor de la ciudad
e Fomentar mayor orgullo y sentido de pertenencia de la ciudad
e Mejora en la percepcion de gobernanza
e Mejora en la percepcion de bienestar y oportunidades
e Atraer inversion nacional y extranjera a la ciudad
e Abrirse al turismo a nivel nacional
e Mejorar la percepcién de la ciudad a nivel nacional
e Dar a conocer la oferta gastronémica, historica y cultural de la ciudad
e Implementar plataforma digital que dé a conocer las vivencias positivas y

mejorar que tenga la ciudad.
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6. Conclusiones de la investigacion

“Abriendo nuevos horizontes en Cucuta’”

Conclusiones del proyecto

Cucuta a pesar de ser una ciudad intermedia con gran extension y poblacion, asi como
un importante nucleo productivo de Colombia; es en este momento una ciudad subestimada,
no solamente por otros colombianos que no conocen la ciudad, sino por sus mismos
habitantes, ya que la falta de sentido de pertenencia y de identidad cultural no permiten a los
cucutefios ver las cosas de mejor manera.

A partir de la curiosidad de ,Como se podria aportar para mejorar esta problematica?,
se encontrd en el “city branding” la oportunidad para impulsar a Ctcuta como un “proyecto
de ciudad”. Gracias a autores como Valls (1992), se confirma es posible cambiar la “imagen”
o también llamado “paradigma” mediante el correcto uso se estrategias de comunicacion.
Para esto fue fundamental encontrar los vectores ideales de los cuales partir, para construir
un simbolo gréfico con el fin de implementar una estrategia de comunicacion.

Los vectores que se encontraron para Cucuta fueron: “calidez”, “dinamismo” y
“alegria”, estos vectores fueron determinados a partir del proceso de investigacion ya
sefialado en este documento; vectores que son compartidos y aceptados por la amplia
mayoria de cucutefios, colombianos y extranjeros, como parte de la identidad de la ciudad,;
asi se estad cumpliendo con uno de los principales deberes de una marca ciudad indicados por
Chaves (2012) “una marca ciudad debe entrar como por su casa y ser aceptada por una

amplia mayoria de sus habitantes”.
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Figura 44: Logotipo — Marca ciudad Cucuta. Fuente: Elaboracion propia.

La morfologia e inclinacion de la tipografia transmiten el dinamismo que caracteriza
a la ciudad, la calidez y la alegria se transmiten a través de apropiaciones psicoldgicas
mediante color y simbolismo. La figura del sol es un elemento fundamental para caracterizar
a la ciudad, dando la personalidad adecuada al elemento marcario.

Cumpliendo con los requisitos citados por Costa (2004) y Chaves (2011), la marca
debe ser consecuente con lo “que es” y lo “que dice”; mediante el proceso de investigacion
se determiné lo que Cucuta “es” para sus mismos habitantes, ademas de colombianos y
extranjeros; estos vectores fueron configurados en el identificador visual, Costa (2004)
plantea que, al afiadir vectores positivos de la personalidad de la marca que a su vez son
consecuentes con lo “que es”, se genera un estimulo capaz de reconfigurar la “imagen-
estereotipo”.

Es precisamente esta reconfiguracion de la imagen de Cucuta, el enfogque que se ha
tenido durante el desarrollo de ese proyecto; como Costa (2004) defiende, la imagen es el
principal activo pues es gracias a esta que se construye una reputacion, “la imagen es un

supravalor” (Costa, 2004, p.60) que se configura como el elemento mas importante que
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transciende cualquier producto o comunicacion de la marca. El primer paso de la marca
ciudad Cucuta debe dedicarse a mejorar su percepcion interna para que esta pueda ser
comunicada a nivel externo.

La marca ciudad Cdcuta también esta pensada para actuar como marca paraguas,
cumpliendo con los planteamientos de Chaves (2012) que nos indica que una marca debe
tener institucional y a su vez debe ser lo suficientemente versatil, para poder cubrir todos los

rubros de produccion o divisiones necesarias.

Seica

FONTUR .

COLOMEIA

Figura 45: Marca ciudad Cucuta - aplicacién. Fuente: Elaboracion propia.

Este es un ejemplo de la aplicacion de la marca ciudad en su version turistica,
dedicada a impulsar los elementos historicos que son el punto fuerte por el que se caracteriza
la ciudad. Las submarcas siempre iran acompafiadas de un simbolo que identifique un rubro
especifico, la tipografia de la “marca principal Clicuta” se mantendra intacta.

Este primer paso de marca ciudad y city branding, son el punto de partida para
generar resultados tangibles en la ciudad, a nivel econémico y social. Su implementacion va
mucho mas alla del ejercicio del disefiador, pues como comentaba Costa (2004) requiere de
la coordinacion de un equipo de trabajo especializado en diferentes areas; por supuesto que
su implementacion debe estar respaldada por medio de autoridades gubernamentales, por

€so0 reitero que este proyecto es tan solo el primer paso para cambiar la imagen de la ciudad.
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Cambiar paradigmas no es tarea sencilla, requiere de tiempo y esfuerzo, pero sobre
todo requiere de vocacion. Este es mi aporte como profesional y realizando un ejercicio
consciente como disefador grafico, con el fin de ayudar a Cdcuta a renovar su imagen y
permitiendo encaminar a la ciudad a aumentar su orgullo y sentido de pertenencia, de esta
manera serd posible comunicar este cambio que, junto con grandes inversiones de
infraestructura comenzaran a cimentar las bases de la nueva imagen de Cucuta, pues como
plantea Costa (2004) la imagen es lo Unico que agrega valor verdadero y permanece en el
tiempo, en el imaginario colectivo.

Cdcuta es una ciudad con potencial escondido, que admiro profundamente por la
calidad de sus personas, su capacidad de salir adelante, la alegria y el optimismo que tienen
a pesar de las situaciones adversas, los colombianos también comparten esta imagen del
cucutefio; la “alegria” y “perseverancia” son los vectores de los cuales debe partir el tono de
una estrategia de comunicacion para la marca. La marca ciudad Cucuta se plantea los
siguientes objetivos, algunos de ellos ya se lograron y los otros son realizables a medida que
se implemente la marca:

1. Destacar la identidad y diferenciar: este punto ya fue desarrollado en el
transcurso de este documento con el que se obtuvieron los vectores, de los
cuales se partio para la creacion de la marca.

2. Construir la personalidad: dentro del brandbook #de la marca ciudad Cuicuta
se consignan todos los aspectos que determinan la personalidad se la marca,
recordemos que para Costa (2004), la personalidad es todo lo que hace a la
identidad comunicable. La marca ciudad Cdcuta se apoya en submarcas y

elementos complementarios para generar su propia personalidad y estilo.

%5 Brandbook es el manual de identidad de marca, que plantea sus aplicaciones, especificaciones técnicas y
herramientas de comunicacién concretas, que deben ser acordes con el tono y la personalidad de la marca.
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3. Relanzar la imagen: el lanzamiento de la marca ciudad Cdcuta debe suponer
un punto de quiebre en la estrategia de comunicacion y publicidad de la
ciudad. Mediante elementos de auditoria como los citados por Martinez
(2007) y Costa (2004) es posible medir el desempefio de la marca y encontrar
qué tanto se han cumplido los objetivos propuestos de la marca.

4. Crear una opinion publica favorable (cambiar paradigmas): primero se debe
a mirar hacia adentro, como se expuso anteriormente, el primer paso para
cambiar un paradigma es comenzar desde la misma poblacion de la ciudad.
La marca ciudad Cucuta pretende mostrar las vivencias positivas de la ciudad
para aumentar el orgullo y sentido de pertenencia, de esta forma la
experiencia externa de la ciudad comenzard a ser favorable conforme haya
una experiencia consecuente entre lo que “se hace” y lo que “se dice”.

5. Acumular reputacion y prestigio: la implementacion y la correcta gestion de
marca llevara a la acumulacion de reputacion, esta debe ser sostenida en el
tiempo y siempre evaluandose mediante herramientas de medicion, que
permitan reorientar la marca en caso de ser necesario. Hay que recordar que
no hay que caer en el error que indica Chaves (2012), una marca no puede ser
el capricho de una administracion, es un proyecto de gestion que se debe
mantener en el tiempo y auditarse constantemente.

6. Inventar el futuro: esta es la finalidad mas grande de la marca ciudad Cucuta,
inventar el futuro y permitir orientar a Cicuta como un “proyecto de ciudad”
consciente de sus falencias y orientada a fortalecer sus puntos débiles. Esto
es lo que Costa (2014) llama “Modelo de imagen corporativa”, la proyeccion

a futuro de una marca capaz de permitir a la misma lograr objetivos concretos,
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acorde a las necesidades propias que se determinen segun su modelo de
“Auditoria estratégica global”.

Este proyecto finaliza cumpliendo con todos sus objetivos. Se logré conocer las
circunstancias historicas y sociales que han forjado la identidad actual de Cucuta; mediante
autores como Valls, Costa, Chaves, Villafafie y apoyado en otros procesos de Echeverriy el
MADC. Ademas se reconoci6 el potencial del disefio grafico para solucionar problemas de
identidad cultural.

Apoyado en los vectores descubiertos tras el proceso de investigacién para la
percepcion interna y externa de la imagen de la ciudad, se cumplié con el objetivo principal
de disefiar un simbolo grafico basado en los vectores que hacen parte de la identidad de
Cdcuta, simbolo grafico que a su vez cumple con las cualidades gréficas necesarias para ser
efectivo, funciona e institucional.

El proceso de la marca ciudad Cucuta no termina aqui, ain hay un largo camino por
recorrer para poder cumplir con los objetivos de la marca descritos anteriormente, estos
requieren de la cooperacion de grupos de trabajo y gestion de marca, por lo pronto este
proceso de investigacion ha reforzado el papel del disefio grafico como una profesion dtil
para la solucién de problematicas sociales.

Mis mas grandes agradecimiento con mi director de tesis y estimado grupo de jurados
quienes fueron capaces de guiarme, ha sido una experiencia positiva no solo para conocer
mas sobre mi propia ciudad, sino para explorar el &mbito investigativo que los disefiadores

tendemos a subestimar, pero que es una base fundamental en cualquier proyecto de disefio.
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8. Anexos

Disefio de encuesta — primera etapa de investigacion

EL PROBLEMA DE IDENTIDAD DEL CIUDADANO FRONTERIZO

El siguiente cuestionario tiene como objetivo reunir informacion sobre la percepcion de la

Cultura Ciudana en la ciudad de Cucuta y su area metropolitana, agradecemos leer

atentamente y contestar concentrada y honestamente cada una de las preguntas obligatorias.

Nombre:

Edad:
Estrato social:

Mayor nivel de estudio alcanzado:

¢Considera usted que es importante tener una identidad sélida como cucutefio, para afianzar
sentido de pertenencia?

e Muy importante

e Importante

e Poco importante

¢Cuéles considera que son los 3 principales defectos de los Cucutefios?
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Considera que en Cucuta existe una identidad solida de cucutefio
Se debe entender como identidad, el conjunto de valores sociales ampliamente compartidos,
que permiten la consolidacion de un arquetipo.

o Si

e No

Segun su opinidn personal, ¢existen cualidades positivas caracterizan al cucutefio?, si es

asi, ndbmbrelas.

¢Cémo considera que es la imagen de Cucuta en otras ciudades del pais?

e Buena
e Mala
e Regular

¢Qué propone para mejorar la imagen de la Ciudad?

¢Considera necesario una intervencién, que tenga como objetivo afianzar la identidad del
ser fronterizo, para mejorar el sentido de pertenencia?

La intervencion se refiere, a un proyecto de consolidacion, que permita resaltar y comunicar
gréaficamente, los valores positivos de la identidad cucutefia, para poder afianzar sentido de
pertenencia en su poblacion y también atacar estereotipos negativos, tanto dentro, como
fuera de la ciudad.

Si___ No
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A su consideracion, ¢Cuales son los tres principales problemas de la ciudad?

De 1 a5, ¢(Cudl es su sentido de pertenencia con la ciudad?

De 1 a5, (Cudl cree que es el sentido de pertenencia del Cucutefio promedio?

¢Considera fundamental su compromiso con la ciudad, para mejorar la percepcion de

identidad del cucutefio, en otros lugares de Colombia?

Si No

Disefio de la encuesta para el habitante fronterizo

Encontrando la identidad del cucutefio

Muchas gracias por su tiempo, la presente encuesta tiene como objetivo descubrir la
percepcién de "identidad del cucutefio”, no es un secreto para nosotros como cucutefios,
darnos cuenta que la ciudad carece de sentido de pertenencia. Por eso, estoy buscando
aquellos elementos positivos que nos identifiguen como cucutefios, de los cuales podamos
partir, para la construir y afianzamiento de una nueva identidad del habitante de frontera,
gue sea comunicable no solo para los habitantes de la ciudad, sino para otras ciudades de
Colombia, ayudando a su vez a cambiar estereotipos.

Con tus respuestas sinceras, ayudas a hacer parte de un pequefio cambio, muchas gracias.

Escoge el grupo de edad al que perteneces:
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Menos de 18 afios
18-15 afios
26-36 afos
36-45 afios
46-55 afos

Mayor de 55 afios

Grado de estudios alcanzado:

Universitarios (cursando o graduado)
Bachiller
Basica media

Posgrados

Seccion 2 - Indagando en la cultura

¢Cudl de los siguientes adjetivos, identifica mas, o menos, a un cucutefio?

Segun su percepcion. ordena de 1 a 4, sin repetir el mismo valor, cada uno de los siguientes

adjetivos que, segun usted, podria identificar a un cucutefio. Siendo 4 el valor que mayor

encajay 1 el valor que menos encaja.

Emprendedores: que son echados pa'lante, recursivos y que salen adelante facilmente.

Calidos: que son hospitalarios con las personas, abiertos y generosos.

Amigables: que hacen amistad facilmente con las personas.
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Multiculturales: que hacen parte de un tejido social complejo, compuesto por varias culturas,

sean estas extranjeras o de otras regiones de Colombia.

Emprendedores: 1 2 3 4

Calidos: 1 2 3 4

Amigables: 1 2 3 4

Multiculturales: 1 2 3 4

Seccién 3 — Sobre los anti-valores

¢Cudl de los siguientes antivalores, identifica mas, o menos, a un cucutefio?

Segun su percepcidn. ordena de 1 a 4, sin repetir el mismo valor, cada uno de los siguientes
anti-valores, que, segun usted, podria identificar a un cucutefio. Siendo 4 el valor que mayor
encajay 1 el valor que menos encaja.

Sin identidad cultural: que no tienen sentido de pertenencia ni buenas préacticas culturales
Individualistas: que velan Gnicamente por su propio bienestar

Intolerantes: incapaces de aceptar opiniones divergentes, irrespetuosos.

Facilistas: que no les interesa ver mas alla, no hacen planes a futuros, no invierten su tiempo

en buscar mejores caminos que demanden mas tiempo y trabajo.

Sin identidad cultural: 1 2 3 4

Individualistas: 1 2 3 4

Intolerantes: 1 2 3 4

Facilistas: 1 2 3 4
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Seccion 4 — Iconos de la ciudad

Queremos conocer queé iconos representativos existe en Cucuta y su area metropolitana

¢Qué figuras iconicas cree que representan mas a la ciudad?, pueden ser animales,

monumentos, comida, personas, montafias, elementos geograficos.

Contenido de la encuesta para colombianos y extranjeros

Muchas gracias por su tiempo, la presente encuesta tiene como objetivo descubrir la
percepcidn de la imagen de la ciudad de Cucuta y el cucutefio dentro del contexto nacional
e internacional, para esto se realizara una breve encuesta, no hay preguntas correctas, lo
importante es saber tu opinidn sincera que tengas, con respecto a los temas especificos

tratados. Tu aporte es muy valioso para el desarrollo de esta investigacion

Escoge el grupo de edad al que perteneces:

Menos de 18 afios
18-15 afios
26-36 afios
36-45 afios
46-55 aflos

Mayor de 55 afios
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Grado de estudios alcanzado:

Universitarios (cursando o graduado)

Bachiller

Basica media

Posgrados

¢Es usted colombiano o extranjero?

Colombiano

Extranjero

Si usted es extranjero por favor escriba el nombre de su pais:

Seccion 2 — Indagando sobre usted

Queremos conocer algunos aspectos basicos de usted, con respecto a la ciudad

¢Conoce Cuacuta como ciudad, sus valores histdricos, cultura, gastronomia o sitios

turisticos?

Si

No

¢Ha visitado Cucuta alguna vez?
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Si

No

¢conoce personas cercanas 0 relativamente cercanas, que sean cucutefos?

Si

No

Seccion 3 — Percepcion sobre la ciudad

Responde de manera sincera y consciente las siguientes preguntas, da tu opinion ya sea

positiva o negativa.

En base a su percepcidn, conceptos, noticias, o cosas que usted haya escuchado, o vivido.

Conteste las siguientes preguntas:

Describa ¢cdmo es la imagen que usted tiene usted de Clcuta? (como ciudad)

¢Qué es lo mas representativo que tiene la ciudad?

Seccion 4 — Percepcion sobre la ciudad
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Responde de manera sincera y consciente las siguientes preguntas, da tu opinion ya sea

positiva 0 negativa.

En base a su percepcion, conceptos, noticias, o cosas que usted haya escuchado, o vivido.

Conteste las siguientes preguntas:

Describa ¢como es la imagen que usted tiene del cucutefio?

Resuma en 3 adjetivos, la imagen que usted tiene de "cucutefio”

Muchas gracias por su tiempo, es muy valioso para el desarrollo de esta investigacion.



